
Thèmes abordés
Introduction au Marketing 
Les fondements conceptuels du marketing 
La démarche marketing 
La connaissance du marché 
La segmentation du marché 
Le marketing mix 
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Pour assurer une meilleure rétention
1. Relire avant chaque nouvelle séance (poser 

vous des questions sur ce cours, et si vous ne 
trouvez pas les réponses par vous même et/ou 
en discutant avec vos camarades, interpellez 
moi).

2. Présence aux séances afin de faire les liens 
entre les concepts et la réalité « terrain »

3. Lecture des ouvrages de références.

4. Lecture et suivi de l’actualité économique afin 
d’être sensibilisé aux problématiques marketing
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Références  bibliographiques
Marketing, Management, Philip Kotler et Bernard 

Dubois, 787 pages, éd. PubliUnion
Le Marketing, Fondements et Pratique, Pierre-Louis 

Dubois et Alain Jolibert, 927 pages, éd. Economica – 
Gestion

Marketing, Jean-Pierre Helfer et Jacques Orsoni, 487 
pages, éd. Vuibert

- Techniques marketing, Jérôme Bon et Pierre Grégory, 
260 pages, éd. Vuibert

5



Plan de la séance
 Eléments d'histoire

 Définitions du marketing

 Concept et orientation marketing

 Les niveaux d'analyse

Approche pédagogique
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Pourquoi et comment?
Fraises carrées
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    Camembert en bouteille





Point de départ….
De la Gestion au Marketing:

La problématique de la gestion peut se définir tant dans une perspective 
théorique (sciences de gestion) que dans une perspective opérationnelle 
(technique de gestion):

Elles comprennent le Marketing, GRH, Gestion Fin, Gestion des 
Organisations, Compta, Management…

Technique, méthode, outil d’aide à la prise de décisions (Ex: négocier un 
contrat, mettre en place un plan marketing, évaluer le positionnement 
stratégique…)

Art d’administrer une entreprise en vue d’atteindre un  fonctionnement 
efficace et efficient des organisations(intuition et créativité)

Champ disciplinaire avec des connaissances transmises dans le cadre des 
enseignements (Ecoles de commerce, IUT, Universités,…)



QU’EST-CE QUE LE MARKETING ?
 Le marketing est souvent associé à la vente, à la publicité 

ou à la création de besoins chez le consommateur.

 Le marketing est un phénomène récent, propre à la 
société de consommation de masse et une réponse à une 
concurrence rude.

 Tout le monde (ou presque) fait du marketing :
 les organisations (entreprises, associations,  écoles, 

etc.);
 les individus (politiciens, artistes, sportifs, etc.);
 les événements (Soirée a thèmes);
 les groupes de pression (Green Peace);
 etc.
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Le marketing en tant que discipline 
Le marketing est une discipline fondamentalement pragmatique.

Sa naissance et son développement sont essentiellement 
nord-américains

Au service de la stratégie et de la tactique de l'entreprise elle 
se focalise sur les problèmes posés par l'adaptation des 
productions de l'entreprise à l'environnement du marché.

Il y a donc plusieurs acteurs sur un marché :
- des consommateurs/clients
- des firmes (acheteurs/producteurs/vendeurs)
- des institutions (états, syndicats...)

Ce marché s'inscrit dans un environnement et des tendances 
en cours.

Ex : Le visage de certains marchés change avec l'apparition de 
notions de développement durable, le marché des cigarettes 
est tributaire des campagnes de santé publique, le marché de 
la musique doit faire face à l'intrusion de la gratuité...
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Introduction

Le marketing est une discipline au service de la 
stratégie et de la tactique de l'entreprise elle se 
focalise sur les problèmes posés par l'adaptation des 
productions de l'entreprise à l'environnement du 
marché. C'est une fonction d’entreprise dont les rôles 
sont d'étudier l'environnement, de proposer des 
stratégies, de  les mettre en oeuvre et de contrôler la 
bonne réalisation des objectifs. C'est aussi une 
discipline qui nécessite de maîtriser des champs de 
connaissance larges : l'économie et la stratégie par 
essence, la sociologie et la psychologie par nature, le 
droit par devoir et par contrainte.
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C'est pourquoi le marketing peut être abordé comme un art 
et une science. 

Un art parce qu'en la matière, la maîtrise de l'élaboration et 
la mise en oeuvre des politiques commerciales réclament 
expériences, intuitions, savoir-faire et surtout de 
l'imagination. 

Une science aussi, pour deux raisons :
- le marché obéit à des lois et il faut les connaître;
- la mise en oeuvre des politiques ne peut se suffire de 
l'intuition, il faut apprendre en partant de lois générales, 
tester, vérifier, corriger, relancer.
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RÔLES DU MARKETING
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Si la valeur perçuela valeur perçue
d’une offre était purement objective,

 l’eau ne serait que de l’eau…



la valeur perçuela valeur perçue  
va au-delà du produit objectif
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 Le rôle du marketing est de créer de la valeur 
(économique) pour l’entreprise

 en créant, révélant, promouvant de la valeur pour le client
 Valeur perçue = fonctionnelle ou d’usage + émotionnelle 

(dont l’image et “l’expérience”)
 La notion de qualité / prix est remplacée par le ratio: 

Valeur perçue / coût global
 Coût global = prix + temps + énergie

«Le rôle du marketing est de créer 
de la valeur économique pour l’entreprise  en 

créant 
de la valeur  perçue pour les clients ».
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La preuve
L’eau peut être 

beaucoup plus que de l’eau…
Elle peut être déclarée 

« source de jeunesse par votre 
corps »

19



La genèse du marketing
L’économie de marché se caractérise par: 
Des acheteurs de plus en plus informés et exigeants
La concurrence est de plus en plus féroce
L’entreprise donne la primauté au marché sur le producteur.

Conséquence de l’apparition et du développement de l’économie 
de marché et de cette concurrence grandissante : la nécessité de 
trouver comment convaincre les clients d’acheter nos produits 
plutôt que celui du voisin ce (comment) s’est traduit par 
l’apparition du Marketing. 
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Un peu d’histoire  
« Pour savoir où l’on va il faut savoir d’où l’on vient… »

Faire une histoire du marketing, c'est aussi faire l'histoire du commerce, ce qui 
dépasse largement le champ de cette section. C'est dire aussi, qu'il y a 
marketing dès qu'un effort de commercialisation est fait.  Le propos doit donc 
se limiter à l'histoire institutionnelle du marketing, c'est à dire aux périodes 
pendant lesquelles on a institué dans les entreprises des départements 
explicitement voués à ce type d'activité, et durant lesquelles des organisations 
professionnelles se sont crées. Là, l'histoire est beaucoup plus récent, même si 
elle est plus ancienne que l'on ne veut le penser.

  C'est sans doute à partir des années 1910, que s'est constituée la discipline dans 
le sillage de la réflexion taylorienne, en se définissant comme la gestion 
scientifique de la vente. les textes  formalisent cette idée d'une organisation 
scientifique de la vente et de la distribution, et les premières Business Schools 
constituent cours et département marketing. Le mouvement ira s'amplifiant, 
l'American Marketing Association se constituera durant cette période. Le 
journal of Marketing sera lancé en 1936.
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Processus d'évolution du marché
L’économie de production (XIX siècles) :  Il suffit de produire pour 

entreprendre et réussir. La demande est supérieure à l’offre. Le chef 
d’entreprise ne se préoccupe que des problèmes techniques (fabrication 
et financement). 

 
L’économie de distribution (1900-1960) : il faut vendre ce qu’on a 

fabriquer. C’est la rêne du vendeur se bornant à faire connaître le produit 
aux distributeurs et à prendre commande.

L’économie du marché (1960-1980) : il faut produire ce que l’on peut 
vendre. Dans une situation d’abondance apparente offre supérieure à la 
demande. L’économie de répartition a laissé la place à l’économie de 
mercatique : extension de la fonction commerciale dans l’entreprise.

 
L’économie d’adaptation (depuis 1980) : l’entreprise dépend de plus en 

plus de son environnement national et international, or celui-ci connaît 
des mutations technologiques sociales, politiques de plus en plus 
importantes et rapides.
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Les mutations 
Les marchés traditionnels (XIXème):
Les marchés et les foires de campagne
Le Souks
 La gestion scientifique du marché (00-50)
 Une science de la distribution
 La maîtrise logistique
 L'ère du marketing de masse : (50-90)
 Le concept de segmentation
Le concept de marketing mix
 Le rôle central de la marque
 Le marketing à l’ère de l ’information : (90->)
personnalisation de masse
 gestion de la relation
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Evolution
1750 – 1960 : Il faut produire toujours

                          plus et plus vite.
Demande

1960 – 1980 : Il faut convaincre
le consommateur.

Demande

Depuis 1980 : Il faut produire ce qui
se vend.

Demande

Optique

Production

vente

marketing
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LA PRÉDOMINANCE DU CLIENT
Au XlXème siècle et pendant la 1ère moitié du XXème
PRODUCTION DISTRIBUTION  CONSOMMATEUR

demande > offre 
  monopoles, oligopoles (peu de concurrence)
développement industriel
production de masse/OST/Fordisme
  consommation de masse

Depuis
CONSOMMATEUR  PRODUCTION DISTRIBUTION
  importance du besoin
naissance de la publicité
montée de la concurrence, dérégulation des marchés
importance des vendeurs
  croissance des services 26



LA PRÉDOMINANCE DU CLIENT (Suite)
PLUS QUE JAMAIS,  LE CLIENT DU 21ème SIECLE EST :

Informé
Exigeant
rationnel dans ses choix
Volatile
acteur dans la relation commerciale

PAR AILLEURS, LA CONCURRENCE S’EST ACCRUE
 Il est vital de fidéliser les clients en les satisfaisant 

(parallèlement aux actions de conquête)
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LES DÉFIS MARKETING DES ENTREPRISES Un consommateur mieux informé et plus expérimenté.

 Un consommateur qui veut le meilleur produit, sans délais, 
avec un service hors pair, une garantie avantageuse et un prix 
défiant toute concurrence (I Want It All and I Want It Now).

 Un consommateur qui perçoit moins de différences entre les 
fournisseurs et les marques.

 Un consommateur volatile et difficile à capter.

 Un consommateur aux attentes élevées en matière de service.
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Origines du marketingOrigines du marketing

Le terme « marketing » est apparu aux Etats-Unis dans les années 
50. Si aujourd’hui le marketing semble indispensable au succès de 
toute entreprise, il n’en a pas toujours été de même. 

Aujourd’hui un grand nombre d’entreprises dans le monde sont 
en phase de marketing, même si certaines d’entre elles sont encore 
en phase de vente, voire de production. D’autres encore, les plus 
modernes, ont commencé une phase sociétale à la suite d’une 
adhésion à une législation restrictive voire à une prise de 
conscience de l’impact de leurs décisions sur la société 
(préoccupations liées à l’environnement, aux réactions négatives 
des consommateurs…) mais ne sont encore qu’une minorité. 
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Phase de marketing
Le début de la phase de marketing se situe dans les années 50. 

Après la seconde guerre mondiale, on a enregistré un très fort 
accroissement du pouvoir d’achat et de la demande de biens et 
services. Les habitudes d’achat évoluent ; le cycle de vie des 
produits se raccourcit ; les marchés se segmentent, s’élargissent et 
se complexifient.

Cette phase est caractérisée par le passage des techniques 
agressives de vente à la volonté de satisfaire les besoins des 
consommateurs. Le client occupe le centre de la réflexion 
économique de l’entreprise.
- les techniques de distribution s’affinent (Grandes surfaces en libre-
service intégral),
- le commerce de détail se transforme,
- création des départements marketing dans les entreprises, dirigés par 
des spécialistes qui analysent les besoins et les attentes du marché pour 
les départements de recherche et développement, de conception et de 
production.



RAPPEL :LES PRINCIPES FONDAMENTAUX DU 
MARKETING

Le besoin : une sensation de privation.
Le désir : un moyen privilégié de satisfaire un 

besoin.
La demande : c’est le nombre d’unité d’un 

bien particulier que les consommateurs sont 
disposés à acheter durant une période de 
temps donnée sous des conditions 
déterminées.  

 Le produit : est tout ce qui peut être offert 
sur le marché et qui est apte à satisfaire un 
besoin ou un désir. 31



LES PRINCIPES FONDAMENTAUX DU MARKETING 
(SUITE)

  L’échange : une opération qui consiste à obtenir de quelqu’un un 
produit désiré en lui en offrant quelque chose en retour.

  La transaction : un acte par lequel au moins deux parties 
concrétisent un accord d’échange de valeur.

  La valeur d’un bien ou d’un service : est sa capacité à satisfaire les 
besoins à n prix raisonnable.

  La qualité totale : consiste pour l’entreprise à améliorer ses 
procédés de fabrication dans le but d’offrir un produit ou service 
exempte de tout défaut.

 Le marché : est l’ensemble des acheteurs actuels et potentiels d’un 
produit.  C’est la relation d’offre et la demande. 

 
 Potentiels : les personnes qui sont susceptible d’acheter le 

produit. 32



DÉFINITIONS ET DESCRIPTION DU MARKETING
Les définitions du marketing ne cessent d’évoluer avec les 

pratiques et les problématiques des entreprises.

Trois définitions du marketing peuvent être données. 
Elles ne s'opposent pas, au contraire, elles tendent à se 
compléter. Elles mettent l'accent sur des dimensions 
particulières des activités de gestion des marchés.

- Marketing comme réponse aux attentes des 
consommateurs (marketing qualité)
- Marketing comme guide stratégique de l'entreprise
- Marketing comme fonction de gestion des processus 
d'échanges.
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DéfinitionPETIT LAROUSSE :
MERCATIQUE : n.f. recomm. pour marketing « Ensemble 

des actions coordonnées (étude de marché, publicité, 
promotion sur le lieu de vente, stimulation du personnel de 
vente, recherche de nouveaux produits*) qui concourent au 
développement des ventes d'un produit ou d'un service »

PHILIP KOTLER : (chef de file de l’école du marketing 
management)

« L'analyse, l'organisation, la planification et le contrôle, des 
activités, stratégies et ressources d'une entreprise qui ont une 
influence directe sur le client en vue de satisfaire les désirs et 
les besoins de clients sélectionnés de façon rentable, en étant 
plus efficace que la concurrence. »
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Définition de l’American Marketing Association 
Etymologie: to market, mettre sur le marché, commercialiser. La fonction 

marketing était pensée de façon unidirectionnelle: de l’entreprise vers 
les clients. On était encore loin « du concept marketing » qui a émergé 
plus tard, selon lequel le rôle de l’entreprise est d’écouter et de satisfaire 
les besoins des clients.

Des années 70 jusqu’en 2004, la définition de l’American Marketing 
Association, reproduite dans un bon nombre de manuels, était la 
suivante: « Le marketing consiste à planifier et mettre en oeuvre 
l’élaboration, la tarification, la promotion et la distribution d’une idée, 
d’un produit ou d’un service en vue d’un échange mutuellement 
satisfaisant pour les organisations comme pour les individus ».

On retrouve dans cette formulation la double dimension stratégique et 
opérationnelle du marketing, les 4 P : politiques de produit, de prix, de 
distribution (placement) et de promotion-publicité ; les différents objets 
d’application : produits, services et idées (prévention routière, 
association, politique...) ; enfin, la finalité du marketing est soulignée : 
créer de la satisfaction mutuelle.
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Rappel/ la vocation du marketingRappel/ la vocation du marketing

Le marketing est un ensemble d’actions qui, dans une 
économie de marché, ont pour

objectif de prévoir ou de constater, et le cas échéant de 
stimuler, susciter ou

renouveler les désirs des consommateurs en telle catégorie de 
produits et de réaliser

l’adaptation continue de l’appareil productif et de l’appareil 
commercial d’une

entreprise aux désirs ainsi déterminés.
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C’est certainement dans le domaine de l’adaptation du produit à 
un mode de vie ou à une idée que le marketing a le plus 
progressé

On peut citer :
Le e-marketing : commerce de produits/services via 
l’Internet
Le géomarketing : utilisation de critères géographiques pour 
  optimiser les actions commerciales (les notions d’espace)
Relashionship marketing (mercatique relationnelle) : bâtir 
une relation continue et régulière avec ses clients
Le one-to-one : marketing individualisé consiste a analyser 
chaque client 
Le marketing écologique, ethnique 
Le neuro-marketing 

      EVOLUTION DE MARKETINGEVOLUTION DE MARKETING



Chapitre 1: 
Les fondements conceptuels



Les fondements du  Marketing
Le marketing est une méthode, sous-tendue par un état 

d’esprit d’ouverture à l’extérieur, qui met en avant une 
démarche et des outils, avec pour objectif l’adhésion des 
publics de l’organisation, pour réussir dans un domaine ou 
sur un marché. Il vise la satisfaction des individus pour le 
plus grand profit de l’organisation, à partir de l’étude des 
agents et des facteurs du marché, de leur comportement et 
de leurs motivations profonde grâce à l’application de 
technique d’incitation.

Le Marketing est l’anticipation ou l’adaptation aux 
changements pouvant intervenir dans les attentes du marché, 
la technique, le comportement de la concurrence, sans 
oublier l’environnement. C’est une attitude et un 
comportement anticipatifs et adaptatifs.  



Méthode: signifie que le marketing est une manière de faire, 
un processus qui requiert rigueur et organisation, et 
s’applique à n’importe quel type d’activité, à but lucratif ou 
non, à partir du moment où quelqu’un a quelque chose à 
proposer à quelqu’un d’autre moyennant une contrepartie. 
Marketing des biens marchands, un marketing électoral ou 
politique, un marketing des organisations à buts non lucratif 
des grandes causes sociales.

L’état d’esprit qui considère que l’entreprise n’est pas le centre 
du monde, et qu’elle n’existe et ne prospérer que grâce à sa 
clientèle, qui doit donc faire l’objet de toute son attention, de 
façon à la satisfaire non pas une fois mais de manière 
permanente pour la fidéliser.



Organisations de toute sortes, entreprises à but lucratif, 
associations, ONG ou autres à but non lucratif.

Le marché comprend des agents et des facteurs:
Les agents ont de trois sortes:
Les producteurs en concurrence
Les intermédiaires (prescripteurs et distributeurs)
Les acheteurs-utilisateurs-consommateurs : Ils peuvent être 

classés eux-mêmes en plusieurs catégories: ceux qui achetent 
notre produit exclusivement, ceux qui achètent le produit 
concurrent, ceux qui achètent indifféremment quelques soient 
la marque, les non-acheteurs. 

Les facteurs composent l’environnement du marché: 
législatif, réglementaires, économique, social culturel, etc



Le comportement est ce qu’on fait – ou qu’on ne fait pas. 
Acheter, c’est faire; ne pas acheter, c’est aussi faire, mais 
autrement.

La motivation: est ce qui ne pousse à faire, le frein  ce qui 
nous retient de faire.

Les techniques d’incitation sont nombreuses: la publicité 
sous toutes ses formes, la promotion des ventes et ses 
variante...

Anticipation ou adaptation: anticiper c’est mieux, car le 
premier sur le marché peut en retirer, au moins pendant un 
temps, une position avantageuse; mais si on n’a pas anticipé, 
il faut au moins s’adapter et suivre le mouvement, de peur de 
rester en arrière. 



Une démarche en trois phasesLa démarche marketing est avant tout fondée sur le bon sens, qui
en fait toute la solidité. Pour cela, trois principales étapes la jalonnent.

Le diagnostic de situation. (Marketing informationnel) Il répond à la 
question « D’où venons-nous et où sommes-nous ? », grâce à une analyse 
complète de l’environnement externe et des données internes  à 
l’entreprise.

Les recommandations marketing. (Marketing stratégique): Elles 
répondent à l’interrogation « Où allons-nous et de quelle manière ? ». 
Étape ou réside la vraie valeur ajoutée du responsable marketing. C’est 
l’étape décisive des choix d’orientations à moyen ou long terme, des 
stratégies et des objectifs qui seront déclinés dans toutes les actions 
opérationnelles. C’est ici que le plan marketing est formulé.

Le pilotage des actions. (Marketing opérationnel): C’est l’étape de 
l’action et du suivi des résultats.



L’aboutissement de la démarche marketing
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La démarche de marketing

Information-Choix-Budgetisation-Décision-Planification-Action 

ContrôleContrôle

Elle tient en sept grandes étape, interdépendante entre 
elles, et hiérarchisées dans le temps.
Elle tient en sept grandes étape, interdépendante entre 
elles, et hiérarchisées dans le temps.



La connaissance 
du marché



Le Marché 
Nous avons vu la place du marché comme point de 

départ de toute réflexion marketing. Aucune décision 
importante ne peut être prise, aucune action 
commerciale ne peut être menée sans avoir au 
préalable étudié le marché.

Mais qu’est-ce que le marché ? Quelles sont ses 
composantes ? 

Quelle en est la place du consommateur ? Quelle 
importance donner à l’environnement du marché ?



Notion de marché 
VISION ÉCONOMIQUE: Le marché est la rencontre 

des offres et des demandes d’un bien, d’un service ou 
de capitaux dans un secteur déterminé et un 
environnement donné.

VISION MARKETING: Pour un consommateur précis 
et dans des circonstances d’achat données, le marché 
d’un produit regroupe l’ensemble des marques 
évoquées par ce consommateur à propos de ce produit.
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Selon Lindon & Lendrevie, « le mot marché est utilisé par les gens du 
marketing dans deux sens différents bien que complémentaires :

- Au sens étroit, on désigne par ce terme un ensemble de données 
chiffrées sur l’importance, la structure et l’évolution des ventes d’un 
produit ;
- Au sens large, on appelle marché l’ensemble des publics susceptibles 
d’exercer une influence sur les ventes d’un produit ou plus 
généralement sur les activités d’une organisation ».
le marché est un ensemble d’acteurs formant un système. s’informer 
sur un marché, c’est étudier l’ensemble des forces qui régissent ces 
échanges sur un marché.

Si l’on adopte l’optique de la définition étroite d’un marché, qui définit 
le marché en fonction d’un produit, il convient de distinguer quatre 
types de marchés :



Les différents types de marchés
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Types de marchés
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Types de marché
Le marché principal: C’est le marché sur lequel l’entreprise agit, de même que 

ses concurrents directs : ainsi le marché de l’automobile(sur lequel s’affrontent 
les constructeurs automobiles).

Le marché substitue(indirect): C’est le marché de la concurrence indirecte, 
c’est-à-dire de produits ou services apportant la même fonction mais avec une 
technologie différente, bien que proche. La concurrence indirecte pour un 
constructeur automobile est représentée par les autres moyens de locomotion, 
tels que le train ou l’avion. Nous nous situons alors dans un marché beaucoup 
plus large que celui de l’automobile, à savoir celui du marché du transport 
d’individus.

Le marché générique: Le consommateur choisit une alternative 
complètement différente. Ainsi, dans le domaine de la santé, on observe les 
deux approches suivantes : celle consistant à se guérir d’une maladie, l’autre 
privilégiant la prévention par une hygiène de vie appropriée. C’est suite à cette 
évolution que le marché principal, celui des médicaments, a vu apparaître dès 
les années 1990 un marché générique, le marché du bien-être avec la 
concurrence des ostéopathes, des clubs de remise en forme… 

Le marché support: C’est, d’une certaine manière, soit une sous segmentation 
du marché principal, soit un marché annexe et interdépendant du marché 
principal. Pour l’automobile notamment, le marché du carburant est un 
marché support.



La notion de marché peut être appréhender de différentes manières, selon l’approche La notion de marché peut être appréhender de différentes manières, selon l’approche 
que l’on en fait. Au-delà des approches classiques par l’offre et la demande,il peut aussi que l’on en fait. Au-delà des approches classiques par l’offre et la demande,il peut aussi 
être intéressant d’avoir d’autres angles d’analyse d’un marché.être intéressant d’avoir d’autres angles d’analyse d’un marché.

•Le marché du produit ou de la marque d’une entreprise: fait référence au montant des 
ventes du produit ou de la marque de cette entreprise sur une période et un espace 
géographique donnés.(Ordinateur apple 25% de la marque apple)
•Le marché de référence: le marché du produit ou de la marque est une partie d’un 
ensemble plus vaste qui est le marché de référence. (Apple diversifie son offre 
telephone, baladeurs, ordinateurs)
•Marché réel et marché potentiel: Clients actuels et clients potentiels

Marché réel : volumes ou valeurs de Ventes effectif du produit considéré au 
cours d’une période de référence.
Marché potentiel: est une estimation du volume maximum ou de la valeur que 
pourraient atteindre les ventes, dans un horizon temporel déterminé.

•Marchés induits et Marchés captifs:
Marché induits ou ventes liées: certains marchés peuvent dépendre de façon 
directe d’un autre marché (Marché Internet domestique et marché des PC)
Marché captifs: quand les clients sont obligés ou très fortement contraint 
d’acheter un produit ou une marque donnée. Dans certains cas les 

consommateurs n’ont aucune liberté(Marché dosette Nespresso et ventes de 
machine Nespresso, le rasoir mécanique et lames gillette)
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•Le marché de référence: le marché du produit ou de la marque est une partie d’un 
ensemble plus vaste qui est le marché de référence. (Apple diversifie son offre 
telephone, baladeurs, ordinateurs)
•Marché réel et marché potentiel: Clients actuels et clients potentiels

Marché réel : volumes ou valeurs de Ventes effectif du produit considéré au 
cours d’une période de référence.
Marché potentiel: est une estimation du volume maximum ou de la valeur que 
pourraient atteindre les ventes, dans un horizon temporel déterminé.

•Marchés induits et Marchés captifs:
Marché induits ou ventes liées: certains marchés peuvent dépendre de façon 
directe d’un autre marché (Marché Internet domestique et marché des PC)
Marché captifs: quand les clients sont obligés ou très fortement contraint 
d’acheter un produit ou une marque donnée. Dans certains cas les 

consommateurs n’ont aucune liberté(Marché dosette Nespresso et ventes de 
machine Nespresso, le rasoir mécanique et lames gillette)



Etude de marché
 Aujourd’hui être performant est le souci principal des 

entreprises. Les décisions qu’elles prennent tant au niveau 
du choix de ses marchés que de leur marketing-mix 
engendrent des investissements de plus en plus  
importants.

 Toute décision est accompagnée d’incertitude quand à ses 
conséquences réelles. 

 D’où l’importance de l’analyse de marché.
  c’est pourquoi le manager doit porter une attention 

particulière à son entreprise ainsi qu’aux évolutions de 
l’environnement macro et micro dans lequel elle agit 
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Analyse du Marché 
Analyse quantitative: des données chiffrés sur l’importance, 

la structure et l’évolution des ventes d’une catégorie de 
produits, c-a-dire de la demande d’un type de produit ou d’un 
produit donnée(Marché du yaourt bio)

Analyse qualitative: l’analyse des besoins, des motivations, 
des processus de décision d’achat, des modes de 
consommation d’un segment stratégique ou d’un segment 
marketing.

Analyse environnementale d’un marché: étude des facteurs 
d’environnement qui vont influencer l’offre et la demande 
comme les acteurs, l’offre concurrentielle et leurs évolution.



Mesure du marché 
Le marché en volume: on utilise généralement des unités 

physique pour mesurer un marché en volume(tonnes de blé, 
kilowatts d'électricité, litre d'eau minérale

Le marché en valeur : il est toujours indispensable de 
mesurer simultanément un marché en valeur et en volume, 
c'est a dire par le total des sommes dépensées par les clients 
pour le bien ou le service considérée
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La taille du marché
Pour une entreprise qui envisage de s'intéresser a un marché 

nouveau pour elle, qu'il s'agisse d'un nouveau secteur 
d'activités ou d'un pays étranger, il est souvent utile de se faire 
très tôt une idée de la taille de ce marché et par conséquent 
du potentiel qu'il peut présenter pour l'entreprise.

La taille d'un marché peut être mesuré comme:
1. Le nombre de consommateurs, d'utilisateurs
2. Le volume physique des ventes ou le nombre d'unités vendus
3. La valeur monétaire des ventes, c'est adire le chiffre d'affaire 

réalisé (CA)
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Rappel: La part de marché
La part de marché concerne la part des ventes de chacun 

des concurrents sur le marché donné.
La part de marché peut être définie comme un 

pourcentage qui exprime la place qu’occupe un 
producteur ou une marque donnée sur le marché où il 
intervient.

 Elle se calcule de la manière suivante :

58



59

Il existe deux manières de la calculer :

La part de marché en volume (rapport entre le volume des 
ventes du producteur ou de la marque sur le volume des 
ventes tous producteurs ou
marques confondus) ;

La part de marché en valeur (rapport entre la valeur des 
ventes ou chiffre d’affaires du producteur ou de la marque sur 
la valeur des ventes ou chiffre d’affaires tous producteurs ou 
marques confondus).



Les critères quantitatifs d’évaluation des positions
Concurrentielles
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Le diagnostic externe
Au delà de l’analyse de l’environnement d’autres 

informations seront rassemblées dans plusieurs domaines:
-La demande: nature de marché  et caractéristiques des 

consommateurs, motivations d’achats, taille de marché, 
croissance, évolution de la demande.

-L’offre: capacité d’ensemble de l’industrie, structure et 
nature des coûts, existence ou non de barrières à l’entrée du 
secteur(économie d’échelle, volume d’investissement, accès 
aux canaux de distribution , règlements, etc), degré de 
concentration du secteur ;
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Le prescripteur
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Analyse des clients 
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Définition d’une étude de marché
L’étude de marché regroupe un ensemble d’outils et de 

techniques permettant de rechercher et d’analyser des 
données sur un marché, dans le but d’aider la prise de 
décisions marketing concernant un produit ou un 
service présent ou pressenti sur ce marché.

Une étude de marché se prépare avec une grande 
minutie, comme tout projet important. plusieurs 
étapes sont nécessaires pour entreprendre le recueil 
d’informations.



DÉFINIR LE CONTENU DE L’ÉTUDE
Il s’agit de lister les informations désirées, en mesurer la 

pertinence et les hiérarchiser. Les informations à rechercher 
portent le plus souvent sur les trois grands thèmes suivants.

1. Informations sur l’offre:
L’entreprise : audit des principales fonctions de l’entreprise.
Le produit : étude approfondie de toutes les caractéristiques du 

produit considéré (caractéristiques techniques et 
commerciales).

Les entreprises concurrentes : nombre, qualité, part de marché, 
stratégie, rayonnement géographique, gammes de produits, 
caractéristiques du plan de marchéage et positionnement de 
chacun des produits…

La distribution : logistique utilisée, circuits et canaux utilisés, 
poids relatif des différents canaux, méthodes de vente, 
pratiques commerciales…



DÉFINIR LE CONTENU DE L’ÉTUDE(Suite)
2. Informations sur la demande
Le marché en général : importance, évolution, 

acteurs…
Les prescripteurs
La clientèle finale : qualité (âge, sexe, profession 

et catégorie socioprofessionnelle, lieu 
d’habitation…), importance, quantités 
consommées, fréquence de consommation, lieu 
de consommation, besoins, motivations d’achat, 
comportement d’achat, critères de choix du 
produit, de la marque, du point de vente…



DÉFINIR LE CONTENU DE L’ÉTUDE(Suite)
3. Informations sur l’environnement
La situation économique
La situation politique (ceci est surtout utile lors de l’étude d’un 

marché étranger).
L’environnement juridique : évolution de la législation relative aux 

produits, à leur distribution, à leur communication…
L’environnement technologique : évolution des processus de 

fabrication, du type et de la qualité des matériaux utilisés, 
apparition de nouvelles technologies…

L’environnement culturel : étude de l’impact de la culture, de la 
religion, des croyances et traditions liées à la consommation du 
produit étudié.

L’environnement naturel ou géographique
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DÉTERMINER ET JUSTIFIER LE TYPE D’INFORMATIONS À RECHERCHER

Le choix du contenu de l’étude et donc de la nature des informations à 
rechercher a une incidence directe sur le choix du type de ces informations. Que 
l’information à rechercher soit quantitative ou qualitative, peut-on se contenter 
de sources internes, secondaires, ou bien faut-il créer l’information ? Bien 
souvent, les différents types d’information sont utilisés.
On commence à rechercher en interne, au service commercial, comptable,
documentation… Ces informations sont souvent insuffisantes pour résoudre le 
problème initial. Il faut alors rechercher des informations secondaires (déjà 
existantes) et externes (à l’extérieur de l’entreprise). Les sources d’informations 
externes sont aussi diverses que les revues professionnelles, les syndicats 
professionnels, les organismes publics, les banques de données, les associations 
de consommateurs, les panels…

Si ces informations s’avèrent insuffisantes pour traiter le problème initial, ou si 
tout simplement l’information recherchée n’existe pas, il faut la créer. On arrive 
alors dans le domaine des informations primaires, crées par l’entreprise
ou pour le compte de l’entreprise par un cabinet extérieur.



LES OUTILS DE RECUEIL D’INFORMATION
Le type d’information (quantitative ou qualitative) a bien 

entendu une incidence sur le choix des outils. Les outils ne 
seront pas les mêmes si l’information à obtenir est purement 
qualitative (motivations d’achat par exemple) ou bien 
quantitative (étude sur la consommation d’un produit). Pour 
une information qualitative, on utilisera les entretiens, 
individuels ou de groupe, alors qu’un besoin en information 
quantitative engendrera une enquête par sondage.

Assez souvent, les deux types d’outils vont être utilisés 
successivement : l’étude qualitative va permettre de mettre à 
jour, conforter ou infirmer des hypothèses qui seront ensuite 
validées par une étude quantitative.



Sources internes

Réclamations des clients

Rapports des vendeurs

Fichier clients

Statistiques des ventes

Audits de l'entreprise

Sources documentaires

Études de marchéSources externes

Administrations

Organismes prof. et privés

Autres sources

Études secondaires

Sondages

Questionnaires

Panels

Etude quantitative

Etudes primaires

Entretiens individuels

Réunion de groupe

Test de produit

Etude qualitative



Analyse des clients 
La satisfaction du client est au cœur du concept 

d'orientation-marché. Pour cela, il faut identifier le profil du 
client. En effet, il y a beaucoup de nouveaux produits qui 
apparaissent sur le marché et
il faut se demander s'ils correspondent aux besoins du client. 
Dépenserait-on autant pour la pub si ça n'avait pas 
d'influence ?

On peut supposer que le choix du client sera le résultat d'un 
raisonnement rationnel.
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Le Comportement des consommateurs

1- les besoins
2- le comportement d’achat

3- la consommation
4- le marché

5- la segmentation
6- la prévision de la demande



Le processus de décision de l’acheteur
Les théories du comportement du consommateur, 

développé par les recherches en marketing, sont 
aujourd’hui admises et servent de base aux études de 
marché.

Dans ses activités vitales ou futiles de consommation, 
l’homme n’échappe pas à l’étude des raisons et déraisons.

Que le comportement soit proactif ou réactif, que l’achat 
soit réfléchi ou impulsif, l’objectif conscient ou 
inconscient du consommateur est de combler un besoin . 



Rôles du marketing selon le type de Rôles du marketing selon le type de 
comportementcomportement

DemandeDemande MarketingMarketing ObservationObservation

NégativeNégative ConversionConversion Identifier les freins à l’achat et les réduireIdentifier les freins à l’achat et les réduire

AbsenteAbsente StimulationStimulation Mettre en avant les motivations d’achatMettre en avant les motivations d’achat

SaisonnièreSaisonnière RégulationRégulation Stimuler la demande en période creuseStimuler la demande en période creuse

DéclinanteDéclinante EntretienEntretien Trouver de nouveaux bénéfices / acheteursTrouver de nouveaux bénéfices / acheteurs
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 le comportement du consommateur peut ètre definit 
comme « le processus par lequel l’individu élabore une 
réponse à un besoin. Ce processus combinera des phases 
surtout cognitives et des phases d’action qui sont l’achat et 
la consommation proprement dite ».

 Pour l’entreprise, l’étude de la demande ne se limite pas à l’observation 
des comportements mais englobe leurs explications, leur 
compréhension avec la finalité de parvenir à influencer ces 
comportements dans un sens qui lui soit favorable. 

 l’objet de l'étude du comportement du consommateur est de 
répertorier les principales variables qui expliquent les différences 
observées entre les comportements individuels.
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Les facteurs explicatifs

Processus
d’achat

Facteurs
Personnels

Age, sexe, csp
Personnalité
Style de vie
Expérience
Perception

Facteurs
d’environnement

Familles
Groupes sociaux
Classes sociales

culture

Motivations

Freins



Besoins: au sens étroit il désigne des comportements 
nécessaires a la survie de l'individu(respirer, manger, 
dormir….). Mais il est généralement employée pour 
designer tout comportement générateur de plaisir ou 
réducteur de souffrance.

Motivations: sont les plaisirs(ou sentiment agréable) que le 
comportent de consommation procure a un individu

Freins: sont les déplaisants ou sentiment désagréable que 
le comportement d'achat cause a individu(physique, 
symbolique, imaginaire…
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Les besoins
La satisfaction des besoins est la pierre de notre vie quotidienne et donc du 

système économique. Elle est au centre de chacune des étapes de la relation 
d’échange entre producteurs, distributeurs et acheteurs, et elle conditionne la 
politique de marketing .

Définition et nature des besoins: un besoin peut être défini comme « un état de 
tension, provenant d’un manque ou de l’expérience subjective d’un manque, qui 
pousse l’individu à agir jusqu’ace que cette tension soit réduite ». Les sensations 
de besoin sont des signaux qui permettent de mobiliser l’énergie nécessaire au 
rétablissement de l’équilibre
On distingue donc deux types de besoins:

Les besoins de dimension psychologique et sociale, non directement 
observables.

Les besoins biologiques et matériels, directement observables, voire 
quantifiables, fondamentaux pour la survie physique de l’individu.



Les besoins (Suite)
Satiété et satisfaction des besoins:
Selon Maslow les besoins ont des probabilités d’apparition différentes et 

forment une chaîne logique et hiérarchique. Toutefois cette approche 
séquentielle de la satisfaction présente un certain nombre de limites en 
effet:

La satisfaction totale d’un besoin n’est pas toujours nécessaire pour 
qu’on ressente le besoin du niveau supérieur; un comportement peut 
satisfaire des besoins de niveaux différents. 

Ainsi acheter des produits de marque peut assouvir un besoin de sécurité 
(promesse de qualité), l’acquisition d’une marque peut également être 
une réponse à un besoin d’appartenance a un groupe (quick silver), la 
marque peut aussi représenter un outil au service du besoin d’estime 
ainsi afficher une marque est un signe extérieur de reconnaissance 
d’autrui. Certaines marques jouent sur l’ensemble de ces besoins 
(Mercedes). 



 Satiété et satisfaction des besoins

A la base de la pyramide de Maslow, un besoin satisfait disparaît. Par contre plus 
les besoins sont élevés dans la hiérarchie plus il est difficile de les satisfaire 
pleinement. Ces besoins (d’appartenance, d’estime, d’accomplissement) 
inassouvis sont des sources inépuisables d’énergie comportementale. Or l’être 
humain est caractérisé par son exigence du toujours mieux du toujours plus et le 
marketicien doit dés lors faire évoluer son offre en y ajoutant des dimensions 
psychologiques et sociales.

Frederick Hersberg a déduit de l’étude des sources de satisfaction de besoin que 
toute action commerciale doit respecter deux axes majeurs:
- discerner clairement les sources de satisfaction pour le client et les associer 
tout aussi clairement au produit
-parer aux insatisfactions, même mineurs, des clients potentiels: la propreté des 
locaux n’est sans doute pas suceptible d’entrainer un acte d’achat, mais un 
manque de netteté est capable de faire fuir l’acheteur.

Si les besoins constituent l’énergie de base d’un individu, ils composent surtout le 
ferment des motivations conscientes ou inconscientes de son comportement.



Le processus de prise de 
décision
 Les différentes phases du processus d’achat

individu
Prise de conscience

d’un besoin

Recherche d’informations
(expérience, observation,
Publicité, vendeur etc...)

Définition de critères
D’évaluation (prix,
Caractéristiques,
Disponibilité)

Evaluation

Choix et
Décision d’achat

Comportement
d’achat

Comportement
d’utilisateur

Comportement
Après achat



Le processus de la décision d’achat passe par 5 phases :
1. La prise de conscience d’un besoin (rapide ou lente, achat impulsif ou 

réfléchi) 
2. La recherche d’information sur les produits (la recherche sera d’autant 

plus longue que le risque lié à l’achat est jugé important par la personne
3. L’évaluation des différentes solutions possibles (application de choix 

multicritères hiérarchisés en fonction des motivations et des freins de la 
personne) 

4. Le choix d’acheter un produit (les motivations l’ont emporté sur les 
freins) 

5. L’évaluation post-achat. (degré de satisfaction du consommateur, prise 
de décision de fidélité ou non au produit, à l’entreprise ou à la marque) 



Motivation et freins
Les besoins poussent a se mouvoir. La mise en jeu de pôles 

positif et négatif de la motivation est inhérente à la recherche 
d’une solution susceptible de satisfaire le besoin.

Le comportement ne peut apparaître que si les motivations 
positives dépassent les freins.

La motivation, une force canalisée et orientée qui pousse un 
individu à faire dans un certain sens, peut être utilisée par la 
publicité en cherchant à diriger le comportement de 
l’acheteur dans le sens souhaité par l’annonceur(Nescafé en 
1947).



Les freins
L’achat peut être considéré comme l’opposition entre différentes 
tendances, besoins et motivations par exemple et peurs et inhibition de 
l’autre. Les freins sont des pulsions négatives qui empêchent l’acte 
d’achat On peut les classer en deux catégories : 

Les inhibitions : sont intimement liées à une motivation, c’est le fait que 
cette motivation est jugée comme non noble (non conforme à son statut 
social par exemple) frivole, honteuse. L’inhibition vient des pulsions 
négatives qui sont souvent liées à un environnement culturel et 
religieux, celui de l’interdit. 

Les peurs : résultent des difficultés réelles ou imaginaires que la 
personne éprouve à l’idée d’utiliser le produit (peur de prendre l’avion) 



Trois grandes catégories de motivations 
Les motivations et les freins peuvent se ranger en trois catégories principales 
selon qu’elles ont un carctére hédoniste, rationnel ou éthique.

Les motivations de carctére hédoniste: sont les plaisirs qu’un individu attend (à 
tort ou à raison) de la consommation, de la possession ou de l’achat d’un 
produit. Inversement les freins hédoniste  sont les sentiments désagréables 
qu’un individu craint d’éprouver du fait de la consommation, de la possession 
ou de l’achat d’un produit. (exemple: le plaisir gustatif pour les produits de la 
gourmandise, apple et le design).

Les motivation de carctére rationnel ou utilitaire: un individu peut être incité à 
acheter, utiliser ou consommer un produit parce qu’il pense (à tort ou à raison) 
que ce produit lui est utile (ou est conforme à son intérêt).( exemple achat a 
usage professionnel, achat de carburant pour les automobiliste, motivation 
d’économie, préoccupation par la santé pour les allégés).

Les motivations éthique: correspond aux sentiments de devoir ( ou d’obligation 
morale) qui peuvent pousser un individu à acheter ou à consommer ou non un 
produit. (un parent et danino, Développement durable)



A.Les typologies (motivations)

Motivations
Force psychologique positive qui
pousse l’individu à agir

hédonistes rationnel

Basées sur la
recherche du plaisir

Ex : pâtisserie

Reposent sur l’utilité
Ex : carburant

éthiques
Centrées autour du sentiment

Du devoir

Sécurité
Orgueil

Nouveauté
Confort
Argent

Sympathie

S
O
N
C
A
S



B.Les mobiles d'action de l'individu

La sécurité    Désir d'être protégé
   Désir d'avoir une situation assurée

L'orgueil • Désir de paraître, d'être reconnu et respecté
   Désir d'accéder à une position sociale élevée

La nouveauté • Désir du nouveau, de l'inconnu
   Désir de ne pas sombrer dans la routine

Le confort • Désir de ne pas se fatiguer inutilement
   Désir d'obtenir le maximum de confort

L'avidité • Désir d'amasser des connaissances et des biens
  Désir de gagner de l'argent

La sympathie • Désir d'aimer et d'être aimé
   Désir de faire plaisir

S

O

N

C

A

S



C. Les typologies (Freins)
Freins

Force psychologique négative qui
Empêche l’individu d’agir

risques peurs
Difficultés réelles

ou imaginaires
Ex : achat d’un vélo

après un accident

inhibitions

Incertitudes qui
affectent l’achat

Ex : achat d’un produit
de mauvaise qualité

Sentiments dévalorisant, honteux, peur du regard
Ex : image négative d’une cuisinière qui achète

des plats cuisinés

M F



Les stimulus
Un stimulus peut être défini comme « la convergence 

d’un besoin et d’un élément susceptible de le satisfaire ».
 La perception par le consommateur d’un élément, d’une 

offre susceptible de constituer une réponse à un besoin non 
satisfait peut provenir de trois types de facteurs :

1. Les produits et leurs caractéristiques (attributs) qu’ils 
soient physique ou symboliques ;

2. Les communications interpersonnelles (contacts avec 
d’autres, observation d’autres comportements, etc…

3. Les communications commerciales (publicités, 
argumentation du vendeur, etc…).
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Les attitudes
 Une attitude , concept central de l’étude de comportement du 

consommateur, c’est une orientation, une prédisposition globalement 
favorable ou pas à l’égard d’un produit ou d’un service peut être définie 
comme «l’ensemble des croyances, expériences, sentiments plus au 
moins cohérents formant des prédispositions stable à agir d’une 
certaine manière».

 Les attitudes peuvent être définies comme « l’évaluation par 
l’individu de ce qui l’entoure mais aussi de sa propre personnalité ». 
Elles exercent une influence sur le choix du comportement destiné à 
satisfaire une motivation. Motivations et attitudes sont en étroite 
relation.



Les trois dimensions le l’attitude(modèle 
congitif- affectif-conatif)

Une attitude est composé de trois grands types d’éléments:
Éléments cognitifs ou croyances: se sont des éléments de connaissances 

factuelles à propos des objets considérés. Ils peuvent être erronés ou 
imprécis. Ils provient d’informations extérieurs (publicité, bouche à 
oreilles...) des expériences de consommateurs. (objectif: faire savoir)

Éléments affectifs ou sentiments: on peut aimer ou ne pas aimer l’objet 
considéré, certains de ces traits ou les symbole qu’il représente.(faire 
aimer)

Éléments conatif ou tendance à agir: cette composante comportementale 
n’est pas toujours présente contrairement aux deux autres. (conviction, 
intention d’agir) Un individu peut savoir que son comportement est à 
risque (cancer du poumon pour le tabac) sans pour autant modifier son 
comportement (fumer). Lorsque la tendance à agir existe (une intention 
d’achat )ce n’est pas pour autant qu’elle se traduira par un comportement 
effectif. (faire agir)



Le modèle traditionnel de la hiérarchie des 
effets

Composantes de l’attitude Hiérarchie des effets

3. Stade conatif: Achat
Intention d’agir Conviction

2. Stade affectif: Préférence
Sentiments Évaluation

1 Stade cognitif:
Perception des attributs Connaissance
Des produits, croyances Attention



Les bébés nageursEvian - pour la popularité
Observer l'effet Evian sur votre 
corps

heureux comme un enfant dans 
l'eau. Le ballet aquatique des 
bébés nageurs, imaginé par 
l'agence BETC Euro RSCG. 
Le spot, réalisé en 1998 par 
Jean-Pierre Roux, qui cherchait 
à positionner encore davantage 
la marque sur le terrain de la 
santé, est devenu le plus 
populaire jamais diffusé. Il aura 
fallu un an de travail à l'agence 
pour réussir cette « 
superproduction » de plus d'un 
million d'euros.



Le modèle Aida
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A : attention

I : intérêt

D : désir

A : achat

1898 (Lewis)



Le modèle AIDALe modèle AIDA
- Accrocher l’attention du futur client.

- Provoquer l’intérêt du client. 

- Eveiller le désir du client.

- pousser à l’achat.

Faire connaître le produit, vanter ses mérites. 

Dans les mass media , la pub peut se permettre 

d’apporter plus d’informations, sur le produit 

et sur l'entreprise.



L’implication
 L’implication est la combinaison de l’état psychologique d’un 

individu, d’un produit et d’une situation d’achat. C’est une 
variable explicative majeures du comportement du 
consommateur.

1. Dimensions affective et cognitive: Face a des stimulations 
publicitaires, l’implication d’un individu  peut être suscitée:

-Soit par les aspects factuels et/ou fonctionnels du contenu du 
message (détail technique d’un ordi  mac dans un bureau de 
cadre ) 

-Soit par des incitations de types émotionnel(l’image emblématique 
de l’homme d’affaire dynamique libre de tout soucis

L’implication englobe à la fois la composante effective et la 
dimension cognitive.



Les facteurs explicatifs
Le comportement d’achat du consommateur est l’ensemble des 

actes directement liés à la décision d’achat de produits ou de 
service. Il prend en considération les facteurs qui influencent la 
décision d’achat et la déclenchent

Le comportement d’achat d’un individu ne peut pas être expliqué 
à partir de ses seuls variables personnelles: perceptions, besoins, 
motivations, attitudes et traits de personnalité. Les hommes sont 
des membres d’une communauté sociale. Comprendre 
l’environnement social permet ainsi de mieux expliquer les 
comportement des individus.



Les facteurs situationnels
Variables concernant les circonstances de 

l’achat :
– Les états antérieurs du consommateur : 

humeur, conditions antérieures
– L’environnement physique : localisation, 

décor, odeurs, son, éclairage…
– La perspective temporelle : pression du 

temps, planification des achats
– L’environnement social et humain : tierces 

personnes, vendeurs
– L’objectif de l’achat et ses 

caractéristiques : but de l’achat, 
destinataire
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Les facteurs psychologiques:
Les caractéristiques des individus• Les caractéristiques personnelles
– Âge, sexe, csp, …
• L’expérience antérieure
– Habitude d’achat, fréquence, fidélité
• La personnalité
– Caractéristiques personnelles qui déterminent la façon de se
comporter
• Le concept de soi
– Structure organisée des perceptions que l’individu se fait de 

lui-même
• Les styles de vie
– Identification en fonction des Activités, des Intérêts et des 

Opinions de l’individu
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Les facteurs socio-culturels
• Les groupes de références et les 

leaders d’opinion
• Les classes sociales
• La culture
• La famille 
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Les facteurs explicatifs
Le
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Caractéristiques socio­éco

Personnalité

Style de vie

Expérience

Perception

Attitudes

Famille, sexe,ge, niveau études, CSP, localisation

Caractère, caractéristiques personnelles

Situations antérieures vécues

Interprétation personnelle des informations

Valeurs : degré d’adhésion à des
normes culturelles
Personnalité : trait de caractère
Activités : travail, loisirs, vacances
Centres d’intérêts : généraux (croyances)
et relatifs au produit (avantages recherchés)
Opinions : idées sur l’environnement

Prédispositions mentales favorables ou non
Cognitives ­ croyances basées sur des info
objectives disponibles
Affective ­ sentiments éprouvés à l’égard
du produit
Conative ­ composante du comportement
qui exprime la tendance à agir



Les facteurs explicatifs

 Les groupes sociaux

Primaires
Famille, relations, amis, voisins

Secondaires
Clubs, associations etc…

De Référence
Auquel l’individu se réfère, modèles

Les facteurs d’environnement



Expression de la demande pour une entreprise 
A : demande actuelle /B : Non consommateur relatif /C : Non 

consommateur absolu 
Le marché est composé de ces trois entités : 
- La demande actuelle qui est composée de mes clients plus les clients de 

ma concurrence (A). 
- Les non consommateurs relatifs représentent mon marché potentiel ainsi 

que le marché potentiel de mes concurrents (B) 
- Les non consommateurs absolus ne m’intéressent pas et n’intéressent pas 

mes concurrents (C). Pour les consommateurs qui ne consommeront 
jamais mes produits, nous ne dépenserons pas un euro de 
communication mais il peut arriver que pour entretenir la flamme l’on 
fasse de la communication (exemple : Ferrari a un marché de moins de 
5000 voitures par an mais Ferrari communique vers tous ceux qui ne 
pourront jamais s’en acheter une (tout juste peut être une casquette ou un 
tee-shirt), c’est le cas en général des produits de luxe. 

Demande potentielle = A + B 







Le Marketing Mix 
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Les premiers chapitres étaient consacrés dans la DEMARCHE 
MERCATIQUE a la prise en compte et l’analyse des éléments entourant 
un PROBLEME MERCATIQUE, analyse d’un marché, son offre, sa 
demande et son environnement. Nous avions appris  a faire des 
recherches d’informations. Cette première étape était donc consacrée à 
la réflexion et la conceptualisation. Les chapitres qui vont suivre vont 
s’attacher  a fournir des outils opérationnels, pour répondre au marché. 
C’est la partie technique, la mise en place techniques sur le marché des 
réflexions et décisions prises dans les premiers chapitres. Ainsi nous 
allons maintenant fabriquer le produit (le service ou la prestation) 
comme nous l’avions imaginé, lui appliquer un prix, le distribuer et le 
communiquer. C’est ce que l’on appelle le MIX-MERCATIQUE ou LE 
MARCHEAGE. 

 la pièce maîtresse de la démarche marketing est le plan d’action 
marketing (marketing-mix ou plan de marchéage ou plan d’action 
commerciale : PAC). Il comprend le plan produit, le plan prix, le plan 
communication et le plan distribution.



MARKETING MIX

111

CONTRÔLER

DETECTER LES 
BESOINS

DEFINIR UNE 
STRATEGIE

AGIR

 P         P       P         P

Ensemble cohérent des différentes 
composantes (4P) de la politique 
marketing d'un produit ou d'un 
service :

1. PRODUIT / SERVICE
2. PRIX
3. PLACE = distribution, vente
4. PROMOTION = communication

PLAN DE MARCHÉAGE
coordination de l'ensemble des actions 
commerciales en termes de dosage et 
de cohérence.
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LE PRODUIT
Définition
“Le produit est un bien ou un service offert sur le marché de 

façon à y être remarqué, acquis ou consommé en vue de 
satisfaire un besoin.” D’après “Marketing Management” Kotler 
et Dubois Ed. Publi Union

Une classification des produits
Les types de produits sont multiples et peuvent être classés 

selon différents critères.
- selon la nature des marchés auxquels les produits s’adressent,
- selon leur durée de vie et leur tangibilité



LES CARACTERISTIQUES… 
La formule d’un produit:

Description technique de ses composants 

Les performances d’un produit:

Objectivement observables 

Le design d’un produit: 
Aspect visuel extérieur
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LA MARQUE
La marque est un signe distinctif qui permet à une personne 

physique ou morale de distinguer ses produits ou services de 
ceux des tiers.

Une marque est un nom, un symbole, un dessin, une 
musique, un jingle, une odeur ou toute combinaison des ces 
éléments permettant d’identifier un produit ou un service et 
de le différencier des concurrents. (d’après Ph. Kotler).

Elle se caractérise par :
- sa largeur, c’est à dire le nombre de lignes qu’elle comprend ;
- la profondeur des lignes mesurée par le nombre de produits 

distincts qu’elles comprennent. 
Dans la gamme hôtellerie d’Accor, il y a les Sofitel, Novotel, 

Mercure, Ibis et F1/ Renault, qui comprend les lignes Twingo, 
Clio, Modus, Kangoo, Mégane II, Scénic, Laguna. 116



Les caractéristiques de la marque
La marque peut être :
a. Un signe verbal, qui peut s’écrire et se prononcer :

– nom patronymique : Chanel (Gabrielle Chanel, dite Coco), Louis Vuitton, 
Michelin (André et Édouard Michelin), Lacoste (René Lacoste),

-pseudonyme, ou patronyme modifié : Bic (Baron de Bich), LU (Lefèvre Utile),
– nom géographique : Sidi hrazem, Évian, Tahiti, Montblanc,
– dénomination arbitraire ou de fantaisie : nom créé de toute pièce (Omo, 

Tefal, Obao...) ou résultant d’une combinaison de mots (Lion Noir, Tartine et 
chocolat, Europ Assistance...),

– mot détourné de son sens : Trésor (parfum), salim 
– slogan : « Vache qui rit»,– lettres : SG,  lettre(s) + chiffre(s) : No 5, Europe 2,
– lettre + signe : Canal+, Eco+.
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b. Un signe figuratif, qui s’adresse seulement à l’oeil : 
dessin, emblème, combinaison de couleurs.

EXEMPLES : le logo de Coca-Cola, du Crédit Agricole, le 
crocodile de Lacoste

– Un signe complexe, associant plusieurs éléments verbaux 
et figuratifs.

– Un signe sonore, composé de sons, phrases musicales ou 
séquences rythmiques.

– La forme d’un produit ou de son emballage (bouteille de 
Perrier, de Coca-Cola, de Suze), à condition qu’elle ne soit 
pas imposée par la nature ou la fonction

du produit.
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Dimension de la gamme
Largeur de la gamme= nombre de produits réellement

différents (lignes)
Profondeur de la gamme= nombre de produits répondant à 

des besoins similaires
 Longueur, étendue de la gamme= ensemble des

produits de toutes les lignes
Ex :La gamme des produits l'Oréal en grande distribution
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Les fonctions pour l’entrepriseLes fonctions pour l’entreprisePour le consommateur, la marque remplie plusieurs fonctions:
Communiquer une image au public, et permet de 

positionner le produit par rapport à une cible (segment 
clientèle): La marque permet a l’entreprise d’authentifier son 
travail auprès des consommateurs et des concurrents. ((F1, 
SOFITEL),(Air France, Easyjet)) 

Différencier le produit de la concurrence: elle permet de 
distinguer entre eux les produits d’une même entreprise, 
mais également vis a vis de la concurrence. (Ariel, Vizir, 
Dash, (Procter et Gamble)

Enfin, Communiquer une image de l'entreprise (sérieux,
qualité, prix garantie,...): elle permet de communiquer et 
d’éliminer la contrefaçon. 123



Les fonctions pour le consommateur Les fonctions pour le consommateur 
Facilite l'identification du produit: la marque permet aux 

consommateurs d’identifier et de repérer les produits de 
l’entreprise (surtout en libre service).

Apporte une garantie de qualité (sécurise): la marque peut 
garantir la qualité et être le support d’image. (). 

Communique un style de vie, une image :elle peut 
représenter pour le consommateur un Style de vie (Nike, 
Levis, Quick silver, Disneyland, le club med, BMW).
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Avantages du nom de marque pour le consommateurAvantages du nom de marque pour le consommateur::
Par conséquent avant de lancer une marque, il est nécessaire de 

vérifier que celle-ci soit :
Il véhicule les caractéristiques du produit (évocatrice)
Il est facile à prononcer, à reconnaître et à retenir (lisible)
Il est distinctif
Il peut être utilisé même si d'autres s'ajoutent à la ligne 

actuelle (déclinable)
Il est facilement prononçable dans différentes langues et a la 

même signification culturelle. (International)
Il peut faire l'objet d'un enregistrement (dépôt des

marques de commerce) (disponible)
Possibilité d'identification immédiate en cas de ré-achat,



Les qualités d’une bonne marque
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Marque
Une marque est un nom, un symbole, un dessin, une musique, 

un jingle, une odeur ou toute combinaison des ces éléments 
permettant d’identifier un produit ou un service et de le 
différencier des concurrents. (d’après Ph. Kotler). 
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Aux Etats-Unis : 
connotation 
scandinave/froid

• Une bonne marque ?
– Qualités euphoniques.
– Facilité de mémorisation.



Contre-exemple significatif – margarine  

Marque « I can’t believe it’s not butter »
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Marque
Une marque est un nom, un symbole, un dessin, 

une musique, un jingle, une odeur ou toute 
combinaison des ces éléments permettant 
d’identifier un produit ou un service et de le 
différencier des concurrents. (d’après Ph. Kotler). 
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• Une bonne marque ?
– Qualités euphoniques.
– Facilité de mémorisation.
– Capacité d’évocation.



Marque
Une marque est un nom, un symbole, un dessin, une musique, un 

jingle, une odeur ou toute combinaison des ces éléments 
permettant d’identifier un produit ou un service et de le différencier 
des concurrents. (d’après Ph. Kotler). 
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• Une bonne marque ?
– Qualités euphoniques.
– Facilité de mémorisation.
– Capacité d’évocation.
– Aptitude à la déclinaison
– Aptitude à l’internationalisation
– Disponibilité (pour obtenir une protection).



Identité visuelle
Simple 
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Iconique 

Personnage 

Figure géométrique 

Couleur  



Le positionnement Le positionnement est apparu nécessaire du fait de 
l'encombrement des marchés : peu de segments de 
marché sont encore aujourd'hui vides, surtout en 
grande consommation. Il est donc apparu nécessaire :
d'être identifiable,
d'être différent.
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Expression de positionnement 
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 Il existe plusieurs outils pour exprimer le positionnement d'un produit sur le marché. Le 
premier consiste à exprimer la cible, l'univers de référence et le point de différence du produit.

 Pour les gens qui... -> Cible
 La marque X est... -> Univers de référence
 Qui apporte... -> Point de différence
Jus contrex, coca cola light:
Contrex, c'est :
 Pour... ...les femmes
 La marque est... ...une eau minérale aromatisée
 Qui apporte... ....ligne et beauté

Avant on raisonnait en termes de catégories de produits : le jus d'orange, la compote de 
pommes, les sodas, ... On positionnait son produit dans sa catégorie de produits de référence. 
Mais du fait de la concurrence indirecte, de l'existence de produits substituables, on peut se 
demander quels sont vraiment les univers de concurrence 

 Donc, maintenant on tente de plus en plus de raisonner en « univers de référence », ou en « 
univers de consommation », en se plaçant dans la logique de consommation du 
consommateur : les produits pour le petit déjeuner, les produits snacking... 

  



 Important dans l'univers de référence : Le point de différence doit répondre à un besoin 
des consommateurs, afin de lui apporter un bénéfice.

 Discriminant et préemptif : 
 Le positionnement doit apporter une différence par rapport aux produits concurrents et 

doit être difficilement copiable (préemptif).
 Réalisable et crédible : 
 Il faut tenir compte du passé de l'entreprise sur le marché, des qualités objectives du 

produit, du packaging, des indications précisées dessus (du logo), de la gamme de 
produit, de l'image de la marque, de la cible de clientèle visée.

 Communicable : 
 Pour être facilement mémorisé, il faut que le consommateur comprenne le 

positionnement proposé : quel est l'univers de référence, le point de différence ? Quel est 
le bénéfice proposé ? Un bénéfice simple sera plus facile à communiquer.

 Extensible à d'autres catégories : 
 L'horizon de vie d'une marque doit être envisagé à moyen-long terme. Si l'entreprise est 

amenée à diversifier sa production, une marque dont le positionnement peut être 
étendue à de nouvelles catégories sera une ressource rare et précieuse.
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Positionnement et bénéfice/ gamme Candia 
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LES NIVEAUX DE GAMME 

Haut de gamme

 L’image est déterminante;
-La communication hors-médias
-La diffusion est restreinte 
-Le marché est international 

Milieu de gamme

- Il était la bonne position à
occuper sur la plupart des marchés;
-Il permet un bon rapport 
qualité/prix

Bas de gamme -Une stratégie volume/coût
- Limiter les coût marketing 



Le Packaging

   Le packaging est l’ensemble des éléments matériels, 
qui sans faire partie du produit lui même, sont vendus 

avec lui en vue de permettre ou de faciliter sa 
protection, son transport, son stockage, sa 

présentation en linéaire, son identification et son 
utilisation par les consommateurs.



Attributs
Caractéristiques Composition 

138

Couleur gris métal.
Dessus cuir et mesh. 
Semelle intermédiaire phylon avec système 
d'amorti Nike Shox au talon. 
Semelle extérieure caoutchouc.

Farine de blé 42,5%
Nappage au chocolat au lait 29% 
Matière grasse végétale-sucre-farine 
complète de blé 5,5%
Poudre à lever : carbonate acide de 
sodium



Packaging 
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Fonctions 
principale

s

Praticité pour le 
consommateur, le 
distributeur et le 

producteur

Protection du produit 
pendant la logistique et la 
consommation du produit

Support d’information et 
de communication

Fonction de vendeur sur le 
linéaire



Conditionnement et services
L'emballage et le conditionnementL'emballage et le conditionnement
a)Fonctions de l'emballage
Fonctions techniques : contenir le produit, protéger le 

produit (contre le froid, la lumière, le vol), assurer une bonne 
conservation du produit, faciliter le transport.

Fonctions marketing : alerte (attirer le consommateur), 
attribution (identifier le produit ou la marque), Information 
(mentions légales et complémentaires, 

positionnement (véhiculer une image).
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Fonction marketing Outre ses fonctions physiques, le packaging est un média pour l'entreprise qui 
permet de communiquer des informations sur le produit au consommateur : c'est un 
vecteur de sens, de signification. Principalement, il remplit 4 fonctions marketing :

 Identifier la nature du produit : l'identité du produit passe par sa nature. Elle peut 
correspondre à une catégorie de produits (ex. un biscuit) ou un univers de 
consommation (un snack). 

 Identifier la marque : la marque est une source d'identité forte pour le produit et 
également une source de différenciation; Par les inscriptions, un logo, un nom, une 
couleur, la marque est mise en avant sur le packaging et permet au consommateur de 
la reconnaître et d'associer au produit les valeurs qui la caractérisent.

Communiquer le positionnement : haut de gamme, bas de gamme, jeune, santé, bio, 
etc, autant de positionnements. Le packaging doit reprendre tous les codes (couleurs, 
formes, personnage, etc.) qui vont communiquer le positionnement choisi aux 
consommateurs.

Etre source d'innovation : le packaging,, peut constituer une source d'innovation et de 
différenciation très riche pour les entreprises. De nombreuses innovations reposent 
exclusivement sur un nouveau packaging (les Pom'Potes, compotes en gourdes ; le riz 
en sachets cuisson).
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Identifier la marque : On identifie la marque du produit par son 
nom écrit dessus dans sa typographie qu'on lui connait bien. Mais, 
même sans le nom, on reconnaitrait la marque Milka par la 
couleur violette de son emballage et par la présence de la vache, le 
logo de la marque et des montagnes.

Communiquer le positionnement : Le produit se positionne 
comme un chocolat riche en lait et fondant. La vache, logo de la 
marque, vient ici rappeler que Milka est une marque de chocolat 
au lait. La cascade de lait évoque la richesse du lait et la légèreté 
des 2 carrés de chocolat. 

Etre source d'innovation : Le caractère innovant de ce produit ne 
repose pas sur sa composition puisque c'est de la banale compote 
de pommes. Mais l'innovation vient de son emballage : des petites 
gourdes pratiques, que l'on peut refermer, emporter partout et qui 
permettent aux enfants de consommer leur compote sans cuillères. 
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Exemple
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Positionnement et packaging 
Le nouveau visuel contient des couleurs sombres, avec des dominantes 

noir et or. Les visuels sont épurés et mettent en avant la composition 
du produit, et notamment un argument objectif : 70% Cacao.

Le nouveau logo or 1848 est prédominant : on met ainsi en avant le 
capital historique de l'entreprise puisque 1848 est la date de création de 
la marque : on insiste sur le savoir-faire de la maison (avec aussi la 
marque qui devient "Poulain, Maître Chocolatier").

Avant : on a un chocolat positionné pour la famille, basique, riche, plus 
populaire.

Après : le produit devient un chocolat pour adultes, un chocolat de 
dégustation, premium. 

Même produit, même recette, mêmes ingrédients, mais nouveau 
positionnement.
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Exemple poulain 
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b) Notions autour du conditionnementb) Notions autour du conditionnement
Le contenant: bouteille, boîte, flacon, sac,... Tout doit être 

pris en compte : la matériau du contenant (verre , bois, 
carton, plastique,...), son design (rond, carré,...), le format 
(volume ou poids), le mode d'ouverture et de prise en mains
(bouchon, bec verseur, poignée,...)

 Le décor du contenant C'est la première chose que le 
consommateur voit dans les linéaires du supermarché.

Le surconditionnement A l'unité ou pour regrouper plusieurs 
contenant d'un même produit, il servait au départ à protéger 
les emballages lors de leur transport. Il sert aujourd'hui de 
plus en plus comme un réelle emballage que l'on retrouve 
dans le rayons du supermarché, qui facilite la vente en grande 
quantité.
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c) Quelques aspects techniques liés à l'emballagec) Quelques aspects techniques liés à l'emballage
Pour réussir un bon emballage (en plus du talent graphique), il 

faut:
 Données sur le produit: Nature du produit, volume, forme, 

faiblesses (se casser, se plier, se détacher,...), forces (charges, 
pression,...),

influence climatique (humidité, changement de 
température,...);Aléas climatiques (distribution) : Il ne faut rien 
omettre, que ce soit la chaleur, le froid, la pression, la lumière,...

Données sur le transport: Aléas physiques (distribution); type 
(route, rail,...), forme du transport (vrac, palette,...), durée de 
stockage, facilités de manutention, durée de transport
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L'étiquetteRôle légal: mentions obligatoires (dénomination de vente, 
nom du fabricant, quantité, origine du produit, composition 
du produit, traitements subis, date limite de vente pour les 
produits périssables), marquage du prix (affichage prix TTC 
en rayon et vitrine, prix au litre ou au kg pour les produits de 
grande consommation)

Rôle dans la gestion du point de vente : suivi des stocks 
(codes barres), analyse des ventes par article et par rayon, 
mesure de la démarque.

Rôle de communication et d'information : informer (mode 
d'emploi et mentions obligatoires), promouvoir le produit 
(identifie celui-ci dans le rayon), communique le message 
publicitaire et promotionnel.
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CHAPITRE 5 - LA POLITIQUE DE PRIX
Le prix est la seule variable du marketing-mix qui 

n'engendre pas de coût et qui procure en fait des 
recettes.

La décision de prix devra donc reposer sur le 
trinôme :

coût/demande/concurrence et s'adapter à celui-ci 
tout au long de la vie du produit.

2



La fixation du prix peut-être présentée par le schéma ci-après

3
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La politique de Prix : consiste à définir le 
prix du produit selon un ensemble de 
critères. Il est rare que cette politique 
ne définisse qu’un prix unique par 
produit ; le prix du produit varie en 
fonction de la demande dans le temps 
(saisonnalité) et de la segmentation de 
la clientèle.



Les concepts du prix 
Le prix : quantité d’argent nécessaire pour acquérir une 

quantité définie de biens ou de services.

 Le prix a une définition et une signification différente 
selon que l’on opte pour le point de vue du vendeur ou 
celui de l’acheteur

-Pour un vendeur, le prix est la quantité de 
monnaie qu’il peut obtenir par la vente d’une 
unité du bien ou de servie considéré. C’est un 
outil de positionnement de la marque.

-Pour l’acheteur, le prix correspond à l’ensemble 
des coûts qu’il doit supporter pour obtenir le bien 
: le prix payé au vendeur, le coût d’accès au 
marché (déplacement), celui de l’analyse de ses 
besoins et de l’information disponible sur les 
produits et les offreurs, celui du financement, etc.

–



Prix et valeur
 Le prix est l'expression monétaire de la valeur de transaction 

de toutes les caractéristiques d’un produit, c’est-à-dire :

– des caractéristiques techniques, objectives,

– des caractéristiques commerciales : packaging, lieu de 
vente, garantie...,

– des services : conseils d’utilisation, facilités de livraison, 
d’emploi, d’échange, d’assistance...,

– des caractéristiques subjectives : image du produit, de la 
marque, de l’entreprise...

 Pour un vendeur il est donc fondamental de considérer les 
effets des caractéristiques annexes de son offre (conditions 
de paiement, de livraison, aide au choix ou reprise) sur le 
prix que l’acheteur est prêt à payer.



Prix final
 La politique de prix, pour chacun des produits de la gamme, consiste à en fixer

le prix de vente. Le prix qu’il s’agit de fixer peut être, selon les cas, soit le prix qui
sera demandé à l’acheteur final, soit celui qui sera demandé aux intermédiaires
de la distribution.

 Lorsque l’entreprise vend directement ses produits aux utilisateurs finaux sans
passer par les intermédiaires de la distribution. C’est le prix de vente final
qu’elle doit fixer.

 Il en est de même lorsque, tout en passant par des intermédiaires (grossistes,
concessionnaires, détaillants…) elle a le droit de leur imposer des prix de vente
au détail: c’est le cas des laboratoires de médicaments, des constructeurs
d’automobiles, des producteurs de cigarettes. Dans ce cas en même temps que
le prix de vente final, l’entreprise doit fixer les marges des intermédiaires.

 Enfin dans le cas où l’entreprise passe par des intermédiaires de la distribution
et où ses produits sont sous le régime de la liberté des prix; elle ne peut pas fixer
d’une manière autoritaire leur prix final, mais seulement le prix auquel elle les
vendra à ses propres clients (grossistes, centrales d’achat, détaillant). Il est clair
toutefois que la fixation du prix de vente aux intermédiaires détermine pour une
large part celui auquel ceux-ci vendront le produit aux acheteurs finaux. 7



Influence du prix sur le volume des ventes et sur 
la rentabilité 

Le prix peut exercer une influence sur le volume des ventes par le biais de trois 
mécanismes distincts :

 l’effet économique de frein à l’achat: étant donné que les acheteurs ont toujours 
des ressources financières limitées. Le prix du produit  joue le rôle de frein. Plus 
le prix sera élevée plus le nombre de clients potentiels qui renonceront à l’achat 
est grand et vont acheter des produits concurrents moins chers. Ce rapport est 
liée à la théorie classique la demande (le volume de ventes) est une fonction 
inverse de son prix.

 L’effet psychologique d’image: il peut arriver qu’un prix élevée exerce une 
influence positive sur la demande d’un produit en lui donnant une image de 
qualité et de prestige (parfums, caviar…). Le prix est considéré comme un indice 
– l’unique parfois- de qualité. Cet effet peut neutraliser l’effet frein

 Les effets sur le comportement des distributeurs: pour les entreprises qui 
commercialisent par l’intermedaires des distributeurs (grossistes, détaillants…) 
le prix exerce une grande influence sur les distributeurs. (pour les prix imposés 
par le fabricant les distributeurs préfèrent vendre un produit cher pour 
augmenter leurs marges, alors que pour des produits soumis au régime de 
liberté des prix un prix bas et très rentables et leur permettent une  sur marges8
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Les situations de changements de prix
 Nouveauté : lors du lancement d'un nouveau produit, de 

l'utilisation d'un nouveau circuit ou l'occupation d'un 
nouveau marché.

 Évolution du produit dans son cycle de vie.

 Attaque concurrentielle : la politique de prix doit permettre à 
l'offre de rester compétitive et de maintenir sa position sur le 
marché. Elle doit donc d'adapter aux changements des prix 
des concurrents.

 Changement des conditions économiques - les prix sont 
également amenés à varier en fonction de deux facteurs :

- La sensibilité des consommateurs au prix.

- Le coût de revient du produit.

10



Les stratégies de prix

1. Écrémage: fixer un prix supérieur à la concurrence 
(ex: luxe): un prix élevé pour ne toucher qu’une 
demande limitée  est peu sensible au prix.

 Cette stratégie sera utilisée principalement dans 
deux cas :

– situation de monopole ou quasi-monopole due à 
une avance technologique ou une image très 
forte,

– marchés haut de gamme, oligopolistiques, où la 
concurrence ne joue pas sur les prix mais sur la 
qualité, l’image, la haute technologie, le 
snobisme (haute couture, parfums de luxe).

11
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Stratégie d’alignement: fixer un prix égal à 
celui de la concurrence

Cette stratégie consiste à s’aligner sur les 
prix pratiqués par le marché. Son avantage 
est qu’elle est sans risque. 

Son inconvénient est qu’elle ne permet pas 
de positionner l’offre produit par rapport à 
ses concurrents.



Marché de la lessive 
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Stratégie de pénétration: fixer un prix inférieur à 
celui pratiqué par la concurrence et  suffisamment bas 
pour toucher dès le départ une partie importante du 
marché sensible au prix.

 Cette stratégie sera utilisée principalement dans deux 
cas :

– produit nouveau menacé très rapidement par une 
forte concurrence, pour décourager la concurrence et 
s’assurer le leadership,

– marché très concurrentiel basé sur la guerre des 
prix.



Low cost aérien 
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Objectifs de la fixation des prix
 Objectif de profit / rentabilité Objectif de volume de 

vente / de pénétration 

Cette méthode doit entraîner, grâce aux économies d'échelle,

des réductions de coûts. Il s'agit donc d’un prix de pénétration. 
Le prix est plus bas que celui de la concurrence directe et doit 
être dissuasif face à cette concurrence. Il sera fonction de 
l'élasticité de la demande par rapport aux prix. On veut 
toucher une part importante du marché pour le conquérir 
rapidement.

 Objectif de part de marchéPour renforcer sa position 
concurrentielle

p 17
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•Objectif de gamme

On pratique une politique de prix d'appel pour un 
article de la gamme. Il faut veiller à la cohérence 
des prix pour l'ensemble de la gamme et faire 
attention au cannibalisme des produits d'une 
même gamme.
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 Objectif d'image ou objectif d'écrémage: Le prix est très 
élevé et la cible (segment limité à haut pouvoir d'achat) est 
prête à le payer (Mercedes). Le plafond sera représentatif à la 
fois de la qualité et de la notoriété. A long terme il sera 
important d'avoir un avantage concurrentiel perçu et décisif 
(innovations)

 Objectif de survie: La concurrence est impitoyable, la 
baisse des prix est du à la guerre au sein du secteur, et elle 
devrait pouvoir permettre à l'entreprise de survivre.

 Objectif d'alignement sur la concurrence: On fixe un prix 
proche de celui des concurrents pour éviter la guerre des prix 
ou entrer sur un marché concurrentiel (lessives).



Evolution du prix au cours du cycle de vie du 
produit

 La politique de prix évolue en fonction des grands moments 
du cycle de vie du produit :

 Lancement : lors du lancement, l'entreprise peut choisir 
d'une stratégie d'écrémage, de pénétration ou un prix de 
positionnement par rapport à la concurrence.

 Croissance : la tendance est à la baisse avec l'arrivée des 
concurrents, il faut adapter la politique prix aux différents 
segments.

 Maturité : il faut proposer des prix concurrentiels permettant 
à l'offre de rester compétitive.

 Déclin : on assiste généralement à une diminution sensible 
des prix et à la mise en place de promotions.
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Déterminer 

l ’objectif

Estimer les

coûts

Evaluer

la demande

Fixer le prix
Choisir une

méthode de

tarification

Analyser la

concurrence

Les étapes pour déterminer un prix



Démarche de fixation du prix

La démarche de fixation du prix suit 3 étapes :

Formulation des objectifs et hiérarchisation

 de volume : ventes en volume et en valeur, PDM

 de rentabilité : marge brute, profit

 d’image : positionnement

 de gamme :

- impact positif -> produits induits

- impact négatif -> cannibalisation sur les ventes des autres produits de la 
gamme

Définition d'une fourchette de prix possibles à partir des contraintes

 de coûts (positionnement)

 de concurrence

 d'acceptabilité par les clients potentiels

Evaluation (contrôle) de prix à l'intérieur de la fourchette

 Prévision des ventes et étude de la rentabilité
22



La fixation du prix
La fixation du prix de vente repose sur 3 facteurs : 

 Les coûts : le prix de vente doit permettre de couvrir les 
coûts et d'assurer à l'entreprise une marge de rentabilité. 
Les coûts sont en partie liés aux relations de l'entreprise 
avec ses fournisseurs.

 La demande : le prix doit être en cohérence avec les 
attentes des consommateurs en termes de prix et 
également de qualité (cf. notion de prix psychologique).

 La concurrence : le prix doit permettre de positionner 
l'offre par rapport à celles de ses concurrents. La 
compétitivité prix permet d'assurer les parts de marché de 
l'entreprise et ainsi sa rentabilité.
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Trois facteurs de la fixation du prix
La fixation du prix peut alors suivre 3 logiques :

 Par les coûts : on calcule le prix de revient, on ajoute la marge souhaitée. Mais le 
prix obtenu correspond-il aux attentes des consommateurs ? Est-il compétitif 
par rapport aux concurrents ?

 Avant de définir le prix d'un produit il faut en connaître le coût. On déterminera 
ainsi un prix qui couvrira tous ces coûts et permettra de dégager un bénéfice

 Prix de vente = coût de revient + marge

 Par la demande : on établit le prix de vente selon la méthode du prix 
psychologique : c'est celui qui maximise la demande des consommateurs. La 
marge obtenue découle alors de la différence entre ce prix de vente et le prix de 
revient du produit. Mais cette marge permet-elle d'assurer la rentabilité de 
l'entreprise ?

 Par la concurrence : on fixe le prix de vente en fonction de celui des concurrents 
directs du produit et du positionnement souhaité : plus ou moins cher ? En cas 
de guerre de prix, cette logique peut conduire l'entreprise à réduire 
dangereusement sa marge, voire à obtenir une marge négative, non viable à long 
terme. 24



C - Les méthodes de détermination des prix

1.Les méthodes à partir des coûts

Avant de définir le prix d'un produit il faut en connaître le coût. 
On déterminera ainsi un prix qui couvrira tous ces coûts et 
permettra de dégager un bénéfice.

 La fixation du prix en fonction des coûts 

×Le « full costing » : cette méthode consiste à calculer le 
cout complet en y ajoutant un montant donné de marge 
nette exprimé en %. 
Prix de vente = coût total (full cost) + marge (% du coût total) 

Cette méthode ne tient absolument pas compte de la 
demande et de la concurrence. Elle ne nécessite aucune 
compétence de gestion et de marketing. 
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