
Le marketing à la portée de tous
Cet ouvrage offre un panorama des principaux concepts 
et outils du marketing dans une perspective pratique. Il 
s’adresse en particulier aux étudiants de gymnase et en 
début de programme Bachelor des Universités et Hautes 
écoles de gestion. 

Les bases du marketing présente de manière claire 
et didactique les notions et les outils du marketing 
actuel, et permet de les mettre aisément en application. 
Illustré de nombreux exemples propres à la Suisse, et 
notamment à la Suisse romande, il propose également 
des exercices pratiques à la fin de chaque chapitre. Les 
solutions sont disponibles séparément.

Un ouvrage complet et facile à utiliser
•	 Le plan marketing
	 But et finalité, fonctions, processus de planification
•	 Le marketing : histoire et évolution
	 Histoire du marketing, création de valeur, distinction entre marketing de 

masse et marketing personnalisé
•	 Définition et but du marketing
	 Marché vendeur et marché acheteur, marketing mix, marketing pull et push

•	 Système marketing et organisation
	 Système, organisation, tâches du marketing
•	 Le comportement d’achat
	 Facteurs influençant l’achat, comportement des clients B2B
•	 L’étude du marché
	 Définition et buts, informations recherchées, classification
•	 Le marketing stratégique
	 Segmentation et ciblage, positionnement, avantage concurrentiel, 

stratégies de croissance, diversification et transformation
•	 Le marketing opérationnel
	 Prestation, marque, packaging, prix, distribution, merchandising, vente, 

communication, publicité, promotion, RP
•	 Lancement de produits et courbe de vie
	 Différents types d’innovation, nouveaux produits et services
•	 Le marketing direct, digital et « phygital »
	 Digitalisation de la distribution, internet, réseaux
•	 Le marketing non-commercial
	 Non lucratif, OBNL, ONG, services publics
•	 Nouvelles tendances du marketing
	 Responsabilité et durabilité, nouvelles tendances
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7.1 La démarche stratégique
Pour être efficace et répondre aux exigences et attentes du marché, le 
marketing s’appuie sur une démarche de nature stratégique. Celle-ci 
consiste à examiner les relations entre l’évolution de l’environnement et 
la dynamique des activités de l’entreprise. Il s’agit dans un premier temps 
de comprendre le comportement de ses clients (voir chapitre 5) au moyen 
des outils de l’étude du marché (voir chapitre 6). Il faut ensuite définir le 
marché en de segments homogènes en et ciblant cibler prioritairement 
les clients qui seront les plus rentables avant de positionner ses marques, 
produits et services puis de les mettre sur le marché (voir chapitre 9).

Pour les grandes entreprises, la contribution principale de la démarche 
stratégique est de nourrir la réflexion du management avec des données 
pertinentes provenant du marché, des clients et distributeurs, mais aussi 
de l’évolution des variables politiques, économiques, sociologiques, tech-
nologiques, environnementales et légales (voir chapitre 4).

Pour déterminer leur stratégie future, les dirigeants de l’entreprise 
doivent régulièrement se poser les questions suivantes : « quelle est la 
mission de notre entreprise ? », « quels sont les domaines clés de notre 
activité ? », « en quoi notre entreprise se différencie-t-elle de ses concur-
rents ? », « comment devons-nous gérer au mieux nos activités, produits 
et services ? », « quels buts qualitatifs et quels objectifs quantitatifs notre 
entreprise veut-elle atteindre dans les prochaines années ? ».

Une fois la réflexion stratégique faite, les dirigeants peuvent mettre en 
place les instruments du marketing opérationnel (voir chapitre 8) puis 
les intégrer dans le plan de marketing (voir chapitre 1) : c’est la feuille 
de route de l’entreprise qui décrit ses activités commerciales selon un 
découpage généralement annuel, voire trimestriel, et régulièrement mis 
à jour.

Une démarche de marketing stratégique comporte habituellement 
quatre phases :

 1re phase : l’analyse du marché, des concurrents ainsi que des pro-
blèmes et besoins des clients, permet d’identifier les opportunités 
pour l’entreprise les meilleurs segments de clients potentiels ;

 2e phase : la détermination des objectifs commerciaux intervient 
pour cibler les clients à servir en priorité, tout en tenant compte des 
objectifs généraux et des ressources de l’entreprise ;

 3e phase : la planification et la mise en œuvre consistent en une 
formalisation des objectifs de vente chiffrés dans un programme 

La démarche stratégique 
aide l’entreprise à 
répondre aux questions 
fondamentales

Les quatre phases 
du marketing 
stratégique

7. Le marketing stratégique
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138 Lancement de produits et courbe de vieChapitre 9

La courbe de vie

En matière de lancement de nouveaux produits et services, nombreux 
sont les abandons et les échecs. Différentes études estiment que sur cent 
idées de nouveaux produits, seuls trois ou quatre d’entre eux sont com-
mercialisés durablement et avec succès. En fonction des secteurs et de la 
défi nition donnée au mot échec, c’est en moyenne la moitié des nouveaux 
produits qui est retirée du marché dans les deux ans après le lancement 4. 
Pourtant, l’innovation et le lancement régulier de produits et services 
sensiblement améliorés, voire nouveaux, est indispensable pour que 
l’entreprise puisse satisfaire les besoins évolutifs de ses clients et reste 
toujours compétitive face à ses concurrents.

9.5 La courbe de vie des produits
En marketing, la courbe de vie des produits et services est un concept 
important et préférable à celui de « cycle de vie » mentionné dans de 
nombreux manuels. En effet, l’évolution de la plupart des produits et ser-
vices n’est pas cyclique, mais linéaire, à l’image de la vie d’une personne 
ou d’une entreprise. Toute prestation, produit ou service, possède sa 
propre courbe de vie qui passe par six phases : la gestation, le lancement 
(la naissance), la croissance, la maturité, le déclin et la suppression (la 
mort). La courbe de vie d’un produit ou d’un service indique l’allure que 
prennent les ventes et la rentabilité dans le temps. Elle n’est pas de nature 
prédictive des ventes futures, mais explicative à un moment donné pour 
aider à prendre des décisions opérationnelles adéquates.

Les six phases de la courbe de vie des produits sont :

 la phase de gestation correspond au développement du nouveau pro-
duit par le département de R&D, jusqu’à sa mise sur le marché. Elle 
peut être longue, comme pour le développement d’un médicament 
qui nécessite de nombreux tests cliniques, ou très courte comme pour 
un vêtement de saison :
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 la phase de lancement diffère selon que le nouveau produit ou ser-
vice correspond à une nouvelle catégorie ou qu’il existe déjà des offres 
similaires sur le marché. L’entreprise doit veiller à faire suffisamment 
de publicité et à proposer un rapport attrayant entre la valeur perçue 
par le client et le prix à payer. Plus le produit ou service est considéré 
comme nouveau et exclusif par les clients, plus l’entreprise peut pra-
tiquer un prix élevé et dégager une confortable rentabilité unitaire ;

exemple

L’écrémage et la pénétration du marché
La politique d’écrémage du marché est appliquée pour un produit tota-
lement nouveau qui sera vendu à des clients prêts à en payer le prix, tout 
en permettant à l’entreprise de rentabiliser rapidement des frais de R&D 
et maximiser ses marges. Par exemple, le premier modèle Tesla Roadster, 
destiné à un segment de clients voulant posséder une voiture à moto-
risation 100 % électrique, était vendu en 2008 deux fois plus cher qu’un 
véhicule correspondant avec un moteur à essence. Les premiers laptops 
(= ordinateurs portables) étaient aussi vendus quatre à cinq fois plus cher 
que les modèles actuels, nettement plus performants.
La pénétration du marché a lieu lorsque l’entreprise vise plutôt à renoncer 
à une marge importante par produit, mais cherche à en faire un standard 
qui doit être accepté par une très large clientèle, parfois pour décourager 
ses concurrents. Par exemple, dès 1963, Philips a lancé et popularisé à bas 
prix la cassette audio (musicassette). Plus tard, depuis 1989, Microsoft fait 
de même avec sa suite bureautique Office.

 la phase de croissance vise à développer les points de contact et de 
distribution du nouveau produit ou service, si la phase de lancement 
est avec succès. L’entreprise va alors stimuler les actes d’achat, sur-
tout s’il s’agit de prestations que les clients achètent fréquemment. 
Il s’agit d’augmenter les ventes et la part de marché en augmentant et 
en fidélisant la clientèle ;

 durant la phase de maturité, la courbe des ventes n’augmente plus, la 
concurrence s’est souvent intensifiée et porte surtout sur une guerre 
des prix. Les parts de marché des différents acteurs se stabilisent et 
les instruments de promotion des ventes, souvent soutenus par des 
rabais et des actions, deviennent prépondérants ;

Pour certaines marques, le lancement d’un nouveau produit s’apparente à un événement qui 
attire des fans voulant être les premiers à acquérir le produit.
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Exemples : La Croix-Rouge, Terre des Hommes, Caritas, le Centre social 
protestant, Médecins Sans Frontières, les clubs de service comme le 
Rotary Club et le Lions Club.

Pour les bénéficiaires Pour les donateurs

Product Les prestations de la Croix-Rouge 
sont très nombreuses et variées. Elles 
consistent d’abord en une aide maté-
rielle et financière aux personnes 
les plus vulnérables, comme les 
réfugiés et les personnes en précarité 
financière.

Les prestations sont les informations 

sur les activités, appels de fonds, rap-

ports d’activité, lettres de remercie-

ments, invitations à un événement de 

reconnaissance.

Price Le prix, pour les bénéficiaires, est en 
principe nul : les prestations leur sont 
offertes gratuitement.

Le prix est le montant librement 

versé par le donateur, de même que 

la valeur de son éventuel apport en 

temps (bénévole) ou en nature.

Promotion La communication se fait de manière 
personnalisée, ou par les travailleurs 
sociaux, de manière discrète.

La communication est le plus 

souvent faite par publipostage, 

téléphone ou visite personnelle 

pour les plus généreux donateurs. 

Les grandes actions peuvent être 

médiatisées et présentées également 

sur le site internet de l’association et 

les réseaux sociaux digitaux.

Place La distribution a lieu dans les locaux 
de la Croix-Rouge, au domicile des 
bénéficiaires, ou dans des centres 
d’accueil et d’hébergement.

La distribution se fait généralement 

par poste ou téléphone, parfois chez 

le donateur ou lors d’un événement. 

Communication et distribution 

peuvent être simultanées.

La Croix-Rouge peut aussi mener des sondages pour solliciter les réactions de ses dona-

teurs ou déceler de nouveaux besoins d’entraide et de nouveaux groupes de personnes 

vulnérables.

Les 4P de la Croix-Rouge

Les associations à but non lucratif font aussi preuve de créativité et jouent avec les codes 
publicitaires. En 2019, Pro Infirmis, en accord avec Appenzeller, a détourné avec humour une 
campagne de ce fameux fromage pour apporter un soutien visible aux personnes souffrant de 
handicaps.
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11.5 Marketing des organisations de bénéfices 
mutuels

Les organisations de bénéfices mutuels créent de la valeur ajoutée pour 
leurs membres et sympathisants. Souvent constituées sous forme d’as-
sociations, elles fonctionnent sur un bénévolat partiel ou total. Elles 
recueillent des cotisations qui sont redistribuées à leurs membres sous 
forme de prestations et d’avantages divers. Ces organisations recourent 
souvent au sponsoring, au mécénat et aux subventions pour se procurer 
des ressources supplémentaires, si les recettes provenant des membres 
cotisants ne suffisent pas à couvrir le budget de fonctionnement.

Exemples : les Églises, les Syndicats, les Chambres de commerce, les clubs 
sportifs amateurs, les centres culturels, les partis politiques.

11.6 Le marketing social
Pour une organisation non gouvernementale, une administration 
publique ou une institution internationale, le marketing social consiste 
à promouvoir une cause d’intérêt général.

Le marketing social intervient lorsqu’une idée est le « produit-même » 
d’une stratégie et d’activités de marketing, qu’elle contribue au bien-être 
de la société en général, en suscitant généralement des changements de 
comportements. Il peut concerner des causes très diverses, portées tant 
par des OBNL, les ONG que des entreprises privées. Par exemple, inciter à 
trier ses déchets, à réduire sa consommation d’énergie et son empreinte 
carbone, dissuader de boire de l’alcool ou de prendre des médicaments 
avant de conduire, lutter contre l’obésité par une meilleure alimenta-
tion 1. Depuis plusieurs années, le marketing social constitue une valeur 
aussi partagée et véhiculée par les marques et les entreprises qui s’en-
gagent en faveur du développement durable (voir chapitre 12).

Si le marketing social s’appuie fortement sur la communication et 
notamment la publicité, il nécessite une démarche plus complète pour 

Les organisations de 
bénéfices mutuels œuvrent 
pour leurs membres

Le marketing social œuvre 
pour le bien-être de la 
société tout entière

Product Les produits sont la possibilité de s’entraîner en équipe et de jouer des 
matches, de partager de bons moments entre camarades.

Price Le prix est constitué par les cotisations des membres et éventuellement par 
les spectateurs, si l’entrée aux matches est payante, à partir d’un certain 
niveau de compétition.

Promotion La communication est orientée vers le recrutement de nouveaux membres, 
ainsi que par l’annonce des matches pour attirer des spectateurs. Elle peut 
aussi être tournée vers des sponsors, des mécènes ou des collectivités 
publiques.

Place La distribution (l’accès) a lieu dans la salle où le club joue habituellement 
ou dans celles de ses adversaires. Elle peut aussi se faire dans les écoles pour 
attirer de nouveaux jeunes membres.

Généralement, les clubs de sport amateur ne font ni études du marché ni enquêtes de 
satisfaction.

Les 4P d’un club de volley-ball amateur
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Exercices

1. Stratégie de marque
Lisez l’extrait suivant et répondez aux questions :

a) Quelle stratégie de marque a été choisie par Kraft ?

b) Expliquez les raisons du changement de nom. 

2. Stratégie de marque
Sur la base de l’extrait vidéo de la RTS « Le changement de nom, processus coûteux pas  
anodin pour une marque », répondez aux questions suivantes :

lep.li/changer-de-nom

a) Pourquoi est-ce que DSR change de nom ?

b) Quels sont les aspects à prendre en compte lors du choix d’ du nom ou d’un nouveau nom de marque ?

c) Quel type de nom de marque ont été choisi par les dirigeants de Salt et d’Eldora ? 

3. Packaging
Sur la base de l’extrait vidéo de la RTS « (Sur)emballage : déshabillez-moi ! », répondez  
aux questions suivantes :

lep.li/suremballage

a) Quels sont les types d’emballage ?

b) Quelles sont les fonctions du packaging ?

c) Quels sont les types d’emballage ?

Après dix ans d’existence, les biscuits Taillefine dispa-
raissent au profit Belvita. Ce changement s’opère alors 
que le chiffre d’affaires de Taillefine a presque été divisé 
par trois en quelques années. Les consommateurs 
ont petit à petit dédaigné les produits allégés. C’est 
pourquoi Kraft, après avoir racheté la marque, décide 
de la renommer Belvita et d’axer ainsi les produits sur le 
plaisir et l’équilibre.
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