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1. Le marche

Bol .1

2. Analyse de l'environnement

acdl Jud=i .2

3. Systeme d’information
marketing

o wlogleo ol .3

1.1 Typologie des marchés

BlowVl casai 1.1

1.2 L'etude de marche
gl awl,> 1.2

2.1 Le microenvironnement

a;=dl asl 2.1

2.2 Macro-environnement

a sl agdl 2.2
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C'est l'environnement le plus general. Il comprend
essentiellement des normes, des valeurs politiques,
economiques, sociologiques, technologiques,
ecologiques et legales. Ces variables peuvent
representer des opportunités ou des contraintes pour
'entreprise.
2ol Lwl_w| Jouivy .duogoc LSVl al Lg.;|
wngﬁJlg Cu&:.o.o\” a5LaidVlg A lbowd| ous)

o Sl ilals wgJ?s,wg
)-*-**J e 5649 9
Ces composantes sont communément representees
par le modele PLESTE.

PLESTE z3g0J alawly é3le wlgSodl 04 Lied o
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Il est important pour [|'entreprise d‘avoir une
perceptio jlobale de cet environnement.

le O ol as,ad) acuwdl ppoll o
ple 90 Ly 9y L2 o.\.gJ
Ceci dit, ce qui importe ce n'est pas tant I influence de
telle ou telle norme ou valeur prise separement mais
bien la combinaison des différentes tendances
structurelles du macro-environnement. C'est d‘ailleurs
daps cet esprit que doit étre utilisé le modele PLESTE

oIS g [,L..o.oJI 1D 550 s ppy o 0B . S 2o
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Type de facteurs

Politique Stabilité gouvernementale. Politique fiscale
s low Régulation du commerce extérieur. Protection sociale

aucloixVl Qlodl a2l 6 =il pudnis du )l acwlouwd] [ swgS=l |l aiwYI
Légal Lois sur les monopoles. Droit du travail

Législation sur la santé. Normes de sécurité
do Ml juleo Aol wley il Jo=dl Uels SVl (olgd
Economique  Politique monétaire sl aLwlouwdl
Evolution du PNB. Inflation, chdmage alladlg pzxaill . sJlo=>VI (swogall guldl jglns
Taux d’intérét. Revenu disponible zlodl J3>Jl L8065 2w

Socioculturel Démographie. Distribution des revenus J=>3Jl 84595 LS, Eq.000l
Attitude vers le travail, au loisir. Niveau culturel Sgiwodl: adowidl ol ¢ Joll ol adg0ll
Evolution des styles de viesL=l blosl jgla
Technologiqu Dépenses publiques de R&D, dépenses privées de R&D uxdl (sle Lol 9 plodl Sl
e »ehidlgNouvelles avancées technologiques s>g¢JgiSill oasill
Vitesse des transferts technologiques L>g¢JgiSill a5 acw
Taux d’obsolescence p>ladl Jaso

Ecologique Lois sur la protection de I'environnement aiull @lo> (,uilgd
Retraitements des déchets whladl azdleo d5lc]
Consommation d’énergieadlall sJMpiwl
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L'environnement politico-légal peut porter sur les conditions de production,
de commercialisation ou de communication:

ol gl ol 2LVl Bgyka agilally uwlowd! sl slew ulJ o

= Production : Le contexte politico-legal influence les conditions
pour produire, en interdisant ou en imposant par exemple certains
composants et ingredients.
= Les lois sur les conditions de travail, comme le travail des enfants,
ou les labels et les normes (par exemple le label halal ou les
normes ISO), ou encore les lois sur la propriéte intellectuelle vont
définir le cadre de ce qui est possible ou ne I'est pas en matiere de
dépf)j\jilej?arqulls LaJ] Lowd BOLoudl Lo VI
V9 S 39 Yo .
O e Shesa™ wa) P O ST
u\b\Ul ol « JlabVI ‘TLD-C @.qll dg)bJ asleioll wlgs)l =
> 9 cISO 20 \LzJI ,JAJ Jlodl Juw sde) juleollg
nglu&o.ogﬁtoﬂlolsmqb&dlq,&bﬂwlgs
)=l wloMell
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= Commercialisation : Dans la méme veine, I'environnement politique et juridique va avoir
une incidence sur les modes de commercialisation, en imposant par exemple un affichage
des prix, un stockage specifique, ...
¢ Buguiidl Gyl (sle 56U dugilally dpwlndl aud) UgSw ¢ Bllaioll i ol gl
S ol log ¢ daze us=dg ¢l pose U289 JMS o Jliedl Jw e
= Communication : La politique de communication ne peut pas rester sans encadrement
juridique; par exemple le respect de la vie privé et I'accés aux données informatiques des
individus surtout apreés le passage d'un client sur un site marchand.
= On peut également citer certaines lois qui interdissent la publicité sur I'alcool et le tabac, ou
I'obligation d'information sur les risques alimentaires liés a la surconsommation de sucre et
de graisse dans tous les spots publicitaires alimentaires, particulierement destinés aux
enfants. Les lois contrélant les publicités mensongéres ou comparatives.
phisl ¢ bl Jow sde o8 Hb] Vg (88 ol JlaiVl éwlowd oSou Vo JlaVl =
.S,z 89g0) Juosl 8,U; o @ols « 51,5V wbly (sl Jgogllg Qog.azll
periiy pl 3Vl 9| ¢ &allg Jg=SUl e oMeVl Hhxi (sl Gwlesll Lass Jl 8,LuVI Ll OSoy  m
uSbol &> 9 Uedlly Seudl NMpiwl (59 bl0YL ahg,oll cligll Jblxo e wloglso
a,aoll 9| &3Sl aylesdl pSxi sl wlgall .JlabMW asls ( plebll e MV
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= L'etude de l'environnement économique nous pousse
a etudier les différents facteurs qui y sont rattacheés
comme par exemple:

Jolgall awlys sl @sladVl andl awl,s Lebdy =

o) Juw wsde ¢ Lpy adaw yoll Cl.o.L.zoJ|
= Croissance économique S>LaidV| goull

" [aux
= Taux

= Politig

'intérét d.0lJl o
'inflation pxaid| Jiaso
ue de I'emploi et du chdmage awlow dladlg

o<l
= Baisse du pouvoir d'achataul il 8g8ll (88 Lolazl
= Prix du pétrole....... bhoill jow
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= Les analystes, les specialistes de veille societale, suivent avec
attention les moindres changements dans l'évolution de la
démographie : vieillissement de la population, accroissement de
la population active feminine, concourant au développement de
micro-marchés qui  sont autant d’ opportunités pour des
entreprises évoluant en milieu hyper-concurrentiel.
9 Wl )g,o| Qlie) dGu2oizxoll aas 9JuLa.>I9 Ugll=odl g)liy =
sLudl 30e 85L39 « Ol asgis 1adlicgoun]l wlalxiV
le2io> A Lol o)..stI L9|9_uAJI »ohi (59 dodluolly <Mool
S U] dauani aiy 9 alblell wlS ad) Lo,
= Aussi, la culture est une composante essentielle du fondement de
la société (le marketing interculturel)

ouizoll I Lwl jaic & asladl . Loyl =
Sigut) IR e (bl b
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= L'innovation technologique peut étre un avantage
concurrentiel ou une menace pour l'entreprise

13 T oJoiSil VI LSy Ol usw
g 9 OjaD (S>> )-N-U

= Ex : Le developpement des teléphones portables a eu un
impact tres negatif sur les cabines teléephoniques dans les
rues.

e alel) sulw qugo.z.oJluul | ulS 1Jlo =

> g)lg_udI%\JS VO IR

= L'evolution des TIC a aussi contribue a une mutation dans
la production et les echanges des entreprises (e-
commerce)

26 gl oVlaVls ologlaall Lo ool =
s 2 T DR S S R AR
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Certains elements permettent d'appuyer cette idée :

Le premier concerne les risques encourus par I'entreprise qU| negllge les
aspects ecologlques 'evolution de la legislation fait qu'aujourd'hui, la
firme pollueuse s'expose a de fortes sanctions de fa part "de
I'administration (pollueur/payeur).
Le second concerne l'impact negatif sur I'image de I'entreprise que peut
avoir un comportement irrespectueux a l'egard de la nature (les
manifestations des organisations ecologistes et la naissance d'un
consumeérisme vert qui bannit les produits polluants, et les firmes
generant de trop fortes pollutions.)

18,54 ?.L& Ll uaw Py =

.( 2ol / & I)o.»\Jlqu.>

sy Ol Sas Sl &Sl 8,00 cole selad
53Voe dudl colobiol umu; oL
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= Les specialistes utilisent generalement le modele
PLESCTE (detaille plus haut) afin d‘analyser
'environnement global ou evolue I'entreprise.

= Aussi, I'analyse SWOT et 5 forces de PORTER peuvent
étre utilisés pour donner une vision plus claire de
'entreprise que ce soit en interne ou en externe

PLESCTE 3900 ple JSiin ugaazxioll paziwy =

pd Jos sl @nlell sl Jud=ad (oMl LJ..a.o.oJD

&S 5l

1 iwodl Seill SWOT ks plail Sou « Ll =
ol CUx1s clow « &S i) puogl @, sUacYPORTER
s

Dr E Belkaid L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen



= L'analyse SWOT (Strengths — Weaknesses — Opportunities
— Threats) ou AFOM (Atouts — Faiblesses — Opportunités —
Menaces) est un outil d'analyse strategique. Il combine
I'etude des forces et des faiblesses d'une organisation,
d'un territoire, d'un secteur, etc. avec celle des
opportunités et des menaces de son environnement, afin
d'aider a la definition d'une strategie de developpement.

Lwlyd o 9p9 ,LJ.zJ 0_3
o i 2o CJIJ‘ E’”uas o oal| o] %Jo):ow& amalls

Vi 9 oac bl | ¢ s oo ol |
) Sl oo WI w-l)-ﬁjj
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Faiblesses
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Strengths ‘ Weaknesses

Opportunites Menaces

O

Opportunities Threats
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= Le but de l'analyse est de prendre en compte dans la
strategie, a la fois les facteurs internes et externes, en
maximisant les potentiels des forces et des
opportunites et en minimisant les effets des faiblesses

et des menaces. La plupart du temps cette analyse est
conduite sous la forme de reunions rassemblant des

personnes concernees par la stratégie ou des experts.

cu.l.>|.xJ Jolgll élelyo 9.@ Jod=dl o oyl
bl LK p.Ja.wg , VI (09 au>,l=lg
5 Olosgilly wamall bl )u‘“‘” jell oo

TSoi ob
S| W|va wmu Uol.xwX” o ulsltjj

Dr E Belkaid L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen



= Aussi, le modele des 5 forces de Porter represente
I'environnement concurrentiel de la firme. Il s'agit d’une veille pour
eviter de mettre l'avantage concurrentiel en danger et d‘assurer la
profitabilité des produits a long terme. Pour I'entreprise, cette
vision est importante car elle est en mesure d'orienter ses
innovations en termes de choix de strategies et d’investissements.
La rentabilité des activites au sein de la structure industrielle
dépend des forces SUiVSBTe;JI | seal <
adhsy 0dd .as ol aws VT-CY | IS zS ou o
e, Olxiall 4y Ulouog bl 8500l L | i
6,58 LV ¢ a9, 01 ).uw ¢ as il cu_qulJ LJ.:ch:JI Soll
.l lodisiwVlg uLa.zul).A_uu Luu.>‘| Can> JEVCVERNT-
3T seill e oacliall JSapll JoTs & oy Ay, Ao
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Intensité de la concurrence entre entreprises du secteur ;
Menace de nouveaux entrants;
Menace de produits de substitution ;
Pouvoir de negociation des clients ;
Pouvoir de negOC|at|on des fournisseurs.
¢ elnsll o9 WS, idl ww awdlioll doui
: _\..\.zJI VAN VEVY
‘ CLL.LJ| Ol 2uags
Mozl Logleddl (sde 8,15l
5)9.0.” wooledl (sde 8,18l
Souvent le modele est complété par une 6e force, les pouvoirs publics.
C'est un element important car la legislation et les normes peuvent
influencer chacune des 5 forces de Porter.

Ol il OV pgo 143 AogS=l ¢ dLwslw 898 Wlol pus Lo Llle
Awod|Porter Sg8 (0 JS sde yigi vl uS.o.; yuleollg
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3.

= Toutes les informations recueillies doivent etre stockées et

traitéees et c'est le role du systeme d‘information
marketing au sein de |'entreprise.

Un SIM est un reseau de relation structuree ou
interviennent des hommes, des machines et des
procedures afin d'engendrer un flux d‘information
provenant de source interne et externe et qui serve de
base au decision marketing »

|m9L9.Q.Q.>pJQ\J| u[oglmo.” UJ).ZJu.ZJ -

AR ww |uto91mff ﬁﬁ

e J>I s>Vl SWVlg (ol (o
oy “am ly adshdl oslasdl oo uLog.l.Q.oJlS.lfj

1 2ol hsa) ol
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Data mining

= Dans un contexte marketing, le data mining regroupe I'ensemble des
technologies susceptibles danalyser les informations d’une base de
données marketing pour y trouver des informations utiles a l'action
marketing et d'eventuelles corrélations signifiantes et utilisables entre
les données.

le onlall olsd o> S el oy pl] S 129
Ssna Oloslan cale eiel) Ak Sk Sacls b losloadl L
ULl s Al aliBg anpa lbla)l STy «roml wisl=)

Sur un plan plus general, le data mining est un processus qui permet
d‘extraire des informations commercialement pertinentes a partir d'une
grande masse d’'informations (Big data).

= Le data mining fait appel a des technlques tres compleg(es

oo ez adac ULl zlysiiwl dss « @uogoac 1iS| Sgiwo (sle
loslaall o B AL oo 1yl aall ol losian)] &y wSaod
sl S

CUlQU d0ld20 ulJu.QJ ul.)lu.“ Cb.x;.w' Pl =

Dr E Belkaid L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen



La demarche marketing

Marketing opérationnel  slo=ll  gs9ll

Controle a8l ol
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= Une strategie est un ensemble de decisions prises a
I'avance par une entreprise pour une période donnee,
en vue d‘atteindre des objectifs generaux, dans un
univers concurrentiel.

iz il ohhall oo dcgaxo b Al =

g9|.\.®XJ| WG8=) Ol (« Luwo OCQJPJLG.\;:.:Q QSJE;I

= Cette etape repose sur trois demarches essentielles:
La segmentatjon, le cibla \Ee et le positionnement SCP

sl awlwl zwdlio @6 (sl dghzl 0id Joisi =
8_.9940.J|9 u_9|.x.g.~uu\”9
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. N P B L » ‘ s
. La segmentation — S |

= Segmenter un marche consiste a le decouper en
segments de consommateurs les plus distincts
possibles les uns des autres et dont les
populations, a l'interieur de chaque segment,
sont les plus homogenes entre elles.

26 | osin Sgwl gunsi oy =
Uasu“ Lg.asu o ULV ;18 30 GuSlpiuell

35SVl glad JS 315« ppilcgase asi opuills
USow Lislss
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= en marketing, un segment est un ensemble de
consommateurs ayant sur un marché donne des
comportements identiques.

o0 dcgoxo &wlm‘ L_QJQ_M.LA.“ ll.

Ogudl (88 © | s ppa] UﬁLp.moJ
La segmentation marketing a un triple defi :
= strategique : la creation de produits nouveaux ;
= descriptif : la compréhension des marches (potentlels et

actuels) ;
= tactique : I'ajustement des variables du mix aux differents
segments. s K &Jo_o.dl
rsu W A @ i
e lodly i PV
9 BlowVl ppd
el ol o Semag) ol ped @5433

Dr E Belkaid L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen



= Les criteres socio-demographiques
= La segmentation par avantages recherches
= La segmentation psychographique (socio-styles)
= Segmentation comportementale
= La segmentation multicriteres
a8l cqouallg ducloi=Vl uleoll =
o< ol Lol W lnsil| =
(aucloi=> VI JoquJI) Auusid| gl
@59.1.“& &Ab&k/ -
leodl sa2io gudnsill =

Dr E Belkaid L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen



Un bon critere de segmentation doit posseder
plusieurs caracteristiques: ]
d e Lailas> L=l 53| Hlbeod UL Ul L=
= La pertinence aosMoJl'
= La mesurabilité julall 4,18
= Lataille du segment une population
suffisamment importante et rentable pour
'entreprise
P Ul o &S il 2usog S sac iglhsll p> =

= La possibilite d'acces et |la faisabilite pour

'entreprise
as i) gas=ill 9 Jgogll aulSol =
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il existe 4 stratégies: o b=l iwl 4 Jls
= Lastratégied’ |nd|fferenC|at|on marketing global (pas de

segmentation),
(Ralosi w9y) Joladl guguuidl au=ilowl =
= Lastratégie de concentration: choix d'un seul segment generalement
delaisseé par les grandes entreprises parce que trop éetroit (Ligier pour les
_voitures sans permis, LinkedIn; réseau social pour Ies cadres): une niche
GV 8]l ulS).....dlLLquoJ.o.poplg glad ,Lu> »Jl wly_wl 2
dclosix>| aSw tLinkedin « Laus,i Ve Wi,k L|g|er) 13> _aao
J.*.Q.u“ UJ)JJ.OJJ
= Lastrategie d'adaptation: un méme produit adapte a différents
segments (Activia)
aalizeo wlelns) aa.uSs pi Sl gusodl juss 1 Sl W(L.Liﬁjl 2
= Lastrategie de différenciation: un produit différent pour chaque
segment(Renault, Peugeot)

(95 « 5i,) £lnd JSJ walizeo puio 1 low] dumeuilyiwl
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= Le ciblage consiste, pour une entreprise, a
evaluer les differents segments du marche
visé et a sélectionner ceux sur lesquels
concentrer |'effort marketing en cohérence
avec ses objectifs, ses compéetences et ses
ressources :

oo « &S i) anwddl ¢ wlbpuwVl Wl =

C{S.Lg.w.oﬂ Ioudl wlclnd lizo puuds
Srowidl 39> lpde 555 sl el jlasg
53,1309 Lpil,lpos Lpslial go sublo
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1. B - N wl onhement ’*’% Q.0 “ \

s |

= Le positionnement correspond aux quelques
caractéristiques d‘un produit veritablement
distinctives par rapport a celles des produits

_ concurrents.

> 8ju00dl aldsll Lailazl &9g.0.] L_99I9Ju =

sl Tl oilass & lio arin)

= || est la conception d'un produit et de son image

dans le but de lui donner une place determinee

_dans l'esprit des clients vises

Uls.ow&|uo%)9,ogamwm|l

wSW| Mol Ula3I N9 S a=0
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= Une fois le positionnement defini et enonce, il
est essentiel de le decliner dans I'ensemble du
marketing mix.

= Le positionnement doit apparaitre dans les
produits eux-mémes, leur niveau de prix et les
modalites de leur distribution et les types de
communication

(0 TP Y LS)g)..a.” 0 8.99.0.:J| Il dy>xoy ™

| Cu).o.ﬂ J\1>
Olxiroll (sl @yj“d :
JlaiVl glgilg Lgsu)gJ 9,bg @)suuu LSQ.JL.U.L.OQ
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Marketing analytique sJlJ=l 8,9l

Marketing stratégique sl iwVl 819l

Controle a8l ol
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= || s'agit d’appliquer le mix marketing sur le
terrain et veiller a controler son bon
fonctionnement

pSaill ploiadVl (sisganil gusedl Carks =
=l lsl s
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Le mix marketing

S\ gnid | 2u 0l




= Pour son concepteur, McCarthy, le marketing mix représente un
ensemble  d'elements marketing controlables qui, géres de

maniere appropriée (c'est-a-dire en direction du marché cible, en
coherence avec les besoins des consommateurs), auraient pour
conséquence des resultats profitables. Les quatre facteurs
controlables  concrétisant la  politique  marketing  d’une
organisation sont egalement appelés 4 P a cause des initiales de
ces 4 termes en an?la|s (Product, Price, Promotion, Place).

oy | Jiou cMcCarthy oouan) doall

IRy | sl Sou ool sl polic
&féslfj u”f@iﬁﬁﬁ EW) W?JD e o

Jolsl a0 oo o (6 piall wlSlind
o)l B lne oSl S ool 22
LAV fjﬁ 1] dp\ﬁw o st e

(Sl Coidl « smaall « e} qJ_p.Lw\JI sl as, Vi
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= en plus des 4P classiques, on a ajouté 3 autres en relation avec la spécificite du
service:

- People ou le Personnel en contact avec les consommateurs. Son role est tres
important puisqu’il conditionne la maniere dont le service est présenté

- Process ( processus) ce qui caractéerise l'interaction avec l'utilisateur du service.
Car, a la différence d’'un produit, le service n'est pas stockable, il se « consomme »
en méme temps qu'il est produit.

- Physical evidence (preuves materielles) ce qui caractérise la composante
materielle du service, c'est la Preuve. Car, a I'inverse d'un produit qui peut étre
teste (échantillon) ou essaye (vétement), le service est intangible. Il est donc
important d’apporter des preuves matenelles meubles, ambiance, matériels...

doa2] Gpogazy Bl S5l 3 Lasl « sSwMSIP 4 5] asloYl, =
s @i o DY Sl poe pdres . wb)J|&odLaJ|._5\l£v..oJo9.og| >|ij .

dorzdl « zuiodl puSe csde « iV .aoazdl o o0 sl afacll -
Torli] s ot b oS Mol o LB e

e le J.d.dl(@ N nSbLoiﬂ(ugS.c)xJ LD[SJJ Slall LI -
Agalo e Gonsdl 0B - upbe) Bl G s gier S otiel]
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= On peut définir le produit comme un ensemble de caractéristiques
tangibles et symboliques incluant le service aprés-vente et la garantie. |l
est la promesse faite par 'entreprise de satisfaire un ou plusieurs besoins
(psychologiques ou phy5|o|o |qu es) du marché a un moment donné.
g_s\SLDJCU).D).”S |upq;: Ik.QJ)QJLL.\S.QJ -
%Luqs).u.&JICL&]aSLS | acoll 90 uLp..aJIg |.1,_9Jl.oCLo.L>._U>
LHRD\J@Sg&Sgﬁ}MJU(qx>9b¢~u99|q¢~u20_y5|9|Qx>b‘x>t>

Le 7 juin,

votez!

. j@.  amazoncom

and you're done’

A TESTELOUS

"290 Quiz
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le vie du produit

= La courbe de cycle de vie est un outil
d'analyse des ventes d'un produit sur un
marche : on suit ainsi I'évolution de ses
ventes depuis son introduction sur le marche
jusqu'a son retrait.
Olewo Judzad 8ls] 9o 8Ll 6,95 (suzwio U] =
seki gilo Wb Jllg 1 9gudl (59 Lo auto
U el (s> 9gaudl (89 as b e dleun

Dr E Belkaid L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen



Rentabilité

-

<« Point mort »
/ Cycle de vie

/ du produit

Pérnode de
rentabilivé
négative

lancement croissance maturité déclin
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En phase d'introduction, de lancement du produit, les ventes décollent doucement, le temps que
le produit s'installe sur le marché, soit distribué dans les points de vente et se fasse connaitre. Les
benéfices sont donc souvent reduits, voire négatifs en raison du faible niveau de ventes et de
I'importance des dépenses promotionnelles et commerciales de lancement.
Puis, on observe une phase de croissance, ouU les ventes s'accélérent : les vertus du produit
commencent a se faire connaitre, le produit rencontre son marché, il est de plus en plus présent
dans les magasins et visible. Les investissements se rentabilisent, mais les premiers concurrents
arrivent.
Le rythme des ventes stagne ensuite : c'est la maturité du produit, de nouveaux produits
concurrents plus compétitifs peuvent apparaitre, la concurrence se fait de plus en plus rude. La
concurrence s'axe sur les prix, et ce sont les 2 ou 3 concurrents les plus compétitifs qui resteront
sur le marche.
Puis le produit vieillit, est remplacé par des nouveaux. Ses ventes régressent, jusqu'a ce qu'il soit
retiré du marché. Les prix sont generalement en baisse afin d‘écouler les stocks.
Mlcw L.SJJIL.\S v Wleuoll sllaiig ¢ guiodl BMb| oy ¢ pyasd]l dd>,0 0O =
xff“w L.J"LCQ\JUb sl s Earll bl 50 aayjei pizs « Igll s
IqJLzJI |d\l.]o\”ul_o_o.; Wleuodl Sgiwo E;_z; REVENTR- T W |
SS9 ¢ ) %AJ .Lu'ul.v.u.o“ wgg.o.JJupClbpbuJ S aey  m
Lod ubmw T PP L Bt St a ety

LU).S| Lo olosin 145 385 csuall o5 o) TS TR

Mg‘w dA> Awd o 299 ¢ gu o pi] O 03459 Py m
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= Une gamme de produits est genéralement
definie comme un ensemble de produits de
méme categorie ou repondant au méme type
de besoin propose par une méme marque ou

fabricant.
sl ol axell Guss o wlxiiell o dcgoxo =
ot Lpoasi (sl WbVl o goldl s
asianll 8, ! of &, =l daosll
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0 nombre de produits réellement
différents (lignes)
Med aalizoll (bghzll) wixioll sac = al Sl Lo,

2 nombre de produits répondant a
des besoins similaires

s Ailow Ol uli il wlxiedl sace = al Sl goc
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X : La gamme des produits I'Oreal

en grande distribution

Largeur : soins maquillage shampooings protection solaire
ligne
Haut de | Bas de Haut de Bas de Haut de Bas de Haut de Bas de
gamme | gamme | gamme gamme | gamme gamme | gamme gamme
Profondeur | De jour Fond de teint Lavages fréquents Ecran total
produits De nuit Hydratant | Fard Cheveux gras Indice 15
Yeux Eye liner Cheveux secs Enfants
Démagquillant Rouge a levres Cheveux normaux

Cheveux colorés
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2 Le packaging a2l dbuill

= Le packaging joue un role crucial dans le
orocessus d'achat du consommateur. En effet,
ors de son choix, le consommateur est tres
souvent en contact uniqguement avec le
packaging.
piwoll <l )i adoc 8 lowwls |9y weli =
9 lgiwoll WS, )Lu>\JI e « &8lgll s
dgul| g0 k89 Jlail slc ol VI 0 S
= Le packaging peut recouvrir plusieurs niveaux

Olbgiwe dac wdsil 9 bl saei Ul Sy =
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Emballage primaire : c'est I'enveloppe matérielle au contact direct du produit, qu'on
appelle aussi le "conditionnement". (le papier aluminium autour des tablettes de
chocolat)

Emballage secondaire : il entoure le conditionnement, qu'on appelle

aussi "emballage”. Il a un role physique, il permet de regrouper les produits en unité
d'achat et c'est un média d'information. C'est le niveau d'emballage auquel est
confronté le consommateur lorsqu'il effectue son choix en magasin. (le carton
recouvrant le papier aluminium de la tablette de chocolat.)

Emballage tertiaire : il regroupe les produits en unites de livraison. Ce sont les
cartons, les houssages plastiques qui recouvrent la palette de produits.

o)l g0 il Jlail csle wgSy Sl 83loll BUE 9 1id fosmwlnVl cadsdl =

(aVgSeill 2lell Jg> paniosdVl (5518,) "adedl” Casl Cswos
8 Olsiiol gaozi Sowdl (o ez ¢ Salo 95 A ¢ dgxall b 1 Sgilidl Gadsil

o5l it OsSloteanll apoler Sl Canleills ansmil Sgiamo o8 148 el lasg

(-YsSsidl 25) o8 posinslVI 56, sy ST Sgaoll B0ll) yxioll o8
50l d 048 ol Glasg (b lsiiod| guom pois il sl
2ol a>g) (sdasi sl ASuiwMl aacVlg
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Le packaging remplit avant tout des fonctions techniques :
= Contenir le produit : c'est un role évidemment indispensable pour les
produits liquides ou semi-liquides tels que les yaourts... Il est nécessaire
d'adapter la taille du conditionnement aux quantités consommées.
= Protéger le produit du froid, de la chaleur, de la lumiére et des chocs. |l
doit permettre de préserver la qualite du produit et d'assurer un parfait
niveau d'hygiene autour du produit.
= Faciliter le transport et le stockage du produit, pour le producteur et le
distributeur mais aussi l'utilisation du produit par le consommateur
| aliluwd] olsiial) crowlool 135 of algll oo o IS
9 O Y 59D ¢ 13D U CL.o clgi>| =
SloSJl go dgusdl px> @S L_S_)S)..a.” o0 e SOLSI :[fo a5l cu_wl
oo Jeso Ul e wolosall 9.ano)| lg >,Jl 0 aw.ochul.q> m
Jo> aBUadl oo Jlie gt Ulods auiall 55am  sls blamd| oSoo]

ziindl plasiwd ol Ss gi9ally el aivsig gial le !f? o
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Outre ses fonctions physiques, le packaging est
un media pour |'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

|ldentifier la marque :

Communiquer le positionnement :

Etre source d'innovation :
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Juogi Sowdl o Jo= low as uid) aluowg
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La marque est un signe distinctif qui permet au consommateur de
distinguer le produit ou service d’'une entreprise de ceux proposes
par les qntreprlses concurrentes.

o JI ellpswod) dja00 AoMe sd doMell

P Toteen Tposss ol ol o

La marque constitue un repere pour le consommateur et

éventuellement une « garantie ». ol 8>50 s aoMell
Uloo" Loy ,g

Pour Ientreprlse la marque a principalement un rdle

d'appropriation et d'authentification : elle certifie I'origine du

produit ou du service propose.

SlominnVls aSlodl 595 Lo au,loeill @oMall 0l « a8, il dpuill
S S 8 P A OB R
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|_es composants de la marque

Nom

Jleidl) oMl Oljeon
wosdaalll g csdyoll
(III‘éL‘OL-zjl g5\9-*-**’9'°'”

Emblémes de marque
[logo, jingle, eymbolss visusls,

el ¢ asill
paoui|
Packaging,
design produit

Signalétique de

la marque
glogan et signature]

Graphisme de marque
[codes graphiques,
couleurs.. |

j90,) @oMell el e
@bl gl

AN
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= D'une maniere generale, I'image de marque peut
étre définie comme « [lensemble des
representations mentales qu’un individu ou un
groupe d’individus associent a une marque ou a

une organisation »

w dyylai] doMell 6,90 i WSay  ple iy
lobsy il dldsed] Ol ygaill dcgozo” il  slc
of @b doMe SOV o dcgaxo o 3,9
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DIX 2 |

= Cette variable comprend la démarche de fixation d’un prix pour un produit ou un
service.
= La politique de prix n'est pas figée et peut evoluer en fonction des actions
promotionnelles, de I'environnement concurrentiel ou selon le cycle de vie du
produit.
Cl.o.)..>9|m JJMWMHJDUA.M -
ol &gyl wleh=Vl (sde Blosel s Ol uS.o.;g aul o | acwlw =
2uiodl 3> 8,93 899 g auwdludl asull
= La politique de prix doit prendre en compte de nombreuses contraintes et
variables: . .
WOhusiolly dgusll o el HluieVl 8 el dwlw U Ol o
— les coUts ou prix de revient @Sl jo.w

—I'image du produitzuied| 6,90
— la distribution et ses exigences en termes de FI’IX et marges

oplly Hlewll cus o aldlniog 84593
— I'élasticité prix ou la sensibilité prix el CLA.uJLuD 9l y2uull &g 0
—les études consommateurs ¢uSdpiuoll olwl)s
—la concurrence a travers la veille prix. & 2.l dasJl JM> 0 auwdlioll
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= Leélasticité prix el @g,0_: est un indicateur de la réaction de la

demande face a une variation du prix. Elle est normalement négative car
la demande ou la consommation baisse lorsqu’un prix augmente (sauf en
cas du luxe parf0|s)

- uku Lo dsle ol s (sle bl o
gJI all> Lw_wb) woudl geiy baie jasxi J\LW\JI 9Iu.lfj
(Ubluaw&

= Le prix psychologique, egalement appele le prix d'acceptabilite, est
le prix qui a la chance d'étre accepte par le plus grand nombre de
consoglmateurls o) o | |
" 5\.|ax S LS\OuJ . s\.u.x.o.;.J O
sl 92 Jondll sma Lol oy < oo ,sfj;i
= Prix magique: fixé immediatement au-dessous d'une unité monétaire
pour créer un effet psychologique favorable chez le consommateur
(exemple : 10,99 DZ au lieu de 20 DZ). Le client a ainsi I'impression de
payer un prix inférieur a un seuil. On utilise parfois l'expression de « prix
Len tlrom e-l'ceil ». I " I |
ol =V @ads da>g Jewl 8 Al Py LS,.xu.\J I
2 ls 2520 Jis s 1009 1 Jhm) llpmmal[ ] o
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= Ondistingue trois principales strategies ou “politiques de prix”, qui
consistent a se positionner par.rapport a la concurrence :

VoS wsaidly « e Wlwlow” gl dwus) Ol yowl O Jls =

raudliodly (glei lowd s gog (o9
= |"écrémage, bl
Prix eleve pour cibler un segment a fort pouvoir d'achat
alle ail)w 699 WIS axy )i BlagiwV gaiye yew
= |a pénétration, 8,5V
Prix relativement bas pour attirer un plus grand nombre de

consommateur )
oSdpsawodl o ujodl Lisd bows daaxio Hleuwl
= |'alignement. aLudliodl g0 aall
consiste a pratiquer des prix proches de ceux des concurrents. Cette
politique permet d’entrer sur des marches concurrentiels en evitant la
guerre des prix. ] )
eVl > iz 20 Aadlis Blgwl
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Elle comprend I'ensemble des opérations qui permettent d’acheminer un produit
du lieu de production jusqu’a la mise a disposition du consommateur ou de
I"'utilisateur

La politique de distribution englobe principalement le choix de la stratégie et des
canaux de distribution utilises. Elle comprend egalement les actions marketing
(communication, animation, merchandising fabricant,..) et commerciales
entreprises a destinations des distributeurs.

wblw@oau\llul&owwlmmﬁluwlww 0

ool of g ol

&gﬂyubﬁg dzel Yl Hlasl csowlwl  JSin _guseidl q_,.uh_w ENCE T

i . ol @has) S5Vl o

) Gucipall ol cu)l.zdl SleliVls gl ol Joiug Anscional

La politique de distribution doit étre cohérente avec les autres élements du plan

de marchéage. Ainsi il est courant qu’un produit haut de gamme vendu tres cher

soit distribue a travers une politique de distribution exclusive ou sélectiye.
L..j|&oq_o_wm&;)9.p.”q_wb_wgg$u|ux u

259 Blw JMS o oadl BBl ey £l ), aiie 21395 ok Ul Blidl ad

aulasl gl auua>
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= Les choix opérés dans le domaine de la politique de distribution peuvent
notamm?nt ab&mﬁirﬁ&oisir paL;mi diﬁférentfijcl)rmrzifiglistribution :

.lS_u.u A S\ J O Sdg A9 =

iy Gl e iz o0 5L ek ] LSV S8 0

— exclusive: est un mode de distribution qui garantit une exclusivité

territoriale aux distributeurs.

La distribution exclusive est notamment couramment utilisée dans le

domaine du luxe ou des produits hauts de gamme pour garantir I'image

des produits
Al & 8 0.0 uuﬁf&uwl uwfszs o < sz sl @)gm

— selectlve un mode de distribution qui repose sur un processus de sélection
des points de vente par la marque distribuee.

aoMell J8 o gl blas jlosl adoc (sde a0ild giy90 asy,b 1 silawl
ac;goll ay, =il
— mtenswe un mode de distribution qui consiste a faire distribuer un produit
dans le Evus grand nombre de points de vente possible.

Raedl blas o Sow s ST (e auin gui9i oo WIS Ruje Al b 1aiSe
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= Pour parvenir aux consommateurs, le produit va parcourir un

circuit. Celui-ci peut étre :

s o ginll you Bgaw « puSlpinall ] Jsosl =
Hid LSy Ul S .l e

"du producteur au consommateur”.
L'entreprise est productrice du produit et le vend directement, sans

sMoel) (sJlgil (sde ausoll pudwsy slawgll (o a2l pgé)

Direct : L :
o lo intermédiaire, aux clients.
SSLO.Q.U
Court Un seul intermédiaire se situe entre le producteur et le consommateur.
Long Plusieurs intermédiaires vont acheminer consécutivement le produit au
client.
Jsb
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= On distingue : juoJ

La grande distribution
S S M=ol

en utilisant de grosses quantités de marchandises.
&oudl o 8,08 WloS plaziowl

Le commerce de gros
o=l 3,

Achat de marchandises en grosses quantités et
revente a d'autres intermédiaires.

Le commerce de détalil
CU)-ZA-J il 5)L.2'5

Achat de marchandises pour les revendre aux
consommateurs.

ouSdpiol] Lo giladl <l

L'e-commerce aug,uSJVI 6, =l
La vente par correspondance
2yl e wleio

La vente en réunion 9 wleuoll
wleloi= VI

La vente a domicile

1 1 11 - I | 11

Dr E Belkaid

Utilisation d'un circuit direct ou semi direct pour
vendre des marchandises hors magasins.
2> gladl gud 8,0be i gl 8 ilio LS plazwl
»=>LioJl

L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen




|_e merchandising?
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Comi ]Ui]iC.cTtiOi] JL \«»H’-\I‘

La communication est lI'ensemble des informations, des
messages, des signaux de toute nature qu‘un organisme
emet en direction de ses publics cibles.
Dans La science de la communication il est nécessaire,
pour qu'une communication soit etablie, qu'il y ait au
minimum deux élements principaux: un emetteur et un
recepteur , et qu'un message soit delivre du premier vers
Iesecond
oo Wl ,J.»Lw_,JIg Ologleoll up cu:gm ¢ JlajVl
Go DY Sl wles ea) 2oVl senm
kﬁ-LM-oﬂ

gs,gul . Jlal <LV . Ls],g,au ‘uyl..w\”p.k:&

1”183 g olore J0n
wummﬁﬂj‘“’dqufwwtﬁfgw e
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a communicationJbaaVl ;0D

= Une entreprise qui communique est une entreprise qui existe, car le
plus grand danger que puisse guetter un produit ou un service est
I'anonymat, avec la communication l'entreprise se consolide et se

développe.

s s Ol oSou L ST OV L b3g>90 ASd e Jais ol &S il
CLSS]E:lJluS.deaJ| ‘qu.ausu_uﬁ.”p.lsgﬁ%bﬂam
Lok U

= La communication de I'entreprise permet de faire connaitre I'existence
de ses produits, gagner en notoriété, attirer les clients potentiels,
modifier le comportement des consommateurs et de l'opinion publique
en général dans un sens qui lui est favorable mais aussi de réunir les
coIIaborateurs de I'entreprise autour d’'objectifs clairs et mobilisateurs

zomw wluwSlg pr 2920 o SMeVl s, adl ol puiy =
pl; s iy pla Ls|,J|9 — D « coloameall oo
Blaal Jg> as,.all . &RJ Gl s « L) wlgo olxil (s

0 3909 Cl.z.o|9
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= La communication marketing consiste pour
une organisation a transmettre des messages

a son public en vue de modifier leur
comportements ou de les pousser a prendre
des décisions en sa faveur.

« Jau alaioll pesi Ol 98 (sdsgauidl IV
Jawi J=l e ygpex ol Llw)l
lo=Jla) wl)l,)8 3V ppeds ol ppSelw
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= Objectif Cognitif /Faire connaitre 9,20l u_9_x.9J| le but
est de faire connaitre |'entreprise -Informer sur
IeX|stence ou rappeler I’ exﬂfngg du prodtJ;thJllservices I

g gl > - &S adl & 9
6 G e e S

= Objectif affectlf/Falre aimer_sablell Wapll:la
communication vise a faire aimer l'entreprise et ses
produits et a leur donner une bonne image ; creer une
préference pour le produit.

o pilacy Qo lpilxiiog &S )il Jo=> (| JLaiVl G,
. guiol) i eliwl ¢ dau> 8,00

= Objectif conatif/Faire agll’g_s\ol).&l la communication
vise a faire agir, pousser a l'action (I'action qui peut étre
de se déplacer au point de vente, d'essayer le produit ou
d'acheter...) Inciter a I’achat

| ppiosdiss . Sl IVl g, =
Lippissds « Uiyl yuil Wl e, V) Lol
Bl Aot ol il oSy < T |ja~.oj-|>%2.>ug|‘
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La classification traditionnelle des moyens de communication marketing consiste a les diviser en
deux grandes catégories appelées respectivement « communication meédia » et « communication

hors média»

SOl Gaankad ) oaidd (s sk (50 Jl oVl Jlws) Saudadl wnadl @y
.\#sdlgﬂldxls"dfs;&lsylﬁs':o&l VI g "Cl.uoXI_cU OVl V" Sy

La communication média regroupe Iensemble des actions de communication publicitaires
entreprises sur les 6 grands media publicitaires qui sont : la télévision, la presse, I'affichage,
Inte\rlrl:eltﬁiidl% .lj\ﬂuig]? | piu sl soMeMl JlasVl wlsl =] g0 eVl JlasVl Josin
Au SV Ule S\0

Loremadis A3Vl SorisYly linally 45eally grsalil] 1ons Gy

La communication hors médias designe l'ensemble des actions de communication qui ne
passent pas par les médias « traditionnels ».

Le hors médias comprend donc les actions de marketing direct, mais également toutes les
actions de communication publicitaires alternatives (street marketing, promotion des
ventes, PLV, événementiel, etc.).

"qJ_xJ.o.JI" .]a.;l.wlgj ; )o.; XJ @JJI JaVl wlsl)=] gox (ol (soMell e JlasVi
u|=|).>| wSJo Lo @ubugus wlehha] anMell ue hilwyll oais LJb
olas &qu bla uLAlslg ‘ ul_o_quI 2u9,J9 « &)|9.~u.” X @JM') al,all cw\lsvl XJLa.;\ﬁ
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La publicitée uMc VI

= La publicite est 'ensemble des moyens destines a
informer le public et a le convaincre d'acheter un
produit ou un service, ou d’adhérer a une cause, par
des canaux de communication de masse
appeles medias. (presse, cinema, radio, telévision,
affichage). Elle permet de toucher une audience
dl;[;iliﬁ gexcé;lra‘\ifjllqueme&l Jlwgll MV

- £ OpJ 9D U

&b _sJ| ploasVl gl « doas ol zuio ;TJS opclidlg
,_JJL..ug o sl Sy lozdl JlasiV ulgﬁ JMs> 0
, u?:).o.LJI , QJDI).” ¢ Losud| ¢ @8l=all) oMV

i y9p0> sl Jsogll el ooy (Lol
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La promotion des vente

) L\;.‘_}g\\] l

= La promotion des ventes regroupe l'ensemble des
techniques de stimulation des ventes organisées autour
d’'une offre temporaire a destination du consommateur
final ou de la distribution.

= L'usage de la promotion des ventes réepond a différents
types d'objectifs : lancement produit, déstockage,
referencement en grande  distribution, etc.

s Oleuod| e Oludi guo> O Oleuoll gugy fozw

9J| 9| usvl.p.“ *—LL%*-“‘W-U Ca930 O ,C -J9.> dodrioll
i oY Dlann)l aas aaio] o

UL
lg ¢ U |ClJ|)| ‘ | OMb| LaVi
‘éflf“f [ oo Wbl gl SMHL slas

Dr E Belkaid L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen



e parrainageulc )

Le parrainage consiste a I'association du nom de l'entreprise avec une manifestation ou une
entité. Il prend deux formes principales:

5 oulSew 33U .0LS ol wasw &S, adl powl by, ale Jl ouass
Le sponsoring: un soutien financier ou matériel apporté a un événement, une entité ou
un individu en échange de différentes formes de visibilite de nature publicitaire. (la forme

la plus connue reste le sponsoring sportif)

dalizeo JISLil Jlao 5,9 of ols ol wazd paiodl Salodl gl sJlall pedl auz,Jl ale,l

(ewol )l ale, )l 98 6,000 SV JShadl (sbw) .auMeVl asubll ol jgpbll (o

Le mécénat: Le mécénat est un soutien financier ou matériel apporté par une entreprise

ou un particulier a une action ou une activité d'intérét général (culture, recherche,
humanitaire...).

Le mécénat se distingue généralement du sponsoring par la nature des actions

soutenues et par le fait qu'il n'y a normalement pas de contreparties contractuelles

publicitaires au soutien du meéceéne. Le mécénat permet des déductions fiscales

contrairement au sponsoring qui est considéré comme un investissement publicitaire.

5 blis ol <=V 5,9 ol aS,0 asasi Solo ol o pes b 1 réusw )l el ayle,ll
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elations pubhqu xsAplell wlsNell

Ensemble de techniques variees destinees a développer une
relation de confiance, d'estime et d’adhésion entre une entreprise,
une marque et de multiples publics : consommateurs,
distributeurs, leaders d'opinion, pouvoirs publics, etc. Les RP font
appel a des moyens divers comme les reunions, receptions, la
communication evénementielle, le lobbying, le sponsoring, le
meécenat, le tourisme industriel, etc.
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e personnel en contact uabooll
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Le personnel en contact peut étre déterminant des efforts de communication d'une
entreprise.

Il permet I'’échange interpersonnel avec le client et une réponse rapide a ses
besoins.

La création d ‘'une relation humaine au-dela de la relation commerciale.

Les qualités et les compétences du personnel en contact conditionnent I'image
percue de I'entreprise.

La force de vente désigne généralement |'ensemble des salariés d'une entreprise
participant a la  commercialisation  des  produits ou  services.

Dans la pratique, la notion de force de vente designe souvent les commerciaux
itinerants, mais elle peut egalement englober les vendeurs en magasins ou les
vendeurs a55|s(ban ue, assurance).
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|_e marketing direct
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Ensemble des techniques marketing qui permettent d'identifier
les consommateurs d'un produit, de leur adresser directement
une proposition commerciale, afin d'obtenir une reponse
directe, a laquelle Ientreprlse repondra tout aussi
directement S da= sl grgauad| wluds o dcgozo
e Jeaz=ll U=l o il b)@ lo,c pg) Jow q«.oJI
Il 8, S e mo s s s S S S

= “Le marketing direct est un marketing interactif qui utilise
un ou plusieurs medlas en vue d'obtenir une réponse et/ou
une_transaction.”
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= On peut citericile marketin? viral et I'email marketing
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E-marketing Vg VLS AV BAY-VT- WIS |

= Le E-marketing est un domaine du marketing basé sur I'accomplissement
d'objectifs par |'utilisation de technologies de communication
électronique telles que l'Internet, les bases de données, et le téléphone
portable. C'est un terme plus general que celui de cybermarketing
(webmarketing) qui est limité techniquement a I'emploi d’Internet.

= Ainsi, le mobile marketing et le social marketing, reciproquement portes
par les smartphones et les réseaux sociaux, sont venus conforter le
webmarketing

= Le marketing viral et I'email marketing font partle du e-martketing
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= Le storytelling est I'art de raconter des histoires. En
tant que technique de communication, c'est le
détournement de l'art de raconter par le marketing.
= c'est un moyen d’humaniser une marque, un produit,
de leur donner des sensations et des emotions pour
les transmettre aux consommateurs et creer de
'empathie.
USJJQ.zJQ.& JLAJ|%.*_0.;SU4.0.0J|CU|9)Q.9¢\®I
WSl M o Laas]l &lg,
oMl (e bl gl oy ass,b L] =
plas) wablgally el ppilacy aicelly &yl
.u.JolmJ| Sl9 ouSdpswodl (sJl

Dr E Belkaid L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen




= Inbound marketing (marketing entrant)
= Wait marketing

= Fear Marketing

= Street marketing
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Mettez de ['éthique dans votre
marketing mais ne faites pas du

marketing de ['éthigue
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