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Le marketing dans l’entreprise 

Introduction 

Le marketing occupe une place centrale dans le fonctionnement des entreprises modernes. Il ne se limite 

pas uniquement à la publicité ou à la vente ; il représente un ensemble de pratiques visant à comprendre le 

marché, identifier les besoins des consommateurs et y répondre de manière rentable. Dans un contexte de 

concurrence accrue et de digitalisation, le marketing devient un outil stratégique essentiel pour assurer la 

croissance et la pérennité de l’entreprise. 

I. Définition du Marketing 

Le marketing peut être défini comme l’ensemble des techniques et des actions mises en œuvre pour 

prévoir, influencer et satisfaire les besoins des consommateurs afin d’atteindre les objectifs de l’entreprise. Il 

repose sur une compréhension fine du marché et sur la capacité à créer de la valeur pour les clients tout en 

assurant la rentabilité. 

La définition moderne du marketing met l’accent sur la création, la communication, la distribution et 

l’échange d’offres ayant de la valeur pour les clients, les partenaires et la société. 

II. Le rôle du marketing dans l’entreprise 

Le marketing joue plusieurs rôles clés dans l’organisation de l’entreprise. Parmi les plus importants : 

1. Analyse du marché 

Comprendre le marché implique d’étudier :  

- les tendances économiques,  

- le comportement des consommateurs,  

- les actions des concurrents,  

- les évolutions technologiques. 

Cette analyse permet à l’entreprise de mieux anticiper les changements et de s’adapter. 

2. Définition de l’offre 

Le marketing participe à la conception : 
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 - des produits et services, 

 - de leur qualité,  

- de leur design,  

- de leurs caractéristiques techniques. 

Il s’assure que l’offre correspond réellement aux attentes du marché. 

3. Fixation des prix 

La politique de prix dépend :  

- des coûts de production,  

- de la concurrence,  

- du positionnement souhaité,  

- de la perception de valeur par le client. 

Le marketing aide à déterminer un prix qui maximise à la fois les ventes et la rentabilité. 

4. Communication et promotion 

Le marketing élabore des stratégies pour faire connaître l’offre et convaincre les clients. Cela inclut :  

- la publicité,  

- le marketing digital, 

 - les réseaux sociaux,  

5. Distribution 

Le marketing choisit aussi les canaux de distribution : - magasins physiques, vente en ligne, partenaires 

distributeurs. 

L’objectif est de rendre le produit accessible à la bonne clientèle au bon moment. 

III. Les outils du marketing 

Le marketing utilise de nombreux outils pour analyser, planifier et agir efficacement. 
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1. Le Marketing Mix (4P) 

Le modèle des 4P constitue la base du marketing opérationnel : 

 - Produit (Product) : caractéristiques, qualité, design.  

- Prix (Price) : stratégie tarifaire, promotions.  

- Distribution (Place) : emplacement, logistique, e-commerce. 

 - Communication (Promotion) : publicité, social media, marketing direct. 

2. L’analyse SWOT 

Cet outil permet d’identifier :  

 - les forces (Strengths), 

 - les faiblesses (Weaknesses), 

 - les opportunités (Opportunities),  

- les menaces (Threats). 

Cela aide à orienter la stratégie globale. 

3. Les études de marché 

Elles comprennent : - questionnaires, - sondages, - entretiens, - observation du comportement des clients. 

4. Le marketing digital 

Outils utilisés : - email marketing, community management, analyse de données (data analytics). 

IV. L’importance stratégique du marketing 

Le marketing n’est pas seulement une fonction opérationnelle ; il influence directement la stratégie de 

l’entreprise. 

1. Orientation client 

Les entreprises modernes adoptent une approche centrée sur le client (customer centric). Cela signifie 

que toutes les décisions sont basées sur une compréhension profonde des besoins et préférences du 

consommateur. 
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2. Avantage concurrentiel 

Le marketing permet à l’entreprise de se différencier grâce à : - l’innovation, - la qualité, - le service 

client, - la marque. 

3. Fidélisation des clients 

Un client fidèle coûte beaucoup moins cher à conserver qu’un nouveau client à conquérir. Le marketing 

relationnel vise à : - maintenir la satisfaction, - améliorer l’expérience client, - encourager la récurrence des 

achats. 

4. Influence sur la décision globale 

Les choix stratégiques (nouveau produit, expansion géographique, diversification) reposent souvent sur 

des études et analyses marketing. 

V. Marketing Traditionnel vs Marketing Digital 

Marketing traditionnel: 

 Télévision, 

 Radio, 

 Affiches, 

Il touche un large public mais reste moins ciblé. 

Marketing digital: 

 Réseaux sociaux, 

 Sites web, 

 Publicité en ligne, 

 Contenu interactif. 

Il offre : - un ciblage précis, - des coûts réduits, - des résultats mesurables. 

Les entreprises modernes combinent généralement les deux approches. 

 Qu’est-ce qu’une étude marketing ?  

C'est la mise en œuvre de techniques de collecte et d'analyse d'informations pour répondre à une 

question marketing. 
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Par exemple :  

   Pourquoi les ventes d'un produit stagnent-elles ? 

   A quel prix vais-je vendre ce produit ? 

   Comment définir ce modèle ? 

   Quelles doivent-être les options de ce modèle ? 

   Comment est ressenti cet emballage ? 

Informations internes 

- Fichier clients (répartition géographique, professionnelle, habitude de consommation) 

- Analyse des ventes (tendance des consommateurs, efficacité de la distribution) 

- Rapports des représentants (état d'esprit des consommateurs et des distributeurs, évolution de la concurrence, 

satisfaction, impact d'une campagne) 

Informations externes 

- Etudes documentaires 

Utilisation des documents existant dans les organismes professionnels, les institutions, les publications 

(Chambre de commerce, syndicats,...) 

Objectifs : 

   - dégrossir un problème (apprendre un vocabulaire technique, recenser les concurrents) 

   - établir un diagnostic rapide (tendance d'un secteur, attentes des consommateurs, potentiel d'un marché) 

- Etudes qualitatives 

   - Entretien libre 

   - Réunion de groupe  

- Etudes quantitatives 
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Déroulement de l’étude marketing  

ETAPE 1 : Délimiter le problème à résoudre 

Cette étape impose parfois un diagnostic marketing. 

Pourquoi les ventes stagnent-elles ? 

Plusieurs raisons sont possibles : prix trop élevé, mauvaise image, produit concurrent mieux adapté à la 

demande. 

ETAPE 2 : Collecter les informations 

Déterminer la taille d'un échantillon, son mode de tirage, concevoir le questionnaire, le tester auprès de 

quelques prospects, recruter et contrôler les enquêteurs. 

ETAPE 3 : Analyser les informations 

ETAPE 4 : Recommander une solution 

Le chargé d'étude rédige un rapport qu'il présente à son client. 

Une bonne recommandation débouche sur une action marketing afin de résoudre le problème marketing posé en 

étape 1. 

Le marketing occupe une place essentielle au sein de l’entreprise. Il intervient dès la conception du 

produit jusqu’à sa mise sur le marché et sa promotion. Dans un monde en constante évolution, marqué par la 

technologie, la concurrence et les changements rapides des comportements des consommateurs, le marketing 

devient un outil stratégique incontournable. Les entreprises qui maîtrisent les techniques marketings et 

comprennent les besoins de leurs clients sont mieux positionnées pour réussir, innover et se développer 

durablement. 

. 


