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RESUME

Bien que l'orientation marketing des petites et moyennes entreprises, abréviées PME,
contribue a leur performance, relativement peu d’études s’intéressent a leurs pratiques
marketing. Cette étude a pour objectif de comprendre comment le concept marketing
est mis en pratique dans les PME romandes. Pour ceci, elle s’'intéresse a la
compréhension du role et de I'importance du marketing, a l'influence du département
marketing et de maniere forte a l'utilisation des outils marketing traditionnels, digitaux,
informationnels et stratégiques. Pour atteindre cet objectif, un questionnaire a été

envoye par voie postale a un échantillon de PME romandes.

Parmi les résultats, une typologie d’entreprises est proposée selon le réle et
limportance du marketing. Apres les ventes, le marketing est le deuxiéme
département le plus influent par rapport a certaines décisions et bénéficie d’'une
influence considérable par rapport aux enjeux publicitaires. Il s’est avéré que les PME
romandes utilisent en moyenne davantage les outils marketing traditionnels et digitaux
que les outils informationnels et stratégiques. La taille de la PME influence son niveau
d’utilisation d’outils stratégiques et informationnels. Le marketing beénéficie en
moyenne d’une allocation d’environ 5% du budget total.

D’un point de vue académique, cette étude offre une nouvelle perspective enrichissant
les connaissances des pratiques marketing des PME romandes. Elle apporte donc des
informations supplémentaires remplissant un vide dans la littérature marketing. D'un
point de vue managériale, cette étude apporte un soutien décisionnel aux managers.
Elle suggére notamment aux PME ayant un rbéle du marketing faible a l'interne de
suivre une stratégie de réaction. Elle permet également de mieux comprendre le
rapport de force entre les différents départements des PME. Par rapport a I'utilisation
d’outils marketing, il est possible de résumer trois contributions générales en : planifier,
soit développer une approche plus stratégique, combiner, soit utiliser une multitude
d’outils marketing adaptés a ses pratiques, et investir en temps, en ressources

financiéres et en formation du personnel pour développer le marketing.
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INTRODUCTION

L’entreprise a un réle de création de valeur ajoutée, soit un supplément de « richesse »
issu de la production réalisée (Amalbert, 1987, p. 7). A ce niveau, le marketing a une
importance commerciale et un role important dans la viabilité de I'entreprise (Dibb,
2019, p. 15). L'orientation marketing des entreprises contribue a leur performance
(Avlonitis & Gounaris, 2003; Brooksbank et al., 1992, 2003).

Les petites et moyennes entreprises, abréviees PME, font partie intégrante du
paysage economique mondial et y occupent une place importance (Torrés, 1999). En
Suisse, elles constituent plus de 99% des entreprises (Portail PME, 2019). Le
marketing et la vente se trouvent en téte de la liste des probléme auxquels 40% des
entreprises sont le plus fréquemment confrontées (Huang & Brown, 1999). Ceci est
principalement di a un manque de ressources financiéres pour engager des
spécialistes. Pour les entreprises et en particulier les PME, il est de leur intérét pour
leur performance et leur succés d’intégrer le marketing dans toutes leurs activités (Keh
et al., 2007; Brooksbank et al., 2003). De nombreuses études ont démontré que les
pratiques marketing varient selon la taille des entreprises (Coviello et al., 2000; Fillis,
2002; Gilmore et al., 2001; Reijonen, 2010).

Le concept du marketing a passablement évolué depuis ses débuts dans les années
60 (Baynast, 2017). Aujourd’hui, Kotler (2017) nous propose une vision du marketing
intégrant la technologie actuelle a la stratégie de I'entreprise centrée sur le
consommateur connecté, c’est le début de I'ere du marketing 4.0. Les nouvelles
technologies de l'information et de la communication, abréviées TIC, générent de
nouveaux comportements, opportunités et défis (Kotler, 2015, p. 17). Cette évolution
technologique modifie le marketing en permettant une approche plus individualisée
(Janssens-Umflat, 2007). L’invention du World Wide Web (Berners-Lee, 1992) a
ouvert de nombreuses possibilités (Reza Kiani, 1998), notamment quant a la
communication et la vente en ligne. Ceci introduit la discipline du marketing digital
caractérisé par l'atteinte d'objectifs marketing par I'application des médias en ligne,
des données et de la technologie numérique (Chaffey, 2019, p. 9). Les innovations
technologiques gagnent rapidement le domaine du marketing. L’intelligence artificielle,
abréviée |A, et 'apprentissage automatique, Machine Learning en anglais, impactent
fortement les domaines de la vente et du marketing (Siau & Yang, 2017). Les prises
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de décisions en marketing sont souvent complexes, basées sur de nombreuses
variables ou sur le jugement et I'intuition a un niveau stratégique, a quoi l'intelligence
artificielle peut fortement contribué (Wierenga, 2010). Aujourd’hui, ces technologies
sont en phase d’intégration dans les pratiques des grandes entreprises américaines
(Moorman, 2019, p. 69). On peut se poser la question si les PME sont également en
cours d’adaptation a ces nouvelles pratiques marketing digitales.

Dans les années 2000, les pratiques marketing des PME reposaient essentiellement
sur les réseaux de contacts personnels (Gilmore et al., 2001; Hill & Wright, 2001). Le
réseautage et le bouche-a-oreille étaient importants (Fillis, 2002; Gilmore et al., 2001;
Stokes & Nelson, 2013). Les pratiques marketing des PME étaient « non-
traditionnelles, informelles, a court terme et non-stratégiques » (Coviello et al., 2000).
Néanmoins, les récents développements technologiques ont changé la vision du
marketing (Kotler, 2017). De ce fait, cette étude apporte une vue contemporaine des
pratiques des PME dans ce contexte fortement marqué par la technologie.

Pour mieux comprendre les pratiques marketing des entreprises, de nombreuses
études se sont portées sur la compréhension des outils a disposition de celles-ci.
Stenfors (2007) explique qu’'un méme outil marketing peut étre utilisé a des fins
différentes selon une utilisation basée sur [l'efficacité ou alors avec un but
d’expérimentation. Il semble important de comprendre les différentes raisons de
I'adoption d’outils marketing (Huff et al., 1999; Jarzabkowski et al., 2011).

Ce travail a pour objectif de comprendre comment le concept marketing est mis en
pratique dans les PME en Suisse romande. Pour ceci, il s'intéresse a l'utilisation des
outils marketing selon les caractéristiques de I'entreprise. Donc, la question de
recherche abordée par cette étude est la suivante : « Quel est I'état des pratiques
marketing des PME en Suisse romande en 2020 ? ».

Pour répondre a cette question de recherche, une enquéte a été réalisée auprés de
180 PME de Suisse romande dont une majorité d’entreprises de Fribourg et du Jura
bernois. La collecte de données a été faite par courrier postal. Dans I'enveloppe était
fourni une enveloppe réponse préaffranchie. Le choix de cette méthodologie de
collecte de données s’est fait principalement pour augmenter le taux de réponse. De
plus, des rappels ont été envoyés a deux reprises par e-mail. Le premier rappel a été

envoyé quelques jours apres la réception du courrier et le second environ un mois
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aprés la réception du questionnaire. L'analyse des réponses du questionnaire a été
séparée en deux parties.

D’un point de vue académique, cette étude cherche a offrir une nouvelle perspective
enrichissant les connaissances des pratiques marketing des PME romandes et a pour
but d’apporter des informations supplémentaires dans le domaine de [I'utilisation
d’outils marketing. D’'un point de vue managérial, le but est d’offrir une évaluation des
outils et techniques aux marketeurs et/ou responsables des PME. Elle apporte

également un soutien décisionnel aux managers de PME romandes.

La structure de ce travail est organisée en quatre sections principales, soit la revue de
la littérature, la méthodologie, I'analyse des résultats ainsi que la discussion et
conclusion. Tout d’abord, une revue de la littérature expose le contexte actuel des
recherches dans le domaine de lutilisation des outils marketing. Trois concepts
centraux a cette étude, les outils marketing, I'utilisation de ces outils marketing ainsi
que les PME, méritent d’étre décrits en amont d’'une recherche plus approfondie sur le
sujet. Cette revue de la littérature se continue par une explication des pratiques
marketing des PME, puis une analyse plus approfondie des outils marketing et de
I'utilisation de ceux-ci. Cette section se cl6ture par le modele théorique. Par la suite, la
meéthodologie de cette étude est développée, c'est-a-dire : I'échantillonnage et la
collecte de données, l'explication du questionnaire et de ses variables puis les
meéthodes d’analyse. Ensuite, les résultats de I'étude sont exposés principalement
sous forme de tableaux. Par la suite, dans la section discussion et conclusion, les
résultats obtenus sont tout d’abord interprétés puis mis en relation avec les études
similaires dans la littérature existante. Finalement, cette section décrit les contributions
manageriales et académiques de I'étude ainsi que ses limites et les pistes de futures
recherches.



REVUE DE LALITTERATURE

Ce chapitre a pour but de définir les concepts importants liés a cette étude, de
présenter la théorie relative aux pratiques marketing des PME et a I'utilisation d’outils
marketing ainsi que de développer les hypothéses de recherches de ce travail.

Définition des concepts

Trois concepts se trouvent au centre de cette étude : les outils marketing, I'utilisation
de ceux-ci ainsi que les PME.

Outils marketing

Les outils marketing sont « des outils que les entreprises utilisent pour développer et
promouvoir leurs produits et services. » (Market Business News, 2019). Bocconcelli et
al. (2018) séparent le processus marketing en trois types comportant, le marketing
opérationnel, le marketing stratégique ainsi que le marketing informationnel. Pour
chacun de ces trois types, des outils marketing spécifiques sont utilisés par les
entreprises. Selon Etree (2019), les entreprises utilisent de fagon variée divers outils
de marketing pour communiquer l'information de I'entreprise, stimuler I'intérét des

clients et motiver l'action.

Les outils marketing opérationnels font référence au marketing mix, notamment aux
outils de communication. Le marketing traditionnel inclut généralement une vision du
marketing sortant, outbound marketing, soit en poussant des actions marketing
(Vinerean & Opreana, 2015). En parlant de marketing traditionnel, cette étude
s’intéresse aux principaux outils de communication marketing n’utilisant pas la
technologie. Les entreprises utilisent ces outils traditionnels pour attirer des
consommateurs avec de la publicité dans les journaux, magazines, a la télévision radio
et a I'extérieur, la promotion des ventes, les relations publiques, le mécénat, la force

de ventes, le télémarketing, etc. (Pettigrew, 2000; Todor, 2016).

Chaffey (2019, p. 9) définit le marketing digital comme « l'atteinte des objectifs
marketing par l'application des médias en ligne, des données et de la technologie
numeriques ». Les objectifs restent les mémes mais les techniques pour y arriver font

usage de la technologie. Le marketing digital integre généralement la vision du



marketing entrant, inbound marketing en anglais. Le marketing entrant promeut
I'évolution de I'entreprise en attirant des gens grace a la compréhension de leurs
problémes et la proposition d’'une solution adéquate (Vinerean & Opreana, 2015). Le
marketing entrant en ligne a pour objectif que I'entreprise soit découverte par des
consommateurs potentiels ou existants (Vinerean & Opreana, 2015). Cette liste non
exhaustive offre une vision des principaux outils digitaux : le site web de I'entreprise,
le référencement naturel (SEO), les réseaux sociaux, le référencement payant (SEA),
les newsletters par e-mail, la publicité par e-mail, le marketing communautaire, la
publicité en ligne ainsi que le marketing de contenu incluant les vidéos, images, textes,

blogs et contenu interactif (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Vinerean & Opreana, 2015).

Les outils stratégiques peuvent étre définis comme des concepts, des cadres
analytiques, des techniques et des méthodologies qui aident a prendre des décisions
(Clark, 1997). Au sens large, la stratégie d’entreprise peut étre définie comme « les
objectifs primordiaux d’'une organisation et les moyens pour atteindre et maintenir ces
objectifs dans le long terme » (Grlnig, 2015, p. 9). Alors que la stratégie marketing a
été définie comme suit par Varadarajan (2010, p. 119): elle « fait référence au modéle
intégré de décisions d'une organisation qui précise ses choix cruciaux concernant les
marchés a servir et les segments a cibler, les activités marketing a réaliser et le mode
de réalisation de ces activités, la répartition des ressources marketing entre les
marchés, segments de marché et activités marketing pour la création, communication
et/ou livraison d'un produit qui offre une valeur aux clients en échange avec

l'organisation et qui permet a l'organisation de réaliser ses objectifs spécifiques. ».

Par rapport aux outils informationnels, on remarque que I'entreprise s’intéresse selon
le cycle de l'information a identifier les besoins en information : collecter I'information,
traiter l'information pour créer l'intelligence et diffuser l'information pour décider
(Tchouassi, 2017). De maniére générale, on distingue les forces extérieures, le macro-
environnement, a d’autres facteurs plus spécifiques a I'entreprise et I'influencant plus

directement, généralement appelé le micro-environnement (Dibb, 2019, p. 96).

Utilisation des outils marketing

L'utilisation des outils marketing peut étre décrite comme la consommation d’outils
marketing (Whittington, 2003, p. 123). Cette définition inclut I'utilisation physique de
l'outil, comme lister les forces et faiblesses, mais également l'application de
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I'utilisateur, soit comment il emploie I'outil et ce qu’il retire de I'information provenant
de l'outil (Stenfors, 2007). Selon ce méme auteur, l'utilisateur, I'outil et le contexte

déterminent la fagon dont les outils sont utilisés.

PME

Un second concept a définir en amont d’'une recherche dans la littérature est les petites
et moyennes entreprises, abréviées PME. Elles sont définies comme les sociétés de
moins de 250 employés. En Suisse, elles constituent plus de 99% des entreprises
(Portail PME, 2019). Les PME représentent ce méme pourcentage a un niveau
mondial, c’est le plus grand contributeur a I'emploi et au produit intérieur brut (PIB)
(Nwankwo & Gbadamosi, 2010). D’aprés Gilmore et al. (2001), les PME sont
caractérisées par trois types de limitations : en termes de ressources (finance, temps,
connaissances marketing) ; manque d’expertise de spécialistes (généraliste plutét que
spécialiste) et leur impact limité sur le marché. Toutefois, elles ont un certain nombre
d’avantage face a de plus grandes entreprises. En effet, la majorité des PME disposent
de systemes et de procédures relativement simples, ce qui permet une plus grande
flexibilité, une chaine de décision courte et une réponse plus rapide aux besoins des
clients (Singh et al., 2008).

Pratiques marketing des PME

Depuis longtemps, il est reconnu que le style de gestion des PME est différent de celui
des grandes entreprises (Knight, 2000; Lindberg & Cohn, 1972). De nombreuses
études ont démontré que les pratiques du marketing varient selon la taille des
entreprises (Coviello et al., 2000; Fillis, 2002; Gilmore et al., 2001; Reijonen, 2010).
D’apres ces mémes auteurs, ceci serait d0 a des ressources limitées en termes
d’argent, de temps et de connaissances marketing. Ces contraintes conduisent parfois
les propriétaires a adopter une “mentalité de survie“ (Berthon et al., 2008). Les
pratiques marketing des PME ont été décrites comme informelles, désordonnées, non
structurées, spontanées, réactives, et conformistes par rapport aux normes de
l'industrie (Carson & Gilmore, 2000b, p. 366).

Des études par rapport aux differences en termes de pratiques marketing entre les
entreprises de grandes et petites tailles ont été développées (Coviello et al., 2000;



Fillis, 2002). Moins d’attention a été portée sur les différences de pratiques marketing
entre les PME (Nwankwo & Gbadamosi, 2010, p. 1; Reijonen, 2010). La littérature
semble avoir récemment évoluée avec plus de 310 articles analysant le rdle,
I'organisation et la gestion des activités marketing au sein des petites et moyennes
entreprises de 2006 a 2015 (Bocconcelli et al., 2018).

Les études sur les pratiques marketing des PME découlent majoritairement d’études
dans les années 2000. Alors que, les TIC, générent de nouveaux comportements,
opportunités et défis (Kotler, 2015, p. 17). Cette évolution technologique modifie le
marketing en permettant une approche plus individualisée (Janssens-Umflat, 2007). II
est important de comprendre quels sont les constats principaux des études (Carson &
Gilmore, 2000a; Coviello et al., 2000; Gilmore et al., 2001; Hill & Wright, 2001) sur les
pratiques marketing des PME pour pouvoir vérifier si 'avenement d’internet a modifier
ce paradigme.

Pratiques marketing informelles

Les PME ont souvent des pratiques marketing informelles (Gilmore et al., 2001) et ceci
notamment au niveau stratégique (Robinson & Pearce, 1984).

Comme mentionné par Carson et Cromie (1989), les PME sont principalement limitées
par leur impact sur le marché, leurs ressources financiéres et physiques. Les petites
entreprises manquent notamment d’employés et de temps pour une planification
stratégique ou marketing (Robinson & Pearce, 1984). Les managers de petites
entreprises sont typiquement des généralistes et les PME manquent parfois de
connaissances spécifiques dans certains domaines tels que le marketing (Gilmore et
al., 2001; Robinson & Pearce, 1984). Berthon et al. (2008) mentionnent que ces
contraintes conduisent parfois les PME a adopter une "mentalité de survie". En effet,
dd a ces limitations, les pratiques marketing des PME ont été décrites comme
hasardeuses ou informelles (Gilmore et al., 2001). La taille influencerait également la
planification marketing. A ce niveau, les petites entreprises auraient tendance & étre
plus informelles que les grandes (Coviello et al., 2000). Les pratiques sont donc

souvent moins structurées et organisées que celles des plus grandes entreprises.

Il semblerait qu’il en soit de méme a un niveau stratégique. En effet, on remarque que

la planification stratégique des PME est plutdét déstructurée (Robinson & Pearce,



1984). Les quatre principales raisons de cette inutilisation de la planification
stratégique sont : (1) le temps, les managers en manque et se voit dans I'obligation de
régler des problémes de fonctionnement quotidien (2) s’y mettre, les managers ne sont
pas familiers avec les sources d’informations et comment les utiliser, (3) une expertise
large, les managers sont plus souvent des généralistes que des spécialistes du
marketing, (4) le manque de confiance et d’ouverture, les petites entreprises sont plus
sensibles au partage d’information relatif a des choix stratégiques, donc moins enclin
a collaborer avec des employés ou des consultants externes (Robinson & Pearce,
1984).

Pratiques marketing spécifiques

Les PME ont des caractéristiques uniques, telles que la taille en nombre d’employés
ou en ventes, qui les différencient en termes de pratiques marketing du marketing
conventionnel mis en place par de plus grandes entreprises (Carson, 1990). I
semblerait donc que les activités marketing soient plus pratiques et adaptées selon les
circonstances et les capacités spécifiques des PME (Carson & Gilmore, 2000a). Les
pratiques marketing spécifiques aux PME peuvent étre catégorisées en marketing de
réseau, marketing de compeétences, marketing de pertinence et marketing innovant

(ceci est adapté de Carson et Gilmore (2000a)).

L’utilisation de réseau est trés important pour les managers de PME et semble étre
une activité marketing compatible avec les contraintes de ressources des PME
(Carson & Gilmore, 2000a). Les études des années 2000 montrent que les pratiques
marketing des petites et moyennes entreprises reposent plus sur les réseaux de
contacts personnels (Gilmore et al., 2001; Hill & Wright, 2001). Le réseautage est
identifi€ comme une pratique importante du marketing au niveau des PME (Gilmore et
al., 2001). D’autre part, un des types de marketing traditionnellement utilisé par les
PME est le bouche-a-oreille ou « Word of Mouth » en anglais (Stokes & Nelson, 2013).
Pour attirer les consommateurs, ce style de propagation orale est remplacé aujourd’hui
par le « Word of Mouse », soit le mot de la souris, signifiant une transition a un

marketing plus basé sur les réseaux sociaux (Stokes & Nelson, 2013).

Les pratiques marketing d’'une PME sont liées aux compétences des managers.
Carson et Gilmore (2000b) ont développés un cadre conceptuel expliquant le role de
I'apprentissage par I'expérience des dirigeants des PME basé sur les connaissances,
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I'expérience, la communication et le jugement. Au niveau du digital, la rapide évolution
des outils a amené a une pénurie de talents avec des connaissances analytiques en
marketing (Leeflang et al., 2014). En plus de cette notion de connaissances, Carson
et Gilmore (2000a) intégre la notion de pertinence. En effet, pour qu’un outil soit utilisé,
il faut qu’il soit pertinent pour le manager. La complexité des outils marketing est
parfois minimisée pour étre adapté a leur usage. De ce fait, les activités marketing sont

pragmatiques, pratiques et pertinentes pour les utilisateurs.

Les PME emploient un marketing innovant, ajusté a leur pratiques et activités pour se
différencier (O’'Dwyer et al., 2009). Elles ont tendance, d’une part grace a leurs
caracteéristiques inhérentes, tel que leur taille ou l'influence prédominante du directeur,
a étre plus entrepreneurial, flexible et innovatrice, ce qui les rend plus aptes a répondre
aux besoins des consommateurs (Gilmore et al., 1999). En effet, la majorité des PME
disposent de systémes et de procédures relativement simples, ce qui permet une plus
grande flexibilité, une chaine de décision courte et une réponse plus rapide aux
besoins des clients (Singh et al., 2008). Gilmore et al. (1999) montrent que souvent
une proximité avec les clients permet aux PME d’offrir un service sur-mesure a grande
valeur ajoutée. De ce fait, les PME sont bien souvent innovatrices dans d’autres
aspects de I'activité marketing qu’autour des produits et services (Carson & Gilmore,
2000a). Bien que les PME soient flexibles et aptes a répondre aux changements du
marché, elles le sont moins pour développer une vision du future en termes de

développement de nouveaux produits (Shiu & Walker, 2007).

Au niveau du marketing digital, il semble également que les PME aient des pratiques
marketing parfois spécifiques. L'étude de Schaupp et Bélanger (2013) montre que les
PME peuvent bénéficier de nombreux avantages de l'utilisation des réseaux sociaux
notamment au niveau du marketing, de la publicité, du recrutement ainsi que de la
communication avec les parties prenantes. Au Royaume-Uni, dans un travail sur
l'utilisation des outils de marketing digital, 62% des PME affirmaient utiliser les réseaux
sociaux dans leurs activités quotidiennes (Design Week, 2011). Ce méme article
mentionne le fait que le budget des PME est plus restreint mais peut-étre mieux

employé et plus efficace que celui des grandes entreprises.



Finalement, on remarque que les PME ont un faible recours a des spécialistes
extérieurs, tels que des agences de publicité ou de recrutement, notamment di a un

manque de ressources (Culkin & Smith, 2000).

Role et influence du marketing

Pour mieux comprendre les pratiques marketing des entreprises en général et des
PME en particulier, des études se sont penchées sur une meilleure compréhension du

réle du marketing a l'interne.

L’étude initiée par Simpson et Taylor (2002) propose une classification des PME selon
le réle du marketing, variable interne, et I'importance du marketing, variable externe.
Par la suite, cette typologie a été approfondie (Simpson et al., 2006). Ce modéle
apporte une classification des PME en termes defforts marketing et de
I'environnement lié a sa performance financiere. Une autre étude compare I'orientation

stratégique des PME selon la typologie de Miles et Snow (1978) (Kumar et al., 2012).

D’autre part, d’autres études se sont intéressé a I'influence du département marketing
sur le processus décisionnel (Homburg & Workman, 1999; Walsh & Lipinski, 2009).
Alors que Reijonen (2010) étudie notamment la perception subjective du marketing
par les PME en tant que philosophie, stratégie, tactiques/méthodes ou veille

économique.

Un autre aspect important est I'intérét parfois limité des PME a I'égard du marketing.
En effet, ceci est démontré par I'étude de Pacitto et Julien (2006) s’intéressant a la
fonction commerciale dans les trés petites entreprises de moins de dix employés,
abréviées TPE. Ces entreprises manifestent généralement un intérét limité a I'égard
du marketing. Celle-ci provient d’une relation spécifique des TPE avec leurs clients et
leur environnement essentiellement basée autour de la notion de proximité, proximité
tant géographique que relationnelle et culturelle. Une étude sur les PME écossaises
montre également un intérét faible de ces PME pour le marketing, dont notamment
aux recherches marketing, a la segmentation du marché et au positionnement du
produit (Kinsey, 1987). Ceci révéle un intérét des PME parfois limité pour le marketing,

donc une influence faible de ce dernier.
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Théories marketing au niveau des PME

L’étude de Bocconcelli et al. (2018) propose une structure pour classer les articles au
sujet du réle, de I'organisation et de la gestion des activités marketing au sein des
PME. Cette structure se compose d’'une part de I'orientation marché et d’'une autre des
trois types de marketing comportant, le marketing opérationnel, le marketing
stratégique ainsi que le marketing informationnel. Ce cadre d’analyse est repris dans

cette étude pour approfondir les critéres concernant les PME.

Prix Produit
Politique de prix des Politique de produit
PME des PME

Marketing Opérationnel

Communication

Orientation
Marché

Approche des PME

Politique de
communication des
PME

Distribution
Politique de
distribution des PME

Marketing
Stratégique

Développement de
stratégies marketing

Marketing
Informationnel

Acquisition et gestion
de l'information des

des PME PME

Figure 1 : Cadre d'analyse adapté de Bocconcelli et al. (2008)

L’orientation marché des entreprises influence leur performance (Narver & Slater,
1990; Jaworski & Kohli, 1993). Narver et Slater (1990) démontrent que quand
I'orientation marché fait partie de la culture organisationnelle, celle-ci suscite de
maniére efficace les comportements nécessaires pour la création d'une valeur
supérieure pour les clients, et ainsi une performance supérieure pour I'entreprise.
L’adoption d’une approche d’orientation marché est aussi liée a la performance pour
les PME (Pelham, 2000). Dans ce contexte des PME, l'orientation marché est
également liee a la croissance, linternationalisation et l'innovation de celle-ci

(Bocconcelli et al., 2018, p. 8).

Premiérement, le marketing opérationnel fait référence au marketing mix (Bocconcelli

et al., 2018; Joly, 2009). Ce-dernier sera mis en place de fagon a établir le
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positionnement désiré sur le marché cible sélectionné. Le marketing mix se concentre
sur la politique en termes de produits, services et marques, le développement de
nouveaux produits, la fixation des prix, les réseaux de distribution, la vente, la publicite,

les relations publiques ainsi que le marketing direct, digital, social et mobile.

La littérature regardant les pratiques des PME par rapport au marketing-mix comprend
de nombreux articles (Bocconcelli et al., 2018). Le lien des PME avec la politique de
prix, de produit, de communication et de distribution est analysé. Par rapport au prix,
relativement peu d’études s’intéressent a la relation des PME avec leur politique de
prix. Néanmoins, Ingenbleek et Van der Lans (2013) ont démontré que les PME ont
un manque de stratégie en termes de prix. Flatten et al. (2015) parviennent a valider
la relation entre les stratégies de prix et la performance des PME. De ce fait, ils
recommandent une stratégie de discrimination par les prix, soit une modulation du prix
selon les clients, pour les jeunes entreprises. Au niveau du produit, une influence
positive a été trouvée entre l'innovation et la performance des PME (Verhees et al.,
2010). Au niveau de la gestion de la marque, Berthon et al. (2008) remarquent que
bien que les grandes entreprises et les PME soient conscientes de son importance,
ces dernieres ont des pratiques différentes. Une autre contribution intéressante met
en relation 'usage de réseaux sociaux par des PME actives dans le B2B pour atteindre
des objectifs relatifs a la marque (Michaelidou et al., 2011). Par rapport a la
communication, un grand nombre d’études récentes se sont concentrés sur la
communication digitale (Bocconcelli et al., 2018). Ce type de communication semble
rester problématique pour les PME étant lié aux compétences et au temps disponibles
(Alford & Page, 2015; Taiminen & Karjaluoto, 2015). Finalement, au niveau de la
distribution, les échanges relationnels établis de longue date entre PME et
distributeurs est marqué par de la flexibilité, de I'échange d’informations et de la
solidarité (Samouel, 2007). L’adoption du e-commerce a également été analysée pour
les PME a I'aide de la théorie du comportement planifié (Theory of Planned Behavior,
TPB) (Nasco et al., 2008).

Deuxiemement, par rapport au marketing stratégique, les entreprises développent
d’ordinaire des stratégies de segmentation du marché, contrairement a un marketing
de masse (Armstrong & Kotler, 2019, p. 171). La formulation d’une stratégie de
segmentation s’illustre en trois étapes primordiales pour les entreprises: la
segmentation, le ciblage et le positionnement (Dibb, 2019, p. 210). L’étude de Tang,
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Wang et Zhang (2007) sur la relation entre la stratégie marketing et la performance
des entreprises de construction chinoises, montre qu’une stratégie de différentiation a
long terme, en se concentrant sur la recherche et le développement, est liée a la
performance des PME. D’un point de vue stratégique, la plupart des articles
concernant les PME s’intéressent au processus d’internationalisation (Bocconcelli et
al., 2018). L’étude de Musso et Francioni (2014) montre que les PME ont un
comportement non systématique et passif pour la sélection de marché internationaux
et le choix du mode d’entrée sur ce marché. Felzensztein et Gimmon (2009) montrent
l'importance de réseaux pour la collaboration marketing ainsi que les différences entre

deux pays.

Finalement au niveau du marketing informationnel, on constate que I'entreprise
s’intéresse selon le cycle de l'information a identifier les besoins en information :
collecter linformation, traiter l'information pour créer [lintelligence et diffuser
information pour décider (Tchouassi, 2017). L’entreprise va utiliser certains types
d’'informations soit primaires, a collecter, ou secondaires, a partir de sources
existantes, afin d’en faire une étude en prenant notamment en considération son cout
(Joly, 2009). Dans ce contexte, il est crucial de connaitre les marchés et les
consommateurs. L’étude de Moorman (2019) montre que la connaissance des
consommateurs est la deuxiéme compétence la plus désirée en marketing. Au niveau
des PME, la littérature montre un lien entre la performance et les activités marketing
informationnelle (Keh et al., 2007; Tanev & Bailetti, 2008).

Outils marketing

Cette étude s’intéresse aux outils marketing opérationnels, soit traditionnels ou
digitaux, stratégiques et informationnels. Il est donc nécessaire de comprendre leur

composition, la valeur des outils marketing et les raisons de leur adoption.

Trois phases apparaissent dans le processus stratégique, celles-ci pourraient
comporter des outils marketing opérationnels, stratégiques et informationnels (Gunn
& Williams, 2007).
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informationnels

Figure 2 : Processus stratégique et outils marketing

Outils marketing opérationnels

On peut distinguer deux types d’outils marketing opérationnels par rapport a la

communication, les outils traditionnels et digitaux.

Les outils traditionnels sont ceux qui n'utilisent pas la technologie, en particulier ceux
qui sont utilisés a des fins de communication. Pettigrew (2000) fournit une approche
intéressante du mix de la communication avec une séparation entre les outils de
communication de masse et les outils de communication personnalisée. Rowley
(1998) décrit également le mix de la promotion et définit les étapes principales pour la
conception de stratégies de communication, soit identifier 'audience cible, déterminer
les objectifs de communication, concevoir le message, sélectionner les canaux de
communication, établir le budget, choisir le mix de la communication adéquat et
mesurer les résultats. Parmi les outils étudiés, une sélection a été effectuée par rapport

a la pertinence des outils au moment de I'étude.

Outil Description

Publicité Moyen de communication de masse utilisant divers médias tels

que : journaux, magazines, radio, télévision, publicité

extérieure

Promotion des ventes Activité visant a stimuler la vente d’'une maniére directe et
immédiate.

Relations publiques Communications et relations d’'une entreprise avec ses

différents publics pour promouvoir son image.

Sponsoring Soutien financier ou matériel a un événement en échange de

visibilité.
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Force de ventes Action commerciale s’appuyant sur une communication

bidirectionnelle entre représentants et clients.

Télémarketing Technique de sollicitation et de vente par téléphone.

Tableau 1 : Outils marketing traditionnels

Les outils digitaux sont, dans cette étude, ceux qui utilisent la technologie a des fins
de communication. Pour les outils digitaux, I'étude de Taiminen et Karjaluoto (2015)
se penche sur l'utilisation du marketing digital en général ainsi que spécifiquement par
rapport aux neuf canaux de communications digitaux répertoriés soit le site web, le
référencement naturel (SEQ), le référencement payant (SEA), les réseaux sociaux, les
newsletter, la publicité en ligne, la publicité par e-mail, les communautés en ligne et
les blogs. Parmi ceux-ci, une sélection des outils a été effectuée par rapport a leur
niveau d’utilisation (Taiminen & Karjaluoto, 2015) et la pertinence des outils en 2020.
L’utilisation d’application mobile a été ajoutée par rapport a I'étude de Ahra (2019).

Outil Description

Site Web Ensemble de pages pour montrer I'entreprise et ses produits et
services.

Référencement naturel Ensemble de techniques permettant d’améliorer la position

(SEO) d’un site dans la page des résultats.

Référencement payant Publicité payante sur les moteurs de recherche offrant une

(SEA) meilleure visibilité dans la page des résultats.

Réseaux sociaux Permettant la création et publication de contenu pour interagir

avec ses abonnés.

Newsletter Lettre d’information envoyée par courrier électronique a une

liste d’abonnés.

Publicité en ligne Actions en ligne pour la promotion de produits, services ou
marques.

Publicité par e-mail Actions par e-mail pour la promotion de produits, services ou
marques.

Application mobile Logiciel pour téléphone portable ou tablettes pour développer

un nouveau service, communiquer et recueillir des données.

Tableau 2 : Outils marketing digitaux
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Outils marketing stratégiques et informationnels

Les outils marketing stratégiques et informationnels aident a prendre des décisions et
soutiennent la stratégie marketing de la PME. Dans ce contexte, 'analyse des outils
stratégiques répond a la question de Whittington (2003), « Quels sont les outils et
techniques d’élaboration stratégique et d’organisation et comment sont-ils utilisés en

pratique ? ».

L’étude de Clark (1997) se concentre sur la contribution d’outils stratégiques durant le
processus stratégique. Ce dernier est séparée en trois phases I'évaluation de la
situation, 'analyse stratégique et I'implémentation stratégique (Clark, 1997; Gunn &
Williams, 2007). La premiére phase se concentre sur une analyse de sa position
stratégique actuel selon ses propres ressources et compétences, mais également
'environnement externe. La deuxiéme phase se concentre sur l'identification et la
sélection de la stratégie future. Finalement, la troisieme phase comporte le
développement et I'application de plans détaillés pour le suivi de I'implémentation de

la stratégie.

De nature relativement proche, les outils marketing stratégiques et informationnels ont
été analysés conjointement. Par exemple, des outils tels que I'analyse des données
permet en collectant de I'information de fournir un support décisionnel au manager. Ce
travail a regroupé les principaux outils marketing stratégiques et informationnels issus
des travaux de Bain & Company (Rigby, 2017; Rigby & Bilodeau, 2015, 2018) comme
I'a fait 'étude de Gunn et Williams (2007). Une sélection des outils a été faite par

rapport a leur utilisation ainsi que leur complexité.

Outil Description

Définition de la mission La mission définit les activités de I'entreprise et ses objectifs.

et vision La vision décrit la position a moyen terme souhaitée.

Analyse du portefeuille Approche permettant une hiérarchisation de domaines
d’activités d’activités clés notamment grace a la matrice BCG et la

matrice Mc Kinsey.

Définition des objectifs Définition et choix stratégiques des objectifs selon la matrice

stratégiques d’Ansoff.
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Analyse de la structure
concurrentielle d’'un

marché

Les cing forces de Porter permettent la compréhension de la

structure d’un environnement concurrentiel.

Tableau de bord
prospectif (Balanced

Scorecard)

Traduction de la vision, mission en objectifs quantifiables et
mesure des activités selon les perspectives du client, du

processus, de la finance et de I'apprentissage.

Planification stratégique

Processus complet de développement de stratégies afin
d’atteindre un objectif, incluant notamment une analyse
SWOT.

Veille concurrentielle

Surveillance des concurrents.

Compétence distinctive

Identification et utilisation de compétences distinctives pour

une différentiation durable.

Gestion de la relation
client (Customer
Relationship

Management)

Ensemble de techniques et processus pour capter, traiter,
analyser les informations des clients et des prospects et

développer de nouvelles stratégies.

Gestion de la satisfaction
et de la fidélisation des

clients

Systémes de gestion de satisfaction des clients permettant
d’augmenter la fidélisation des clients, employées et

investisseurs.

Gestion de la satisfaction

des employés

Mesure de 'enthousiasme des employés a I'égard de leur

travail et entreprise.

Segmentation

Subdivision d'un marché en groupes de clients partageant des

caractéristiques similaires.

Positionnement

concurrentiel

Evaluation de la position d’'un produit ou une entreprise par

rapport a la concurrence.

Benchmarking

Analyse comparative des techniques de gestion et pratiques
d’entreprises compétitrices ou d’autres services au sein de

I'entreprise.

Analyse du parcours

client

Approche permettant de cartographier et analyser toutes les
expériences du client vécues avec une entreprise ou une

marque.

Analyse des données

Méthode permettant I'extraction, la transformation, le
chargement, la recherche, I'analyse et le partage rapides de

grandes quantités de données.

Tableau 3 : Outils marketing stratégiques et informationnels
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Valeur des outils marketing

Les outils marketing permettent notamment de soutenir la décision (Clark, 1997; Gunn
& Williams, 2007; Stenfors, 2007). Stenfors (2007) suggere d’utiliser un ensemble
d’outils, permettant une vision périphérique, plutdt que de baser ses décisions sur des
outils individuellement répondant a des besoins spécifiques.

La valeur de l'outil peut étre diverse selon I'utilisation de celui-ci. Par exemple, Stenfors
(2007) différencie les outils stratégiques, avec un objectif basé principalement sur
I'efficacité, des « jouets » stratégiques permettant la découverte, l'innovation, la
flexibilité ou encore I'expérimentation. Les mémes outils peuvent étre utilisés a des

fins différentes.

L’étude de Jarzabkowski, Giulietti, Oliveira et Amoo (2011) montre que ['utilisation
d’outils stratégiques et la valeur de ceux-ci ne sont pas fortement corrélées. Par
exemple, certains outils stratégiques, comme le SWOT, sont fortement utilisés, mais
les utilisateurs attribuent peu de valeur a cet outil. Ceci pourrait étre une indication que
cet outil a été adopté du a la norme institutionnelle de I'entreprise. De ce fait, les
différentes raisons d’adoption d’outils décrites dans le chapitre ci-dessous.

Raisons de 'adoption des outils marketing

De nombreux outils sont disponibles, au niveau stratégique, les entreprises en utilisent
en moyenne seulement cing selon Stenfors (2007) et environ sept selon I'étude de
Rigby et Bilodeau (2018). Le choix des outils a utiliser est important, les hypothéses
et croyances sous-jacentes d’outils spécifiques impactent I'efficacité et I'utilité de ceux-
ci (Stenfors, 2007, p. 20). Il est donc important de comprendre pourquoi ils sont

adoptés et qu’est ce qui influence leur niveau d’utilisation.

En pratique, les outils sont adoptés par les managers pour deux raisons, pour des
motivations rationnelles ou alors sociales (Jarzabkowski et al., 2011). La rationalité,
théorie centrale de I'économie, induit que les outils sont adoptés di a des bénéfices
économiques (Lovett, 2006). Alors que d’autres chercheurs insistent sur d’autres
facteurs « sociaux » induisant I'adoption d’'un outil, comme l'intuition, la politique, les

émotions, la culture, les rituels, la routine, etc. (Jarzabkowski et al., 2011).
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Huff et al. (1999), dans leur étude, indiquent que le niveau d’utilisation d’outils
marketing est déterminé selon quatre facteurs : (1) la concurrence, (2) l'inertie, (3) les
objectifs a court terme et (4) a long terme. (1) La concurrence. La perception
d’utilisation d’outils marketing par les compétiteurs influence la décision sur sa propre
utilisation. (2) L'inertie. Les managers utilisent les outils marketing par routine, parce
gu’ils étaient utilisés avant leur arrivée dans I'entreprise. L’utilisation d’outils par les
managers est également influencée par la croyance des supérieurs, basés sur la
tradition de I'entreprise ou d’anciens résultats. (3) Les objectifs a court terme. Les
entreprises ont parfois tendance a trop insister sur les résultats a court terme (Aaker,
1991). Par exemples, les directeurs de marque sont souvent récompensés par rapport
aux résultats a court terme. (4) Les objectifs a long terme. Dans cette optique, les outils
marketing stratégiques et informationnels et les outils de promotion non liés au prix ont

souvent un objectif a plus long terme.

Wamba et Chatfield (2009) proposent que I'adoption d’outils marketing digitaux tels
que les réseaux sociaux se fait par rapport aux caractéristiques organisationnels, telles
que l'innovation et la taille de I'entreprise, aux caractéristiques du managers, comme
I'age, le genre et le niveau d’éducation, et aux caractéristiques environnementales
telles que I'emplacement géographique de I'entreprise et I'industrie. Il s’est avéré que
le niveau d’innovation, la taille de I'entreprise, 'age du manager et I'industrie impactent

I'adoption des réseaux sociaux.

Utilisation des outils marketing

Recherches sur l'utilisation des outils marketing

La littérature existante montre un intérét pour la compréhension de I'utilisation d’outils
marketing (Clark, 1997; Rigby & Bilodeau, 2018; Taiminen & Karjaluoto, 2015). Pour
décrire les différentes recherches a ce sujet, cette section affiche les recherches sur
I'utilisation d’outils marketing traditionnels, digitaux, informationnels et stratégiques.

Tout d’abord par rapport aux outils marketing stratégiques et informationnels,
un grand nombre d’études (Afonina, 2011; Clark, 1997; Frost, 2003; Pidun et al., 2011;
Rigby, 2001) foisonnent a ce niveau et ceci en fait un bon point de départ.
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L’étude de Rigby (2001) se consacre a la compréhension de I'utilisation de douze outils
de gestion. Il s’intéresse a six domaines, l'utilisation de Il'outil par I'entreprise,
l'utilisation de I'année passée et future, la satisfaction avec I'outil, I'attitude a I'égard
de l'outil et les caractéristiques des entreprises. Cette étude a été reproduite plus tard
pour évaluer les tendances dans l'utilisation et la satisfaction (Rigby, 2003; Rigby &
Bilodeau, 2005, 2007, 2015, 2018). Une autre étude se penche sur l'utilisation et la
satisfaction par rapport a plus de trente outils de gestion (Afonina, 2011). Elle décrit
les dix outils stratégiques les plus utilisés et les comparent a d’autres études.

Pidun et al. (2011) s’intéressent a la pratique d’'un seul outil, celui de la gestion de
portefeuille d’activités, Corporate Portfolio Management en anglais. Les résultats
montrent notamment que deux tiers des entreprises questionnées utilisaient

réguliérement cette gestion de portefeuille dans leur processus de gestion.

Alors que Clark (1997) propose une analyse de l'utilisation des outils de gestion
stratégique différente. Celle-ci s’intéresse a la proportion d’utilisation d’outils pour
différentes taches stratégiques entre '’Angleterre et la Nouvelle-Zélande. Il remarque
un haut niveau de similarité entre ces deux pays. Une étude similaire a été conduite
au niveau des PME dans quatre pays (Frost, 2003). Et les résultats montrent une

utilisation d'une gamme restreinte d’outils stratégiques.

Ensuite, au niveau des outils marketing traditionnels, deux études se penchent
sur l'utilisation de ce type d’outils marketing. La premiére, I'’étude de Kitchen (1996) en
Angleterre dans le domaine des produits de grande consommation regarde la
perception de changement d’utilisation du mix de la promotion en terme de dépenses
et d’'importance des différents outils. En effet, elle montre s’il y a, a cette époque, une
augmentation ou une diminution des dépenses et de I'importance des différents outils
marketing traditionnels. D’autre part, I'étude de Huff et al. (1999) analyse notamment
I'utilisation du mix de la promotion des ventes. Elle s’intéresse notamment a I'efficacité
percue de cette utilisation et a la réponse du consommateur. || remarque que bien que
la promotion des ventes soit plus utilisée que la publicité, I'efficacité percue de la
promotion des ventes est plus basse. lIs concluent que I'utilisation de la promotion des

ventes est majoritairement influencée par des pressions a court terme.

Finalement, par rapport aux outils marketing digitaux, 'étude de Taiminen et
Karjaluoto (2015) s’intéresse a I'utilisation du marketing digital, dont notamment a
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'emploi de neuf canaux de communication en ligne répertoriés soit le site web, le
référencement naturel (SEQ), le référencement payant (SEA), les réseaux sociaux, les
newsletter, la publicité en ligne, la publicité par e-mail, les communautés en ligne et
les blogs. Leur étude révele que les PME n’utilisent pas tout le potentiel des outils
digitaux. Wamba et Chatfield (2009) se penchent spécifiquement sur les facteurs
influencgant I'utilisation d’outils pour les réseaux sociaux par les PME. Il s’est avéré que
le niveau d’innovation, la taille de I'entreprise, 'dge des managers et lindustrie
impactent I'adoption des réseaux sociaux. L'étude de Tiago et Verissimo (2014)
montre l'investissement dans differents domaines digitaux tels que les réseaux
sociaux, la publicité en ligne, les personnes impliquées au niveau du marketing digital,
etc. lls mettent également en relation la perception de bénéfice d’outils digitaux avec
I'utilisation effective des outils digitaux dans une matrice appelée, la matrice de
'engagement digital. Pour augmenter cet engagement digital, les entreprises doivent

se concentrer sur les interactions relationnelles.

Influence sur I'utilisation des outils marketing

Stenfors (2007) argumente qu’il est nécessaire de porter son attention sur la fagon
dont les outils sont utilisés. Il affirme que l'utilisation effective d’'un outil peut étre
différente de celle prévue par les chercheurs a l'origine de la création de l'outil. En
effet, le contexte institutionnel influence I'utilisation de l'outil. L’utilisateur, selon sa

compréhension de I'outil influencera son utilisation.

>
N

Utilisateur Contexte

~N Utilisation e

de l'outil

!

Chercheur

Figure 3 : Influence des outils adaptée de Stenfors (2007)

Finalité pour les utilisateurs

Les outils peuvent étre utilisés a quatre niveaux, a celui de I'individu, du groupe, de
'organisation et de l'industrie (Gunn & Williams, 2007; Walsh, 1995). Dans cette
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section, la recherche se porte sur la finalité de I'outil pour les utilisateurs. lls ont un réle
fort a jouer concernant I'adoption et/ou I'utilisation de I'outil.

Les outils stratégiques sont parfois décrits comme des méthodes de simplification et
de représentation de situations complexes (Clark, 1997; Gunn & Williams, 2007). En
effet, les principaux décideurs recourent de plus en plus a des outils stratégiques pour
faire face a l'incertitude (Rigby, 2017; Spee & Jarzabkowski, 2009; Wright et al., 2013).
Jarzabkowski et al. (2011) montrent que I'adoption d’outils n’est pas uniquement liée
a des motivations rationnelles. En effet, la notion de rationalité limitée, développée par
Simon (1955), présuppose que les individus prennent des décisions optimales et non
pas toujours rationnelles di a des limitations cognitives, de la complexité de
'environnement et du temps disponible pour la prise de décision. Day (2011) étudie
notamment comment combler I'écart entre la complexité grandissante du marché et la

capacité limitée des entreprises a y répondre.

Les connaissances et compétences des managers a utiliser des outils marketing sont
donc d’une grande importance. Carson et Gilmore (2000b) ont développés un cadre
conceptuel expliquant le role de I'apprentissage par I'expérience des dirigeants des
PME basé sur les connaissances, I'expérience, la communication et le jugement. Une
étude s’intéressant aux connaissances et compétences requises pour les emplois en
marketing montre que les compétences techniques sont importantes a tous les
niveaux organisationnels (Pefanis Schlee & Harich, 2010). Plus récemment, le
marketing digital a levé un certain nombre de défis, tels que la génération et
exploitation d’informations sur les clients ou la pénurie de talents avec des

connaissances analytiques en marketing (Leeflang et al., 2014).

En plus de cette notion de connaissances, Carson et Gilmore (2000a) intégre la notion
de pertinence. En effet, pour qu’un outil soit utilisé, il faut aussi qu’il soit pertinent pour
le manager. De ce fait, les activités marketing sont pragmatiques, pratiques et

pertinentes pour les utilisateurs.

Dans les entreprises, les outils utilisés peuvent rester stables ou évoluer selon les
besoins de I'entreprise (Stenfors, 2007). Dans certains cas les outils vont donc
changer au court du temps. Le modéle de Lewin (1951) permet de mieux comprendre
le processus en trois étapes du changement pour les individus. Celui-ci est symbolisé

par une métaphore d'un bloc de glace qui fond, « unfreeze » en créant un
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environnement prébne au changement, qui change « change », pour exécuter le
changement, et qui géle « refreeze » pour renforcer le changement et le rendre
permanent. Selon cette méme étude, il y a donc deux types de forces, les motivations
au changement et les freins a celui-ci. Lors de la planification du changement d’outils,
ces forces doivent étre analysées. En effet, selon Huff et al. (1999), les outils marketing
sont parfois utilisés par routine, par tradition ou croyance des supérieurs. Cette inertie
fait partie des freins au changement d’outils marketing.

Finalité stratégique

Les outils marketing sont frequemment utilisés dans une optique stratégique avec un
certain nombre d’objectifs a réaliser. L’élaboration stratégique, Strategizing en anglais,
a été principalement décrite de deux fagons selon les chercheurs (Chaffee, 1985;
Jarratt & Stiles, 2010). La premiére selon un modéle linéaire, un processus formel et
rationnel selon les informations de I'environnement. Alors que la seconde propose un
modéle adaptif, selon lequel les entreprises affinent incrémentalement leurs stratégies

selon les nouvelles informations a disposition.

Jarratt et Stiles (2010) ont trouvé trois modéles de pratiques en termes d’élaboration
stratégique : la pratique routiniére, la pratique réflexive et la pratique imposée. lls
montrent que la pratique routiniere est principalement observée lorsque le contexte
est considéré comme prévisible et que la perspective stratégique est axée sur la
reconfiguration des ressources. Alors que la pratique réflexive est généralement
observée lorsque les dirigeants considerent I'environnement comme complexe et
dynamique, et la stratégie comme une expérience vivante. Le dernier modéle, la
pratique imposeée, est suivie lorsque les dirigeants évaluent I'environnement comme
stable et la stratégie comme incrémentale. La sélection et le choix des outils peut varier
selon le type d’élaboration stratégique adoptée (Jarratt & Stiles, 2010). Par exemple,
lors d’'une pratique stratégique routiniére, il y a habituellement plusieurs outils
stratégiques qui sont utilisés de maniére non réfléchie et en fonction de ce qui a été
appris.
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Modeéle de recherche

La revue de la littérature présentée ci-dessus avait pour objectif de présenter les
concepts clefs des pratiques marketing des PME ainsi que les théories relatives a
I'utilisation de ces outils. Elle sert a introduire les bases sur lesquelles sont formulées
le modele de recherche et les questions relatives au travail.

La recherche est séparée en plusieurs sections (S1, S2, S3). La premiére s’intéresse
au role et a l'importance du marketing. Alors que la deuxiéme s’intéresse plus
particulierement a linfluence du marketing sur certains enjeux stratégiques. La
troisieme se penche sur la compréhension des pratiques concrétes du marketing

notamment relatif a I'utilisation des outils marketing.

Auteurs
S1. Compréhension théorique
Réle et importance du Quatre réles du marketing (Simpson & Taylor, 2002)
marketing
S2. Compréhension théorique
Influence du marketing Influence du marketing et de (Homburg & Workman,
cinq autres fonctions sur le 1999)
processus décisionnel (Walsh & Lipinski, 2009)
S$3. Compréhension pratique
Utilisation des outils Utilisation générale (Pettigrew, 2000)
marketing traditionnels Utilisation spécifique des outils (Rowley, 1998)
Externalisation des taches
Allocation budgétaire
Utilisation des outils Utilisation générale (Taiminen & Karjaluoto,
marketing digitaux Utilisation spécifique des outils | 2015)
Externalisation des taches (Ahra, 2019)
Allocation budgétaire
Utilisation des outils Utilisation générale (Rigby, 2017)
marketing stratégiques et | Utilisation spécifique des outils (Rigby & Bilodeau, 2015,
informationnels Externalisation des taches 2018)
Allocation budgétaire (Dibb, 2019)
Caractéristiques
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Caractéristiques Industrie, type de clients, chiffre | (Coviello et al., 2000;
d’affaire, nombre d’employées, Moorman, 2019; Reijonen,
la fondation de I'entreprise, le 2010; Tzaud & Girardin,

canton et la fonction de la 2016)

personne interrogée.

Tableau 4 : Récapitulatif du modéle de recherche

Role et importance du marketing

La premiére partie comprend le role et la importance du marketing pour les PME
(Simpson & Taylor, 2002; Simpson et al., 2006) ainsi que l'influence du marketing sur
le processus décisionnel (Homburg & Workman, 1999; Walsh & Lipinski, 2009).

Simpson et Taylor (2002) ont développé un modéle adapté aux PME pour montrer le
lien entre le besoin de marketing en fonction de la compétition du marché (I'importance
du marketing) et les efforts actuellement fournis en termes de marketing (le réle du

marketing).
. Marketing Marketing
Majeur Dominant Dirigeant
Role du Marketing
(Orientation Interne)
. Marketing Marketing
Mineur Indépendant Faible
Mineur Majeur

Importance du marketing
(Orientation Externe)

Figure 4 : Typologie d’entreprises adaptée de Simpson et Taylor (2002)

Les petites et moyennes entreprises peuvent donc se situer dans une de ces quatre
catégories par rapport aux deux dimensions (Simpson & Taylor, 2002). La catégorie
« Marketing Dirigeant » fait référence aux organisations pour lesquelles le marketing
joue un role stratégique et cherche a influencer la performance de I'entreprise alors
gu’elle se situe dans un marché avec une forte intensité compétitive. Alors que pour
les PME de catégorie « Marketing Dominant », le marketing a un rdle fort, produisant

de nombreux plans stratégiques alors que I'entreprise a peu d’envie de développement
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dans un marché relativement stable. Dans cette situation, le marketing est souvent vu
comme une charge inutile a I'entreprise. Les entreprises avec un « Marketing Faible »
sont celles pour lesquelles le contexte est rude et trés compétitif et ou peu d’effort et
temps sont investis a des activités marketing. Des compétences en marketing sont
donc requises pour maintenir leur part de marché. Les PME classées dans « Marketing
Indépendant » ont peu d’engagement dans des activités marketing, généralement dd
a un lien fort a un client unique. Cette approche est risquée car le futur de I'entreprise
est fortement lié a un client et qu’il y a un fort manque de stratégie.

Q1 : Quel est le role du marketing et 'importance du marketing pour les PME

en Suisse romande ?

Influence du marketing

Pour identifier et comprendre le réle du marketing dans une PME, il est crucial de
comprendre son influence sur certains processus décisionnels. Les études a ce sujet
se sont portées sur les grandes entreprises (Homburg & Workman, 1999), mais aussi
sur les petites et moyennes entreprises (Walsh & Lipinski, 2009). L’étude sépare les
fonctions en cing catégories : le marketing, les ventes, la recherche et développement,
les opérations ainsi que la finance. Ces études regardent I'influence du marketing sur
le processus décisionnel pour dix enjeux stratégiques: messages publicitaires,
mesure de la satisfaction de la clientele, amélioration de la satisfaction de la clientéle,
expansion dans de nouveaux marchés géographiques, orientation stratégique,
stratégie de distribution, choix des partenaires stratégiques, développement de
nouveaux produits, conception du service et du support et la tarification. Ce sont des
enjeux ou plusieurs départements doivent habituellement collaborer pour obtenir une

décision finale.

Q2 : Quelle est I'influence du département marketing sur la décision par rapport

aux autres départements ?

Utilisation des outils marketing

Ensuite, cette partie s’intéresse a l'utilisation des outils du marketing traditionnels,
digitaux, informationnels et stratégiques. Par rapport a ces outils, cette étude se

concentre sur quatre points spécifiques :
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1. L'utilisation générale,

2. L'utilisation spécifique des outils,
3. L’externalisation,

4. L’allocation budgétaire.

Tout d’abord, il est important d’analyser I'emploi ou le non-emploi des outils, par
exemple pour connaitre l'utilisation des outils digitaux par une entreprise (Taiminen &
Karjaluoto, 2015). Cette méme étude montre I'importance de regarder spécifiquement
par rapport aux différents outils le degré d’utilisation « pas d’utilisation » a « utilisation
active ». Pour bien comprendre [lutilisation des outils marketing, cette étude
s’intéresse donc a l'utilisation des outils de maniére générale et spécifiquement selon
les différents d’outils composants les outils marketing traditionnels, digitaux,

stratégiques et informationnels.
Q3 : Quelle est la fréequence d'utilisation des outils marketing ?
Q4 : Quelle est la fréequence d'utilisation des outils marketing traditionnels ?
Q5 : Quelle est la fréequence d'utilisation des outils marketing digitaux ?

Q6 : Quelle est la frequence d'’utilisation des outils marketing informationnels et
stratégiques ?

Avec I'énorme quantité de donnés a disposition des entreprises, 'accélération de la
complexité du marché, les marketeurs souffrent parfois d’'un manque de compétence
(Leeflang et al., 2014). Certaines entreprises doivent donc parfois externaliser
certaines activités. Dans ce cas, le soutien extérieur fourni par une agence externe
influence l'adoption d'outils de marketing digitaux (Ahra, 2019; Karjaluoto &
Huhtamaki, 2010; Taiminen & Karjaluoto, 2015). De maniére générale, on remarque
que les PME ont un faible recours a des spécialistes extérieurs notamment di a un
manque de ressources (Culkin & Smith, 2000). Cette étude s'intéresse donc a

I'externalisation des outils marketing.

Q7 : Quelle est la fréquence d’externalisation des taches pour les différents
types de marketing ?
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Finalement, le rapport entre le budget alloué aux outils marketing traditionnels,
digitaux, stratégiques, informationnels et le budget marketing global est intéressant
pour une meilleure compréhension de l'utilisation de ces outils. Les dépenses pour les
réseaux sociaux par rapport au budget marketing total sont en hausse (Moorman,
2019). Certaines études montrent que le marketing digital et le social marketing sont
des domaines importants pour les petites et moyennes entreprises (Schaupp &
Bélanger, 2013), néanmoins elles n’en utilisent pas tout le potentiel (Gilmore et al.,
2007; Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Q8 : Quelle est l'allocation du budget marketing aux outils marketing

traditionnels, digitaux, stratégiques, informationnels ?

Impact des caractéristiques des PME

L’étude de Wamba et Chatfield (2009) a montré I'importance de l'influence des
caractéristiques organisationnels, environnementales ainsi que celles du manager sur
'adoption d’outils marketing digitaux tels que les réseaux sociaux. Cette partie
comprend les caractéristiques des PME comme la fonction de la personne interrogée,
le nombre de collaborateurs, I'industrie, le canton, le type de client, le chiffre d’affaires
annuel ainsi que la date de fondation (Coviello et al., 2000; Moorman, 2019; Reijonen,
2010; Tzaud & Girardin, 2016).

Q9 : Quelle estI'influence des caractéristiques des entreprises sur les questions

précédentes ?
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METHODOLOGIE

Dans ce chapitre, la méthodologie utilisée pour la partie empirique est présentée. Elle
est structurée en quatre parties : tout d’abord, I'échantillonnage et la collecte de
données sont abordés. Ensuite, le questionnaire et les variables sont présentés.
Finalement, les méthodes d’analyses sont développées.

Echantillon et collecte de données

Pour répondre a la question de recherche, une enquéte a été réalisée au moyen d’un
questionnaire. L’échantillon est composé de responsables de marketing ou de
personnes en charge des activités en lien avec le marketing dans les PME romandes.

Pour obtenir les informations de contacts, une demande a été déposée auprés des
différentes chambres du commerce Suisse romande, dont la Chambre de Commerce
et d’Industrie du canton de Fribourg (CCIF), la Chambre Vaudoise du Commerce et
de I'Industrie (CVCI), Chambre de Commerce, d'Industrie et des services de Genéve
(CCIG), la Chambre de Commerce et d’Industrie du Jura (CClJ), la Chambre
Neuchateloise du Commerce et de l'Industrie (CNCI), la Chambre Valaisanne de
Commerce et de I'Industrie, I'Union du Commerce et de I'Industrie du canton de Berne
(UCI), la Chambre d'Economie Publique du Jura bernois (CEP). De ces derniéres,
seules la Chambre de Commerce et d’Industrie du canton de Fribourg (CCIF) et la
Chambre d'Economie Publique du Jura bernois (CEP) ont acceptées de transmettre
certaines données d’entreprises uniquement a des fins académiques dans l'optique
d’obtenir une meilleure vision de I'environnement économique cantonale. Les
entreprises enregistrées dans leurs bases de données proviennent donc
essentiellement du canton de Fribourg et de la région francophone du canton de Berne
soit le Jura bernois a quelques exceptions prés. Les autres chambres du commerce

n’ont pas répondu ou ont proposé de vendre ces informations.

Pour correspondre aux criteres des PME, il a été demandé a ces deux institutions de
fournir une liste d’entreprises ayant entre 5 et 250 employés. Le but étant d’avoir une
représentativité large du secteur, donc aucun tri par rapport au secteur d’activité n’a
été fait. L’échantillon est composé de 914 entreprises provenant de 617 entreprises
fournies par la CCIF et de 297 issues de la base de données de la CEP.
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Un questionnaire papier a été envoye par la poste aux répondants. Cet envoi s’est fait
en deux vagues avec un intervalle de 11 jours. Le premier envoi s’adressait a
I'échantillon de Fribourg alors que le second a celui du Jura bernois. Dans I'enveloppe
était fourni une enveloppe réponse préaffranchie. Le choix de cette méthodologie de
collecte de données s’est fait principalement pour augmenter le taux de réponse. Bien
que cette méthode ne soit pas l'unique critére influengant la participation a I'étude,

celle-ci peut s’avérer importante (Kongsved et al., 2007).

Des rappels ont été envoyés a deux reprises par e-mail. Le premier rappel a été
envoyeé quelques jours aprés la réception du courrier et le second environ un mois
apres la réception du questionnaire. L'’e-mail de rappel a été construit en HTML avec
des boutons cliquables permettant de télécharger le questionnaire. Mailchimp a été
employé pour construire cet e-mail en HTML en respectant la charte graphique de
I'Université de Fribourg. L’e-mail peut étre consulté en annexe. Les données recueillies

sont donc des données primaires.

Questionnaire

Le questionnaire envoyé aux PME de Fribourg et du Jura bernois est similaire. La
premiére page comprend l'adresse de I'entreprise ainsi qu’un texte introductif sur
'étude. Cette introduction insiste notamment sur I'anonymat des données pour
supprimer certaines craintes par rapport a I'utilisation de ces données. L’esthétique du
questionnaire importe sur le taux de réponse (Deutskens et al., 2004). C’est pour cette
raison, qu'une image a été ajoutée a la premiére page et que le questionnaire est resté

assez aéré.

Par la suite, le questionnaire est subdivisé en quatre sections correspondant au
modéle de recherche. La premiére section s’intéresse au role du marketing (Simpson
& Taylor, 2002), la seconde se concentre sur l'influence des départements sur la
décision (Homburg & Workman, 1999; Walsh & Lipinski, 2009). La troisieme section
s'intéresse a I'utilisation des outils marketing traditionnels, digitaux, informationnels et
stratégiques. Pour une meilleure compréhension de ceux-ci, une introduction
théorique préalable a été ajoutée. Finalement, le questionnaire se termine avec une

section sur les caractéristiques du répondant et de I'entreprise.
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Avant la distribution du questionnaire, un pré-test a été effectué auprés de 15
personnes pour évaluer certains éléments qualitatifs, dont la compréhension de
I'’énoncé ou encore le temps investi par les répondants. Les répondants étaient en
majorité des étudiants en gestion d’entreprise et certains issus du monde
professionnel. Dans lintroduction au questionnaire, il était demandé de « partir du
principe que vous étes un employé responsable du marketing pour une PME fictive ».
Le fait de contacter des étudiants durant le pré-test a permis de ne pas devoir enlever
d’entreprises de I'échantillon lors de la collecte de données. Les personnes ont eu des
temps de réponse variables, entre 8 minutes et 20 minutes. L’estimation du temps de
réponse au questionnaire a été établie a 12 minutes. De plus, certains commentaires
ont également été pris en considération pour modifier des éléments dans l'introduction
au questionnaire ainsi que certaines questions. Des suggestions ont été faites par
rapport a I'esthétique du questionnaire, notamment I'importance d’une premiére page

de qualité pour intéresser le répondant. Le questionnaire final se trouve en annexe.

Variables

Le questionnaire est construit pour avoir un minimum de trois items par variables, basé
sur les propositions de Raubenheimer (2004). Pour les variables qui ne sont pas
directement quantifiables, soit qualitatives, des échelles de Likert ont été utilisées
(Churchill & lacobucci, 2006).

La premiere section sur le réle du marketing est adaptée a partir des items de I'étude
de Simpson et Taylor (2002). Pour la dimension du réle du marketing, chaque item est
mesuré a I'aide d’'une échelle de Likert sur sept points (1 = Aucun, 7 = Beaucoup).
Alors que la dimension de I'importance du marketing, une échelle de Likert a sept
points (1 = Pas du tout d’accord, 7 = Tout a fait d’accord) a été utilisé. Basée sur I'étude
de Simpson et Taylor (2002), les dimensions du réle et de I'importance du marketing

sont composées comme suit :

(1) Dimensions du role du marketing (variable interne)
e Temps et effort investis a :
RO1 Préparer des business plans

RO2 Elaborer des stratégies et des plans marketing
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RO3 Préparer les activités de communication/promotion externe
RO4 Tenir a jour la base de données sur les clients et les marchés
ROS5 Analyser I'offre de la concurrence

RO6 Evaluer la performance des stratégies et des plans marketing

RO7 Réalisation d’analyses du marché

Organisation du marketing :

ROS8 Influence du département marketing

RO9 Importance du budget alloué au marketing

(2) Dimensions de I'importance du marketing (variable externe)

A noter que les variables composant I'organisation du marketing ont d étre calculées
sur la base d’autres variables issues du questionnaire. L'influence du marketing (RO8)
est issue de l'influence moyenne du marketing de la deuxiéme section. L'importance
du budget alloué au département marketing (RO9) provient du pourcentage du budget

donné dans la troisiéme section. Ces deux variables initialement continues ont d( étre

Evaluation de I'environnement :

IM1 Affaires garanties

IM2 Survie face a la compétition
IM3 Menace de nouveaux entrants
IM4 Stabilité des fournisseurs

IM5 Stabilité des clients

IM6 Importance du marketing

Ambitions pour I'entreprise :

IM7 Besoin de pénétration du marché

IM8 Besoin de part de marché

IM9 Besoin de nouveaux produits

transformées en variables catégorielles ordinales comme suit :

Influence du marketing (RO8) | Budget marketing (RO9) Valeur de
destination
0% 0% 1

32




De 0,01% & 9,99% De 0,01% & 0,99% 2
De 10% a 16,99% De 1% a 1,99% 3
De 17% a 24,99% De 2% a 4,99% 4
De 25% a 34,99% De 5% a 9,99% 5
De 35% a 44,99% De 10% a 19,99% 6
De 45% a 100% De 20% a 100% 7

Tableau 5 : Recodage budget marketing et influence marketing

Pour I'importance du marketing, les trois items sont les affaires garanties (IM1), la
stabilité des fournisseurs (IM4), la stabilité des clients (IM5), ont da étre inversés pour
correspondre au méme sens que la dimension. C’est-a-dire les valeurs inverses de
I'échelle de Likert (7=1;6=2;5=3;4=4;3=5;2=6;1=7). Les items du rble
et de 'importance du marketing ont fusionné pour construire les deux dimensions. Par
la suite, elles ont été transformées en échelle a pourcentages (de 0% a 100%) pour
une interprétation simplifiée des résultats. Le calcul pour cette transformation d’échelle

est le suivant :

100

T(VarSource — 1) = Varpestination

Pour la seconde section, les décisions sur lesquels les difféerents départements ont
une influence proviennent de I'étude de Homburg et Workman (1999). Les répondants
devaient préciser dans quel pourcentage les cinq départements (marketing, vente,
recherche & développement, opération et finance) influencent la décision par rapport
a certains éléments (le prix, la publicité, etc.). Les réponses sont donc en

pourcentages.

Pour la troisieme section, une échelle de Likert de fréquence a sept points (1 = Jamais,
2 = Rarement, 3 = Occasionnellement, 4 = Parfois, 5 = Fréquemment, 6 =
Généralement, 7 = Toujours) a été utilisée. Celle-ci inclut également une case « Je ne
sais pas » pour les personnes qui ne connaissent pas l'outil en question. Des
questions ouvertes ont été ajoutées pour renseigner des outils marketing
supplémentaires. Pour faciliter la lecture des résultats, les échelles d’utilisation ont
également été transformées en échelle a pourcentages (de 0% a 100%). Elles peuvent
étre interprétées de la maniére suivante : (1 = 0% = Jamais, 4 = 50% = Parfois, 7 =

33



100% = Toujours). La derniére section portant sur les caractéristiques comprend des

variables ordinales et nominales.

Les items ont été codés selon le nom de la variable et un nombre. Par exemple, dans
la premiére section, les items de I'importance du marketing ont été codés de la fagon

suivante : IM1, IM2, etc.

Méthodes d’analyse

L’analyse des réponses au questionnaire est séparée en deux parties ; I'analyse
descriptive de I'échantillon et I'analyse des résultats. La premiére partie décrit
essentiellement les caractéristiques des répondants et de I'entreprise. Les différentes

répartitions sont présentées sous forme de tableaux.

Par rapport a la partie d’analyse des résultats, en amont la validité et la fiabilité ont été
vérifiées avant de regarder plus en détail les réponses aux questions de recherche. La
validité est définie comme la mesure dans laquelle un concept est mesuré avec
précision (Heale & Twycross, 2015). En d’autres termes, le test de validité des
mesures est utile pour vérifier que les questions mesurent réellement la variable que
'on veut mesurer. Tout d’abord, I'indice de Kaiser-Meyer-Olkin, abrévié KMO,
indiquant la corrélation entre les variables et le test de sphéricité de Bartlett ont été
utilisés. Une analyse factorielle, également appelé analyse en composantes
principales (ACP), a ensuite été conduite dans le but de vérifier la validité convergente,
soit que les questions mesurant le méme facteur sont fortement corrélées, et la validité
divergente, soit que les questions mesurant des facteurs différents sont faiblement
corrélées. Les questions fortement corrélées a plusieurs facteurs ou corrélées avec le

mauvais facteur ont donc été supprimées.

Le test de fiabilité des mesures sert a vérifier que les questions mesurent un méme
facteur avec précision. La fiabilité est donc liée a la constance d’'une mesure (Heale &
Twycross, 2015). L’alpha de Cronbach a donc été calculé pour vérifier la fiabilité de
chaque facteur (Cronbach, 1951). L’étude de Gliem et Gliem (2003) se base sur cette
échelle pour l'interprétation des alphas de Cronbach : « > 0,9 - Excellent, > 0,8 - Bon,

> 0,7 - Acceptable, > 0,6 - Contestable, > 0,5 - Pauvre, et > 0,5 - Inacceptable ».
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Pour la deuxiéme section sur I'analyse de l'influence du département marketing, le but
est de présenter les pourcentages de linfluence sur certaines décisions des
départements différents départements dont le marketing basé sur I'étude de Homburg
& Workman (1999). Les répondants ont donc mentionné en pourcentage I'influence du
département sur la décision. Par la suite, les influences moyennes ont été calculées.
Des t-tests ont été menés pour vérifier s’il y avait une différence significative entre les

moyennes des différentes fonctions.

Pour la troisieme section sur ['utilisation des outils marketing, la fréquence moyenne
d’utilisation des outils a été calculée et montrée sous forme de tableau. Les résultats
sont également représentés sous forme de graphiques avec les échelles en

pourcentage, a consulter en annexe.

Finalement, les résultats ont été mis en lien avec les différentes caractéristiques des
répondants et de la PME a l'aide du test du chi-deux. Celui-ci s’intéresse a la

dépendance entre les variables catégorielles.

Il est important de préciser que le logiciel d’analyse statistique utilisé est IBM SPSS
Statistics 26.
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RESULTATS DE LETUDE

L’analyse des réponses au questionnaire est séparée en deux parties ; I'analyse
descriptive de I'échantillon et I'analyse des résultats.

Analyse descriptive

Pour apporter une meilleure compréhension de I'’échantillon, I'étude des statistiques
descriptives de cet échantillon est une étape importante. Parmi les 914 entreprises
contactées, un total de 180 entreprises y a répondu, soit un taux de réponse de 19.7%.

Envoi Retour Taux de réponse
n % n % %

Fribourg | 617 67,5 132 73,3 21,4

Berne 297 32,5 48 26,6 16,1

Total 914 100,0 180 100,0 19,7

Tableau 6 : Taux de réponse

En tout, dix réponses avaient un nombre trop important de données manquantes et
ont été supprimées de I'analyse. La section suivante sur la préparation des résultats

explique plus en détail le traitement de ces valeurs manquantes.

Les catégories CEO, Chief Executive Officer, et directeur ont été fusionnées et forment
presque la moitié des répondants. La catégorie qui suit est celle du CMO, Chief
Marketing Officer. La case autre, comprend notamment des secrétaires, un COO,

Chief Operating Officer, un responsable des ventes et parfois des métiers plus

techniques.
Fonction n %
CMO 29 17,2
CEO & directeur 79 40,8
CFO 9 53
Chef de département 16 9,5
Administrateur 22 13,0
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Autre 24 14,2
Total 169 100,0

Tableau 7 : Fréquences et pourcentages de la fonction

Les Chambres du Commerce ont fourni des entreprises ayant entre 5 et 250 employeés,
selon leur base de données. La distribution du nombre de collaborateurs montre une
forte concentration de petites entreprises (de 10 a 49 employés). Les microentreprises
(ou trés petite entreprise, TPE) de moins de 10 employés ainsi que celles de 50 a 149
employés sont également fortement représentées. Il est important de noter que 9
entreprises ne rentrent pas dans la catégorie des PME d{ a un nombre d’employés
supérieur a 250. Ces réponses ont été supprimeées de I'étude pour I'analyse statistique
des résultats.

La colonne de droite affiche la part relative des entreprises suisses (Welte, 2019). On
remarque une forte disparité concernant les entreprises de plus de 250 employés, ceci

est da a I'échantillon qui ne devait normalement pas inclure ces grandes entreprises.

Collaborateurs n % % CH
1a9 41 243 26,0
10 a2 49 74 43,8 21,5
50 a 149 36 21,3

20,1
150 a 249 9 5,3
Plus de 250 9 5,3 32,4
Total 169 100,0 100,0

Tableau 8 : Fréquences et pourcentages du nombre de collaborateurs

Dans cette étude, la classification des activités des entreprises choisie est la
Nomenclature générale des activités économiques, NOGA (Office fédéral de la
statistique, 2008). Pour découvrir la division des catégories, le document de la NOGA
est disponible en annexe. Dans cette étude, parmiles 21 catégories proposées, seules
les catégories administration publique, activités des ménages en tant qu’employeurs
et activités extra-territoriales ne sont pas représentées dans cette étude. La raison est
que ce type d’entreprises n’est pas représenté dans les chambres du commerce. Le
tableau ci-dessous montre les différentes industries par ordre décroissant. La colonne
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de droite affiche la part relative des entreprises suisses (Office fédéral de la statistique,
2019).

On remarque que deux industries sont fortement représentées dans cet échantillon,
I'industrie manufacturiére et le domaine de la construction. Parmi les autres domaines,

le secteur des services a une place relativement importante dans cet échantillon.

Activités n % % CH
C. Industrie manufacturiére 35 20,8 |99
F. Construction 34 20,2 |51
J. Information et communication 16 9,5 6,3
M. Activités spécialisées, scientifiques et techniques 15 8,9 16,4
S. Autres activités de services 12 7,1 1,0
K. Activités financiéres et d'assurance 9 54 23,3
G. Commerce; Réparation d'automobiles et de 8 4,8 18,5
motocycles

Q. Santé humaine et action sociale 8 4,8 1,6
|. Hébergement et restauration 7 4,2 21
L. Activités immobiliéres 4 2,4 6,1
N. Activités de services administratifs et de soutien 4 2,4 3,6
D. Production et distribution d'électricité, de gaz, de 3 1,8 0,4
vapeur et d'air conditionné

H. Transports et entreposage 3 1,8 2,4
R. Arts, spectacles et activités récreative 3 1,8 1,0
A. Agriculture, sylviculture et péche 2 1,2 0,4
B. Industries Extractives 2 1,2 0,4
P. Enseignement 2 1,2 1,0
E. Production et distribution d'eau, assainissement et 1 0,6 0,4
gestion des déchets

O. Administration Publique 0 0 0

T. Activités des ménages en tant qu'employeurs 0 0 0

U. Activités extra-territoriales 0 0 0
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Total 168 100,0 | 100,0

Tableau 9 : Fréquences et pourcentages des activités

Pour utiliser ces résultats, les différentes activités ont été regroupées dans différents
groupes et basé selon la définition des différents secteurs d’activités de Kenessey
(1987):

1. Secteurs primaire (A), secondaire (B, D, E) et construction (F)
2. Industrie manufacturiere (C)

3. Secteur tertiaire (G, H, I, N, P, Q, R, S)

4. Secteur quaternaire (J, K, L, M).

La représentation de I'échantillon entre les quatre catégories est plutét équilibrée,

comme le montre le tableau ci-dessous.

Activités regroupées n %
Secteurs primaire, secondaire & Construction 42 25,0
Industrie manufacturiere 35 20,8
Secteur tertiaire 47 28,0
Secteur quaternaire 44 26,2
Total 168 100,0

Tableau 10 : Fréquences et pourcentages des activités regroupées

Le canton majoritairement représenté dans cet échantillon est celui de Fribourg
représentant 68,5%. La région francophone du canton de Berne, soit le Jura bernois,
constitue 25,9% de I'’échantillon. Les neuf autres réponses ayant un siége en dehors
de ces deux cantons représentent 5,6% des résultats.

Majoritairement, cet échantillon représente des entreprises en contact principal avec
d’autres entreprises, soit du B2B (Business to Business). Alors qu’avec prés d’un tiers
des réponses, les entreprises sont actives aupres des consommateurs, soit en B2C
(Business to Consumer). Les entreprises essentiellement actives avec le secteur
public, appelé B2G (Business to Government) ou B2A (Business to Administration)

représentent 3,6% de I'’échantillon. Prés de vingt pourcents des répondants ont indiqué
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plusieurs choix. Il est possible que pour ces derniers, pas de type de clients principal

se démarque.

Client n %
Consommateurs 52 30,8
Entreprises 78 46,2
Gouvernements & Administrations publiques | 6 3,6
Plusieurs choix 33 19,5
Total 169 100,0

Tableau 11 : Fréquences et pourcentages du type de clients

Prés de la moitié des entreprises de I'échantillon a un chiffre d’affaires annuel (en CHF)
entre 1 Mio et 10 Mio. Une association a mentionné étre sans but lucratif. A souligner

que neuf entreprises n’ont pas souhaité partager cette information délicate.

Chiffre d’affaires n %
Sans but lucratif 1 0,6
Moins de 1 Mio 24 14,9
De 1 Mio a 10 Mio 88 54,7
De plus de 10 Mio a 20 Mio 23 14,3
De plus de 20 Mio a 50 Mio 14 8,7
De plus de 50 Mio a 100 Mio 8 5,0
Plus de 100 mio 3 1,9
Total 161 100,0

Tableau 12 : Fréquences et pourcentages du chiffre d'affaires annuel (en CHF)

Les statistiques fournies dans le tableau ci-dessous montre que I'’échantillon est
composeé de peu de jeunes entreprises, soit de moins de 9 ans. Les entreprises

existantes depuis plus de 10 ans représentent donc 87,4% de I'’échantillon.

Existence n %
Moins de 5 ans 8 48
Entre 5 et 9 ans 13 7,7
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Entre 10 et 29 ans 51 30,4

Entre 30 et 50 ans 44 26,2
Plus de 50 ans 52 31,0
Total 168 100,0

Tableau 13 : Fréquences et pourcentages de I'existence

Analyse des résultats

Préparation des données

Dong et Peng (2013) expliquent que les données manquantes peuvent conduire a des
estimations biaisées, une diminution de la puissance statistique et d’autres problémes.
Cette section explique la facon dont les données manquantes ont été traitées. Les
répondants avec un nombre trop élevé de réponses manquantes ont été exclus de
I'échantillon d’étude. Bennett (2001) soutient que I'analyse statistique est susceptible
d'étre biaisée lorsque plus de 10% des données sont manquantes. Sur un total de 114
items dans le questionnaire, huit réponses avaient plus de 100 items incomplets et ont
été supprimées. Deux autres réponses ont été enlevées de I'échantillon car deux

sections du questionnaire ont été évitées.

Les questionnaires incomplets avec un nombre suffisant de réponses ont été gardes.
De ce fait, les valeurs manquantes des répondants ont été remplacées par la moyenne
de la série (IBM, 2014).

Le tableau ci-dessous affiche par section les réponses valides, donc complétes, ou

manquantes soit comprenant une ou plusieurs valeurs manquantes.

Valide Manquant
Section 1 : Réle du marketing 166 4
Section 2 : Influence du marketing 119 51
Section 3 : Utilisation des outils marketing 132 38
Section 4 : Caractéristiques 157 13

Tableau 14 : Valeurs manquantes

Par rapport a la deuxiéme section sur l'influence du département marketing, il y a donc

deux types de données manquantes, celles ou la section compléte est manquante et
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celles ou certains items ont éte laissés vides. Plus de vingt répondants ont entiérement
evité cette section. Ces réponses ont été gardées pour I'analyse des autres sections,
mais ne seront pas prises en compte pour I'analyse de cette section. La premiére
raison de ce vide est I'effort demandé a remplir cette section de 45 items. La seconde

est que leur entreprise n’utilisait pas une organisation en département.

L’autre type de données manquantes est donc celui d’'items manquants. Comme décrit
dans le tableau ci-dessous, 18 répondants n’ont pas répondu par rapport a 'expansion
vers de nouveaux marchés géographiques. Une des raisons de ce vide est que
I'entreprise ne prévoit pas, par exemple, de s’étendre vers de nouveaux marcheés
géographiques et ne définit donc pas l'influence des départements par rapport a cette
décision. Par rapport a ces items manquants, ils ont également été remplaceés par la

moyenne de la série (IBM, 2014).

Valide Section Item

Manquante manquant

Fixation des prix 144 25 1
Publicité 145 25 0
Mesure de satisfaction des clients 141 25 4
Amélioration de la satisfaction des clients | 141 25 4
Service client et le support 141 25 4
Orientation stratégique de I'entreprise 142 25 3
Expansion vers de nouveaux marchés 127 25 18

géographiques

Choix des partenaires stratégiques 133 25 12

Développement de nouveaux produits 134 25 11

Tableau 15 : Valeurs manquantes de la section influence du marketing

Test de validité des mesures

Une analyse factorielle été procédée afin d’analyser la validité des échelles. En outre,
elle vérifie la validité convergente, soit que les questions mesurant le méme facteur
sont fortement corrélées entre elles, et la validité divergente, soit que les questions
mesurant des facteurs différents sont faiblement corrélées. Ce processus itératif a été

effectué et a permis de déterminer quatre items problématiques.
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Tout d’abord, I'indice KMO, indiquant la corrélation entre les variables, et le test de
sphéricité de Bartlett, vérifiant le respect de la condition dite de 'homoscédasticité, ont
été utilisés. On remarque dans le tableau ci-dessous que l'indice KMO est de 0,793.
Etant donné qu'il est supérieur & 0,7, ceci donne l'information que les variables ont
une faible corrélation. Le test de Bartlett est significatif (p < 0,001). Les données sont
donc appropriées pour poursuivre l'interprétation de I'analyse factorielle (Yergeau &
Poirier, 2013). Les deux facteurs trouvés lors de I'analyse factorielle expliquent
45.207% de la variance totale du modéle.

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin 0,793

Test de sphéricité de Barlett | Khi-deux approx. 902,304
ddl 91
Signification 0,000

Tableau 16 : Indice KMO et test de Barlett

Lors de cette phase itérative, les questions fortement corrélées a plusieurs facteurs et
les questions corrélées avec le mauvais facteur ont été supprimées. Les items : RO4,
Budget, IM2, IM3, IM6 et IM9 ont donc été écartés. Le tableau ci-dessous montre la
matrice de forme finale avec rotation Oblimin. Les items construisant le facteur de
I'importance du marketing ont une corrélation assez faible. Ces items sont tout de
méme gardés puisqu’ils ont déja été testés dans des études précédentes (Simpson et
al., 2006).

Facteurs
Role Importance
RO1 ,735
RO2 ,844
RO3 ,726
RO5 ,676
RO6 844
RO7 ,748
Influence ,536
IM1 ,482
IM4 ,534
IM5 ,730
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M7 ,569
IM8 ,528

Tableau 17 : Matrice de forme avec rotation

Afin de détecter des problémes de multi-colinéarité entre les facteurs, il est primordial
d’analyser la matrice de corrélation des composantes ci-dessous. L’indice de
corrélation peut prendre des valeurs comprises entre -1 et 1. Dans cette étude, une
valeur en dessous de 0,7 considére une faible corrélation entre les éléments. On
remarque qu’il y a une corrélation forte de 0,816 entre IM7 et IM8. Les résultats sont

donc plutdt satisfaisants. lls démontrent que chaque question mesure un seul facteur.

RO1 | RO2 | RO3 | RO5 | RO6 | RO7 | INF IM1 IM4 IM5 M7 IM8

RO1 | 1

RO2 | 622 |1

RO3 | ,423 | 664 |1

ROS | 412 |,399 |,351 |1

RO6 | ,562 | ,686 |,550 |,541 |1

RO7 | ,569 | ,527 |,338 | ,642 |,583 |1

INF 319 | 459 | 458 | 264 | ,401 | ,237 |1

IM1 ,203 | ,104 | 116 | ,152 | ,098 | ,101 | ,1256 |1

IM4 | -106 | -,137 | -,125 | ,014 | -, 142 | -,055 | -,020 | ,153 | 1

IM5 | -,008 | -,076 | -,040 | -,074 | -,111 | -,154 | ,066 | ,380 | 413 |1

IM7 A31 1,299 | 344 | 175 | ,260 | ,099 | ,241 | ,096 |-025 |,052 |1

M8 | ,141 | 311 |,395 | 258 | ,287 | ,133 | ,223 |-001 |-030 |,068 |,816 | 1,000

Tableau 18 : Matrice de corrélation des composantes

Test de fiabilité des mesures

Les tests de fiabilité de mesures s’appliquent aux variables du rdle et a I'importance

du marketing (section 1) ainsi qu’a celles de I'influence des différents départements.

Cette phase de vérification de la fiabilité des mesures, conjointement menée avec le
test de validité des mesures, a permis de déterminer certains items problématiques
pour le réle et 'importance du marketing. Le tableau présenté ci-dessous reporte les
alphas de chaque dimension. Gliem et Gliem (2003) se base sur cette échelle pour
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l'interprétation des alphas de Cronbach : « = 0,9 - Excellent, = 0,8 - Bon, > 0,7 -

Acceptable, > 0,6 - Contestable, > 0,5 - Pauvre, et > 0,5 - Inacceptable ».

Pour le réle et I'importance du marketing, on obtient donc un bon résultat pour la
dimension du réle du département marketing agq.= 0,865. Alors que le résultat est
faible pour la dimension de I'importance du département marketing amportance= 0,929.
L’étude se poursuit en gardant toutes les variables présentées ci-dessous avec des
coefficients suffisamment bons. Pour l'influence des différents départements, on
obtient des résultats de bon, avec aygrkering= 0,841, a excellent, avec apperations™
0,906.

Variable a Nombre | ltems
d’items
Role du marketing 0,865 |7 RO1, RO2, RO3, RO5, RO6, RO7,
Influence.

Influence des opérations | 0,906 01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09.

F1,F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8, F9.

Importance du marketing | 0,529 | 5 IM1, IM4, IM5, IM7, IM8.
Influence du marketing 0,841 |9 M1, M2, M3, M4, M5, M6, M7, M8, M9.
Influence de la vente 0,849 |9 V1,V2,V3, V4, V5, V6, V7, V8, V9.
Influence de la R&D 0,870 | 9 R1, R2, R3, R4, V5, V6, V7, V8, V9.

9

9

Influence de la finance 0,879

Tableau 19 : Alpha de Cronbach

Analyse du réle et de I'importance du marketing

Les items ont donc été fusionnés pour former les variables réle du marketing, lié a
l'interne, et importance du marketing, lié a I'environnement externe. La figure ci-
dessous met donc en relation ces deux variables. Les observations sont représentées
par des points et se répartissent sur les quatre cadrans. Les observations peuvent
donc étre séparées entre Marketing Dirigeant, Marketing Dominant, Marketing Faible

et Marketing Indépendant.
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Figure 5 : Nuage de points

Le tableau ci-dessous affiche les statistiques descriptives des quatre catégories. On
remarque qu’il y a une grande maijorité des entreprises qui sont comprises dans les

catégories Marketing Faible et Marketing Dirigeant.

N %
Marketing Faible 83 48,8
Marketing Dirigeant 65 38,2
Marketing Indépendant 13 7,6
Marketing Dominant 9 53

Tableau 20 : Fréquences et pourcentages catégories de marketing

Analyse de l'influence du marketing

Le tableau ci-dessous représente l'influence moyenne en pourcentage de cinq
différents départements sur certaines questions stratégiques de I'entreprise. Les
réponses sont triées dans I'ordre décroissant de I'influence du département marketing.
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On remarque que la publicité est le seul domaine ou le marketing a une influence plus
importante que la vente. Il joue un réle important pour la mesure de satisfaction des
clients bien que la vente semble avoir plus d’'influence dans ce domaine. On peut
encore remarquer une influence relativement faible concernant la fixation des prix, bien

qu'il soit un des quatre éléments du marketing mix.

Marketing | Vente R&D Opérations | Finance | Total

Publicité 45,48 24,25* | 3,53* |7,83* 18,90* | 100
Mesure de satisfaction des | 27,91 42 82* | 3,94* 17,74* 7,59 100
clients

Expansion vers de 23,28 35,34* | 8,10 17,34* 15,94* | 100
nouveaux marchés

géographiques

Amélioration de la 22,61 35,42* | 9,89* 22,54 9,53 100

satisfaction des clients

Orientation stratégique de | 21,90 24,98 | 11,62* | 19,59 21,91 | 100

I'entreprise

Développement de 19,02 27,44* | 22,41 | 18,08 13,05* | 100
nouveaux produits

Choix des partenaires 17,06 25,55 | 11,83* | 26,00* 19,56 | 100
stratégiques

Service client et le support | 15,83 39,63* | 7,55* |27,58* 9,40* 100
Fixation des prix 13,95 36,92* | 7,30* | 17,79 24,03* | 100

Tableau 21 : Influence des départements

Pour vérifier la différence significative entre les moyennes, des t-tests ont été menés.

Les résultats significativement différents a p < ,05 sont marqués de *.

On remarque donc dans le tableau ci-dessous que les départements les plus influents
relatifs aux enjeux choisis sont la vente, le marketing, les opérations, la finance et la

recherche & développement.

Marketing | Vente R&D Opérations | Finance | Total
Influence moyenne | 23,00 32,48 9,57 19,39 15,55 | 100

Tableau 22 : Influence moyenne des départements
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L’illustration ci-dessous montre les résultats sous la forme d’un graphique.
L’interprétation de ce graphique est la méme que celle du tableau sur l'influence des
départements.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Mesure de satisfaction des clients 28 43 4
Expansion vers de nouveaux marchés géographiques m
Amélioration de la satisfaction des clients m u Marketing
= Vente

Orientation stratégique de I'entreprise m =R&D
Opérations
Finance

Développement de nouveaux produits 19 27 22

Choix des partenaires stratégiques 17 26 12
Service client et le support 16 40 8
Fixation des prix 14 37 7

Figure 6 : Influence des départements

Analyse de I'utilisation des outils marketing

Tout d’abord, il est important de rappeler que I'échelle de fréquence employée est la
suivante (1 = Jamais, 7 = Toujours) et comprend une valeur « neutre » (4 = Parfois).
En annexe, il est possible de voir les résultats sous forme de graphique et avec des
pourcentages de 0 a 100%. Par rapport a ces outils, cette étude s’intéresse a quatre
points spécifiques :

1. L'utilisation générale,
2. L'utilisation spécifique des outils,
3. L’externalisation,

4. L’allocation budgétaire.

Le tableau ci-dessous montre donc que les outils digitaux sont ceux qui sont le plus
employés par les PME avec une moyenne de plus de 5 donc fréquemment. L’utilisation
des outils informationnels et notamment stratégiques affiche un écart type plus

important que les deux autres types d’outils.
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Utilisation des outils : Moyenne Ecart type
Traditionnels 4,625 1,560
Digitaux 5,095 1,566
Informationnels 3,555 1,636
Stratégiques 3,699 1,830

Tableau 23 : Utilisation générale des outils

Pour calculer le nombre d'outils utilisé en moyenne par type de marketing, les
fréquences d'utilisations de 5 a 7, soit fréequemment, généralement et toujours. On

remarque qu’en moyenne :

- 2,0 types d’outils traditionnels,

- 2,7 types d’outils digitaux,

- 5,9 types d’outils stratégiques et informationnels,
sont utilisés de maniére fréquente.

Par rapport a [l'utilisation spécifique des outils marketing traditionnels, digitaux,
informationnels et stratégiques, les outils sont triés dans I'ordre décroissant des
moyennes de la fréquence d’utilisation. La colonne de droite affiche le nombre
d’occurrences ou les répondants ont répondu ne pas savoir (8 = Je ne sais pas).

Les relations publiques et la force de vente sont les outils traditionnels les plus souvent

utilisés. La publicité a la télévision, radio, etc., est étonnamment peu utilisé.

Moyenne Ecarttype | "Je ne sais pas"
Relations publiques 4,583 1,533 2
Force de vente 4,506 2,152 12
Sponsoring 4,041 1,709 1
Promotion des ventes 3,319 1,841 7
Publicité 2,732 1,718 2
Télémarketing 1,782 1,548 0

Tableau 24 : Utilisation des outils marketing traditionnels
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On remarque que les trois outils digitaux les plus souvent utilisés sont des outils

principalement gratuits, bien que le site web demande un investissement conséquent

pour la mise en place et plus faible pour le maintien. Il est relativement intéressant de

noter qu’il y a presque vingt personnes qui ne connaissent pas le référencement

naturel ou payant.

Moyenne Ecart type | "Je ne sais pas"
Site Web 5,718 1,492 0
Réseaux Sociaux 4,388 2,006 0
Référencement naturel (SEO) 4,245 2,218 19
Newsletter 2,976 1,964 0
Référencement payant (SEA) 2,934 1,985 19
Publicité en ligne 2,729 1,924 0
Publicité par e-mail 2,476 1,650 0
Application mobile 1,876 1,644 1

Tableau 25 : Utilisation des outils marketing digitaux

Les deux outils stratégiques et informationnels les plus utilisés, soit la gestion de la

satisfaction et fidélisation des clients ainsi que la gestion de la relation client, ont tous

deux attraits aux clients. L’analyse des données est un outil trés peu employé par les

entreprises de I'échantillon. Les outils stratégiques et informationnels semblent

généralement moins connus avec un nombre relativement élevé de « Je ne sais pas ».

Les compétences distinctives (22% de "je ne sais pas") et la segmentation (17% de

"je ne sais pas") sont les outils les plus méconnus.

Moyenne | Ecarttype | "Je ne sais pas"

Gestion de la satisfaction et fidélisation des clients | 4 914 1,679 2

Gestion de la relation client (Customer Relationship | 4 900 1,856 4

Management)

Gestion de la satisfaction des employés 4,624 1,633 4

Définition de la mission et vision 4,364 1,822 6

Veille concurrentielle (surveillance des concurrents) | 4 054 1,803 1

Positionnement concurrentiel 4,015 1,737 9

Compétence distinctive 3,956 1,885 38

50



Planification stratégique (Ex. SWOT) 3,729 1,939 11
Segmentation 3,708 1,928 30
Benchmarking 3,409 1,860 21
Définition des objectifs stratégiques (Ex. Matrice 3,332 1,985 12
d’Ansoff)

Tableau de bord prospectif (Balanced Scorecard) 3,292 2,102 16
Analyse du parcours client 3,233 1,783 11
Analyse de la structure concurrentielle d’'un marche | 2 977 1,648 11
(Ex. 5 forces de Porter)

Analyse du portefeuille d’activités (Ex. Matrices 2,877 1,886 15
BCG ou Mc Kinsey)

Analyse des données (Ex. Big Data) 2,596 1,773 10

Tableau 26 : Utilisation des outils marketing stratégiques et informationnels

Par rapport a ces différents outils, il a été demandé de nommer d’autres outils utilisés
dans I'entreprise. La liste des réponses a ces questions peut étre consultée en annexe.

On remarque notamment que les réseaux semblent avoir une place importante avec

par exemple le « contact humain » ou encore « le bouche-a-oreille ».

La fréquence d’externalisation est décrite dans le tableau ci-dessous. Il y a une

fréquence d’externalisation assez faible (3 = Occasionnellement). Tout de méme, on

remarque que les outils digitaux sont le plus souvent externalisés.

Externalisation des tiches du marketing : | Moyenne Ecart type
Traditionnel 2,491 1,702
Digital 2,994 1,892
Informationnel 1,812 1,214
Stratégique 1,970 1,223

Tableau 27 : Externalisation des taches du marketing

L’allocation moyenne du budget total de I'entreprise a la fonction du marketing est de

presque 5%. La médiane, étant plus robuste face aux valeurs extrémes, est plus

basse.
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Moyenne

Médiane

Budget marketing

4,949

3,000

La distribution affichée ci-dessous montre une grande dispersion des données. On
remarque qu’'un nombre élevé de PME ont un budget marketing entre 0% et 10% et

Tableau 28 : Budget marketing

que quelques-unes ont un budget au-dela de ce seuil de 10%.

60

Fréquence

On remarque qu’une majorité du budget est alloué au marketing traditionnel et que le
marketing digital occupe également une place importante du budget marketing total.
Le marketing opérationnel comprend donc une majorité du budget marketing total des

20

Budget Marketing

Figure 7 : Distribution du budget marketing

40

PME.
Budget alloué au marketing Moyenne Médiane
Traditionnel 44,890 40,000
Digital 36,821 30,000
Informationnel 9,014 5,000
Stratégique 9,441 5,000
Total 100,000
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Analyse de l'influence des caractéristiques des entreprises

Dans cette section, les résultats ont ét¢é mis en lien avec les différentes
caracteéristiques de I'entreprise. Le tableau ci-dessous décrit, a I'aide du test du Chi-
deux, la dépendance entre les variables catégorielles. L’icbne v définit qu’il y a une
dépendance significative avec p < 0,05. Afin de mieux comprendre les dépendances
significatives, soit les v/, une analyse des tableaux croisés sera effectuée plus bas
dans cette méme section. Pour une raison de présentation des résultats, les tableaux

croisés ne sont pas représentés dans ce travail.
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Tableau 30 : Chi-deux du réle & de I'importance et influence du marketing

Par rapport aux quatre catégories possibles du réle et de I'importance du marketing,
les catégories marketing faible et marketing dirigeant sont celles comportant le plus
grand nombre d'observations. Les PME du canton Fribourg ont un plus fort
pourcentage d’entreprises de type marketing dirigeant avec 42% des entreprises
comparé a 25% pour celles du canton de Berne. On remarque que les entreprises
dans la catégorie marketing dirigeant auront un département marketing avec plus
d’influence sur la décision. Les entreprises de type marketing faible ont un budget
marketing relativement restreint comparé aux entreprises de type marketing dirigeant
qui obtiennent un plus grand budget marketing. Il est possible de visualiser les
graphiques a nuage de points croisés avec le canton, l'influence du marketing et la

part du budget marketing en annexe.

Ensuite, il est important de considérer quel lien l'influence du département marketing,
sous forme de variable catégorielle, a avec les caractéristiques de I'entreprise. On peut
remarquer que le marketing est trés influent dans la catégorie "Arts, spectacles et
activités récréatives". Il semble également relativement influent dans la catégorie
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"Commerce ; Réparation d'automobiles et de motocycles", alors que moins dans celle
de la "Santé humaine et action sociale". |l est important de noter que certaines

catégories ont peu d’observations et donc ont une faible validité externe.
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Tableau 31 : Chi-deux de I'utilisation et I'externalisation des outils marketing

Pour les relations indiquant une dépendance entre l'utilisation des outils et les
caractéristiques des entreprises, les tableaux croisés ont été interprétés. Par rapport
a la fonction, on peut remarquer que presque 50% des CMO ont répondu toujours
utiliser des outils digitaux. Alors que les autres types de répondants, tels que les CEO,

CFO, administrateur avaient des réponses plus modérées.

Plus le nombre de collaborateurs augmente plus les outils informationnels et
stratégiques semblent étre utilisés. Les entreprises avec comme type de client
principal les consommateurs (B2C) utilisent moins d’outils stratégiques que les
entreprises actives dans le B2B, le B2G. En regardant le chiffre d’affaires, on remarque
que les entreprises avec un chiffre d’affaires plus bas, soit les deux catégories moins
de 1 Mio et entre 1 Mio et 10 Mio, ont une utilisation plus faible des outils stratégiques.

Les entreprises de la catégorie "marketing dirigeant" ont une utilisation plus forte des
outils marketing digitaux, informationnels et stratégiques par rapport aux entreprises
avec un "marketing faible". On remarque qu’il n'y a pas de lien entre le role et
'importance du marketing et 'utilisation d’outils marketing traditionnels. Par rapport a
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'influence du département marketing sur la décision, on remarque que plus il est
influent, plus les entreprises utiliseront des outils marketing stratégiques. Les résultats
montrent qu’une augmentation de la part de budget total alloué au marketing
augmente la fréequence d'utilisation des outils marketing traditionnels, digitaux,

informationnels et stratégiques.

Par rapport a I'externalisation des taches marketing, il est important de comprendre
quel est le lien par rapport aux caractéristiques de I'entreprise. Méme s'ils restent
rarement externalisés, les outils marketing informationnels le sont plus souvent par les
entreprises de plus de 20 Mio de chiffre d’affaires. Les entreprises qui ont entre 5 et 9
ans semblent externaliser plus souvent les outils informationnels. Et les entreprises
avec un département marketing influent externaliseront également plus facilement les

outils marketing traditionnels.

Synthése des résultats

En répondant aux questions ci-dessous, les résultats trouvés dans la partie précédente

sont résumeés.

Q1 : Quel est le role du marketing et 'importance du marketing pour les PME

en Suisse romande ?

En majorité, les PME romandes sont de type marketing faible avec un faible réle du
marketing a l'interne. Alors que 38% des entreprises se situent tout de méme dans la

partie marketing dirigeant.

Q2 : Quelle est I'influence du département marketing sur la décision par rapport

aux autres départements ?

En moyenne, le marketing est le deuxiéme département le plus influent aprés celui de
la vente. Il a un rdle prépondérant quant a la publicité (45%), mais une influence plus
modérée par rapports aux autres enjeux stratégiques.

Q3 : Quelle est la fréequence d'utilisation des outils marketing ?

Les outils marketing digitaux sont utilisés frequemment et les outils traditionnels le sont

un peu moins. On remarque que les outils stratégiques et informationnels sont quant
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a eux rarement utilisés. Les entreprises utilisent frequemment deux types d’outils

traditionnels, presque trois digitaux, et six stratégiques et informationnels.
Q4 : Quelle est la fréequence d'utilisation des outils marketing traditionnels ?

Les outils marketing traditionnels assez fréquemment utilisés sont les relations
publiques et la force de vente. Le sponsoring est parfois utilisé comme moyen de

promotion traditionnel.
Q5 : Quelle est la fréequence d'utilisation des outils marketing digitaux ?

Le site web est généralement utilisé par les PME. Les réseaux sociaux et le
référencement naturel (SEO) sont parfois utilisés par les entreprises.

Q6 : Quelle est la frequence d'utilisation des outils marketing informationnels et
stratégiques ?

Les outils de gestion des clients (satisfaction, fidélisation, CRM) sont fréquemment
utilisés. Il en va de méme pour la gestion de la satisfaction des employés.

Q7 : Quelle est la fréquence d’externalisation des taches pour les différents
types de marketing ?

Bien qu’occasionnellement externalisé, le marketing digital est le plus souvent

externalisé, suivi du marketing traditionnel, stratégique et informationnel.

Q8 : Quelle est l'allocation du budget marketing aux outils marketing

traditionnels, digitaux, stratégiques, informationnels ?

Le marketing obtient habituellement 5% du budget total de I'entreprise. Le marketing
traditionnel recueille la plus grande part du budget, suivi par le marketing digital. Les
types de marketing informationnel et stratégique pergoivent souvent une part minime

du budget marketing total.

Q9 : Quelle estI'influence des caractéristiques des entreprises sur les questions
précédentes ?

Par rapport aux influences principales, les entreprises avec un budget marketing plus
conséquent seront plus facilement de type marketing dirigeant. Ces derniéres auront

donc un département marketing plus influent. Les outils marketing informationnels et
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stratégiques sont plus utilisés dans des entreprises de taille ou de chiffre d’affaires
plus conséquents. Plus le budget marketing est élevé, plus l'utilisation des outils

augmente.
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DISCUSSION ET CONCLUSION

Discussion des résultats

Discussion du réle et de I'importance du marketing

L’étude initié par Simpson et Taylor (2002) apporte une nouvelle typologie pour classer
les PME selon leur effort marketing et 'environnement externe. Il permet de décrire
une situation donnée et fournit certaines stratégies afin d’atteindre les objectifs futurs
de I'entreprise. Et I'on sait que la vente et le marketing sont cruciaux a la survie et la

croissance des PME (Huang & Brown, 1999).

Pour mieux comprendre cette typologie, il parait intéressant de faire un paralléle avec
une étude similaire dans un autre pays. La figure ci-dessous compare les résultats des
PME suisses (en caractéres gras) par rapport a celles d’Angleterre (en caractéres
normaux) de I'étude de Simpson et al. (2006). On remarque une forte ressemblance
de représentation des quatre catégories. Les PME romandes semblent toutefois avoir

une plus grande fréquence d’entreprises avec un marketing faible.

Marketing Marketing
. Dominant Dirigeant
Majeur
0, [ 0, 0,
Role du Marketing 5% [1% 38%/57%
(Orientation Interne) Marketing Marketing
. Indépendant Faible
Mineur
8% /6% 49% / 36%
Mineur Majeur

Importance du marketing
(Orientation Externe)

Figure 8 : Comparaison du role et importance du marketing

Pour rappel, les entreprises avec un « Marketing Faible » sont celles pour lesquelles
le contexte est rude et trés compétitif et ou peu d’effort et temps sont investis a des
activités marketing. Des compétences en marketing sont donc requises pour maintenir
leur part de marché.

En effet, Simpson et Taylor (2002) ne se sont par arrétés a une catégorisation des
PME mais proposent trois stratégies de développement. La stratégie A est proactive,
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les entreprises "Marketing indépendant" utiliserait de nombreuses ressources pour
rechercher activement un marché intéressant. La stratégie B est plus en réaction par
rapport a I'environnement dans lequel elle opére ou désire opérer. Cette stratégie
s’applique donc a de nombreuses PME romandes qui doivent "réagir" face a leur
situation actuelle. Alors que la stratégie C semble bien plus rare et s’applique lors d’un

développement proportionné du réle et de I'importance du marketing.

. Marketing Marketing
Majeur Dominant A Dirigeant
Réle du Marketing
(Orientation Interne)
c
. Marketing Marketing
Mineur Indépendant B Faible
Mineur Majeur

Importance du marketing
(Orientation Externe)

Figure 9 : Stratégies de développement

Par rapport au grand nombre de sociétés au marketing faible, il est donc important
d’augmenter le temps et les efforts investis a analyser I'offre de la concurrence,
élaborer des stratégies et plans marketing, réaliser des analyses de marché, etc. Ceci
demande des moyens et les PME sont souvent relativement limités en termes de
ressources, soit par rapport a I'argent, au temps et aux connaissances marketing
(Gilmore et al., 2001).

Discussion de l'influence du marketing

Les résultats montrent que le marketing a une influence tout de méme assez forte par
rapport aux autres départements. Néanmoins, la vente joue un rbéle assez important
dans la décision par rapport a certains enjeux avec une influence majoritaire sur huit

questions sur un total de neuf.

Pour rappel, les neuf enjeux stratégiques choisis sont basés sur des questions pour
lesquelles habituellement plusieurs département interagissent pour obtenir une
décision (Homburg & Workman, 1999). En regardant spécifiquement par rapport a
ceux-ci, on remarque que dans le domaine de la publicité, le marketing a une forte

influence. Conjointement avec la vente, le marketing joue également un réle assez fort
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concernant la mesure de la satisfaction client. Alors que pour I'amélioration de la
satisfaction client, le marketing a moins d’influence alors que les opérations et la
recherche & développement semblent avoir plus de poids sur la décision. Il est
important de noter qu’il y a une influence des cinq départements relativement bien
répartie concernant 'orientation stratégique de I'entreprise. Evidemment, la R&D a une
influence prononcée sur le développement de nouveaux produits. Le marketing joue

un réle minime concernant la fixation des prix par rapport a la vente et a la finance.

Pour mieux comprendre les résultats de cette étude, il est crucial de les comparer avec
les résultats d’études précédentes. Homburg et Workman (1999) ont initié cette étude.
Leur échantillon est composé de responsables du marketing de grandes entreprises
américaines et allemandes. Alors que I'étude de Walsh et Lipinski (2009) est
composeée de réepondants de PME de moins de 1'000 employés ameéricaines étant les
top managers des entreprises. Cette étude comprend un département supplémentaire
nomme "général management" qui a été répartie proportionnellement dans les autres
départements pour pouvoir comparer les résultats. Cette étude se compose de PME
suisses romandes avec comme répondants les responsables du marketing ou les

cadres supérieurs.

Par rapport aux autres études, on remarque une baisse de l'influence moyenne du
département marketing, passant de 40% en 1999 a 27% en 2009 puis a 23% en 2020.
Ceci peut étre nuance par le fait que I'échantillon est formé d’entreprises toujours plus
petites. Le département marketing a toujours eu une influence forte relative aux enjeux
sur la publicité. On remarque que pour Walsh et Lipinski (2009), la mesure et
I'amélioration de satisfaction client sont relativement importante. Alors que dans cette
étude, le marketing joue un rbéle moins important relatif a 'amélioration de la
satisfaction clients. Dans I'étude de Homburg et Workman (1999), le marketing garde

une forte influence par rapport a la fixation des prix comparée aux deux autres études.

Homburg et | Walsh et Bigler
Workman Limpiski

Annge 1999 2009 2020

Lieu US et DE us CH

Taille (nombre d’employés) Non limité >1'000 emp. | >500 emp.
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Repondant Responsable | Top Responsable
du marketing | managers du marketing

Publicité 65 42 45

Mesure de satisfaction des clients 48 32 28

Expansion vers de nouveaux marchés 39 22 23

géographiques

Amélioration de la satisfaction des clients | 40 28 23

Orientation stratégique de I'entreprise 38 24 22

Développement de nouveaux produits 32 29 19

Choix des partenaires stratégiques 33 26 17

Service client et le support 31 27 16

Fixation des prix 30 18 14

Moyenne 40 27 23

Tableau 32 : Comparaison de l'influence des départements

Discussion de I'utilisation des outils marketing

Pour analyser I'utilisation des outils marketing, on va se concentrer sur les quatre types

d’outils spécifiquement puis synthétiser le tout a la fin de cette section.

Par rapport aux outils marketing traditionnel, on remarque que ces outils restent
assez fréequemment utilisés et qu'on leur alloue la plus grande part du budget
marketing. La relation publique a un réle important pour les PME. Les RP font usage
d’un certain nombre d’outils pour 'image et la réputation de I'entreprises (Armstrong &
Kotler, 2019). Les relations publiques étaient autrefois appelées "non-paid" media
(Joseph et al., 2016). On les classifie donc souvent dans la catégorie "Earned" media,
donc ceux qui ont été acquis. Dans le domaine des produits de grande consommations
(PGC ou FMCG en anglais), Kitchen (1996) a remarqué une hausse significative des
dépenses et de l'accent mis sur les relations publiques. La force de vente est
également un outil marketing traditionnel assez fréquemment utilisé. En effet, les
pratiques marketing des PME reposaient essentiellement sur les réseaux de contacts
personnels (Gilmore et al., 2001; Hill & Wright, 2001). Le réseautage et le bouche-a-
oreille semblent importants (Fillis, 2002; Gilmore et al., 2001; Stokes & Nelson, 2013).
Dans cette méme optique, on peut dire que le contact humain dans la force de vente
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interne, en magasin, ou externe, commerciaux itinérants, semble important. Ceci
rejoint également certains commentaires, disponibles en annexe, par rapport aux outils
marketing traditionnels tels que par exemple : « Visites sur place, contact humain ! ».
Le sponsoring est parfois utilisé par les PME. Comme I'explique Walliser (2003),
habituellement I'objectif du sponsoring d’événements sportifs, artistiques ou autres,
est la connaissance et 'image de la marque. Bien qu’il y ait peu d’études a ce sujet, le
sponsoring au niveau des plus petites entreprises aurait plus un objectif de « redonner
quelque chose a la communauté » (Mack, 1999). Ceci peut étre expliqué par un fort
ancrage local.

Pour comparer ['utilisation des outils marketing traditionnels, il est intéressant de
confronter ces résultats a d’autres études. L’étude de Kitchen (1996) en Angleterre
dans le domaine des PGC regarde la perception de changement d’utilisation du mix
de la promotion en terme de dépenses et d’'importance des différents outils. Elle
montre s’il y a, a cette époque, une augmentation (/) ou une diminution (\) des
dépenses et d'importance des différents outils marketing traditionnels. Un constat
principal de cette étude est I'importance naissante des relations publiques et ceci se
traduit trés bien dans cette étude plus de 20 ans plus tard. Il faut aussi noter une
prévision de baisse de la force de vente, mais ceci dans un domaine spécifique de la
vente tel que les supermarchés. Il montre également une hausse de l'influence de la
promotion en nuangant toutefois cette tendance. En effet, bien que la promotion des
ventes ait sur le court terme une influence positive sur les ventes, celle-ci pourrait avoir
des effets négatifs au long terme sur I'image de marque notamment. Selon Kitchen
(1996), la publicité serait également en déclin notamment d0 a des colts élevés et une
baisse de la réceptivité de I'audience. Ceci se ressent également dans cette étude en
2020. D’autre part, I'étude de Huff et al. (1999) analyse notamment I'utilisation du mix
de la promotion des ventes. On peut remarquer que la promotion des ventes était plus

utilisée que la publicité, et qu’elle I'est toujours aujourd’hui.

Kitchen Huff et al. Bigler
Année 1996 1999 2020
Lieu UK us CH
Relations publiques 7 nd. 4,58
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Force de vente N nd. 4,51
Sponsoring nd. nd. 4,04
Promotion des ventes () 5,48 3,32
Publicité N 4,38 2,73
Télémarketing nd. nd. 1,78

Tableau 33 : Comparaison de I'utilisation d'outils marketing traditionnels

On voit qu’en général, deux outils de promotion traditionnelle sont utilisés. Rowley
(1998) reléve également I'importance de l'utilisation d’'une multitude d’outils du mix de
la communication. Par exemple, une entreprise peut publier une annonce dans un

journal pour annoncer son parrainage d’un certain événement.

Au sujet des outils marketing digitaux, on peut notamment noter deux constats
importants. Le premier est que, de maniére générale, bien que les outils digitaux soient
les plus frequemment utilisés, ils ont une part du budget marketing moindre comparé
aux outils traditionnels. Dans la méme optique, les trois outils marketing les plus
utilisés sont le site web, les réseaux sociaux et le référencement naturel (SEO) sont
des outils gratuits ou a moindre frais. Les entreprises remarquent I'importance du
digital marketing et investissent dans ce domaine (Weinberg & Pehlivan, 2011; Zhao
& Zhu, 2010). Néanmoins, il n'y a pas de formule standard sur quel investissement
entreprendre (Weinberg & Pehlivan, 2011). La part moyenne du budget alloué au
marketing digital, de 37%, est néanmoins plus élevée que celle de 11 a20% de I'étude
Taiminen et Karjaluoto (2015) sur des PME finlandaises. Une autre étude au Portugal
signale que les dépenses en marketing digital représentent 20% du budget marketing
total (Tiago & Verissimo, 2014).

Le deuxiéme constat est que le marketing digital est celui qui est le plus souvent
externalisé parmi les types de marketing. En moyenne, les PME externalisent
occasionnellement les taches du marketing digital. L'étude de Tiago et Verissimo
(2014) montre que 45% des entreprises questionnées sont prétes a investir pour les
employés impliqués dans le marketing digital. Dans cette étude, un directeur marketing
s’indigne de I'externalisation des tadches de marketing digital : « Personnellement, je
ne crois pas a l'externalisation de ce qui est stratégique. ». L'explosion d’utilisation
d’internet a créé certains défis (Leeflang et al., 2014) dont un manque de talents et de
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connaissances dans le domaine du marketing digital (Ghotbifar et al., 2017). Ceci
pourrait étre une raison de I'externalisation de ce domaine. En effet, le marché évolue
rapidement, les outils digitaux changent et les entreprises ont des capacités limitées a
y répondre (Day, 2011).

Par rapport a I'étude de Taiminen et Karjaluoto (2015), établie sur un échantillon de
petites entreprises de moins de 20 employés en Finlande, on remarque une nette
hausse de I'utilisation des outils. Le pourcentage de variation est affiché sur la colonne
de droite du tableau ci-dessous. Les trois outils marketing digitaux les plus utilisés
restent les mémes, soit le site web, les réseaux sociaux et le référencement naturel

(SEO). La publicité en ligne est I'outil digital qui obtient la plus grande progression.

Taiminen et Bigler Variation
Karjaluoto
Année 2015 2020
Lieu FIN CH
Taille (nombre d'employés) >20 emp. >500 emp.
Site Web 3,70 5,72 755%
Réseaux Sociaux 2,57 4,39 771%
Référencement naturel (SEO) | 2,58 4,25 765%
Newsletter 2,42 2,98 723%
Référencement payant (SEA) | 2,51 2,93 17%
Publicité en ligne 1,32 2,73 7107%
Publicité par e-mail 2,26 2,48 710%
Application mobile nd. 1,88 nd.

Tableau 34 : Comparaison de I'utilisation d'outils marketing digitaux

Dans la littérature, on remarque que les réseaux sociaux permettent d’obtenir aux PME
avec un budget assez restreint une meilleure connaissance de la marque et un

développement d’une relation proche du client (Nobre & Silva, 2014).

Par rapport aux outils marketing stratégiques et informationnels, il semble

important d’expliquer trois constats. Le premier est qu’'une augmentation du nombre
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d’employés, du chiffre d’affaires et du budget marketing semblent avoir une influence
positive sur l'utilisation d’outils marketing stratégiques et informationnels dans les
PME. En effet, de nombreuses études ont démontré que les pratiques du marketing
varient selon la taille des entreprises (Coviello et al., 2000; Fillis, 2002; Gilmore et al.,
2001; Reijonen, 2010). Cette variation est également par rapport a I'enclin stratégique
des entreprises. En effet, les résultats de cette étude rejoignent le fait que la
planification stratégique des plus petites entreprises est plutét déstructurée (Robinson
& Pearce, 1984). Ceci coincide également avec la littérature existante qui montre que
les plus grandes entreprises s’informent plus sur leur environnement comparées aux
plus petites (Mohan-Neill, 1995). L’étude de Coviello et al. (2000) montre notamment
que les PME utilisent en général moins de moyens pour mesurer la performance sur

le marché.

Le second constat est basé sur la suggestion de Stenfors (2007), il propose d’utiliser
un ensemble d'outils stratégique plutdét que de baser ses décisions sur des outils
stratégiques individuellement. Ceci permet d’avoir une vision périphérique d'un sujet.
En effet, les répondants montrent qu’ils utilisent un plus grand nombre d’outils
stratégiques et informationnels, en moyenne presque six outils, comparé a deux outils

traditionnels et presque trois outils digitaux.

Le troisiéme constat est que le niveau d’externalisation du marketing stratégique ou
informationnel est trés bas. Ceci bien que l'influence de consultants stratégiques
externes soient positive pour I'entreprise (Ginsberg, 1989). Au niveau des PME,
Robson et Bennett (2000) ont trouvé que les conseils externes sont bénéfiques, d’un
point de vue de croissance, seulement provenant de certaines sources telles que les

avocats, les fournisseurs, les clients, les amis et la famille.

Par rapport a I'étude de Rigby et Bilodeau (2018) sur les outils du management, on
remarque notamment une forte variation au niveau de la gestion de la satisfaction des
clients et des employés avec respectivement une utilisation plus élevée de 50% et de
62% dans cette étude. On peut aussi noter une utilisation d’outils d’analyse de
données bien plus faible dans cette étude par rapport a celle menée par Bain &
Company en 2018.
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Rigby &

Bilodeau | Bigler Variation
Année 2018 2020
Lieu WORLD CH
Gestion de la satisfaction et fidélisation des clients | 3,28 4,91 750%
Gestion de la relation client (Customer Relationship
Management) 3,88 4,90 726%
Gestion de la satisfaction des employés 2,86 4,62 762%
Définition de la mission et vision 2,92 4,36 749%
Veille concurrentielle (surveillance des concurrents) nd. 4,05 nd.
Positionnement concurrentiel nd. 4,02 nd.
Compétence distinctive 2,80 3,96 741%
Planification stratégique (Ex. SWOT) 3,88 3,73 4%
Segmentation 2,62 3,71 742%
Benchmarking 3,76 3,41 ~9%
Définition des objectifs stratégiques (Ex. Matrice
d’Ansoff) nd. 3,33 nd.
Tableau de bord prospectif (Balanced Scorecard) 2,74 3,29 7 20%
Analyse du parcours client 2,08 3,23 755%
Analyse de la structure concurrentielle d’'un marché
(Ex. 5 forces de Porter) nd. 2,98 nd.
Analyse du portefeuille d’activités (Ex. Matrices
BCG ou Mc Kinsey) nd. 2,88 nd.
Analyse de données (Ex. Big Data) 3,52 2,60 ~26%

Tableau 35 : Comparaison de I'utilisation d’outils marketing stratégiques et informationnels

Par rapport a I'analyse de données, beaucoup de PME ne parviennent pas a mettre
en ceuvre un support technologique et analytique pour exploiter le potentiel des
données (Ogbuokiri et al., 2015). lIs estiment donc que I'analyse de ces Big Data est

crucial notamment comme support a la prise de décision.
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Finalement, I'allocation moyenne du budget total de I'entreprise a la fonction du
marketing est de presque 5%. Ceci est nettement plus bas que les 12% affichés par

les entreprises américaines (Moorman, 2019).

Pour synthétiser I'utilisation des outils marketing, il est intéressant de mettre en
relation le processus stratégique de Gunn et Williams (2007) et l'utilisation des
différents outils marketing comme le montre la figure ci-dessous. On remarque en effet
qu’il y a une utilisation assez occasionnelle d’outils stratégiques et informationnels.
Ceci va dans le méme sens que I'étude de Coviello et al. (2000) qui indique une
planification stratégique plutét informelle. Les PME font face a certaines limitations,
notamment en termes de ressources, soit en argent, temps et connaissances
marketing (Gilmore et al., 2001). Les PME utilisent donc des outils marketing
opérationnels, ils les mettent en ceuvre mais avec un temps limité pour I'évaluation de

la situation et I'analyse stratégique des différentes options.

Outils marketing
opérationnels

A

r N
. : 2. Analyse ;
LEvhatondee| | svategioueces | | 3 Mg enoere
options
N~ —— -

Outils marketing stratégiques et
informationnels

Plutot occasionnellement

Figure 10 : Processus stratégique et utilisation d'outils marketing
Contributions théoriques et managériales

D’un point de vue académique, cette étude a permis d’enrichir la connaissance des
pratiques marketing des PME romandes en appliquant certaines théories. En effet, elle
se base sur I'article de Simpson et Taylor (2002) pour mieux comprendre le réle et
'importance du marketing, sur le travail de Homburg & Workman (1999) pour connaitre
l'influence du département marketing et notamment sur les études de Rigby (2017) et
Taiminen et Karjaluoto (2015) pour mieux saisir I'utilisation d’outils marketing. En

outre, les outils marketing son souvent étudiés séparément, par exemple Huff et al.
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(1999) s’intéressent a [I'utilisation de certains outils traditionnels, Taiminen et
Karjaluoto (2015) aux outils digitaux ainsi que Rigby et Bilodeau (2018) par rapport
aux outils stratégiques et informationnels. Cette étude s’intéresse donc a un grand
ensemble d’outils marketing et permet d’obtenir une comparaison entre ceux-ci. Ceci

fournit donc un bon apercgu des outils utilisés en Suisse romande.

D’un point de vue managériale, cette étude apporte un soutien décisionnel aux
managers grace a une meilleure compréhension des pratiques marketing au sein des
PME. Elle suggére aux entreprises de type marketing faible de suivre une stratégie de
réaction par rapport a leur situation actuelle pour un meilleur développement futur. Elle
permet de mieux comprendre le rapport de force entre les différents départements et
'importance de cette collaboration pour un développement de I'entreprise. Par rapport
a l'utilisation d’outils marketing, il est possible de résumer trois contributions générales

en : planifier, combiner et investir.

Planifier. Les plus grandes entreprises utilisent plus d’outils stratégiques et
informationnels que dans les PME. Il est important de se concentrer sur des aspects
stratégiques avant d’utiliser des outils opérationnels. Les entreprises doivent donc
défendre des stratégies durables et non des modes passageéres (Rigby, 2017).

Combiner. On peut se poser la question de quels sont les meilleurs outils. Les plus
utilisés n’indiquent pas forcément qu’ils seront bénéfiques a la stratégie de I'entreprise.
Mais une chose est slre c’est que la solution semble combiner une multitude d’outils
et il parait important que I'entreprise se les approprie. Il n’y a donc pas de recette

miracle et s’il y en a une, elle est diversifiée.

Investir. Comme le mentionnent Coviello et al. (2000), les petites entreprises devraient
investir, en temps, en ressources financieres et en formation du personnel, pour

développer le marketing a l'interne.

Limites et perspectives de recherches

Cette étude comprend trois limites majeures. Tout d’abord, cette étude se base sur
des données issues de questionnaires, soit insérées par les répondants eux-mémes.
Ceci peut en effet quelque peu biaiser les résultats avec une tendance potentielle a

surestimer certaines réponses pour afficher des pratiques exemplaires en termes de
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marketing. La seconde limite de cette étude est qu’elle ne peut pas étre généralisée a
la Suisse romande. On remarque que seuls deux chambres du commerce ont
généreusement accepté de partager les informations de contact d’entreprises.
Ensuite, I'échantillon étant trop faible, il n’affiche pas exactement la méme répartition
des industries (NOGA) que celle au niveau national ou romand. Cet échantillon n’est
donc pas parfaitement représentatif de la Suisse romande. Une derniere limite est que
les différents outils ont peut-étre parfois été mal compris par les répondants. En effet,
pour des raisons de longueur du questionnaire, il n'a pas été possible de donner des
définitions pour expliquer en détail les différents outils, seuls quelques exemples ont

été donnés.

Cette étude ouvre la porte a de nombreuses perspectives de recherches dans
I'exploration des pratiques marketing. Tout d’abord, cette étude gagnerait beaucoup a
étre menée de fagon répétée pour suivre I'évolution des pratiques marketing des PME
romandes. En effet, celles-ci pourraient étre comparées pour afficher les tendances.
Des études annuels sont développées par rapport aux outils managériaux (Rigby &
Bilodeau, 2018) et de maniére semestrielle pour prédire le futur du marché dans les
CMO Survey (Moorman, 2019). Une seconde piste de recherche serait de prendre en
considération et d’inclure les outils supplémentaires mentionnés, ceux-ci sont
disponibles en annexe. Dans la méme optique, il pourrait étre intéressant d’analyser
l'utilisation particuliere d’'un outil, tel que par exemple pour la gestion de la relation
client (CRM, Customer Relationship Management), les entreprises utilisent-
elles Salesforce, HubSpot, Zoho ou Creatio ? Les PME utilisent des sites web, il est
également intéressant de savoir si ceux-ci comportent une boutique en ligne ou non,
un blog ou non, un support en ligne. Une troisieme perspective de recherche serait
d’incorporer la notion de satisfaction par rapport a I'utilisation des outils comme I'étude
de Rigby et Bilodeau (2018). Dans la méme optique, il serait intéressant de regarder
le lien entre I'utilisation de l'outil et I'efficacité percue de cette utilisation (Huff et al.,
1999) ou encore par rapport a la valeur de I'outil (Jarzabkowski et al., 2011). Un dernier
aspect qui nécessiterait une étude serait de mieux comprendre ce qui influence
l'utilisation d’outils marketing selon ces quatre facteurs : la concurrence, l'inertie, les

objectifs a court terme et a long terme.
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ANNEXES

Annexe 1 : Questionnaire

UNIVERSITE DE FRIBOURG
UNIVERSITAT FREIBURG

Faculté des sciences économiques et
sociales et du management

Département des Sciences du Management
Chaire de Marketing

Prof. Dr. Olivier Furrer

Bd. de Pérolles 90

CH-1700 Fribourg

«Nom_1ere_ligne»
«Adresse_Postale_2»
«Adresse_Postale_3»
«NPA» «Ville»

Etat des pratiques marketing des PME suisses romandes

Ce questionnaire a été développé dans le cadre d’un travail de Master réalisé au sein de
I'Université de Fribourg. Il a pour objectif de récolter des données pour apporter une
meilleure vision de I'état des pratiques marketing des PME suisses romandes.

Les données sont recueillies de maniére anonyme. Le temps de réponse est d’environ 12
minutes. Il est vivement recommandé de remplir le questionnaire jusqu’a la fin afin de fournir
des données de qualité.

Ce questionnaire s'adresse a toutes personnes de l'entreprise ayant connaissance des
pratiques marketing de son entreprise. De préférence, il s'agirait du responsable du
marketing ou d'un cadre supérieur.

Si vous en manifestez l'intérét, cette étude et ses recommandations managériales vous
seront transmises d’ici trois mois.

DD
Merci d'avance pour votre participation. AN /’\ nM/
Chercheur - Féomain Bigler
[z

)~~~

Superviseur - Prof. Dr. Olivier Furrer

Votre avantage But Durée
Meilleure compréhension de votre entreprise, Travail de Master, J2 minutes,
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Priére d’enlever cette page du questionnaire pour assurer 'anonymat de votre réponse.
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Section 1 : Réle du marketing

Q1.1 : Quel temps et effort sont investis a :

Aucun

Préparer des business plans O

Elaborer des stratégies et des
plans marketing

Préparer les activités de
communication/promotion
externe

Tenir a jour la base de
données sur les clients et les
marchés

Analyser I'offre de la
concurrence

Evaluer la performance des
stratégies et des plans
marketing

Réalisation d’analyses du
marché

o o o o o O O
o o o o o O O

o o o O O O

Moyen

o o o o o O

o o o o o o O

o o o o o o O

Beaucoup

O

o o o O O O
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Q1.2 : Veuillez préciser votre niveau d'accord avec les affirmations suivantes :

Ni
Pas du d’accord,
tout Pas  Plutdt pas ni pas Plutot Tout a fait

d’accord d’'accord d'accord d’accord d'accord D’accord d’accord

Nous avons des affaires

garanties dans un marché O O O O O O O

stable

Nous essayons de survivre O O O O O O O

face a la concurrence

L’entrée de nouveaux

concurrents est relativement O O O O O O O

facile sur notre marché

Nos fournisseurs ont peu de

clients et comptent beaucoup O O O O O O O

sur nos activités

Nos clients ont un choix limité

de fournisseurs et comptent sur O O O O O O O

nos activités

Le marketing est important

pour I'expansion et la O O O O O O O

croissance de notre entreprise

A I'avenir, nous aimerions une

plus grande pénétration du

marché avec nos produits O O O O O O O
existants

A l'avenir, nous aimerions

augmenter notre part de O O O O O O O

marché avec nos produits
existants

A I'avenir, nous aimerions

développer de nouveaux O O O O O O O

produits pour le marché actuel




Section 2 : Influence du marketing

Q2.1 : Veuillez préciser a quel pourcentage les cinq départements (marketing, vente,
R&D, opérations et finance) influencent la décision par rapport aux différents
éléments :

Le total de la ligne est de 100%. Si un département n’existe pas dans votre entreprise, allouez 0% a
celui-ci.

Marketing Vente R&D Opérations  Finance Total
Exemple 0% 10% L0% O % 20% 100%
La fixation des prix % % % % % 100 %
La publicité % % % % % 100 %
La mesure de satisfaction
des clients % % % % % 100 %
L’amélioration de la
satisfaction des clients % % % % % 100 %
Le service client et le support % % % % % 100 %
L'orientation stratégique de
I'entreprise 94 % % % % % 100 %

L’expansion vers de
nouveaux marchés % % % % % 100 %
géographiques

Le choix de partenaires
stratégiquesp % % % % % 100 %

Le développement de
nouveauxppproduits % % % % % 100 %




Section 3 : Utilisation des outils

Introduction théorique

Dans cette section, I'étude s’intéresse aux différents outils marketing utilisés par I'entreprise. Les outils
marketing sont des outils que les entreprises utilisent pour développer et promouvoir leurs produits et
services. Des synonymes peuvent étre des "moyens”, "techniques" ou "méthodes".

Cette étude référence quatre types d’outils marketing :

Traditionnels : les moyens de communication n’utilisant pas la technologie
Ex : Publicité, relations publiques, promotions des ventes, etc.

Digitaux : les moyens de communication digitaux
Ex : Publicité en ligne, réseaux sociaux, site web, etc.

Informationnels : analyse de I'environnement
Ex : Analyse des données (ex. Big Data), cinq forces de Porter, etc.

Stratégiques : analyse et déploiement stratégique
Ex : Définition de la mission et vision, SWOT, matrice BCG, etc.
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Q3.1: Veuillez préciser la fréquence d’utilisation dans votre entreprise des outils

traditionnels suivants :

Publicité (Ex. TV, radio, etc.)

Promotion des ventes

Relations publiques

Sponsoring

Force de ventes

Télémarketing (Téléphone)

Jamais

O
O

O O O O

Rarement

O

O O O O O

Occasion-
nellement

@)

o O O O O

Parfois

O

O O O O O

Fréquemment Généralement

O

© O O O O

O

O O O O O

Toujours

O

o O O O O

Je ne sais pas

O

O O O O O

Q3.2 : Quels autres outils traditionnels non-mentionnés ci-dessus utilisez-vous ?

Q3.3 : Veuillez préciser la fréquence d’utilisation dans votre entreprise des outils

digitaux suivants :

Site Web

Référencement naturel (SEO)
Référencement payant (SEA)
Réseaux sociaux

Newsletter

Publicité en ligne

Publicité par e-mail

Application mobile

Jamais

O O O O O O

O

Rarement

O

O O O O O O

O

Occasion-
nellement

O

o O O O o O

O

Parfois

O

O O O O O O

O

Fréquemment Généralement

O

o O O O o O

O

O

O O O O o O

@)

Toujours

O

O O O O o OO0

Q3.4 : Quels autres outils digitaux non-mentionnés ci-dessus utilisez-vous ?

Je ne sais pas

O

O O O O o oo
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Q3.5 : Veuillez préciser la fréquence d’utilisation dans votre entreprise des outils

stratégiques et informationnels suivants :

Définition de la mission et vision

Analyse du portefeuille d'activités
(Ex. Matrices BCG ou Mc Kinsey)

Définition des objectifs
stratégiques (Ex. Matrice
d’Ansoff)

Analyse de la structure
concurrentielle d’'un marché
(Ex. 5 forces de Porter)

Tableau de bord prospectif
(Balanced Scorecard)

Planification stratégique (Ex.
SWOoT)

Veille concurrentielle (surveillance
des concurrents)

Compétence distinctive

Gestion de la relation client
(Customer Relationship
Management)

Gestion de la satisfaction et
fidélisation des clients

Gestion de la satisfaction des
employés

Segmentation

Positionnement concurrentiel

Benchmarking

Analyse du parcours client

Analyse des données (Ex. Big
Data)

Jamais

@)

O O O 0o o o o o o o o o o o

O

Rarement

O

O 0O o o o oo o o o o o o o

@)

Occasion-
nellement

O

O o O o o o o o o o o o o o

O

Parfois

O

O 0O o o o oo o o o o o o o

@)

Fréquemment Généralement

O

O o o o o oo o o o o o o o

O

@)

O O O o o o o o o o o o o o

O

Toujours

O

O o o o o o o o o o o o o o

O

Je ne sais pas

O

O O O o o o o o o o o o o o

O

Q3.6 : Quels autres outils stratégiques ou informationnels non-mentionnés ci-dessus

utilisez-vous ?
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Q3.7 : Veuillez préciser la fréquence d’utilisation des outils suivants :

Utilisation Occasion-
des outils : Jamais Rarement nellement Parfois Fréquemment  Généralement Toujours

Traditionnels O O O O O O O
Digitaux O O O O O O O
informationnets () O O O O O O
Stratégiques O O O O O O O

Q3.8 : Veuillez préciser la fréquence d’externalisation des taches pour les types de
marketing suivants :

Externalisation : "outsourcing" des activités vers un partenaire externe ou faire appel a des consultants externes.
Les partenaires externes peuvent par exemple étre une agence de communication ou encore une agence
spécialisée en études de marchés.

Externalisation des Occasion-
taches du marketing : Jamais Rarement nellement Parfois Fréquemment Généralement Toujours

Traditionnel O O O O O O O
Digital O O
Informationnel 0O 0O

O O

O O O O O
O O O O O
Stratégique O O O O O

Q3.9 : Veuillez préciser le pourcentage d’allocation du budget total de I'entreprise a la

fonction marketing :

Le marketing a % du budget total de I'entreprise.

Q3.10 : Veuillez préciser le pourcentage d’allocation du budget marketing aux différents
types de marketing :

Marketing traditionnel %
Marketing digital %
Marketing informationnel %
Marketing stratégique %

Total 100 %

92




Section 4 : Caractéristiques

Nous tenons a vous rappeler que toutes données recueillies seront traitées de maniere anonyme.

Q4.1 : Quel est votre fonction au sein de I’entreprise ?

O Chief Marketing Officer Chief Executive Officer Chief Financial Officer
(CMO) (CEO) (CFO)
O Chef de département O Administrateur Autre

Q4.2 : Combien y a-t-il de collaborateurs au sein de I’entreprise ?

O 1a9 O 10a49 O 50a149 (O 1504249 (O Plusde 250

Q4.3 : Dans quel domaine de I'industrie se situe votre entreprise ? (Un seul choix possible)

O Agriculture, sylviculture et péche O Industries extractives O Industrie manufacturiere

Production et distribution Production et distribution d’eau
d’électivité, de gaz, de vapeur et ; assainissement et gestion
d’air conditionné des déchets

Commerce ; Réparation
d’automobiles et de motocycles

Construction

Transports et entreposage Hébergement et restauration
Activités financiéres et

Information et communication ) Activités immobiliéres
d’assurance
Activités de services

administratifs et de soutien

Activités spécialisées,

scientifiques et techniques Administration publique

Santé humaine et action
sociale

Arts, spectacles et activités

Enseignement PN
récréatives

Activités des ménages en tant
qu’employeurs

O O OO0 O
O O OO0 Oo
O O OO0 Oo

Autres activités de services Activités extra-territoriales

Q4.4 : Dans quel canton se trouve le siége de I'entreprise ?

O &©.E O rr O cE O w
O NE O w O vs O Autre
Q4.5 : Quel est votre principal type de client ?

O Consommateurs O Entreprises O Gouvernements O Administrations Publiques
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Q4.6 : Quel est le chiffre d’affaires annuel (en CHF) de I’entreprise ?

O Moins de 1 Mio

(O De 1 Mioa 10 Mio (O De plus de 10 Mio a 20 Mio

O Dpeplusde20Mioas50Mio () De plus de 50 Mio a 100 Mio () Plus de 100 Mio

Q4.7 : Depuis combien d’années I’entreprise existe-t-elle ?

O Moins de 5 ans

O Entre 5 et 9 ans O Entre 10 et 29 ans

O Entre 30 et 50 ans O Plus de 50 ans

Q4.8 : Est-ce que v

ous souhaitez recevoir les résultats de cette étude ?

Si oui, veuillez joindre votre carte de visite au questionnaire. Celle-ci sera ensuite séparée du
questionnaire pour assurer 'anonymat de votre réponse.

Vous pouvez égaleme

nt envoyer un email a romain.bigler@unifr.ch.

Un grand merci pour votre réponse !
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Annexe 2 : Courrier électronique de rappel

UNIVERSITE DE FRIBOURG
UNIVERSITAT FREIBURG

Rappel : Etude de I'Université de Fribourg

Une étude de I'Université de Fribourg pour apporter une meilleure compréhension
de "l'état des pratiques marketing des PME" vous a été envoyée en début de
semaine. Nous espérons que vous ayez accusé bonne réception de ce courrier
postal et nous vous serions trés reconnaissant si vous preniez un peu de votre
précieux temps pour y répondre.

Si vous avez relativement peu ou pas de pratiques marketing dans votre entreprise,
ceci représente également une information importante et nous vous invitons
également a répondre au questionnaire.

Nous vous rappelons que les données sont recueillies et traitées de maniere

anonyme.

Questionnaire

Avantage de participation

En participant a cette étude d'environ 12 minutes, nous nous engageons, si vous le
désirez, a vous envoyer d'ici trois mois cette étude et ses recommandations
managériales. Répondre a ce questionnaire vous permet également d'avoir une
meilleure compréhension de votre entreprise.

Merci de votre participation,

La chaire de marketing de I'Université de Fribourg et Romain Bigler

©

Université de Fribourg

Copyright © 2020 Université de Fribourg, All rights reserved.
Données issues de la CCIF

Our mailing address is:
Université de Fribourg
Bd. de Pérolles 90
Fribourg 1700
Switzerland

Add us to your address book

Want to change how you receive these emails?
You can update your preferences or unsubscribe from this list.
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Annexe 3 : Classification NOGA

Classification de la NOGA avec division et séparation entre secteurs primaire,
secondaire et tertiaire (Office fédéral de la statistique, 2008).

Intitulé Intitulé

>| uonoeg
o|UoISIAIQ

AGRICULTURE, SYLVICULTURE ET PECHE 1 |Culture et production animale, chasse et services
annexes

02 |Sylviculture et exploitation forestiére

03 [Péche et aquaculture

B INDUSTRIES EXTRACTIVES 05 |Extraction de houille et de lignite

06 |Extraction d'hydrocarbures

07 |Extraction de minerais métalliques

08 |Autres industries extractives

09 [Services de soutien aux industries extractives

C INDUSTRIE MANUFACTURIERE 10 |Industries alimentaires

11 |Fabrication de boissons

12 |Fabrication de produits a base de tabac

13 |Fabrication de textiles

14 |Industrie de I'habillement

15 |Industrie du cuir et de la chaussure

16 |Travail du bois et fabrication d'articles en bois et en
liege, a I'exception des meubles; fabrication d'articles
en vannerie et sparterie

17 |Industrie du papier et du carton

18 |Imprimerie et reproduction d'enregistrements

19 |Cokéfaction et raffinage

20 [Industrie chimique

21 [Industrie pharmaceutique

22 |Fabrication de produits en caoutchouc et en plastique

23 |Fabrication d'autres produits minéraux non
métalliques

24 |Métallurgie

25 |Fabrication de produits métalliques, a I'exception des
machines et des équipements

26 |Fabrication de produits informatiques, électroniques et
optiques

27 |Fabrication d'équipements électriques

28 |Fabrication de machines et équipements n.c.a.

29 |Industrie automobile

30 |Fabrication d'autres matériels de transport

31 |Fabrication de meubles

32 |Autres industries manufacturiéres

33 |Reéparation et installation de machines et
d'équipements

D PRODUCTION ET DISTRIBUTION 35 |Production et distribution d'électricité, de gaz, de
D'ELECTRICITE, DE GAZ, DE VAPEUR ET D'AIR vapeur et d'air conditionné
CONDITIONNE

E PRODUCTION ET DISTRIBUTION D'EAU; 36 |Captage, traitement et distribution d'eau
ASSAINISSEMENT, GESTION DES DECHETS
ET DEPOLLUTION

37 [Collecte et traitement des eaux usées

38 |Collecte, traitement et élimination des déchets;
récupération

39 [Dépollution et autres services de gestion des déchets

F CONSTRUCTION 41 |Construction de batiments
42 |Génie civil
43 |[Travaux de construction spécialisés
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G COMMERCE; REPARATION D'AUTOMOBILES
ET DE MOTOCYCLES

45

Commerce et réparation d'automobiles et de
motocycles

46

Commerce de gros, a l'exception des automobiles et
des motocycles

47

Commerce de détail, a I'exception des automobiles et
des motocycles

H TRANSPORTS ET ENTREPOSAGE

49

Transports terrestres et transport par conduites

50

Transports par eau

51

Transports aériens

52

Entreposage et services auxiliaires des transports

53

Activités de poste et de courrier

| HEBERGEMENT ET RESTAURATION

Hébergement

56

Restauration

J INFORMATION ET COMMUNICATION

58

Edition

59

Production de films cinématographiques, de vidéo et
de programmes de télévision; enregistrement sonore
et édition musicale

60

Programmation et diffusion

61

Télécommunications

62

Programmation, conseil et autres activités
informatiques

63

Services d'information

K ACTIVITES FINANCIERES ET D'ASSURANCE

64

Activités des services financiers, hors assurance et
caisses de retraite

65

Assurance

66

Activités auxiliaires de services financiers et
d'assurance

L ACTIVITES IMMOBILIERES

68

Activités immobilieres

M ACTIVITES SPECIALISEES, SCIENTIFIQUES ET
TECHNIQUES

69

Activités juridiques et comptables

70

Activités des siéges sociaux; conseil de gestion

71

Activités d'architecture et d'ingénierie; activités de
contréle et analyses techniques

72

Recherche-développement scientifique

73

Publicité et études de marché

74

Autres activités spécialisées, scientifiques et
techniques

75

Activités vétérinaires

N ACTIVITES DE SERVICES ADMINISTRATIFS ET
DE SOUTIEN

77

Activités de location et location-bail

78

Activités liées a I'emploi

79

Activités des agences de voyage, voyagistes, services
de réservation et activités connexes

80

Enquétes et sécurité

81

Services relatifs aux batiments et aménagement
paysager

82

Activités administratives et autres activités de soutien
aux entreprises

o ADMINISTRATION PUBLIQUE

84

Administration publique et défense; sécurité sociale
obligatoire

ENSEIGNEMENT

85

Enseignement

SANTE HUMAINE ET ACTION SOCIALE

0|0

86

Activités pour la santé humaine

87

Hébergement médico-social et social

Action sociale sans hébergement

R ARTS, SPECTACLES ET ACTIVITES
RECREATIVES

90

Activités créatives, artistiques et de spectacle

91

Bibliothéques, archives, musées et autres activités
culturelles

92

Organisation de jeux de hasard et d'argent

93

Activités sportives, récréatives et de loisirs
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S AUTRES ACTIVITES DE SERVICES 94 |Activités des organisations associatives

95 |Réparation d'ordinateurs et de biens personnels et
domestiques

96 |Autres services personnels

T ACTIVITES DES MENAGES EN TANT 97 |Activités des ménages en tant qu'employeurs de
QU'EMPLOYEURS; ACTIVITES personnel domestique

INDIFFERENCIEES DES MENAGES EN TANT
QUE PRODUCTEURS DE BIENS ET SERVICES

POUR USAGE PROPRE
98 |Activités indifférenciées des ménages en tant que
producteurs de biens et services pour usage propre
V) ACTIVITES EXTRA TERRITORIALES 99 |Activités des organisations et organismes

extraterritoriaux

Annexe 4 : Rdle et importance du marketing
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Annexe 5 : Graphiques de l'utilisation d’outils marketing

Digital 68%

0% 25% 50% 75% 100%

Figure 11 : Utilisation générale d’outils marketing

Relations publiques
Force de vente
Sponsoring
Promotion des ventes
Publicité
Télémarketing

0% 25% 50% 75% 100%

Figure 12 : Utilisation d’outils marketing traditionnels
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Site Web

Réseaux Sociaux NN NN
Référencement naturel (SEO) NG Y NN

Newsletter 339

Référencement payant (SEA)
Publicité en ligne INFEY NN
Publicité par e-mail PN
Application mobile KM

0% 25% 50% 75% 100%

Figure 13 : Utilisation d’outils marketing digitaux

Gestion de la satisfaction et fidélisation des clients
Gestion de la relation client (Customer Relationship Management)

Gestion de la satisfaction des employés

)|

Définition de la mission et vision
Veille concurrentielle (surveillance des concurrents) 51%
Positionnement concurrentiel 50%
Compétence distinctive 4!
Planification stratégique (Ex. SWOT) 45%
Segmentation 45%
Benchmarking 40%
Définition des objectifs stratégiques (Ex. Matrice d’Ansoff)
Tableau de bord prospectif (Balanced Scorecard)
Analyse du parcours client 37%
Analyse de la structure concurrentielle d’'un marché (Ex. 5 forces de Porter) 33%

Analyse du portefeuille d’activités (Ex. Matrices BCG ou Mc Kinsey) 31%

0o 5
| 2
o ol o
>3] S o .

Analyse des données (Ex. Big Data) 27%

Q
X

25% 50% 75% 100%

Figure 14 : Utilisation d’outils marketing stratégiques et informationnels
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Traditionnel
Digital
Informationnel
Stratégique

0% 25% 50% 75% 100%

Figure 15 : Externalisation des outils marketing

Traditionnel
45%

Digital
37%

Figure 16 : Budget des types de marketing

Annexe 6 : Commentaires outils supplémentaires utilisés

Pour les outils marketing traditionnels :

Insertion publicitaire dans le produit du client, Bouche a oreille et satisfaction client,
Bouche a oreille et satisfaction client, Magazine, revue spécialisés, Relations
personnelles, recommandations client, Foires et expositions / Articles de presse,
Annonces dans revues spécialisées, Publicité dans revues dans revues spécialisés,
Magasines techniques et participations aux expositions (salons), Mailings papier

adressés personnellement, Publication et articles, Journaux locaux a distribution

102



ciblée, Communication sur I'image de I'entreprise, Présentation de I'entreprise et visite
des lieux, Participation aux foires professionnelles, Utilisation du référentiel, Lettre et
foires spécialisées, Baches publicitaires sur chantiers, Visites sur place, contact
humain !, Foires, SMS, Evénements, Annonce de presse, Networking, Magazines
spécialisées, Brochure de présentation, Les références, Mailing papier.

Pour les outils marketing digitaux :

Google MyBusiness, local.ch et autres répertoires, Google MyBusiness, Vente par site
internet, Plateformes online de référencement (implenia, architectes.ch, etc.),
Plateformes internet (p.ex. immoscout.ch), Online shop, Marketing automation
(HubSpot).

Pour les outils marketing stratégiques et informationnels :

PESTEL, Analyse interne de certains critéres mentionnés, Echange entre collégues
d'autres régions, Expérience et intuition, Risk Map.
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Annexe 7 : Déclaration

UNIVERSITE DE FRIBOURG
UNIVERSITAT FREIBURG

Faculté des sciences économiques et sociales
Wirtschafts- und sozial haftliche Fakultat
Boulevard de Pérolles 90

CH-1700 Fribourg

DECLARATION

Par ma signature, j'atteste avoir rédigé personnellement ce travail écrit
et n'avoir utilisé que les sources et moyens autorisés, et mentionné
comme telles les citations et paraphrases.

J'ai pris connaissance de la décision du Conseil de Faculté du
09.11.2004 l'autorisant @ me retirer le titre conféré sur la base du
présent travail dans le cas ou ma déclaration ne correspondrait pas a
la vérité.

De plus, je déclare que ce travail ou des parties qui le composent,
n'ont encore jamais été soumis sous cette forme comme épreuve 2
valider, conformément a la décision du Conseil de Faculté du
18.11.2013.
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