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Chapitre 1 : Introduction au Marketing

Marketing est l'ensemble des méthodes dont dispose l'entreprise pour 
adapter son offre en fonction de la demande, des concurrents et des moyens
pour construire une image de marque autour du produit ainsi permettant la 
réalisation de ses objectifs. 

les interactions de la fonction marketing :



3 champs d’application du marketing : 

L’histoire du marketing :

1950-1995 : le marketing 1.0  un focus sur le produit

1995-2010 : le marketing 2.0  un focus sur le client

2010-2017 : le marketing 3.0  un focus sur l’humain, diffuser des valeurs

Aujourd’hui :  le marketing 4.0  un focus sur l’expérience client et le big
data



Chapitre 2 : Les fondements du marketing

Le marketing a pour but l’étude des besoins, attentes et comportements des 
consommateurs en vue de leur proposer des produits ou des services 
adaptés.

Les concepts clés du marketing :

Marketing
Besoin

Désir

Demande

Marché

Produit



Chapitre 3 : Le comportement d’achat du consommateur

Maslow a distingué cinq niveaux de besoin :



Facteurs influençant l'achat

Externes

Culturels Sociaux

Internes

Personnels Psychologiques

Motivations à l’achat Freins 

Motivations Hédonistes Peurs

Motivations Oblatives Blocages 

Motivations d’auto-

expression



L'initiateur

•Celui qui, 

pour la 

première 

fois, suggère 

l’idée

d’acheter le 

produit. 

L'influenceur

•Toute personne 

qui directement 

ou indirectement, 

a un impact sur la 

décision finale.

Le décideur

•Celui qui 

détermine 

l’une des 

dimensions 

de l’achat : 

faut-il 

acheter ? Où

? Quand ? 

Quoi ? et 

comment ?

L'acheteur

•Celui qui 

effectue 

l'action 

d'achat.

L'utlisateur

•Celui qui 

consomme 

ou utilise le 

produit ou le 

service. 

Les acteurs dans l’achat :



5. Sentiments post-achat 
Le consommateur évalue l'utilité de son achat par rapport à son besoin; utilité positive: fidélisation, utilité 

négative détournement de produit/marque.

4. Décision d'achat ou non-achat
Le consommateur réalise l'acte d'achat en choisissant le produit qui permettra au mieux de satisfaire ses 

besoins. Le non-achat peut être définitif ou temporaire.

3. Evaluation des alternatives Identification du besoin
Le consommateur évalue les solutions envisageables en fonction des critères définis. Il réalise une analyse 

comparative des différentes solutions. 

2. Recherche d'informations
Le consommateur fait appel à des informations externes, à son expérience et à sa propre connaissance pour 

trouver le produit le plus adapté.

1. Identification du besoin

Le consommateur prend conscience d'un manque ou inconfort qu'il va satisfaire par l'achat d'un bien ou service.

Processus d’achat :



L’évaluation de la réponse 

cognitive : 

•Notoriété-reconnaissance : 

la marque précède et 

conduit au besoin.

•Notoriété-souvenir : le 

besoin précède et conduit 

à la marque.

•Notoriété-top of mind : 

marque cité en premier en 

notoriété-souvenir. 

L’évaluation de la réponse 

affective : 

•Les ensembles disponibles 

et évoqués. 

La matrice 

importance/performance.

Les cartes perceptuelles.

L’évaluation de la réponse 

comportementale :

L’analyse des habitudes 

d’achat.

L’analyse de la PDM (Part 

De Marché).

L’étude de la satisfaction 

client.

La réponse du consommateur et son évaluation :



Système d’information marketing 

Il s'agit donc de toute information utilisable pour la mise en œuvre 
des actions marketing ainsi dans le processus décisionnels et 
résolution des problèmes.

Parmi ses rôles et emplois, le SIM nous permet de : 

-Repérer les étapes de la prise de décision des différentes 
catégories de clientèle ;

-Établir des profils type de clientèle et de comportements d'achat ;

-Fidéliser la clientèle acquise…



Chapitre 4 : Elaboration de la stratégie marketing

Diagnostic 
du marché

• Etude et analyse du marché

Marketing 
stratégique

• Segmentation : critères

• Ciblage : profils des clients

• Positionnement : avantage concurrentiel

Mix 
marketing

• 4P : Produit, Prix, Promotion, Place

La démarche marketing :



Marketing stratégique vs le marketing opérationnel :

• Le marketing stratégique permet de fixer des 
objectifs marketing (produits, marchés…) 
pour le développement de l’entreprise en 
s’appuyant sur les résultats d’études et 
d’analyses.

Marketing 
stratégique

• Le Marketing Opérationnel désigne les 
moyens utilisés pour remplir les objectifs 
définis au préalable par le Marketing 
Stratégique.

Marketing 
opérationnel



Segmentation :

La segmentation est la répartition du marché en sous-ensembles de 
consommateurs ayant des caractéristiques, des comportements et 
des réactions homogènes par rapport à un produit.

Critères géographique: 

Lieu de résidence, ville / campagne, 

région, pays, climat.

Critères socio-démographiques:

L’âge, la taille du foyer, le revenu, le 

niveau d’éducation, le sexe…

Critères psychographiques : 

Le style de vie, la personnalité.

Critères comportementaux:

Quantités moyennes consommées ou achetées 

du produit, fidélité à un canal de distribution, 

exigences d'achat habitude d’utilisation 

fréquence d’utilisation, etc.

Segmentation



Ciblage :

Choisir le (ou les) segment(s) de clientèle à qui elle va proposer son produit et vers qui 
elle dirigera ses actions.

Le ciblage indifférencié 

ou contre-segmentation 

:

• Il consiste tout 

simplement à attaquer 

l’ensemble des segments 

avec un seul produit. 

L’entreprise met en 

œuvre une politique 

commerciale adaptée au 

segment le plus vaste en 

espérant que les 

retombées seront 

favorables sur la plupart 

des autres segments.

•Exemple : le sel, briquets 

jetables BIC. 

Le ciblage différencié :

• Il consiste à proposer 

des produits 

différents, adaptés à 

chaque segment jugé 

intéressant. Les 

actions commerciales 

sont spécifiques à 

chaque cible.

•Exemple : automobiles 

CITROËN.

Le ciblage concentré :

• Il consiste à ne choisir 

pour cible qu’une 

partie des segments 

étudiés. L’entreprise 

utilise la segmentation 

pour éliminer des 

segments et 

concentrer ses efforts 

sur certains d’entre 

eux.

•Exemple : marchés 

industriels spécialisés.



Positionnement :

C’est la recherche d’une place vacante dans l’esprit du consommateur pour l’occuper et se 
distinguer ainsi des concurrents. Ceci implique d’offrir la différence.

Stratégie de 

différenciation

•Adopter un 

positionnement 

différent des 

autres 

concurrents.

Stratégie 

d’innovation

•Lancer un produit 

sur un segment 

de marché afin 

d'occuper une 

place vacante par 

une innovation.

Stratégie de 

niche

•Choisir un 

positionnement 

original, à l'écart 

de la concurrence, 

en visant une 

niche.

Stratégie 

d’imitation 

• (Exception) 

Occuper la même 

place qu’un 

produit 

concurrent.



Choix d’une stratégie de marketing :

Ces choix sont effectués après une analyse de l’environnement, de son évolution prévisible, 
des marchés possibles, actuels et futurs, et après une étude approfondie de l’entreprise elle-
même. Ils dépendent aussi des grandes options de la politique générale des dirigeants.

Il existe différentes stratégies marketing variant selon leurs domaines d’application, 
dépendant ainsi des besoins de l’entreprise :

Stratégie de 

concentration

•Elle est élaborée 

quand 

l’entreprise 

décide de ne 

s’adresser qu‘à 

un seul segment

Stratégie de 

différenciation

•Au contraire de la 

première, celle-ci 

consiste à offrir

plusieurs 

produits adaptés 

à plusieurs 

segments.

Stratégie 

d’écrémage

•Cette stratégie 

consiste à fournir 

un produit de 

luxe avec un prix 

élevé afin de 

toucher une 

catégorie aisée, 

elle est souvent 

appliquée en 

phase de 

lancement du 

produit.

Stratégie de 

pénétration

•Est aussi 

appliquée en 

phase de 

lancement mais 

consiste cette 

fois-ci à offrir un 

produit courant à 

un bas prix.



Chapitre 5 : les études marketing

Une étude marketing permet de réduire le risque de l’entreprise face à un 
avenir incertain et la mise en œuvre efficace de la stratégie marketing de 
l’entreprise. On distingue 4 sources d’information :

•L’information est 

recueillie hors de 

l’entreprise

•L’information 

provient de 

l’intérieur même 

de l’entreprise

•Des informations déjà 

collectées dans un but 

différent de celui de l’étude 

et elles sont pour une 

deuxième utilisation

• Informations 

collectées 

spécialement 

pour étudier un 

point spécifique

Sources 

primaires 

Sources 

secondaires 

Sources 

externes 

Sources 

internes 



Les différents types d’études : Secondaires et Primaires

1- Secondaire : appelé aussi l’étude documentaire consiste à 
recueillir des informations existantes concernant le problème posé.

Etude documentaire 

(Etude réalisée à partir d'informations secondaires figurant dans les revues, livres et banques 

de données)

Les informations internes                 Les informations externes 

(Statistiques de ventes, fichiers clients, 

comptes rendus des représentants)

Rassemblées par des organismes tels que 

l'INSEE 

Les deux modes de collecte d'informations pour une étude secondaire 



2- Primaires : c’est la recherche par l’entreprise des informations grâce 

aux enquêtes qualitatives et quantitatives. l’étude qualitative précède l’étude 
quantitative car elle analyse les causes profondes du comportement. 

Les principales techniques de collecte 

d'informations par une étude primaire 

L'étude qualitative 

Elle permet 

d'expliquer les 

motivations des 

individus et répond à 

la question 

"pourquoi?"

Réunion 

de 

groupe

Entretien 

non directif 

ou semi-

directif 

L'étude quantitative 

Elle permet de 

dénombrer, de 

quantifier un 

phénomène et 

répond à la question

" Combien ?"

Panel Sondage Recensement

L'expérimentation

Elle permet de tester 

un produit et de 

mesurer les intentions 

d'achat. Elle est 

utilisée pour étudier 

le comportement 

d'acheteurs 

Marché-test 



Enquête par questionnaire :  

Le questionnaire est un document servant à réaliser une enquête et regroupant les 
différentes questions à poser aux personnes faisant partie de l’échantillon. 

Les différentes étapes de la démarche à suivre peuvent être regroupées en trois phases 
principales :

Phase 3: L'analyse des résultats et synthèse

Du contrôle des réponses au rapport d’enquête " Comment exploiter 

les résultats obtenus ? " 

Phase 2: La mise en œuvre, conception et terrain
De l’échantillonnage à la réalisation de l’enquête " Comment obtenir 

les informations recherchées ?"

Phase 1: La fixation des objectifs détaillés
De la définition de l’objet de l’enquête à la liste des informations à 

recueillir " Que voulons-nous savoir ? "



Caractéristiques des approches qualitatives et quantitatives :

Approche Qualitative Quantitative

Domaines  Besoins et Motivations 

 Mécanismes décisionnels

 Créativité 

 Exploration des attitudes

 Demande

 Comportements

 Opinions

 Mesure des attitudes

Objectifs  Expliquer ou Proposer des 
hypothèses

 Confirmer des hypothèses
 Mesurer

Techniques de
collectes
d’informations

 Entretiens:

- Individuels

- De groupe

 Banque de données ou 
Enquête par sondage :

- Questionnaires

- Panels
Echantillon: 

 taille

 propriété

 Inférieur à 50 (en général)

 Pas nécessairement, 

représentatif 

 Supérieurà100

 Statistiquement représentatif de la 

population étudiée

Caractéristiques de 
la collecte 

 En profondeur  Superficielle

Types de l’information 
recueillie 

 Verbale principalement
 Graphique (parfois)

 Données numériques

Méthode d’analyse  Analyse de contenu  Statistiques et analyses de 
données

Résultat: 

- Nature
- Erreur de 

mesure 

 Textes
 Mots
 Concepts
 Impossible à définir
 Résult0ats non généralisables

 Effectif, fréquences

 Liaisons mathématiques
 Calculable (ou 

estimable)
 Résultats

généralisables



Chapitre 6 : Mettre en œuvre le plan marketing opérationnel

A. POLITIQUE PRODUIT

Un produit est un bien matériel ou immatériel mis sur le marché 
par une entreprise afin d’être vendu en vue de répondre aux 
attentes du consommateur 

Produit

Par nature

Tangible et 

Intangible 

Par destination 

Consommation 

finale, transformés 

et d’investissement

Par utilisation

Banaux, 

déterminants et 

essentiels 

Par durée 

d’utilisation

Durable et non 

durable



Un produit peut être identifié par plusieurs éléments. Ce sont :

Marque

Marques de 

producteurs

Marques de 

distributeurs

Marques des 

services

Conditionnement / 
emballage 

Emballage 

primaire

Emballage 

secondaire

Emballage 

tertiaire

Etiquette

C’est la 

carte 

d’identité 

du 

produit.

Design

Permet d’adapter 

la forme, les 

couleurs à 

l’image d’un 

produit, aux 

goûts et attentes 

du 

consommateur

Qualité

Importante à 

la 

satisfaction 

du client : 

labels, 

appellation 

d’origine, 

certificats de 

qualité, 

normes



Action sur le produit en terme de :

*Cycle de vie d’un produit 





*La gamme du produit 

c’est l’ensemble des produits d’une même entreprise destinés à satisfaire le même besoin. 
Elle est caractérisée par sa largeur, sa profondeur et sa longueur. Ces produits sont classés 
en Leaders, produits d’appel, d’avenir et tactiques.

L’entreprise peut choisir entre différentes politiques de gamme :

•Se concentrer sur  un nombre limité de produitsGamme courte

•Produits nombreux pour satisfaire tout les segments 

du marché
Gamme longue

•Lancer un nouveau produitExtention

•Réajustement/remplacement des produits existantsModernisation

•Abondan de produitsRéduction de gamme



B.POLITIQUE PRIX 

Le prix est le sacrifice économique que le client accepte de faire pour se procurer 
un produit ou service. 

La fixation du prix de vente tient compte des éléments suivants :

Nature du 

produit vendu 

Gamme de produits cohérente

Coûts

Image de qualité

Economie 

d'échelle

Marge 

Concurrence

Demande 



Exemple de calcul du prix psychologique : on répond à deux questions 

Question 1 : à partir de quel prix n’achèteriez-vous pas ce produit car vous le trouveriez trop cher ?
Question 2 : en dessous de quel prix n’achèteriez-vous pas ce produit car vous le jugeriez de mauvaise qualité ? 

Prix trop élevé Prix trop faible

Prix en 

Dhs

Question

(1)

% %cumulé

Croissant 

(A)

Question

(2)

% %cumulé

Décroissant 

(B)

(A)+ 

(B)

% d’acheteurs

100-(A+B)

800

1000

1200

1400

1600

1800

2000

2200

2400

2600

Total 

0

0

60

100

120

140

220

260

80

20

1000

0

0

6

10

12

14

22

26

8

2

100

0

0

6

16

28

42

64

90

98

100

200

200

160

140

120

80

60

40

0

0

1000

20

20

16

14

12

8

6

4

0

0

100

100

80

60

44

30

18

10

4

0

0

100

80

66

60

58

60

74

94

98

100

0

20

34

40

42

40

26

6

2

0

Conclusion :

Pour 1600 Dhs il y a 42% d’acheteurs c'est-à-dire 420 clients potentiels, ce qui 
représente le plus fort pourcentage d’intention d’achat.
Donc 1600 Dhs est le prix psychologique 



Politiques du prix

•Prix plus élevé que celui ou ceux de la concurrence pour :

•Développer une image de marque forte

•Bonne qualité, Marge unitaire importante 

Politique du prix 

élevé/Stratégie 

d’écrémage

•Prix de vente inférieur à la concurrence pour :

• Réaliser un volume des ventes important.

• La faible marge unitaire est compensée par le volume 

des ventes.

• Obtenir une part de marché importante.

Politique de prix 

bas/Stratégie de 

pénétration

•Prix de vente égal au prix de la concurrence pour se 

positionner comme le leader du marché

Stratégie 

d’alignement

•Prix de vente différent selon les segments de marché visés :

• Etre le leader sur des créneaux ou des niches de marché par 

une politique de prix adaptée en fonction du produit, du type 

de clientèle, du canal de distribution.

Stratégie de 

différenciation



C. POLITIQUE DISTRIBUTION

Types de points de vente

Le commerce de 

proximité

Les grands magasins

Supérette

Supermarchés

Très grandes surfaces 

(T.G.S.)

Hypermarchés

Les grandes surfaces 

spécialisées (G.S.S.)



Méthodes de vente :

Vente 

traditionnelle
Libre-service 

Vente assistée 

(libre-choix) 

Vente à 

domicile 

Vente par 

réunion 

Distributeurs 

automatiques 

La vente par 

correspondan

ce, à distance 

et le 

commerce 

électronique. 

Formes de commerce

Commerce 
intégré : grands 
magasins

Commerce 
indépendant : 
grossistes et 
détaillants 

Commerce 
associé : 
groupement de 
grossistes



Canaux de distribution

Direct

Aucun intermédiaire, 

Disponibilité de la force 

de vente et le service 

après vente 

Coûts élevés

Court

Un seul intermédiaires

Fidélité des détaillants

Absence de marges des 

grossistes

Long

Plusieurs intermédiaires

Faible  contrôle du réseau

*Circuit de distribution : ensemble de canaux choisis par un producteur pour faire parvenir ses 
produits aux clients finaux.

*Réseau de distribution : est l’ensemble des personnes morales ou physiques qui assurent les 
fonctions commerciales et logistiques permettant à une entreprise de diffuser ses produits aux 
clients finaux.



Stratégies de distribution

En parlons de la politique de distribution, il est primordial d’évoquer deux autres notions :

-Merchandising : méthodes et techniques permettant la présentation et la mise en valeur des 
produits sur les lieux de vente, en se basant sur : l’emplacement, la surface de vente attribuée, quantité de 
produit…

-Publicité sur le lieu de vente : un élément du merchandising, une technique de communication 
directe à l’attention du consommateur, alors qu’il se situe sur le lieu de vente du produit.

Exclusive 

Sélective 

Intensive 



D. POLITIQUE COMMUNICATION

Elle permet à l’entreprise de faire connaitre ses produits, ses marques, de se créer une image, 
de se différencier des concurrents, d’accroitre sa notoriété et fidéliser ses clients. C’est donc 
faire connaitre, faire aimer et faire agir.

COMMUNICATION

Sur quoi communiquer? 

L'objet  

Pourquoi communiquer?

L'objectif 

Vers qui communiquer? 

La cible 

Comment communiquer? 

Les moyens



Formes de communication

•Presse, radio, affichage, cinéma, télévision. 
Communication 

média

•Mercatique directe, Mécénat, Parrainage,  

•Foires salons, PLV (publicité sur le lieu de vente 

Communication 

hors média

•Pousser le produit vers le consommateur. 
Promotion des 

ventes

Les principaux critères de choix des médias sont le coût, 
l’audience, l’adéquation entre le message et le support



Les partenaires d’une campagne publicitaire :

Les étapes d’une campagne publicitaire :

Annonceurs Agence de 
publicité

Régies 
publicitaires

Bureau de 
vérification de 
la publicité

L'annonce publicitaire

Diffusion des message. Tests d'impact d'efficacité. 

Création publicitaire

Création des annonces  (messages). Elaboration du plan médias.

Etape préliminaire
Détermination de la cible , 

coeur de cible et les cibles  

secondaires. 

Prise en compte des objectifs.
Etude des campgnes des 

concurrents.



Marketing direct

C’est une technique de communication afin de prospecter, vendre et fidéliser.

Marketing direct écrit - Publipostage (mailing) : lettre coupon-réponse, enveloppe, dépliant…

- Multipostage : envoi de cartes en T de plusieurs entreprises à un 

même segment ; imprimés sans adresse distribués dans les boîtes aux 

lettres par zone géographique.

Marketing direct 

téléphonique et 

télématique

- Phoning : prospection par téléphone 

- Numéros verts : appel gratuit pour le consommateur

- Centres d’appel : réception des demandes, réclamations des clients, 

prospection.

- Fax mailing : envoi de messages par télécopie.

- E-mailing : envoi de publipostage par internet. 

Marketing direct mass-

médias

- Téléachat 

- Télévision interactive : spots interactifs sur les chaines satellite.

Parrainage : une entreprise apporte son soutien financier et matériel à un évènement sportif, 
culturel… en contrepartie son nom, son logo seront mentionnés au cours de l’événement.

Mécénat : soutien financier et participation à l’organisation d’actions humanitaires, culturelles, 
écologiques, scientifiques sans contre- partie directe. L’entreprise manifeste ainsi sa dimension 
citoyenne, son implication dans certaines valeurs.



Promotion des ventes

Il s’agit d’inciter le consommateur à l’achat, accélérer son acte d’achat, augmenter les 
quantités consommées, le fidéliser. 

•Vente à prix coutant, vente avec réduction de prix, 

couponnage, offre de remboursement, crédit gratuit, 

carte de fidélité 

Promotion  par le 

prix

•Attribution de menus objets, échantillons, remise d’un 

produit accessoire indispensable à l’utilisation du 

produit vendu, offre gratuite de produit identique (20% 

de produit en plus, un paquet gratuit…)

Promotion par 

l’objet

•Concours, loteriesPromotion par le jeu

•Destinées à promouvoir le produit ou 

l’entreprise : salons, journées portes ouvertes…
Autres actions

Les deux types d’action sont complémentaires : la réussite d’une action 
promotionnelle est accentuée si elle est accompagnée d’une 
communication publicitaire.


