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Préface
a la premiére édition

Le souci de préservation de la pureté de notre langue nationale peut faire
regretter I’emploi du terme marketing, mais par quel mot frangais désigner
Pactivité spécifique qu’il permet de qualifier? Plus encore que dans d’autres
domaines, les tentatives de traduction recélent ici des risques considérables de
trahison.

C’est mutiler gravement le marketing, le vider d’une notable partie de sa
signification que de le réduire, comme on le fait trop souvent, aux activités
banales de recherche du marché, de vente, de distribution ou de commerciali-
sation — auxquelles la seule attribution d’une étiquette étrangére « parce que
¢a fait bien» ne saurait conférer davantage de dynamisme et d’efficacité. Le
marketing ne se confond pas avec la fonction commerciale, plus ou moins lar-
gement interprétée; il la déborde. Il apparait, par contre, plus restreint que le
management auquel on ’assimile parfois. Il n’en est qu’un aspect particuliére-
ment important. Il est au service de la direction générale: il ne s’identifie pas
pour autant avecg elle.

Si praticiens et théoriciens ne congoivent pas toujours le marketing de fagon
uniforme, de nombreux spécialistes s’accordent a reconnaitre en lui une acti-
vité originale et délicate, une fonction clé dans ’entreprise dont, a I’inverse
des autres, le simple énoncé ne définit pas le contenu.

La raison d’étre du marketing est la recherche permanente de I’adéquation
de I’entreprise 4 son marché en prenant en considération la demande par prio-
rité a laffre.

Ceci suppose ’accomplissement d’un triple processus permettant a ’entre-
prise de disposer des informations nécessaires pour produire des biens ou ser-
vices vendables, pour vendre les biens et services produits, pour contréler la
réalisation de ces deux impératifs.

La création et ’adaptation des produits et services par ’entreprise exigent la
connaissance quantitative et qualitative de la demande actuelle et — plus
encore — future, ¢’est-a-dire la connaissance, grace a ’emploi des techniques
appropriées, des achats, besoins et désirs reconnus ou pressentis des utilisa-
teurs, de leurs aspirations, de leur motivation d’achat ou de refus, de leur
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satisfaction et insatisfaction vis-a-vis de ses produits mais également de ceux
de ses concurrents. Dans le sens entreprise-marché, I’écoulement des produits
postule 1’élaboration de la stratégie commerciale la plus satisfaisante qu’il
conviendra d’appliquer en utilisant les modalités les plus efficaces de «mise en
marché» (choix des canaux d’écoulement, etc.) et de «conquéte du marché»
(publicité, etc.). Enfin, c’est systématiquement qu’il convient de contrfler
I’adéquation, c’est-a-dire d’une part, de surveiller les résultats obtenus en rap-
prochant les réalisations des prévisions, d’autre part, de procéder aux correc-
tions et aux adaptations nécessaires, compte tenu des contraintes de la produc-
tion et des opportunités du marché,

A D’écoute permanente du consommateur — il n’est pas une opération
ponctuelle — le marketing donne ainsi 4 la fonction technique une aide a
mieux produire et 4 la fonction commerciale une aide a mieux vendre. Il per-
met donc de réduire les oppositions stériles entre «technicien» et « commer-
cial» et de catalyser toutes les énergies vers la satisfaction du consommateur,
raison d’existence de I’entreprise et condition de réalisation de ses objectifs. 1l
éclaire la direction générale et la stimule en remettant sans cesse en question
Porientation de I’activité productive et commerciale de I’entreprise.

Mais, facteur d’accroissement de I’efficacité générale et de ’interdépen-
dance des diverses fonctions au sein de I’entreprise, le marketing est généra-
teur de tensions: il oblige & des changements dans I’ordre des priorités 4 des
modifications de structures, a des évolutions — voire des bouleversements —
dans les attitudes des hommes. Aussi a-t-on pu dire, non sans vérité, que pour
une entreprise «vivre le marketing, c’est accepter une contestation interne».
Bien entendu, il est lui-méme contesté. Au sein de ’entreprise d’abord, ou
d’aucuns le jugent génant parce que trop envahissant, d’autres inutile (peut-
&tre parce qu’ils en ont une conception erronée). En dehors de 'entreprise
ensuite, ou bien souvent on lui reproche au nom de la défense du consomma-
teur, les abus regrettables auxquels peuvent conduire I’agressivité et la perver-
sité de certaines méthodes commerciales, Certes, de telles pratiques sont
déplorables, mais on ne doit pas oublier que le marketing est aussi au service
des consommateurs dans la mesure ou, grace a lui, entreprise cherche et par-
vient 4 mettre a leur disposition un produit apte a les satisfaire.

En derniére analyse, le contenu du marketing ainsi esquissé peut &tre
ramené i deux composantes indissociables: il est expression d’un certain état
d’esprit novateur et prévisionnel — mais il n’est pas que cela; il est aussi prati-
que de techniques rigoureuses — mais il ne peut &tre réduit & ce seul aspect.
Philosophie de gestion qui, centrée sur la satisfaction du consommateur, sous-
tend ’activité de I’entreprise tout entiére et inspire dirigeants et exécutants, le
marketing est aussi systéme de gestion: sa pratique n’est pas le résultat d’une
intuition plus ou moins raisonnée, elle suppose un cadre rigoureux d’analyse,
une méthode de pensée scientifique, des techniques précises.

Faut-il souligner qu’un tel état d’esprit n’est pas le privilege des grandes
entreprises ; que les méthodes et les techniques ne sont pas toutes hors de por-



%} Préface

tée des entreprises de dimensions réduites? Quelle que soit leur taille, quelle
que soit aussi la nature de leur activité (production de biens, de service, etc.) le
marketing a sa place dans toutes les entreprises pour éviter — suivant I’image
de Théodore Levitt — leur «myopie» face i leur marché.

Comme tous les autres aspects de la gestion moderne, le marketing peut et
doit étre enseigné. Encore convient-il de veiller a ce que toute action de forma-
tion ou de perfectionnement en ce domaine permette non seulement I’acquisi-
tion ou ’amélioration des techniques, mais aussi le développement de I’état
d’esprit souhaitable. Je pense que I’ouvrage de M. Justeau respecte bien cette
double exigence et ce n’est pas la un mince mérite au niveau de ’initiation
auquel il s’est délibérément placé et constamment maintenu conformément a
la finalité de la collection dirigée par mon ami, le professeur Alain Cotta.

Son objectif était de «donner les préalables nécessaires a une véritable
action marketing »; il I’a atteint. Ce que donne M. Justeau est sérieux quoique
volontairement élémentaire; sa facon de donner est pédagogiquement trés
sympathique. C’est avec clarté et simplicité — je ne dis pas simplisme — que
M. Justeau, suivant une démarche intéressante, définit les objectifs du marke-
ting, dégage les problémes de son insertion dans I’entreprise, expose les
méthodes «utiles et utilisables », en s’efforcant de les rattacher aux concepts
économiques usuels. (Je le taquinerais volontiers sur la part relativement fai-
ble faite au concours de la psychosociologie si je ne savais qu’un prochain
ouvrage doit lui permettre de la développer en méme temps que seront appro-
fondies les techniques quantitatives). Quant a ’emploi des tests et des cas,
offrant utilement au lecteur thémes de réflexion et occasions d’auto-
évaluation, il constitue une initiative heureuse et sans aucun doute féconde.
Puis-je cependant exprimer mes regrets que I’auteur n’y ait pas eu recours
encore plus intensément ? Les enseignements de gestion doivent constamment
s’appuyer sur ’analyse de situations concrétes.

Logique avec ses propres enseignements, M. Justeau avant d’écrire son livre
a procédé a une étude de marketing sur les besoins en ouvrages d’initiation au
marketing. Le produit qu’il offre est de qualité et parfaitement adapté. Je lui
souhaite de connaitre le succés qu’il mérite.

J.G. MERIGOT

Directeur de PInstitut d’Administration

des Entreprises de I’Université de Bordeaux,
Président du Comité de la recherche commerciale,
Membre de la Commission

des comptes commerciaux de la Nation.



Avant-propos

L’avant-propos de la précédente édition faisait le constat préalable de la
part de mode inhérente a la notion de marketing. Si cela était exact, il y a
maintenant plus de dix ans, il faut bien reconnaitre que les changements tant
économiques que politiques récents, intervenus au niveau national comme au
niveau mondial, nous obligent 4 nuancer quelque peu cette affirmation.
Quoiqu’il en soit, le concept continue de correspondre 3 un besoin réel, res-
senti par de nombreuses entreprises confrontées aux problémes de marché, de
la concurrence et du progres technologique.

11 apparaissait par ailleurs «qu’entre les ouvrages de base en langue
anglaise, encore peu traduits et mal adaptés a la situation francaise, et quel-
ques ouvrages frangais, soit trop complexes, soit simples, « digest» d’ouvrages
de techniques de vente, existait un créneau». Dans ce domaine également, de
profonds changements sont intervenus depuis dix ans, et d’excellents ouvrages
ou manuels frangais consacrés au marketing ont vu le jour.

Nous pensons cependant que notre souci de présenter le marketing en le rat-
tachant aux concepts économiques traditionnels d’une part, et en insistant sur
I’ensemble des techniques réellement utiles et utilisables pour I’entreprise
d’autre part, garde dans un tel contexte toute sa place et son originalité. Il ne
s’agit pas ici de faire du marketing pur (si tant est qu’une telle notion existe),
mais de replacer cette matiére dans un contexte économique plus général et
dans la vie globale de V’entreprise. C’est 1a objet du premier volume, le
second s’attachant plus particuliérement a approfondir les techniques et a
esquisser les voies de recherches en cours.

Cet ouvrage s’adresse donc aussi bien aux étudiants en gestion qu’aux entre-
prises désireuses de « faire le saut» dans cette méthode d’expansion; méthode,
c’est-a-dire état d’esprit, mais aussi techniques.

C’est en particulier la raison pour laquelle certains éléments de chapitre sont
consacrés a I’organisation de I’entreprise; il s’agit en effet de donner ici les
préalables nécessaires a une véritable action marketing,.

Cependant, tel qu’il est, ce livre forme un tout et doit permettre 3 1’étudiant
ou au cadre d’entreprise de saisir les méthodes et I’originalité de la pensée
marketing.

En dehors des chapitres eux-mémes, et a la fin de quelques-uns, on trouvera
un test. Ce test a pour but de permettre d’appliquer concrétement les notions
abordées, ceci d’autant plus qu’il est recommandé d’utiliser pour sa solution
P’expérience vécue que peut avoir ’étudiant ou le cadre dans tel ou tel
domaine.

Nous pensons ainsi, et a condition qu’il y participe effectivement, qu’a la
fin de la lecture de I’ouvrage, le lecteur aura eu une vue globale concréte et uti-
lisable de la notion de marketing, de ses méthodes et techniques.
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Introduction
et définition
du marketing

— Ou se situe le marketing dans I’ensemble des
activités de la firme?

— Les rapports entre le marketing et I’économie
— Quelques définitions du marketing

— Le cheminement de toute action marketing

Le concept de marketing, introduit dans les années 50 aux Fiats-Unis sus-
cite encore des controverses quant 3 sa compréhension et a sa définition !

C’est pourquoi il convient d’abord de tenter de le situer par rapport a
d’autres disciplines ou activités.

1. C. Pinson et R. Angelmar, «Réflexions épistémologiques sur les définitions données au
marketing », Encyclopédie du marketing, Ed. Techniques, 1977.
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section 1

Le marketing
dans les activités de la firme

Marketing et activité commerciale

Trés souvent, le marketing est congu comme une forme nouvelle, moderne
ou éventuellement plus rigoureuse de I’activité commerciale. Il ne faut cepen-
dant pas perdre de vue que son introduction a constitué une véritable muta-
tion: 4 un ensemble de pratiques essentiellement orientées vers I’entreprise,
son systéme de production et la vente de ses produits, s’est progressivement
substituée une conception nouvelle, entiérement tournée vers le marché, sa
connaissance et sa satisfaction.

Marketing, étude de marché et management

Le marketing se distingue donc également de I’étude de marché, avec
laquelle il est souvent confondu, et qui n’est finalement qu’une des méthodes
mises & son service. De méme, il ne peut étre assimilé au management que ’on
peut définir comme «une fagon de planifier, de diriger, de contrdler des acti-
vités par I’utilisation rationnelle des moyens disponibles...». Le management
englobe donc le marketing, qui sera 4 son tour un ensemble de techniques au
service de la politique du management *.

Cette complémentarité peut se résumer dans le schéma suivant:

Marché

Marketing

Management

1. D’ou l'introduction du concept de «marketing management» que !’on peut définir comme
la gestion rationnelle de la demande.
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section 2

Les rapports entre le marketing
et I'économie

Si le marketing fait partie intégrante de \’activité économique, les deux dis-
ciplines ne peuvent cependant &tre confondues.

La distinction sera plus facile & opérer si I’on replace chacun des domaines
dans son contexte historique.

Rappel historique

La science économique peut étre définie comme une science de la rareté:
rareté des biens disponibles, par essence en quantité limitée, tandis que les
besoins sont au contraire sans cesse croissants.

Pendant longtemps, 1’objectif économique primordial a consisté en un
accroissement de la production disponible: I’attention était donc principale-
ment accordée a I’offre. Toute I’économie du XIX a ainsi été une économie de
production. Les entreprises axaient leurs efforts sur la résolution de problé-
mes techniques de production et d’approvisionnement. Toute la production
étant achetée, seul le produit comptait dans ce que I’on a appelé «une optique
de ’offre ».

Dans cette optique, le probléme des débouchés n’étant pas primordial, on
négligeait ce qui aujourd’hui est devenu essentiel, 4 savoir la demande, le
consommateur ou Vutilisateur final. Mais progressivement, avec 1’économie
d’abondance, le probléme s’est déplacé de I’offre vers la demande, aboutis-
sant 4 une «optique de la demande» dans laquelle le point de départ de
I’analyse ne sera plus le produit mais I’utilisateur final. _

Il semble qu’actuellement, le postulat de I’économie classique soit presque
renversé, du moins dans les pays ayant atteint un certain stade de développe-
ment, la quantité des biens devenant quasi illimitée grace aux découvertes
technologiques, tandis que les besoins semblent tendre vers un point de satura-
tion. Aussi devient-il nécessaire d’analyser ces besoins et de les promouvoir :
¢’est la tache du marketing.

Le consommateur et la demande en économie et en marketing

Dans ce contexte, la fagon d’appréhender le consommateur au sein des deux
disciplines revét une importance fondamentale.

Pour I’économiste, I’hypothése de base repose sur la rationalité du consom-
mateur, I’homo-ceconomicus, qui cherche a maximiser sa satisfaction. Les
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deux facteurs principaux utilisés pour décrire la demande sont représentés par
le prix et le revenu.

[ Le facteur prix
La demande d’un produit décroit quand son prix augmente:
Quantité A

consommée
du produit A

Prix du produit A

ot

Cela semble évident, mais il y a des cas ou cette loi ne s’applique pas: ce
peut étre le cas du bien de luxe qui sera d’autant plus consommé qu’il est plus
cher, ou encore du bien pour lequel la qualité est essentielle et plus importante
que le prix.

U Le facteur revenu
La demande d’un produit augmente généralement avec le revenu de I'utili-

sateur:

Quantité A
consommée
du produit A

Revenu de l'utilisateur
du produit A

.
_

La encore, cette loi peut étre mise en échec pour certains produits, par
exemple les dépenses en aliment pauvre (pommes de terre) ne croissent pas
avec le revenu, car bien souvent, il y aura un phénoméne de substitution par
des aliments meilleurs.

A partir du prix et du revenu, deux ratios sont principalement utilisés pour
étudier la demande: les propensions et les élasticités.

L1 Les propensions

Une propension est un rapport; la propension moyenne a consommer est le

Ca

rapport qui indique la consommation d’un bien A par rapport i I’en-
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semble du revenu. Sur le graphique cette propension est égale au rapport %g—

¢’est-a-dire & la tangente de I’angle .

G
A

—

— -
Y

o

Revenu

Q[—-——-—— o
/

[ Les élasticités

Une élasticité est un rapport de rapport: au dénominateur une action, une
impulsion, au numérateur le résultat de ’action.

Cette action peut &tre une variation de prix, une variation de revenu, le
résultat étant la variation de la quantité consommée.

— L’élasticité prix est le rapport:
AC,
Ca
NPa
PA
Au numérateur, nous avons 1’accroissement relatif de la quantité consom-

mée du bien A.
Au dénominateur, la variation relative du prix du bien A.

Cette élasticité est au point B égale a:

dc,  dP,
CA ’ PA
G
ou bien: A
dc, % P,
dP, C,

Y
R

C’est-a-dire:

_ _ tangente J
tangente j
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— L’élasticité revenu est le rapport:

AC,
CA CAA P
R = =7
-~ 7/
-~ - g d
— ’\ J /ﬂf RevemL

Cette élasticité représente I’accroissement relatif de la consommation d’un
produit A di a un accroissement de revenu du consommateur.

— L’élasticité croisée est le rapport:

AC,
Ca

APs
Py

Cette élasticité représente la variation relative de la consommation d’un
bien A due a la variation du prix d’un autre produit B.
A titre indicatif, on trouvera ci-dessous la valeur de certaines élasticités:

ELASTICITES DE LA CONSOMMATION PAR RAPPORT
AU REVENU ET AU PRIX RELATIF
(calculées au point moyen de la période 1949-1965)

Elasticité-prix

Elasticité-revenu relatif

courte longue courte longue
période  période | période période

Alimentation 0,2 0,4 - 0,4 —

Habillement 1,8 0,95 - 0,45 - 0,2
Habitation 0,8 1,2 - 0,3 - 0,3
Hygiéne et santé 0,4 2,8 - 0,35 —

Transports et télécommunications 1,3 1,6 - 1,0 - 1,3
Culture, loisirs, distractions 1,2 1,5 - 0,3 - 0,4
Hoétels, cafés, restaurants, divers 0,9 1,1 - 0,9 - 1,1

Source : Economie et Statistique, novembre 1969.



