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	MARKETING

SECTORIEL-SPECIFIQUE

Cours N°1 : Le plan marketing



Introduction
Qu’est ce que le Marketing ?
 L’arrêté interministériel du 18 Février 1987 précise que la mercatique est conçue comme l’ensemble des actions qui ont pour objectif de prévoir ou de constater-et, le cas échéant, de stimuler, susciter ou renouveler-les besoins des consommateurs en telle catégorie de produits ou de services, et de réaliser l’adaptation continue de l’appareil productif et de l’appareil commercial d’une entreprise au besoin du marché.


On constate d’une part que cette définition est assez restrictive, en effet elle ne parle que de B to C , que d’entreprise et non de collectivité….on voit qu’en 20 ans le métier de Marketing a évolué. Son « origine » pouvant être situé dans les années 50 a subi diverses évolutions 

L’historique peut être ainsi schématisé

	Les secteurs
	B TO C
	B TO C
	B TO C….
	B to B/B to C

+spécifiques

	L’évolution
	Les années 50/60
	Les années 70/80
	Les années 90

Et le XXIème s.
	A partir des années 2000

	Le contexte
	La société de consommation
	L’entrée en guerre économique
	Le consommateur client
	Le marché

	Le type de marketing
	Le marketing de masse
	Le marketing guerrier
	Le marketing relationnel
	Le marketing de rupture

	Préoccupation majeure
	Exercer une forte pression publicitaire
	Positionner son offre
	Fidéliser le client
	S’adapter


La démarche peut être représentée de la manière suivante
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Une des définitions proposer est « sa capacité à créer de la valeur ». La valeur pouvant être ici prise de manière générique, cela peut –être de la valeur financière mais également, organisationnelle, managériale, produit, client…..
Pour une entreprise, le marketing c’est donc avant tout, une démarche associé à des techniques et des outils afin de lui permettre d’accroitre sa valeur.

Quel que soit l’environnement, entreprise, collectivité, distributeur…….la démarche marketing est une succession d’action logique

Cette succession logique, s’articule dans ce que l’on appelle communément un plan marketing. Celui-ci, aura selon les pays, l’environnement dans lequel il s’exerce, les personnes qui l’utilisent…plusieurs aspects, mais il suivra toujours un processus logique pour permettre sa pleine réalisation.

Dans ce premier cours, nous allons voir, ce plan marketing justement. L’objectif n’est pas seulement de revoir les fondamentaux mais surtout de valider la rhétorique de la démarche pour pouvoir par la suite, en groupe l’enrichir de spécificités nouvelles, mais également pour être à même de faire la distinction entre un plan dit traditionnel, un plan en B to B et un plan de service. 

La démarche pour créer de la valeur

On peut distinguer 3 processus à partir d’un problème donné ou plus communément appelé problématique :

	PROBLEME POSE

	(

	ANALYSE DE LA PROBLEMATIQUE

	(

	CHOIX DES OUTILS D’ANALYSE POUR TROUVER LA RESOLUTION

	(

	APPLICATION DE LA SOLUTION


Le plan Marketing est construit selon cette architecture
	PROBLEMATIQUE MARKETING
(opérationnelle ou stratégique)
	NATURE

	ANALYSE INTERNE 
(entreprise, produit, organisation)
	STRATEGIE

	ANALYSE EXTERNE 
(marché client, environnement)
	STRATEGIE

	OBJECTIFS
(durée, action)
	SRATEGIE+OPERATIONNEL

	SEGMENTATION
(à qui)
	STRATEGIE

	POSITIONNEMENT
(comment)
	STRATEGIE

	LA STRATEGIE
(méthode)
	STRATEGIE

	LES MOYENS
(avec quoi)
	OPERATIONNEL

	LES PREVISIONS

	OPERATIONNEL

	LE PLAN D’ACTION/CALENDRIER

	OPERATIONNEL

	LE BUDGET

	OPERATIONNEL

	LE CONTROLE


	OPERATIONNEL


I – LES PROBLEMATIQUES MARKETING

Elles peuvent être de deux ordres

 Soit opérationnel soit stratégique. En fonction de leur nature, la partie stratégie ou la partie opérationnelle sera plus ou moins développé dans le plan marketing. 
	PROBLEMATIQUE D’ORDRE STRATEGIQUE
	PROBLEMATIQUE D’ORDRE OPERATIONNEL

	(CLIENTS

(MARCHE

(CONCURRENCE

(POSITIONNEMENT
	(PRODUIT

(PRIX

(VENTE

(COMMUNICATION




Exemple de problématique d’ordre stratégique
Connaitre les besoins et les attentes de ses clients

Analyser le potentiel de croissance du marché

Mieux connaitre les forces et les faiblesses de ses concurrents

Etude de l’image de sa société.

Exemple de problématique d’ordre opérationnel

Recherche de nouvelles idées

Etudier son positionnement prix. Ou nous situons nous ?

Renforcer son réseau de vente mais comment ?

Mettre en place une campagne de promotion

II – L’ANALYSE MARKETING

Plus communément appelé analyse SWOT de ses initiales, 
“Strength, Weakness, opportunity and Threath”(LCAG=Learned,Christensen,Andrews,Guth)
	
	+
	-

	FACTEURS

INTERNES

A L’ENTREPRISE
	FORCES

Capacité interne de l’entreprise qui lui permettra d’atteindre ses objectifs


	FAIBLESSES
Limites internes qui peuvent freiner l’entreprise dans l’atteinte de ses objectifs

	FACTEURS EXTERNES

LE MARCHE
	OPPORTUNITES

Facteurs que l’entreprise pourra exploiter à son avantage


	MENACES

Facteurs externes qui peuvent nuire aux performances de l’entreprise


ANALYSE INTERNE

On peut représenter l’analyse interne par une check-list. Elle peut servir de base à une réflexion au sein d’une entreprise. A noter la phase sensible de cette analyse, en effet selon ou vous vous situez, la démarche force et faiblesses de l’entrperise peut être mal accepté et provoquer un rejet. Cela peut-être ressenti comme une manière de controler le personnel interne. La démarche doit être clairement définie ainsi que le vocabulaire utilisé. Par exemple, on évitera de parler des personnes mais des plutôt des fonctions, on evitera de prendre en compte des remarques d’autres département sur d’autre sans en avoir au prélablement recouper l’information.

La chaine de valeur de Porter, permet ainsi de décomposer la firme en 9 activités élémentaires
LES ACTIVITES DE SOUTIEN / Infrastructures de la firme/ GRH/R&D/Sourcing

LES ACTIVITES PRINCIPALES / Logistique interne/production/logistique externe/commercialisation et vente/ Services

Voici la check list proposée

	
	PERFORMANCE
	IMPORTANCE

	
	TB
	AB
	M
	AF
	TF
	El
	M
	F

	MARKETING
	
	
	
	
	
	
	
	

	1-Notoriété et réputation
	
	
	
	
	
	
	
	

	2-Part de marché
	
	
	
	
	
	
	
	

	3-Satisfaction client
	
	
	
	
	
	
	
	

	4-Fidélité des clients
	
	
	
	
	
	
	
	

	5- Qualité des produits
	
	
	
	
	
	
	
	

	6- Qualité des services
	
	
	
	
	
	
	
	

	7-Attractivité des prix
	
	
	
	
	
	
	
	

	8-Efficacité de la distribution
	
	
	
	
	
	
	
	

	9-Efficacité de la promotion
	
	
	
	
	
	
	
	

	10-Efficacité de la f ;vente
	
	
	
	
	
	
	
	

	11-Capacité d’innovation
	
	
	
	
	
	
	
	

	12-couverture géographique
	
	
	
	
	
	
	
	

	FINANCE
	
	
	
	
	
	
	
	

	13-Cout du capital
	
	
	
	
	
	
	
	

	14-Liquidité
	
	
	
	
	
	
	
	

	15-Stabilité financière
	
	
	
	
	
	
	
	

	PRODUCTION
	
	
	
	
	
	
	
	

	16-Outil de production
	
	
	
	
	
	
	
	

	17-Capacité de production
	
	
	
	
	
	
	
	

	18-Qualification main d’œuvre
	
	
	
	
	
	
	
	

	19-Respect des délais
	
	
	
	
	
	
	
	

	20-Taux de réclamation
	
	
	
	
	
	
	
	

	21-Savoir faire technique
	
	
	
	
	
	
	
	

	RESSOURCES HUMAINES
	
	
	
	
	
	
	
	

	22-Capacité de leadership
	
	
	
	
	
	
	
	

	23-Motivation des équipes
	
	
	
	
	
	
	
	

	24-Esprit d’entreprise
	
	
	
	
	
	
	
	

	25-Capacité de réaction
	
	
	
	
	
	
	
	


On peut selon les secteurs, rajouter la technologie, la recherche, …..
EXTERNE

Cette analyse se passe en deux étapes. Tout d’abord l’aspect macro-environnement (environnement, démographie, économique, technologique, réglementaire, politique, culturel sociologique..) et ensuite microenvironnement (clients, concurrents, circuit de distribution, fournisseurs…)
En macro, par exemple, de nouvelles politiques fiscales peuvent encourager de nouveaux produits financiers, ou par exemple  la hausse de la natalité est en critère de croissance pour les entreprises du secteur de la petite enfance.

En micro on peut distinguer trois types d’opportunités

La demande excède l’offre


Besoin important

Offre améliorée d’un produit existant
Ecoute du client

Nouveauté radicale



Détecter les nouveaux besoins.

Exemple d’une matrice des opportunités/menaces d’un fabricant de voiture électrique
MATRICE OPPORTUNITE
Possibilité de succès de l’entreprise
	
	ELEVE
	FAIBLE

	ELEVE


	1/

Les évolutions technologiques pourraient permettre de mettre au point une batterie d’une très grande longévité


	2/

Une entreprise partenaire à développer un réseau étendu de stations de recharge

	ATTRAIT
	
	

	FAIBLE


	3/

Certains consommateurs recherchent des véhicules hybrides


	4/

De nouveaux matériaux pourraient permettre de réduire le poids du véhicule




Selon PORTER, l’attrait d’un marché peut-être apprécié à partir de 5 forces, les entrants potentiels, les concurrentes existants, les fournisseurs, les clients, les substituts de produits
MATRICE DES MENACES
	
	ELEVE
	FAIBLE

	ELEVE


	1/

Récession économique
	2/

Baisse sensible du prix du pétrole

	ATTRAIT
	
	

	FAIBLE


	3/

Réglementation plus contraignante
	4/

Lancement en grande série d’une voiture électrique par un concurrent.




Au stade de l’analyse il est important de citer deux fondamentaux, le système d’information marketing et l’étude du marché.

LE SIM

La mise en place d’un véritable système d’information représente aujourd’hui un avantage concurrentiel évident.

Les sources historiques

Le cycle commande-livraison-facturation

Le relevé des ventes

Les bases de données

Apparait donc le système d’intelligence marketing

Qui lui renseigne sur les données externes

-Soit d’ordre privé, engagé par l’entreprise elle-même auprès des clients, représentant…

Soit d’ordre public INSEE, documentation française, sources ministérielle….
	INFORMATION INTERNES
	EXTERNES

	-historique
	-source publiques

	-clients, panels
	-sources privées

	-étude
	-étude

	
	


L’ETUDE DE MARCHE

Lors de cette phase d’analyse, peut apparaitre des lacunes dans les informations récoltées ou encore la volonté de vouloir aller plus loin dans l’analyse ou encore la nécessité de croiser une source ou un résultat afin de fiabiliser la démarche

On peut retenir la démarche suivante :

	
	PROBLEMATIQUE ?

Formalisation du besoin

	

	
	DEFINITIONS des informations à recueillir

	

	
	CHOIX de la technique

De recueil des sources

	

	
	EVALUATION du temps et du budget nécessaire

	

	
	DECISION de lancer une étude

	

	EXPLOITATION des sources d’information, des bases de données existantes
	
	MISE EN ŒUVRE des moyens (questionnaire, chargé…)

	
	ACTION sur le terrain et recueil d’information

	

	
	ANALYSE des données


	

	
	RAPPORT de synthèse


	

	
	DECISION


	

	
	REINCORPORATION dans la démarche générale

	


III- OBJECTIFS
Il s’agit à présent de donner les orientations de l’action. Au vue de l’analyse, de la problématique on peut à ce stade dégager un voire plusieurs objectifs. Ils peuvent être d’ordre quantitatif ou qualitatif

Les objectifs les plus courants sont :
La rentabilité, la croissance du chiffre d’affaires, la conquête de part de marché, la limitation des risques, la construction de l’image et l’innovation.

Certaines règles de bon sens sont cependant à respecter :

Avoir plusieurs objectifs est possible mais ils doivent être :

HIERARCHISES


Dans le temps. Objectif à court terme, à moyen terme, à long terme.

QUANTIFIES

Faire passer notre croissance de chiffre d’affaire de 1% à 2%


REALISTES

En fonction du marché et des possibilités de l’entreprise


COHERENTS

Les objectifs doivent être cohérents entre eux et ne pas avoir des contradictions.


TEMPORELS



Court terme (un mois, un trimestre, une année)

Moyen terme (entre un an et trois ans)


Long terme (au-delà de trois ans)

IV- SEGMENT

De manière simple on peut distinguer deux manières de segmenter, en interne et en externe

SEGMENTATION STRATEGIQUE=INTERNE
En interne, il s’agit de déterminer les domaines d’activité que l’on va utiliser dans sa démarche marketing. Ainsi on procède à la reconnaissance des gammes, produits et on détermine en fonction des objectifs ceux que l’on va inclure dans notre démarche. Il s’agit donc de déterminer les FCS Facteurs clés de succès de l’entreprise de faire ressortir son avantage concurrentiel.

Ainsi les outils d’analyse les plus couramment utilisés sont :

La matrice BCG1 (Boston Consulting Group) permet de repérer les DAS, domaines d’activité stratégique en les positionnant sur une matrice avec d’un côté le taux de croissance du marché et de l’autre côté la part de marché relative.

	STARS

Part de marché élevé 

Forte croissance
	DILEMMES
Part de marché faible

Forte croissance

	VACHE A LAIT

Forte part de marché

Faible croissance
	POIDS MORTS
Part de marché faible

Faible croissance


La matrice BCG2 permet de mesurer l’évoultion concurrentiel de l’entreprise. Permet d’anticiper l’évolution du marché, ou du moins d’en prévoir les éevolutions
La matrice repose sur la prime PRIX , on peut l’associer à la marge

L’avantage du COUT (effet d’echelle, expérience)

	FRAGMENTATION

Prime prix importante, type parfum de luxe


	SPECIALISATION

Domination par les couts et par leur activité spécialisée par exemple aéronautique

	IMPASSE

Pas d’avantage concurrentiel durable

Par exemple agence immobilière

	VOLUME

Stratégie de domination par les couts =avantage concurrentiel. Produit standardisé
Industrie électroménager délocalisé


La matrice MCKINSEY issue de pratique de la General Electric complète les deux autrs matrices

Elle cumule L’ATTRAIT DU MARCHE AVEC CELLE DE L’ENTRPERISE

Les DAS sont ainsi classés dans les neuf cases de la matrice

ATTRAIT DU MARCHE

	FORT
	Choix le plus important à retenir
	
	

	MOYEN
	
	
	

	FAIBLE
	
	
	

	
	FORTE
	MOYENNE
	FAIBLE


COMPETENCE DE L’ENTREPRISE

La matrice ADL du cabinet Arthur D.Little permet de positionner les facteurs clés de succès de l’entreprise
Tout d’abord le cycle de vie du marché (introduction, croissance, maturité, déclin)

Puis la position concurrentielle

Puis, 





CYCLE DE VIE DU MARCHE
	
	
	Introduction
	Croissance
	Maturité
	Déclin


	POSITION CONCURRENCIELLE
	Dominante
	
	
	
	

	
	Forte
	Développement


	Naturel
	
	

	
	Favorable
	
	
	Développement
	sélectif

	
	Défendable
	
	
	
	

	
	Marginale
	
	
	
	Abandon


SEGMENTATION MARCHE / MARKETING
La segmentation est dans un premier temps à déterminer les groupes, familles de clients. Au début du marketing, la segmentation était dite de masse..par exemple Butagaz. Puis la segmentation est devenu plus affiné aujourd’hui on parle de one to one, notamment permis grâce aux développements des NTIC et donc de la CRM / GRC. Les critères de segmentations dépendent du domaine d’activité de l’entreprise. En B to C on parlera de l’âge de catégorie socio professionnelle, en B to B on parlera de critères de taille d’entreprise, de secteur d’activité….

Comment bien segmenter ? On alloue un ou plusieurs segments au FCS
Par exemple APPLE a démarré dans la micro informatique en s’adressant d’abord aux universitaires et aux chercheurs pour ensuite s’orienter vers le grand public et les entreprises.
VI- CIBLES
La segmentation est une famille, la cible est un sous-ensemble. Ainsi dans un segment on aura des cibles. Elles peuvent être de trois ordres, 
Le cœur de cible



priorité de l’action

La cible intermédiaire ou secondaire

deuxième temps de l’action

La cible annexe



troisième temps de l’action

VII-POSITIONNEMENT
Il peut être de trois catégories
Positionnement de l’entreprise

Positionnement de la marque

Positionnement du produit

Généralement, les trois positionnements sont cohérents entre eux. 

Le positionnement de l’entreprise peut-être son niveau d’expertise ou bien haut de gamme…
VIII STRATEGIE

A ce stade on définit une stratégie d’action

On peut citer deux références celle de I.ANSOFF = Les 4 voies du marché

La pénétration du marché/L’extension des marchés/ le développement de produits / La diversification
Celle selon Porter

Stratégie de domination par les couts, de différenciation, de concentration

MARKETING OPERATIONNEL
IX LES MOYENS

Comment maintenant appliquer la réflexion ? Le marketing opérationnel propose des outils. On l’appelle également le mix marketing. Ou les outils du mix. Produit, Prix, Distribution, Communication
LE PRODUIT

Généralement on travaille sur trois aspects du produit


Ses caractéristiques techniques (contraintes juridiques, administratives..) et son contenu symbolique


Le cycle de vie des produits


La notion de gamme

Puis on distingue 5 niveaux


Sa fonctionnalité


Son service


Son accessibilité


Son image (design, packaging)

Son prix


Sa concurrence

	NIVEAU D’ANALYSE
	MONTBLANC
	BIC

	FONCTIONNALITE
	Outil d’écriture
	Ecriture

	SERVICE
	Garantie à vie
	Jetable

	ACCESSIBILITE
	Points de vente sélectifs
	Disponible partout

	IMAGE
	Haut de gamme
	Banale

	PRIX
	Très élevé
	Très bon marché


LES PRIX
Le prix est un facteur déterminant dans l’acte d’achat. Elle provient de 4 sources

La crise économique

Le client expert

La communication des grands distributeurs=le prix est leur argument « massue »

Les incitations de l’état 

Les stratégies classiques

PENETRATION DU marché

prix bas

ECREMAGE



prix élevé

ALIGNEMENT


prix dans la moyenne du marché

Pour fixer un prix on s’appuie sur

Une analyse structurelle de l’offre et de la demande

Une analyse de la rentabilité

L’élasticité du prix par rapport à la demande

Le positionnement, la distribution et le prix

DISTRIBUTION

Le mode de distribution, le canal employé va optimiser les analyses. Un canal de vente inapproprié peut anéantir un positionnement haut de gamme par exemple. Ou encore privilégier un canal de revendeur conseil alors que l’achat direct aurait été plus approprié.

Ainsi dans cette partie du mix, on choisira les circuits, les réseaux, l’assortiment, les emplacements, les disponibilités, les transports, la logistiques
COMMUNICATION

Le haut de l’iceberg du Marketing. Elle comporte

La publicité

La marketing direct

La promotion des ventes

Les relations publiques

	TYPE
	AVANTAGES
	INCONVENIENTS

	PUBLICITE

-presse

-radio

-tv

-blog

-site internet
	-Touche des audiences de masse

-Efficace pour valoriser une marque

-Effet rapide sur la notoriété

-Effet assez durable
	-Pas de segmentation, déperdition assez fore

-saturation possible

-cout élevé

-moins efficace pour les produits en phase finale

	PROMOTION DES VENTES

-animation de magasin

-vente avec prime

-jeu

-réduction des prix


	-effet immédiat

-effet sur les ventes beaucoup plus importantes que la pub

-effet mesurable

-limitation dans le temps de la baisse du prix

-ciblage du lieu et du moment (outil opérationnel)

-gêne la concurrence
	-Peut dégrader l’image de la marque

-Augmente les clients sur la sensibilité du prix

-possibilité de surenchère avec la concurrence à la longue néfaste

-demande de plus en plus de créativité

	MARKETING DIRECT

Tract impersonnel

Mailing

Phoning

Sms


	-effet rapide et mesurable
-Ciblage très précis

-Mesure l’intensité du besoin par le taux de retour

-personnification one to one

-moins visible par rapport à la concurrence

-bon support en accompagnement d’autres actions
	-saturation
-naissance d’un cadre légal de plus en plus strict

-gestion rigoureuse base de données

-difficulté à constituer de bons fichiers

-Ephémère

-Nécessité d’un très bon suivi

	LES RELATIONS PUBLIQUES

Dossier de presse

Relation presse

Séminaires
Rapport annuel d’activité

Parrainage

Événementiel

Show room
	-Favorise un climat de confiance

-Donne une image différente auprès des clients

-Permet un message de qualité

-Entretient des relations à long terme

-Budget variable et adaptable

-Permet la créativité
-Donne une identité propre à l’entreprise
	-Effet sur le long terme

-Parfois manque d’efficacité, perte de temps

-Peut avoir un impact négatif si trop éloigné de son métier

-Peut brouiller l’image d’une entreprise si pas en adéquation avec sa cible.

	
	
	


On peut citer un cas très connu d’une personnalité française, qui a révolutionné l’intégralité du MIX, il s’agit d’Alain Afflelou.

PRODUIT



Innovation de verre comme les verres quasi indestructibles, dédramatisation du port des lunettes

PRIX




Prix discount, le premier

DISTRIBUTION


Le premier à laisser en vente libre et essayage les lunettes

COMMUNICATION


un des FCS, le budget le plus important du secteur






Mise en scène du PDG « on est fou d’Afflelou « 






+ Sponsoring sportif

LES PREVISIONS/LE CALENDRIER/LE BUDGET/LE CONTROLE
A Chaque objectifs, corresponds des actions auxquelles correspondent un calendrier auquel correspondent un budget et son tableau de bord
	OBJECTIFS
	ACTIONS
	CALENDRIER
	BUDGET
	TABLEAUX DE BORD

	N°1 augmenter les vente du produit B
	PRIX

Amélioration marge
Pour être plus compétitif
	De janvier à Mars
	Interne
	Ratio marge, rentabilité

	
	PRODUIT

Amélioration technique
	Janvier à Mars


	Interne
	Baisse des réclamations

	
	DISTRIBUTION

Animation et formation revendeur
	Mars 


	100KE
	Taux d’information revendeur

	
	COMMUNICATION

Axe publicité
	Mars à décembre


	500KE
	Budget /vente

	N°2

Améliorer l’image de marque
	PRODUIT

Changer le packaging
	Janvier à mars
	100KE
	Design, remontée des revendeurs

	
	COMMUNICATION

Relations publiques
	Mars à décembre
	100KE
	Taux de notoriété


































































































Demande > Offre                         Demande=Offre                        demande < Offre





MARKETING PASSIF





(Orientation produit)





MARKETING OPERATIONNEL





(orientation-vente)





MARKETING STRATEGIQUE





(Orientation client)





MARKET DRIVEN


MANAGEMENT


(Orientation marché)
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