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INITIATION AUX TECHNIQUES 
DU MARKETING


Morad	SBITI	
PROFESSEUR	DE	L’ENSEIGNEMENT	SUPÉRIEUR	

CONSULTANT	MANAGER	

1.  INTRODUCTION	:	RAPPEL	DES	CONCEPTS		
2.  LA	DÉMARCHE	MARKETING	
3.  LE	MARKETING	STRATÉGIQUE	
4.  LE	MARKETING	OPÉRATIONNEL	

§  CE	QU’IL	FAUDRAIT	RETENIR	SUR	LE	PRODUIT..	
§  CE	QU’IL	FAUDRAIT	RETENIR	SUR	LE	PRIX	..	

§  CE	QU’IL	FAUDRAIT	RETENIR	SUR	LA	DISTRIBUTION	..	

§  CE	QU’IL	FAUDRAIT	RETENIR	SUR	LA	COMMUNICATION	..	

5.  LES	TENDANCES	DU	MARKETING	
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PLAN	D’INTERVENTION	
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INTRODUCTION	:		
RAPPEL	DES	CONCEPTS	
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MARKETING	=	prévoir,	
constater,	sCmuler,	
susciter	ou	renouveler	
les	besoins		
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QUID	DU	MARKETING	?	
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MARKETING	
	[markeCŋ]			nom	masculin		(mot	angl.)		

	
Ensemble	des	acCons	coordonnées	

	
	
	

	 	(étude	de	marché,	publicité,	promoCon	sur	le	lieu	de	vente,	
sCmulaCon	du	personnel	de	vente,	recherche	de	nouveaux	produits,	etc.)	

	
	
	

		
	qui	concourent	au	développement	des	ventes	d'un	produit	ou	d'un	service.		

	
	Recomm.	off.		:	mercaCque		
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LA	DÉMARCHE	STRATÉGIQUE	

	
	
	

GESTION	
STRATÉGIQUE	

	
GESTION	

OPÉRATIONNELLE	

PLANIFICATION	
STRATÉGIQUE	

-	Finalités	
-	Choix	stratégiques	

PLANIFICATION	
OPÉRATIONNELLE	

-	Plans	
-	Budgets	

MISE	EN	ŒUVRE	

Approv	 ProducCon	Commerciale	
Financière	 Autres	

ANALYSE	DE	
L'ENVIRONNEMENT	

DIAGNOSTIC	DE	
L'ENTREPRISE	

Contrôle	
stratégique	 Prévisions	RéalisaGons	

AcGons	correcGves	

Prévisions	RéalisaGons	

AcGons	correcGves	

Contrôle	
de	gesGon	

Contrôle	
opéraGonnel	 Prévisions	

AcGons	correcGves	

RéalisaGons	
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LA	DÉMARCHE	MARKETING	

1. Analyse (Où en sommes-nous maintenant ?) 

2. Stratégie (Que voulons-nous obtenir ?) 

 

3. Tactique (Comment y parvenir ?) 

4. Evaluation (Sommes-nous parvenu à nos fins) 

Analyse	comportement,	SWOT	

ObjecCfs	–	Veilles	-	Etudes	de	marché	

MarkeCng	mix	(stratégie	des	4	P)	

Suivi	–	Contrôles	-	Impact	
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1.   Analyse		(Où	en	sommes-nous	maintenant	?)	

2.   Stratégie	 	(Que	voulons-nous	obtenir	?)	

3.   TacCque	 	(Comment	y	parvenir	?)	

4.   EvaluaCon	 	(Sommes-nous	parvenu	à	nos	fins)	

Analyse	comportement,	SWOT	

ObjecCfs	–	Veilles	-	Etudes	de	marché	

MarkeCng	mix	(stratégie	des	4	P)	

Suivi	–	Contrôles	-	Impact	

Connaît
re	le	clie

nt,	conn
aître	le	

marché	

Agir	pou
r	s'adap

ter	aux	
besoins

	des	clie
nts	

MARKETING STRATÉGIQUE 

MARKETING OPÉRATIONNEL 

LA	DÉMARCHE	MARKETING	
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LA	DÉMARCHE	STRATÉGIQUE	

MARKETING	STRATÉGIQUE	

Analyse	de	
l’environnement	

externe	

Analyse	de	
l’environnement	

interne	

MARKETING	OPÉRATIONNEL	

Choix	d’objecGfs	markeGng	

Choix	de	la	stratégie	
markeGng	

Cible	enGère	ou		
Segment	de	cible	

Choix	des	domaines	d’acGvité	
stratégique	

BudgéGsaGon	et	contrôle	

MARKETING	
STRATÉGIQUE	
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MATRICE	SWOT	

OPPORTUNITY	

I	N	T	E	R	N	E	

E	X	T	E	R	N	E	

STRENGTH	 WEAKNESS	

THREAT	

SWOT	

P	
O
	S
	I	
T	
I	F
	 N

	E	G
	A	T	I	F	

FORCES	 FAIBLESSES	

OPPORTUNITÉS	 MENACES	

Morad	SBITI	–	IniGaGon	aux	techniques	du	markeGng	

11


LES	CINQ	FORCES	DE	PORTER	

Concurrence	sur	
le	marché	

Fournisseurs	

Clients	

Nouveaux	
entrants	

Produits	de	
subsGtuGon	
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Concurrence	sur	
le	marché	

Fournisseurs	

Clients	

Nouveaux	
entrants	

Produits	de	
subsGtuGon	

Chercher	 Analyser	 Agir	Organiser	

	
Veille	

environnementale	
	

Veille	commerciale	
	
	
	

	
	
	

Veille	commerciale	

	
Veille	
concur-	
renGelle	
	

	
Veille	

techno-	
logique	

	

TECHNIQUES	DE	VEILLE	
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Sources internes 

Réclamations des clients 

Rapports des vendeurs 

Fichier clients 

Statistiques des ventes 

Audits de l'entreprise 

Sources documentaires 

Etudes de marché Sources externes 

Administrations 

Organismes prof. et privés 

Autres sources 

Etudes secondaires 

Sondages 

Questionnaires 

Panels 

Etude quantitative 

Etudes primaires 

Entretiens individuels 

Réunion de groupe 

Test de produit 

Etude qualitative 

LES	SOURCES	D’INFORMATION	
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Les	objecGfs	doivent	être	:	
	
1. Mesurables	

2.  abeignables	dans	un	temps	donné	

3.  adaptés	aux	consommateurs	(besoins,	comportements,	
moGvaGons)	

4.  ajustés	au	marché	(segmentaGon,	posiGonnement,	ciblage)	

FIXER	DES	OBJECTIFS	
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MARKETING	
OPÉRATIONNEL	

Morad	SBITI	–	IniGaGon	aux	techniques	du	markeGng	

16




9 

LES	«	4P	»	DU		
MARKETING	MIX	

LES 4 P


PRIX


DISTRIBUTION


COMMUNICATION


PRODUIT
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LES	«	7	P	»	DU		
MARKETING	DES	SERVICES	

LES 4P 


+ 


3P


ENVIRONNEMENT 
PHYSIQUE


PROCESSUS

PERSONNES


tous les employés concernés par 
les décisions de commercialisation 
et les consommateurs


tous les mécanismes et  procédures 
par lesquels les produits et 
services sont offerts ou consommés


l’environnement dans lequel sont 
achetés ou consommés les biens 
ou services.
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CE	QU’IL	FAUDRAIT	RETENIR	
SUR	LE	PRODUIT..	
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Marché 
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LA	MARQUE	
LOGO	

SLOGAN	

SIGLE	

NOM	

GAMME	LONGUE	

GAMME	COURTE	
LA	GAMME	

COUVRIR	LA	TOTALITÉ	DES	SEGMENTS	DE	MARCHÉ	

SPÉCIALISATION	SUR	UN	CRÉNEAU	

CYCLES	DE	VIE	DU	PRODUIT	
LANCEMENT	CROISSANCE							MATURITÉ													DÉCLIN	

20


Marché 
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LE	MIX-PRODUIT	EST	COMPOSÉ..			

§  des	caractérisGques	techniques	du	produit	
§  de	sa	marque	
§  de	son	condiGonnement	
§  de	sa	stylique	
§  de	sa	qualité	
§  de	l’image	qu’il	véhicule	
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Marché 

Le	rôle	du	markeGng	est	de	créer	de	la	valeur	
(économique)	pour	l’entreprise,	en	créant,	révélant,	
promouvant	de	la	valeur	pour	le	client.	
	
Si	la	valeur	perçue	d’une	offre	était	purement	
objecGve,	l’eau	ne	serait	que	de	l’eau…	

MARKETING	VS	BRANDING	?	
Marché 
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L’eau	peut	être	beaucoup	plus	que	de	l’eau…	
Elle	peut	être	déclarée	:	

	

«	SOURCE	DE	JEUNESSE	PAR	VOTRE	CORPS	»	
	

LA	PREUVE…	
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Marché 

SA	MARQUE	

§  Elle	représente	des	valeurs	objecGves	

UN	NOM	 UNE	FORME	

U
N
	G
O
Û
T	
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Marché 
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§  Elle	représente	des	valeurs	subjecGves	

						LA	FRAICHEUR	 LA	JEUNESSE	

LA
	B
O
IS
SO

N
		

Q
U
I	B

O
U
GE

	

SA	MARQUE	
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Marché 

CARTOGRAPHIES		
DES	MARQUES	
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Marché 
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SYMBOLIQUE	DES	COULEURS	
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Marché 

EXEMPLE	DE	COULEUR		
BLEU	:	CALME	ET	LOGIQUE	

§  Le	bleu	représente	la	confiance,	l’intégrité,	la	logique,	la	
sérénité	et	la	communicaGon.		

§  AbenGon,	mal	uGlisé,	le	bleu	peut	également	faire	
apparaître	votre	marque	comme	étant	froide,	distante	
et	inaccessible.		

	
	
MARQUES	UTILISANT	LE	BLEU	:	
§  Les	grands	réseaux	sociaux	sur	internet	comme	Facebook,	Twiber	et	Linkedin,	

uGlisent	le	bleu	en	priorité	dans	leur	logo.	Le	bleu	clair	de	Twiber,	tendant	
vers	le	jaune,	exprime	aussi	l’aspect	diverGssant.	

§  Dell	
§  Oral-B	
§  American	Express	
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Marché 
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SON	CONDITIONNEMENT	

§  C’est	l’habillage	du	produit	
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Marché 

LA	GESTION	DE	LA	GAMME	

Morad	SBITI	–	IniGaGon	aux	techniques	du	markeGng	

30


Marché 
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SA	STYLIQUE	
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Marché 

	L’IMAGE	QU’IL	VÉHICULE,		
EST	CONSTRUITE	PAR	:	

§  La	communicaGon	commerciale	
§  la	percepGon	du	produit	par	le	consommateur.	
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CE	QU’IL	FAUDRAIT	
RETENIR	SUR	LE	PRIX	..	
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LE	PRIX	

Coût	de	revient	

Stratégie	

Concurrence	

FIXATION	DU	PRIX	

Prix	psychologique	
Ecrémage	

PénétraGon	 Prix	bas	

Prix	haut	

OBJECTIFS	

Pour	le	client	

Pour	l'entreprise	
Rémunérateur	pour	
assurer	la	pérennité	

de	l'entreprise	

Prix	acceptable	

PV	>	PR	

PV	<=	prix	concurrence	

Marché 
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CE	QU’IL	FAUDRAIT	RETENIR	
SUR	LA	DISTRIBUTION	..	
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LES	CIRCUITS	DE	DISTRIBUTION	

DIRECT	

LONG	 		LONG	 LONG	

Producteur	 Grossistes	 Détaillants	 Consommateurs	

																																																				COURT	 COURT	

Marché 
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CE	QU’IL	FAUDRAIT	RETENIR	
SUR	LA	COMMUNICATION	..	
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ALLOCATION	DU	BUDGET	

POLITIQUE	DE		
COMMUNICATION	

PUBLICITÉ	MÉDIA	

PUBLICITÉ	HORS	MÉDIAS	

MarkeGng	direct	

PromoGon	

Pub.	sur	lieu	de	vente	

Pub.	par	l'événement	

RelaGons	publiques	

E-Mailing,	Téléphone,	Imprimés,…	

Jeux	et	concours,	cadeaux,	primes,…	

Présentoires,	stands,	animaGons,	démo	

Sponsoring,	mécénat,	foires,…		

Dossier	de	presse,	plaquebe,…	

Médias															Supports	

Affichage	

Radio	

Cinéma	

Télévison	

Presse	

Internet	

24H,	Le	MaGn,	etc	

TF1,	2M,	M6,	etc	

3Com	

NRJ,	Médi1	

CHOIX	DU	CANAL	

RYTHME	DES	INSERTIONS	

CHOIX	DU	MESSAGE	

Marché 
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RÉPARTITION	DES	MÉDIA		
MAROC	vs	FRANCE	

Marché 
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ACTEURS	&	PARTENAIRES		
DE	LA	COMM	

ANNONCEURS	

AGENCES	CENTRALES		
D’ACHAT	 PRODUCTEURS	

RÉGIES	 SUPPORTS	

SOCIÉTÉ		
D’ÉTUDES	

Marché 
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ETABLISSEMENT	DU		
PLAN-MÉDIAS	

POPULATION	
TOTALE	Presse	

	
TV	
	

Affichage	
	

Radio	
	

Cinéma	

Médi1	TV	
	

France	2	
	
2M	

ANNONCEUR	 MÉDIAS	 SUPPORTS	 CONTACTS	

Marché 
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ACTIONS	DE		
COMMUNICATION	 Marché 
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LES	TENDANCES	DU	MARKETING	
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1.  Prendre	en	compte	l’expérience	client	;	
émoGons	et	senGments	ressenGs	par	un	client	avant,	pendant	et	après	l’achat	d’un	
produit	ou	service	

2.  UGliser	et	analyser	les	données	clients	;	
prendre	des	décisions	&	mebre	en	place	des	acGons	en	foncGon	des	résultats	
observés.	

3.  Mebre	les	appareils	mobiles	au	cœur	du	markeGng	;	
4.  Miser	sur	un	contenu	web	de	qualité	;	
5.  Lier	markeGng	et	commerce	digital	;	

sites	web	marchands,	sites	ou	applicaGons	mobiles,	bornes	tacGles,	réseaux	sociaux.	
6.  UGliser	davantage	les	réseaux	sociaux	;	

Twiber,	Facebook,	Instagram	:	inclure	les	réseaux	sociaux	dans	la	stratégie	markeGng	
7.  Chouchouter	sa	communauté	;	
8.  Payer	pour	des	publicités	ciblées.	

TENDANCES	MARKETING	2016	
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MERCI	POUR	VOTRE	ATTENTION	

Morad	SBITI	–	IniGaGon	aux	techniques	du	markeGng	

45



