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Etape 1 I'analyse de la situation

Interne et externe |
O —
e Analyse externe : = PEST/analyse concurrentielle
(modele de porter et benchmarking)

= Ensemble des évolutions = sur le marketing et la performance
= Ensemble des avantages de nos concurrents (chaines de valeur
porter)

e Analyse interne
= Ressources et capacités de 1’entreprise
= Performances antérieures

= Offre (produits et marketing mix)

= Relations ‘

Une analyse SWOT
Menaces/opportunités
Forces/faiblesse
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La chaine de valeur
_

Infrastructure de la firme

Gestion des ressources humaines

Développement technologique

Approvisionnements

Logistique | Production | Logistique | Commerci | Service
interne externe alisation
et vente




Présentation de la méthode

BCG |
. Tauxdecroissance
e Analyser un

portefeuille d’activité ! *
e Deux dimensions '
= PDM relative

= Taux de croissance

* Obtenir un portefeuille Poids
équilibré morts

PDM
relative



Maturité du secteur

Posit | el

Forte Moyenne Faible

Forte Maintenir la Améliorer la Doubler la mise
position coute position ou abandonner
que coute

Moyenne Maintenir la Rentabiliser Se retirer
position et suivre | prudemment progressivement
le et sélectivement
développement

Faible Rentabiliser Se retirer Abandonner et

sélectivement

désinvestir




Etape 2 analyse des marchés et

des clients |
O —————————————————
e Détermination du marché cible
= Evolution

* Part de marché

* Analyse des besoins et comportement du
consommateur

e Etudier les marchés et les clients

= Analyse des panels et une étude Usage et
Attitudes

* Concevolr une étude ad’hoc



Les décisions du

consommateur |

O —
Influences

socio-culturelles

|

Stimulus Processus de traitement Niveaux
marketing de l'information de réponse
Influences

des caractéristiques individuelles




Concevoir une etude - étude

gualitative ou quantitative
S —

Définir les dimensions du probleme

guantifier les dimensions du probleme

* Fonction du sujet

e Fonction des contraintes du terrain (colit mais aussi
cibles)

e Complémentarité


../cours%20%8Etudes%20de%20march%8E/video/clic31.avi
../cours%20%8Etudes%20de%20march%8E/video/clic32.avi

Etape 3 cibler le marché et

positionner I'offre |
O —
e Positionnement = donner au produit une

place déterminée dans I’esprit du
consommateur

 Un bon positionnement doit
= Exploiter un bénéfice consommateur

= Etre exclusif ou peu concurrentielle

= Compatible avec le positionnement des
autres marques

= Crédible et conforme a I’'image de la
marque

* Durable dans le temps mais pas figé

= Cohérent avec les ressources


video/perrier%201995.mpeg
video/perrier%202000.mpeg

I Mapping du positionnement des
marques d’'eaux |




Cible
_
» La cible : personnes

qui vont consommer le
produit

o Criteres de définition
des cibles

e | es décisions devront

goo DBD ogoggod

étre en cohérence avec T
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les attentes de la cible




Le Mix

o Ensemble des décisions

= La stratégie produit

* les caractéristiques du produit, la la gamme, le packaging, la
marque

= La stratégie prix
 conditions tarifaires et comment fixer le prix du produit
= La stratégie distribution

e choix du mode de distribution, emplacement et 1a taille de
I’assortiment, les opérations de merchandising

= La stratégie communication

e le mix de communication, le choix des supports et le message
(promesse faite au consommateur, cible, preuve et le ton).

* Cohérence avec le positionnement et la cible



Quatre regles d’or
S R

m ne Eaux en avance sur les
e Le principe de cohérence * produits

Danone est en avance par rapport a ses concurrents. Danone
challenger en terme de PDM mais il est leader en terme de n

= Les décisions du mix doivent étre d*innovations.
équilibrés Exemple: Volvic Aromatisée

En 1993, Danone a été le ler a lancé une eau aromatiséke pharwcka. La
marque s’est ensuite étoffée chaque année avec des insldwatibd€sormais

| Les décisions ne dOiVent Contredire composée de 3 gammes (16 références). Volvic aromatisful tstialgdeader

(46,8ptsde PDM volume). Le segment a connu une croissance de #B5% e1

La concurrence réagit avec du retard:

le positionnement -Les MDD lancent toutes des eaux aromatisées

- Nestlé lance en 2004 la «Vittel aromatisée 1.5L »
- Neptune lance en 2004 la « Vichy Célestins aromatisée 4x50cl)

° Le prinCipe d, adaptation Danone Eaux FraneBecteur AgroalimentaiEdfectif 1772 CA: 639 MuAnnée 2004
= Adaptée a la cible

= Adaptée a ’entreprise qu’il va orestation nowere PG
I’appliquer
e Le principe de supériorité partielle
(avantage relatif par rapport a ces
concurrents)

* Le principe de sécurité (cela doit
donner des résultats acceptables)

Théme 3 Baby Care



I Etape 5 : Définir une orientation
et des objectifs

Objectifs et stratégies de niveaux supérieurs

Objectifs, stratégies et programme du plan marketing



Objectifs
—

e Objectifs financiers

= Résultats externes

e Augmenter la valeur et le volume par marché,
segment, circuit de distribution

= Impératifs externes

e Atteindre un niveau de rentabilité, un retour sur
Investissement



Objectifs
_
e Objectifs marketing

* Concernant le client
e Ameéliorer I'image de marque

» Développer la notori€té et la préférence

e Encourager I’essai du produit

e Attirer de nouveaux clients/ conserver les clients actuels
e Améliorer la satisfaction des clients

* Concernant I’interne

e Réduire le cycle de vie et mieux répondre en termes de délais
et de qualité

e Réaliser des études marketing



Un objectif doit étre

Pertinent: (orientation et stratégies de 1’entreprise)

Précis et mesurable : si quantitatif > efficacité

Défini dans le temps : sans échéancier = pas un
objectif

Réaliste : le raisonnable donne du sens a vos actions
Stimulant et cohérent



| _

Deux programmes du plan marketing a
développer
= Le produit et la marque

* [.a communication




‘ Decisions relatives a
|a strategle d%




Capital marque

Signification

Reconnaissance




Comment faire evoluer les marquesj?

>Elargir le territoire de la marque (I’ensemble des
associations que fait le consommateur)

- Niveaux de 1égitimité

Zone interdite

Produit
racine



L.a communication

Message
=
Emetteur Récepteur
Communication _  Capter Force de

. = | : X :
efficace I'attention persuasion



Capter l'attention
—

e Comment impliquer une consommateur peu réceptif ?

= Dramatiser les conséquences d'un mauvais choix ( )
= Créer une communication par épisode

* Créer un choc

e Comment limiter 1'état de doute du consommateur ?
(Vais-je faire ou Ais-je fait le bon choix?) ( )
= Le témoignage de client satisfait - démonstration
= Le leader d'opinion

= Le rappel de la position de leader de la marque


video/cif.mpeg
video/k2R.mpeg

Persuader I'acheteur
_

e Une approche rationnelle ( S)
= Une publicité doit €tre informative et crédible

= Un apprentissage par la répétition d'un stimulus (attention)
qui doit conduire a une réponse (achat)

e Une absence d'un examen soigneux des arguments
publicitaires

e Une approche par la séduction ( )
La publicité suscite des réactions affectives


video/weight%20watchers.mpeg
video/veloute.mpeg

Les etapes pour developper

une communication efficace .
e ——————

Prise de conscience

Preference



Les etapes pour developper

une communication efficace .
e ——————

Le contenu

axe rationnel
axe émotionnel

La structure

conclusion
type d'argument

IS Sinkonste 3T Shstions




Les étapes pour developper
une communication efficace .




Les méthodes pour fixer
I'iInvestissement en communication

PRESSOUrCESTg Dourcentage de CA
Jasee sur ce que l'entreprise
estime pouvoir mettre




Atteindre beaucoup d'acheteurs,

Publicité répéter le message a plusieurs reprises
impersonnel, richesse d'expression
Force de Echange interpersonnel, construction
vente de relation une nécessité de réponse
Promotion Nombreux outils , provoquer une
reponse immeédiate, avantage pour
des ventes stimuler 'achat
Communication Impact d'un événement et associer
hors media 'entreprise a cet évenement
Marketing Opération tres ciblée, message tres
direct personnalis€, rapidité , interactivite



