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Parcours 
Écoles de 

commerce (3)

Triple expérience
PGC, OTC, Services, BtoB, BtoA 

Trois sociétés
Conseil
Formation
Informatique
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Marketing et économie

• Le marketing est une 
branche de l’économie

• Micro-macro-socio-
psycho-neuro-économie

• …

Micro -macro -socio -
psycho-neuro

• Macro
• Micro
• Socio
• Neuro psycho
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Macroéconomie

• La macroéconomie (dont le terme est introduit en 1933 
par l’économiste norvégien Ragnar Frisch) est 
l'approche théorique qui étudie l'économie à travers les 
relations existant entre les grands agrégats 
économiques, le revenu, l'investissement, la 
consommation, le taux de chômage, l'inflation etc. En 
tant que telle, elle constitue l'outil essentiel d'analyse 
des politiques économiques des États ou des 
organisations internationales.

• Du point de vue du marketing, l'environnement 
macroéconomique est subi par l'entreprise car celle-ci 
ne peut agir directement dessus. Ce n'est 
qu'indirectement, à travers des lobbys, qu'elle peut 
essayer de l'influencer.

Microéconomie

• La micro-économie est la branche de 
l'économie qui analyse le comportement 
économique au niveau d'entités individuelles 
telles qu'un consommateur ou une entreprise. 
Les consommateurs sont considérés comme 
des offreurs de travail et demandeurs de 
produits finis. Les firmes sont, quant à elles, 
des demandeuses de travail et des offreuses 
de produits finis et de consommations 
intermédiaires
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Neuroéconomie

• La neuroéconomie est une branche de recherche au 
croisement de l'économie et des sciences cognitives qui 
étudie l'influence des facteurs cognitifs et émotionnels 
dans les prises de décisions qu'il s'agisse 
d'investissement, d'achat, prise de risques, 
consommation. Elle couvre entre autres, sous l‘appellation 
neurofinance, la prise de décision en matière de 
placements et d'emprunts.

•
• Elle est voisine de l'économie comportementale, la 

différence étant que celle-ci s'intéresse plutôt aux 
comportements collectifs des agents économiques tandis 
que la neuroéconomie examine essentiellement les 
réactions individuelles face aux situations économiques. 

Marketing et économie (exemple : 
l'avantage comparatif )

En économie, l'avantage comparatif est le concept 
principal de la théorie traditionnelle du commerce 
international. Il a été approché par Robert Torrens en 
1815, et démontré pour la première fois par 
l’économiste britannique David Ricardo en 1817 dans 
ses Principes de l’économie politique et de l’impôt. La 
théorie associée à l’avantage comparatif explique que, 
dans un contexte de libre-échange, chaque pays, s’il se 
spécialise dans la production pour laquelle il dispose de 
la productivité la plus forte ou la moins faible, 
comparativement à ses partenaires, accroîtra sa 
richesse nationale. Cette production est celle pour 
laquelle il détient un « avantage comparatif ». Il s'agit 
d'un des théorèmes les plus implacables et les plus « 
contre-intuitifs » de l'économie moderne.
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Marketing et économie (exemple : 
Externalité)

• L'exemple le plus célèbre d'externalité est celui de l'apiculteur et 
l'arboriculteur développé par James Meade. L'apiculteur profite 
de la proximité de l'arboriculteur et obtient un miel de meilleure 
qualité qu'il pourra vendre à meilleur prix et cela gratuitement. 
L'arboriculteur ne sera pas payé pour le service indirect qu'il a 
rendu à l'apiculteur. Il s'agit dans ce cadre d'une externalité 
positive.

• L'externalité ou effet externe désigne une situation économique 
dans laquelle l'acte de consommation ou de production d'un 
agent influe positivement ou négativement sur l'utilité d'un autre 
agent, sans que cette influence ne se traduise par une variation 
du niveau des prix.

• Autre définition : Une externalité est l’affectation hors marché de 
la situation d’un agent B (en bien ou en mal) par la production 
ou la consommation d’un agent A.
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Def wiki fr

Def wiki en
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Définitions et 
commentaires

• Définition : Le marketing c’est la 
transformation de la satisfaction du 
consommateur en profit à long 
terme pour l’entreprise.

• Autre définition : Science qui consiste à concevoir l’offre d’un produit en 
fonction de l’analyse des attentes du consommateur, et en tenant 
compte des capacités de l’entreprise ainsi que de toutes les contraintes 
de l’environnement (sociodémographique, concurrentiel, économique, 
culturel, législatif…) dans lequel il évolue.
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Apprivoiser le marché

1 = 2 = marketing total

Règle de base du marketing 
1 euro investit rapporte plus que 1 

euro
A long terme
Déduction faite du manque à gagner 

toute chose égale par ailleurs
Voire par la réduction des budgets
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ORDRE : production vs. 
vente

il FAUT vendre la peau de l'ours, 
avant de l'avoir tué

Il faut vendre avant de produire
Le client est plus important que le 

service ou le produit

L’offre et la demande
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L’offre et la demande

Le marketing de la demande est terminé 
dans les pays riches

Marketing de l’offre prédominant

Sir Terence Conran (fondateur d’Habitat, 
Conran shop et de nombreux 
restaurants) : « Les gens ne savent pas 
ce qu’ils veulent, jusqu’à ce qu’on le 
leur propose ». 
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12

Inutilité du marketing 

• L’ère bénie d’un 
monde sans 
marketing 

• « Mes clients ont le 
choix de la couleur 
pourvu qu’ils aiment 
le noir »

Henry Ford (1908)

Apparition du marketing 
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Apparition du marketing 

• Sur production
• Stratégie de 

conquête
• Stratégie de 

fidélisation
• Push pull
• Différentiation

Etape de développement 
marketing

• Pas de marketing
• Mass marketing
• Marketing classique de différentiation (MM)
• Marketing de segmentation
• Marketing de niche
• Trade marketing (TM)
• Marketing pro-actif
• Marketing one-to-one
• Buzz marketing (viral)
• CM (Catégorie Management)
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1982

• Morris B. Holbrook, professeur de Marketing 
à la Columbia Business School de New York, 
montre l’importance des émotions dans la 
consommation

• modèle de comportement du consommateur 
au modèle dominant des années 1950-1980 
base sur la rationalité du consommateur (et 
notamment représenté par le livre de Howard 
et Sheth, publié en 1969) en y ajoutant une 
dimension affective

1957
Wroe Alderson  Wendell R. Smith Journal of Marketing, Vol. 30, No. 1 (Jan., 1966), pp. 64-65
About Wroe Alderson 
Throughout his long and distinguished career in marketing and marketing research, Wroe Alderson never wavered from his belief that theory and 

practice go hand in hand. At the time of his death in 1965, Alderson was still active as professor of marketing at Wharton. His fertile mind 
generated many ideas that in various guises are still part of our discipline. 

Wroe's academic training was spread over three universities: George Washington, MIT, and the University of Pennsylvania. His publications include 
Marketing Behavior and Executive Action, Theory in Marketing, (with Reavis Cox), and Planning and Problem Solving in Marketing (with Paul 
Green). He served as past president of the American Marketing Association and was highly active in The Institute of Management Sciences. 

From the inception of his business career with the U.S. department of Commerce, Wroe Alderson was deeply involved in the advancement of 
marketing science both in the business and academic communities. An eminent educator and consultant with truly interdisciplinary scope, he 
frequently contributed to the thought and literature of other fields. His wise counsel was sought by university presidents, corporate chief 
executives, and government leaders alike. 

Among Wroe Alderson's many pursuits was heading the internationally prominent marketing consulting firm of Alderson Associates, the establishment 
of the Annual Marketing Theory seminars, Trustee of the Marketing Institute, founding the Management Science Center at the University of 
Pennsylvania, and engineering the migration of the famed Operations Research group at Case Institute to Wharton in 1963. Alderson also 
received the prestigious Parlin Award in 1954. 

Some Key Aldersonian Ideas
Heterogeneity of both supply and demand: this notion was a precursor to the subsequent ideas of market segmentation and niche marketing. 

Increased product variety provides consumers with offerings nearer their ideal points. Firms can strive for differential advantage through 
product variety.

Organized behavior systems: firms are perceived as ecological systems that grow and adapt to change; each seeks its own niche (Alderson's 
functionalism).

Sorting functions: the important role of providing marketing economies through intermediate sortings of goods; the associated principle of 
postponement was a precursor to the current use of just-in-time inventory control.

An approach that emphasized inductive theorizing from market place events, as a complementary viewpoint to neo-classical theories of firm behavior.

Selected Publications
Excerpts from Marketing Behavior and Executive Action, 1957
Part 1: Marketing And The Behavioral Sciences
The conception of an organized behavior system is the starting point for the present approach to marketing theory. Given only the elements of power 

and communication which characterize every group, the system may discharge certain primitive functions and exhibit survival value. All 
marketing activity is an aspect of the interaction among organized behavior systems related to each other in what may be described as an 
ecological network. Operating systems are a subclass of behavior systems, distinguished by inputs and outputs and the structuring of 
processes to achieve efficiency. 

The functionalist approach is concerned with the functioning of systems, and the study of structure is essential to the analysis and interpretations of 
functions. Every phase of marketing can be understood as human behavior within the framework of some operating system. Survival and 
growth are implicit goals of every behavior system, including most particularly those that operate in the market place.

Part 2: The Theory of Market Behavior
The functionalist approach to competition emphasizes rivalry within and among behavior systems in the search for differential advantage. Negotiation 

is a major topic in the present view, accounting for what may be called the vertical relationships of behavior systems as compared to the 
horizontal relationships constituting competition. The treatment of consumer motivation takes the household as the fundamental unit and 
considers aspects of its structure and functions which determine the course of consumer buying. The discussion of exchange describes four 
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2003
• Teaching Old Brands New Tricks: Retro Branding and the Revival of Brand MeaningAuthor(s): Stephen Brown1 | Robert V. Kozinets2 | John F. 

Sherry Jr.3
• Retro brands are relaunched historical brands with updated features. The authors conduct a “netnographic” analysis of two prominent retro 

brands, the Volkswagen New Beetle and Star Wars: Episode I—The Phantom Menace, that reveals the importance of Allegory (brand story), 
Aura (brand essence), Arcadia (idealized community), and Antinomy (brand paradox). Retro brand meanings are predicated on a utopian
communal element and an enlivening paradoxical essence. Retro brand management involves an uneasy, cocreative, and occasionally
clamorous alliance between producers and consumers.

• Communauté de marque

• Définition 
• Les récents développements du marketing et des recherches en comportement du consommateur conduisent à mettre l'accent sur l'identité et 

la culture. Parmi les notions et concepts construits pour appréhender les comportements des consommateurs, le concept de communauté de 
marque propose aux marketers de s'intéresser à un groupe affin de consommateurs. Plus précisément la communauté de marque peut se 
définir comme un groupe électif pérenne d’acteurs partageant un système de valeurs, de normes et de représentations (i.e. une culture) et se 
reconnaissant des liens d’appartenance de chacun avec chacun et de chacun avec le tout communautaire sur la base d’un attachement 
commun à une marque particulière.

• Références 
• Algesheimer René, Utpal M. Dholakia et Andreas Hermann (2005), "The Social Influence of Brand Community: Evidence from European Car 

Clubs", Journal of Marketing, 69 (July), 19-34.
• Amine Abdelmajid et Lionel Sitz (2004), "How Does a Brand Community Emerge? Some implications for marketing research", Marketing: 

Where Science Meets Practice , Esomar Conference, Warsaw.
• Brown Stephen, Robert V. Kozinets et John F. Jr. Sherry (2003), "Teaching Old Brands New Tricks: Retro Branding and the Revival of Brand 

Meaning", Journal of Marketing, 67 (July), 19-33.
• Cova Bernard (2006), "Développer une communauté de marque de marque autour d'un produit de base. L'exemple de Nutella my Community", 

Décisions Marketing, 42, 53-62.
• Muniz Albert M. Jr. et Thomas C. O’Guinn (2001), "Brand Community", Journal of Consumer Research, 27 (March), 412-32.
• Muniz Albert M. Jr. et Hope Jensen Schau (2005), "Religiosity in the Abandoned Apple Newton Brand Community", Journal of Consumer 

Research, 31 (March), 737-47.
• Sitz Lionel et Abdelmajid Amine (2004), "Consommation et groupes de consommateurs, de la tribu postmoderne aux communautés de 

marque: pour une clarification des concepts", 3èmes Journées Normandes de la Consommation, Rouen.

2002
• A Gravity-Based Multidimensional Scaling Model for Deriving Spatial Structures Underlying 

Consumer Preference/Choice Judgments
• Author(s) Wayne S. DeSarbo, Juyoung Kim, S. Chan Choi, and Melinda Spaulding
• Identifiers Journal of Consumer Research, volume 29 (2002), pages 91–100 

• Abstract 
• In multidimensional unfolding multidimensional scaling (MDS) procedures, the predicted 

utility of a brand for a consumer is inversely related to the distance between that consumer's 
ideal point and the brand position in the derived space. Most MDS models treat all brands 
the same regardless of their respective market share. In many product categories, however, 
consumer preferences are heavily influenced by the size of the existing market share (i.e., 
the brand mass). This article presents two versions of a new spatial methodology that 
incorporates the effects of brand as well as consumer mass via a spatial gravity model of 
consumer utility; that is, the attraction of a brand for a consumer depends not only on the 
distance of the brand from a consumer's ideal point but also on the current market size of 
the brand, as well as the consumer purchase pattern and volume. One version of the 
proposed model estimates brand positions and individual ideal points with two-way or three-
way pick any/N binary choice data. The second version we develop provides the same 
spatial decomposition for two-way or three-way metric preference/dominance data. We also 
develop a series of nested MDS models to estimate, test, and compare four different model 
structures with respect to any common data set. We illustrate the proposed methodology 
using an actual commercial application involving physician prescription behavior and 
examine competing model fits
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L'information est LA matière 
première du marketing

Stratégie de l’information

• Matière première
• Coût
• Transformation (il faut la 

transformer)
• Valeur ajoutée
• SIM
• Etudier pour son client (2ème 

vente)
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Sources d’information

• Données secondaires
– Interne (gestion, compta, datamining, 

tableaux de bord…)
– Externe (INSEE, banque de France, 

recherche documentaire, internet…)

• Données primaires
– Étude de marché
– Enquête, sondage
– Etude ad’hoc

Les différents types 
d'études

• Analyse du consommateur (veille sociale)
• Analyse de la marque
• Analyse du produit (veille technologique)
• Étude sur le prix
• Analyse de la communication
• Étude de motivation interne
• Analyse des clients et des distributeurs
• Analyse des concurrents (veille commerciale)
• Analyse du marché dans sa globalité (étude de 

marché)
• Analyse financière
• Analyse de l'entreprise elle-même
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La démarche 
marketing
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Schéma global

Schéma global
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Schéma global

Schéma global
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La démarche marketing

La démarche marketing
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Philosophique, stratégique 
et opérationnelle

1. Philosophique : 
vision

2. Stratégique : 
long terme et PM + BP

3. Opérationnelle : 
court terme et plan d’action
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Philosophie

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus



25

����	����
����	����
����	����
����	����

#$%�$��&'(�#$%�$��&'(�#$%�$��&'(�#$%�$��&'(�

Matrice d’Ansoff 

• Décomposition STRATEGIQUE
du marketing
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Couple produit / marché

• Fondamental du marketing
• Sert de base à Ansoff
• Sert de base au positionnement
• Principe de la segmentation

• Outil de réflexion universel

Décomposition 
stratégique d’Ansoff
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Décomposition 
stratégique d’Ansoff

Décomposition 
stratégique d’Ansoff
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Détail d’Ansoff : autre matrice
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MM & TM

• Décomposition 
OPERATIONNELLE
du marketing

Décomposition 
opérationnelle
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Décomposition 
opérationnelle
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Marketing Mix

• Segmentation
• Produit
• Prix
• Publi-promotion (consommateur)
• Distribution
• Positionnement

,�
,�
,�
,�
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E. Jerome McCarthy
professor at Michigan State University and marketing consultant
author of "Basic Marketing" (now in its 16th edition with William D. Perreault)
Basic Marketing is the market leading principles and a very thorough integration of the latest marketing 

themes, topics, and examples 
text's traditional strengths of clear, accessible communication, a focus on management decision-making in 

marketing, and completely integrated coverage of special topics such as technology, ethics, 
international perspectives, relationship marketing, and services

This is the first book to develop and present the 4 P's framework when describing the components of the 
marketing mix (Product, Price, Place, Promotion). 

Where most principles of marketing texts have separate supplement authors, Bill Perreault is the creator of 
every item in the package. This unique involvement ensures quality, accuracy, and reliabilityity

1. Marketing's Role in the Global Economy
2. Marketing's Role within the Firm or Nonprofit Organization
3. Focusing Marketing Strategy with Segmentation and Positioning
4. Evaluating Opportunities in the Changing Marketing Environment
5. Demographic Dimensions of Global Consumer Markets
6. Behavioral Dimensions of the Consumer Market
7. Business and Organizational Customer and Their Buying Behavior
8. Improving Decisions with Marketing Information
9. Elements of Product Planning for Goods and Services
10. Product Management and New- Product Development
11. Place and development of Channel Systems
12. Distribution Customer Service and Logistics
13. Retailers, Wholesalers, and Their Strategy Planning
14. Promotion- Introduction to Integrated Marketing Communications
15. Personal Selling
16. Advertising and Sales Promotion
17. Pricing Objectives and Policies
18. Price Setting in the Business World
19. Implementing and Controlling Marketing Plans: Evolution and Revolution

Trade marketing 

• CGV
• FDV
• EDI
• LOG
• COPRO
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Schéma global
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Plan marketing
Le résumé managérial
Table des matières
I. L'analyse de la situation
1. Analyse du marché
A - Le macro-environnement ou 

l'environnement externe de 
l'entreprise

B - La demande et les offres
C - Les clients et la segmentation
D - La concurrence, les 

intermédiaires et la 
distribution

2. Analyse de l'entreprise 
A - Les produits
B - Ressources financières
C - Ressources humaines
D - Système d'information 
E - L'appareil de production

II. Diagnostic
A - Opportunités et menaces (analyse 

externe)
B - Forces et faiblesses (analyse interne)
C - Axes de réflexion Analyse 

attraits/atouts
III. Les objectifs
A - Cibles
B - Objectifs financiers
C - Objectifs marketing
IV. Stratégie marketing
V. Les moyens utilisés
VI. Plan d'action
VII. Business Plan récapitulatif
A - Budget des dépenses
B - Prévisions des ventes
C - Business Plan avec hypothèses et 

simulation sur la marge nette
VIII. Annexes
Tableaux calculatoires
Représentations graphiques  lourdes

5 documents réunis dans 
le PM

1. La démarche marketing
2. Planning
3. PV (simulation de prévisions de ventes)
4. Budget (TOTAL des dépenses liées au 

lancement)
5. BP (Business Plan)

=
PM (plan marketing)
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Planning de Gantt

Planning PERT
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Evolution du marketing

Moins de marketing, plus de service
No Logo (Neomie Klein)
No Marketing de l’information 

consommateur
Un monde sans pub, nobrand
Marketing de la demande � OFFRE
Marketing des RH
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Question
Pourquoi dépenser de l’argent en marketing ?
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Positionnement : 22 lois

• Jack Trout et Al Reis :
spécialistes mondiaux du 
positionnement

22 lois du marketing
1 La loi du premier occupant

Plutôt le premier que le meilleur
2 Loi de la catégorie

Si vous n’êtes pas premier de votre catégorie créez 
en une nouvelle où vous serez le premier

3 La loi de l’esprit
Ce qui compte c’est d’être le premier dans l’esprit 
des clients

4 La loi de la perception
Le marketing n’est pas une bataille de produits, mais 
de perception

5 La loi de la convergence
L’approche la plus efficace est de s’approprier un 
mot dans l’esprit du client
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22 lois du marketing

6  La loi de l’exclusivité
Deux marques ne peuvent prétendre au même mot dans 

l’esprit des clients

7  La loi de l’échelle
Vous devez adapter votre stratégie à la position que vous 

occupez sur l’échelle mentale des clients

8  La loi de la dualité
A long terme, tout marché se réduit à un duel entre deux 

concurrents

9  La loi de l’opposition
Si vous voulez prospérer en deuxième position, vous devez 

établir votre stratégie en fonction du premier

10  La loi de la division
Avec le temps toutes les catégories se divisent en deux

22 lois du marketing

11 La loi de la durée
Les phénomènes de marketing doivent se juger sur la durée

12 La loi de l’extension
Les marques doivent résister l’incoercible tentation d’étendre 

leur territoire

13 La loi du sacrifice
Pour gagner il faut savoir se fixer des limites

14 La loi des attributs
A chaque attribut correspond un attribut opposé, aussi efficace

15 La loi de la sincérité
Péché avoué se transforme en vertu

16 La loi de la voie unique
Dans chaque situation il n’existe qu’un angle d’approche qui 

permettent des résultats significatifs
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22 lois du marketing

17 La loi de l’imprévisible
Principe de murphy et les concurrents font ce qu’ils veulent

18 La loi du succès
Le succès rend arrogant l’arrogance mène à l’échec

19 La loi de l’échec
Il faut savoir faire la part de l’échec

20 La loi de la fièvre médiatique
La véritable portée d’un événement est inversement à ce qu’en 

disent les médias

21 La loi de l’accélération
Mode et tendance

22 La loi des moyens
Trouver les moyens de ses idées
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Points clés

• Marketing = Satisfaction / Profit
• 1=2
• Matrice de progression
• Démarche marketing :

E-A-C-P-O-S-M-A-C-PV-BM-BP
• Ansoff
• Couple produit marché
• Décomposition opérationnelle
• MM & TM
• DAS
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