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Introduction 

· Qu’est-ce qu’un stratège ? Quelles sont ses missions ?

· Quelles questions se pose t-il ? 

Réflexion sur le moyen / long terme ; sur le positionnement 

· En quoi le marketing le concerne t-il ?

· Qu’est-ce qu’une stratégie marketing ?

S’appuie sur 2 piliers : un diagnostique et une prise de position

Ex : s’implanter en Argentine est une décision stratégique. Une décision opérationnelle ce serait de changer de packaging

I. Le préalable : analyse et diagnostic marketing

1. Les 3 questions du stratège

3 questions que doivent se poser tous les stratèges.

· 1/ Quelle est l’attractivité du marché ? externe

(celui où je suis ou celui qui m’intéresse) = le marché est-il porteur ?

(Je suis sur un marché, est-ce que ça vaut la peine d’y rester ?)

(Je pourrais aller sur un marché, est-ce que ça vaut la peine que j’y aille ?)

Réponse : GO ou NO GO

Ex : Virgin et le Cola ; Apple et la musique : ils se sont lancés sur de nouveaux marchés

Burger King s’est retiré des Champs : les Américains trouvaient que le marché Français n’était plus attractif

= un stratège doit être visionnaire ; il sait déjà dans les an 80 que le marché du Burger va pas se développer en France. Pourquoi ? Problème culturel en France face au Burger + concurrence inattendue de Quick

En technologie : IBM : pour les ordinateurs : il va falloir équiper la Chine

· 2/ Comment on pénètre le marché 

= Quels sont mes facteurs clés de succès (FCS) ? ce sont les bonnes pratiques pour entrer sur le marché

Ex : marché du luxe : Être Français est un FCS

Préservatif : Être disponible 24h/24 dans les distributeurs est un FCS.

Les facteurs clés de succès s’imposent à tous les acteurs sur ce marché. Mais les facteurs clés peuvent varier d’un pays à l’autre.

· 3/ Sur ces bases, mesure de la compétitivité (la mienne) interne

sur les bases établies précédemment = par rapport aux FCS, et par rapport à la demande

Répondre aux FCS est une condition pour entrer et espérer réussir sur ce marché.

Si on a le facteur clé : c’est une force

Si on ne l’a pas : c’est une faiblesse

2. La mesure de l’attractivité

Un diagnostic pour prendre les bonnes décisions avec :

• 2 phases :

1) L’audit externe : attractivité

2) L’audit interne : compétitivité
L’analyse externe :

· Les composantes de l’attractivité

Pour évaluer l’attractivité du marché, il faut regarder :

· 1/ L’environnement (économique/ socio- démographique/ technologique), 

· 2/ La demande :

· de consommation (exprimée en volume)

· de consommateurs (individus, entreprise, groupes, foyers, etc)

· 3/ La concurrence, soit les acteurs présents sur le marché. Leur nombre, leur puissance, leur poids réel et potentiel sur le marché. 

· L’analyse PEST

L’environnement analysé avec la méthode PEST…

a) Politico-légal : 

Toutes les lois et règles qui régissent un pays ou une économie et peuvent influencer le marché dans un sens positif ou négatif = détermine le GO ou NO GO

ex : La PAC favorise outrancièrement les agriculteurs européens : positif pour l’agriculteur européen

ex 2 : La santé en France : il fait bon être médecin ici

ex 3 : Législation Française et européenne par rapport au tabac : peu propice

ex 4 : Alcool dans les pays musulmans : créé un environnement peu propice

Pour changer ces environnements politico légaux :

= lobbying dans les démocraties

= corruption dans les non démocraties

But est d’influencer les lois

b) Economique

Le cours de la bourse

c) Sociodémographique (et culturel)

= Montée de certaines classes sociales et déclin d’une autre

= Difficile de jouer sur la démographie en fonction de la cible : personnes âgées en France

Ex : Marché des centenaires à explorer

d) Technologique

Si technologie est au rendez-vous pour permettre de réaliser et d’ouvrir le marché.

Ex : pas de marché du tourisme sur la Lune pour le moment.

= on a donc un constat global qui permet de déboucher sur l’analyse de la demande

· Analyse de la demande 

En terme de consommations

• volume global de ventes

• CA global

• volume par segment de produits

• CA par segment de produits

• volumes et CA par produit selon la phase de leur cycle de vente

• tendances

…

En terme de consommateurs

• les comportements de consommation et d’achat

Qui consomme et utilise quoi, où, quand et comment ?

Qui achète quoi, où, quand, comment et, le cas échéant, sous l’influence de qui ?

les motivations, attitudes et critères de choix des utilisateurs et des acheteurs

Contexte psychologique : risques perçus (financiers, matériels, psychologiques), importance des facteurs rationnels, affectifs ou réflexes.

Principaux freins et motivations.

Critères de choix des marques

les critères de segmentation choisis.

l’analyse des segments obtenus : taille actuelle, potentiel.

En terme de distributeurs

• les caractéristiques des distributeurs.

• leur nombre.

• la répartition des ventes par type de distributeurs.

• la politique pratiquée par ces distributeurs : prix, marges, promotions…

• les motivations et attitudes de ces intermédiaires à l’égard du choix des marques vendues.

· Analyse de la concurrence

· l’identification des concurrents :

· 1 les concurrents interproduits 

(Coca vs Pepsi)

-2 les concurrents intersegments

(Colas vs boissons aux fruits)

-3 les concurrents génériques

(Colas contre eau du robinet)

· l’analyse des concurrents

Différencier :

Concurrents directs

Concurrents indirects

Entrants potentiels

· l’analyse de la position concurrentielle

• Critères commerciaux et marketing :

Position sur le marché : Part de marché et Part de marché relative

Puissance de la marque : Notoriété, image, positionnement, implantation commerciale (DN, DV…)

Puissance publi-promotionnelle (parts de voix, budget dédié, qualité créative)

• Critères techniques : potentiel R&D, adaptation de l’outil de production

Critères financiers : prix de revient, rentabilité, puissance financière.

· l’analyse des concurrents directs et indirects :

Évaluer la puissance, l’expérience et le dynamisme de chaque concurrent

• évolution des parts de marché

• part de marché relative

• notoriété, image

• niveau de fidélisation

• moyens financiers et investissements

(Marketing, R&D…) 

• moyens technologiques

Évaluer la puissance, l’expérience et le dynamisme de chaque concurrent

• expérience du concurrent (sur le marché national, à l’international)

• rentabilité des concurrents

• dynamisme des concurrents : nombre et rythme de lancement, structure de la gamme et du CA selon l’age des produits, taux de croissance des lignes de produit…

Évaluer la stratégie des concurrents

• ses objectifs (volume, CA, profit…)

• ses cibles

• son positionnement

• son mix marketing

Évaluer la réactivité des concurrents

• la vitesse, la puissance de ses réactions

… qui dépendent normalement :

du degré d’importance de l’activité pour sa survie

des menaces qui pèsent sur sa position concurrentielle

du caractère de ses dirigeants

de ses moyens financiers, humains et techniques. 

les forces de vos concurrents sont des menaces pour vous.

les faiblesses de vos concurrents sont des opportunités pour vous.

· Le jeu des 5 forces (de Porter)

Porter, L’avantage concurrentiel 

· Le pouvoir de négociation des clients ;

· La menace d'entrants potentiels ;

· Le pouvoir de négociation des fournisseurs ;

· La menace des produits de substitution ;
· L'intensité de la concurrence intrasectorielle.
· L’hexagone sectoriel

L’hexagone sectoriel avec 6 forces : le pouvoir de l’Etat en plus 

Les entrants potentiels : 

= stratège comprend les concurrences au niveau international. Produit existe déjà mais n’est pas encore en France

= Les entreprises qui n’existent pas encore ; la structure existe, pas le produit.

Oblige le stratège à tenir une veille assidue

Un produit de substitution n’est pas forcément le même produit : parfois le seul point commun est qu’ils répondent aux même besoins

Ex du Cola pour mesurer les pressions des différentes forces (voir slide)

· Une démarche pour évaluer L’attractivité

Les étapes de l’analyse multicritères

1- identifier ce qui fait l’attractivité 

d’un marché donné

(les critères)

2- pondérer l’importance de ces critères 

(poids relatifs)

3- les évaluer sur ce marché donné

4- calculer un indice global sur 10

3. La recherche des facteurs clés de succès

(
A l’issue de l’analyse externe :

- 
Concluez en termes d’attractivité du marché

Identifier les facteurs-clefs de succès (ils sont révélés par les clients) :

· Accès à la grande distribution (= accès facile au produit pour le conso) ex : Leclerc plus grand vendeur de livres en France

· Accès a la communication mass media

· Argent nécessaire

· Compétence spécifique

· Partenariat nécessaire : ex : Danone en Chine a un procès ; LVMH et le haute joaillerie : un partenariat ; BMW et Mercedes : partenariat pour customiser les voitures

· Langue spécifique : ex : Portugais à Macao

· Culture spécifique
4. La mesure de la compétitivité = audit interne

· Les composantes marketing et non marketing de la compétitivité

L’analyse interne :

L’audit interne, un examen objectif de ses propres forces et faiblesses (possibles en fonction des facteurs-clefs de succès) …

· Détermination des forces et faiblesses marketing

-     Image et positionnement perçus

      -     fondés sur chacun des éléments du mix mkg

> Marque

> Produits

> Packs

> Prix

> Distribution

> Action promo

> Communication

Mais aussi :

R&D

Logistique

production

management

Finances

services

…
· La chaîne de la valeur de Michael Porter

La chaîne de valeur de Porter (voir slide)

Le point de départ est stratégique : mettre de la valeur passe par toutes les branches de l’entreprise 

Ex : par l’informatique, fondamental aujourd’hui : Nespresso : suivi de la commande sur Internet et livraison Fedex ; Fnac : automatisation des caisses

Ex : GRH : comment valoriser le produit, ou le service ? hôtellerie, Mac do, Disney…

Ex : Développement technique : R&D l’Oréal

Ex : Achats : le sourcing : aller chercher les meilleurs fournisseurs dans le monde entier : Jacques Vabre allait chercher les meilleurs cafés

Ex : Logistique : Télémarket ; 20 min (distribution à la main), Zara, Mango H&M : renouvellement continu des collections

Ex : Production : Renault et la robotisation (avant c’était sur l’île Seguin)

Ex : Commercialisation et services sont le marketing d’aujourd’hui

· Les 7 S de Mc Kinsey

Les 7 S de Mc Kinsey (voir slide)

Plus personnel, style de vie / métier de l’entreprise

Problèmes de valeurs de styles de management peut fragiliser une entreprise

Ex : Ikéa : problème de management interculturel. Modèle scandinave ne s’applique pas partout. Pb se pose souvent dans les fusions d’entreprise : intérêts stratégiques de la fusion mais valeurs incompatibles : HSBC valeurs propre : c’est la banque de Hong Kong Shangaï banking Corporation : Banque anglo chinoise.

· Une démarche pour évaluer la  compétitivité

Les étapes de l’analyse multicritères

1- identifier ce qui fait la compétitivité 

sur un marché donné

(les FCS)

2- pondérer l’importance de ces FCS 

(poids relatifs)

3- les évaluer sur ce marché donné

4- calculer un indice global sur 10

A l’issue de l’analyse interne :

- Concluez en termes de compétitivité.

Le double diagnostic Externe puis interne permet de mesurer l’attractivité du marché.

La mesure de l’attractivité conclusion :

Conclusions sur le marché

- niveau d’attractivité (environnement et demande et concurrents)

- facteurs-clés de succès

- compétitivité de ma société et de mon produit
Stop ou Go ?

Le but de cette partie (diagnostic) est, bien sûr, de prouver qu’on se trouve dans la configuration optimale : forte attractivité, forte compétitivité (réelle ou prévisionnelle)…
5. Les outils du diagnostic pour déterminer l’attractivité du marché

· SWOT, nouveau Swot et matrice TOWS

Au démarrage :

• Strengths

• Weaknesses

• Opportunities

• Threats
… dans cet ordre, soit SWOT. (Voir la slide)

Outil qui paraît simple mais non : mélange l’interne et l’externe

Fait par l’entreprise pour elle-même : force et faiblesses ne concernent qu’elle. Opportunités et menaces concernent l’ensemble des acteurs du marché.

Limite du SWOT : il n’y a pas les facteurs clés de succès et les menaces doivent passer avant. L’entreprise doit s’oublier 5 minutes

Donc maintenant le nouveau SWOT :

1/ Menaces

2/ Opportunités 

3/ Facteurs clés de succès

4/ Faiblesses

5/ Forces

Ex des produits salés apéritifs

	Menaces


	Opportunités


	FCS


	Faiblesses


	Forces



	-Très grosse concurrence (Procter, Unilever…


	-Petite progression du marché

-CA : 750 M€

-Nouvelles tendances…

bonne rentabilité du marché
	-Pub, notamment TV

-Présence en GMS

-Innovation

Promotion en hyper 


	-Pas d’expérience pub TV

CA : 34M€

-Pas d’expérience promo

-Pack mal accueilli

-Débouché naturel : CHR et circuit traditionnel


	-Rentabilité

-Trésor de guerre (14M€)

-Référencement Carrefour

-Nouveau proto bien accueilli




Et la matrice de TOWS :



Et un exemple de SWOT pour un cola :

	Forces    

· marque (pouvoir évocateur)

· -Rp et relations publiques

· 
	Faiblesses

-CA actuel, faible puissance financière

· peu d’expérience de la pub

· packaging en verre

· 

	Opportunités

· hausse du marché du cola

· -potentiel vraisemblable

· -sensibilité accrue au commerce équitable

· 
	Menaces

· intensité concurrentielle

· - concentration de la distribution

· 


Les 3 règles d’or d’une analyse SWOT
1- Un diagnostic SWOT n’est pas le résumé de l’analyse interne et externe.
2-  un diagnostic SWOT doit conclure une analyse externe et interne préalable.

3- une analyse SWOT prépare des recommandations.

Pour analyser une situation en stratège, Il faut confronter la mesure de l’attractivité  et de la compétitivité. C’est le rôle des matrices  d’analyse stratégique. Elles intègrent (ou non) des pistes pour l’action.

Calculer l’attractivité  

· Noter l’attractivité : le retour sur investissement

Les 3 acteurs incontournables : 
Investisseur (celui qui prend les risques)/ Cibles (demande)/ Stratège

C’est l’investisseur, aidé par le conseiller en stratégie, qui va définir lui-même si le marché est attractif ou non ; et qui va ensuite décider de la pondération. 

Attractivité toujours externe,compétitivité st toujours interne.

Calculer l’attractivité
Cas des produits salés apéritifs

	Critères
	Poids
	Note sur 10
	Pondération

	Taille du marché 
	3
	7
	21

	Croissance du marché
	3
	6
	18

	ROI Retour On Investment
	3
	8
	24

	Contraintes légales *
	2
	8 Car ici, peu de contraintes légales
	16

	Nouveaux entrants
	1
	5
	5

	Substituts *
ex : tapas, gazpacho
	2
	3 

Si bcp de substituts = petite note 
Car + il y a de substituts, moins c attractif
	 6

10

	Poids demande consommateurs-distributeurs
	2
	5
	7

	Poids fournisseur
	1
	7
	6,5

	Environnement
	1
	6,5
	6,5

	Concurrence (Directe)
	3
	2
	6


( Moyenne de la compétitivité : 5,3

*  Critères dits négatifs : moins ces critères pèsent sur nous, plus la note est élevée. 

Calculer la compétitivité

	Critères
	Poids
	Notes sur 10
	Pondération

	Accès distribution
	3
	6 on n’est que chez Carrefour
	18

	Accès médias
	3
	4  PME qui a de l’argent mais  jamais fait de com° pub
	12

	CA
	1
	5
	5

	Rentabilité
	2
	8 bonne rentabilité
	16

	Largeur gamme
	2
	3  peu de produits
	6

	Innovation de l’entreprise
	2
	7
	14

	Antériorité de l’entreprise
	1
	7  ils ont une antériorité (vieille entreprise familiale) mais pas sur le marché gd public
	7

	Actions promo
	1
	2 
	2

	Notoriété
	1
	3
	3

	Totaux
	16
	85
	116


( Moyenne de la compétitivité : 5,3 (pas terrible mais améliorable- on peut embaucher une personne chargée de lancer une campagne de communication pour accroître la notoriété).

Les critères qui font la notoriété d’un produit sur un marché ( Les « Facteurs clef de succès » donnés par le marché lui-même (soit consommateurs + distributeurs). Ce sont donc les FCS qui servent à définir les critères de compétitivité

Nouvelles matrices Tows
Garibaldi
	
	Forces > Faiblesses
	Faiblesses > Forces 

	Situation spéculative

1

Beaucoup oppotunités et bcp de menaces
	Le jeu à chance gagnante

Ex : l’immobilier
Le marché du vin

Marché de la bière (Heinneken)



	Le jeu à haut risque

Marché de la bière (Kronenbourg) car vient d’ê racheté

	Situation idéale
Beaucoup d’opportunités

Moins de menaces
	Le paradis

Ex :le marché des énergies nouvelles

Des voitures propres 

Microsoft

Ipod et Iphone
	Le dilemme
Marché très attractif mais on n’est pas très bien placé sur ce marché

Grande compétitivité

Microsoft

Apple portable

	Situation dangereuse

Plus de menaces que d’opportunités
	Le purgatoire
Ex : marché du tabac en France


	L’enfer
Altadis




1 : on commence là 

Ligne horizontale représente un marché, pour expliquer à un client où il se situe sur la matrice. Et sur ce marché horizontal, on se situe entre les forces et les faiblesses selon attractivité du marché et notre compétitivité. 

Au purgatoire on attend soit que le marché reparte, soit que les concurrents partent avant nous. 

· La matrice du BCG

Matrice du BCG

Boston Consulting Group

L’Attractivité se mesure par le taux de croissance du marché.

Ici ( Approche Mono-mono car BCG dans son souci de modélisation choisit un seul critère

Alors que pour l’étude des produits salés on avait une approche multi critères. 


                         + l’infini 


                                                                             Dilemme ?                        Vedette
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            Attractivité  10%

                           
                  POIDS MORT
         Vache à lait[image: image1.wmf]




            Dog                                Milk- Cow



               
Ex: Quick

                             -100%                                                     
0


      1                                + l’infini

Echelle semi-logarithmique

Jamais on ne met jamais des concurrents qui ne st pas ds le même groupe ds le même matrice. 

Ex : Quick 25-30 PM => Point mort en France

       Mc Do =>

 PMR : Part de Marché Relative  C’est l’indice inventé par le BCG
PMR = Compétitivité

· Si Y est n°1 .  PMR Y = Part de Marché Y / Part de Marché du n°2  .  (concurrent majeur)

· Si Y n’est pas n°1, alors  .  PMR Y = Part Marché Y / Part de marché du n°1  .
Symbolique : je ne suis pas numéro un mais un jour je le deviendrai

Ex : sur le marché du téléphone français.

Orange 45% , SFR 40% , Bouygues 13% des PDM 

· PMR Orange     : 45% / 40% = 1,125 points BCG (c’est un indice !)

· PMR Bouygues : 13% / 45% = 0,29 points BCG

· PMR SFR          : 40% / 45 % = 0,88 points BCG

Matrice Coca-Cola

- 50 Coca cola Light
- 20 Coca Zéro

- 30 total de tous les suivants

                         + l’infini 

Marché du cola light   - - - - - - - - -  -Coca Zéro - - - Coca Light- - -- -- - -  

Marché du Cola classique    

                           
                  
  



                          Fanta



                                                   - - - - - - -- - - - -- - - - -- - - - - - - - -  -  -Coca classique- - 

                             -100%                                                     


0


0,75     1    2,5   8                      + l’infini
Il y a un zéro sur l’échelle de la compétitivité mais ce n’est pas possible car à partir du moment où on est sur le marché on a forcément une part de marché même minuscule.

Quand on a 1 sur l’indice BCG c’est qu’on est devenu premier sur le marché avec une part de marché d’au moins un tout petit peu plus que le 2IÈME 

Ça va jusqu’à plus l’infini car par exemple Microsoft avec 99% des parts de marché aurait un concurrent qui aurait 0,002 % des parts ce qui ferait un indice extrêmement grand.

A droite on a les leaders, à gauche les challengers et ça change dès que les leaders se fragilisent. 

Chaque case représente un stéréotype :

La vache à lait : On ne devient vache à lait que sur un marché mature. Juste avant de décliner, quand un produit est en phase où il rapporte le plus : c’est sa phase de maturité.

Vedette : Produit en forte croissance et leader sur son marché

Dilemme : Produit pas assez performant, va éclater ou être racheté (ex : Bouygues est encore plus dans la merde avec le Iphone chez Nokia, donc va exploser ou être racheté)

Un produit challenger sur un marché stagnant s’appelle un poids mort

La droite du tableau est relativement peu encombrée car généralement il n’y a qu’un leader.

Ex de marché stagnant pour le numéro 2 : Quick

Dans une même matrice, on peut mettre des produits de secteurs différents si appartiennent au même groupe

On peut mettre des produits qui sont sur le même marché, mais on ne peut pas mettre le même produit avec des sociétés différentes = impossible de placer Quick et macdo sur une même matrice. 

= Une matrice montre la compétitivité de votre portefeuille de produits. Ex : la matrice de coca cola ci dessus

· La matrice de Mc Kinsey

Matrice General Electric - Mc Kinsey ( Approche multi

= Entreprise, compétitivité



Situation de faiblesse         Situation de force   

	Repositionnement
Imitation Nutella

	Expansion

Coca- Cola, l’Oréal

	Liquidation
	Diversification
Au sens de Mc Kinsey !
Publicis qui a racheté Carré Noir

et créa-press 


Cette matrice est une alternative stratégique du BCG
· 
· La matrice d’ADL

Matrice Arthur De Little, entreprise de conseil

Attractivité mesurée par le cycle du produit du marché sur lequel on est.
Ici ( Approche Monomulti
	            Maturité du secteur

Posit° concurrentielle
	Lancement
	Croissance
	Maturité
	Déclin

	Dominante
	10

          Dvt Naturel

9+        Iphone
	DN
	DN
	S

	Forte
	8             DN
	DN
	S
	S

	Favourable
	6             DN
	S
	S
	S

	Acceptable
	4           Selection
	S
	A
	A

	Faible
	0           Abandon
	A
	A
	A


// entre Mc Kinsey et ADL

· Expansion = Développement naturel

· Abandon = Liquidation
· Sélection = Diversification et repositionnement de Mc Kinsey
Attractivité est mesurée en fonction du cycle de vie du produit

Compétitivité est mesurée par concept de position concurrentielle et il y a toujours plus de termes, modalités positives que négatives 

Les 4 permettent de déterminer comment on va choisir d’investir.

C’est une approche mono – multi : mono car attractivité analysée selon un seul critère : le cycle de vie du produit

Multi pour la compétitivité

3 alternatives stratégiques : // très fort avec GE – Mc Kinsey

Développement naturel / expansion

Sélection / repos, diversification

Abandon, (poids mort)

II. Les décisions de marketing stratégique

Les orientations du développement stratégique

 Matrice d’ANSOFF

          Produits existants 


       Produits nouveaux

	A           Confortement

· Consolidation = Fidélisation

Ex : San pelegrino, Corona, Guerlain qui choisit de ne pas ê distribué partt

On ne touche pas au produit !!!

· Pénétration du marché 

=> recrutement chez nos  concurrents 

	B      Nouveaux produits
· stratégie d’extension de gamme

Ex : soin des cheveux (épais/ bouclés…)

· A partir des compétences existantes

· A partir des nvlles compétences

	C            Nvx marchés
· Nvx segments

            Passage du B to B, au B to C

              Ex : Caterpillar- Dell- 
· Nvx territoires
· Nvx usages : passage à un usage nomade / la miniaturisation (ptits filou)  ( le produit est le même mais le mode de consommation- l’usage sont #

       Ex : Converses/ Stan smith
	D      Diversification
· A partir des compétences existantes
Ex : Disney produit des films plus seulement pr les enfants pr toucher d’autres publics que les publics tradi- Pirates des caraïbes 
· A partir de nvlles compétences

 Vers de nvx publics ac de nvx produits

· Pepsi lance à la fois Tacco bell, pizza Hut et KFC.
· Nicolas a ouvert des restaurants

· Nespresso : diversificat° par le gp Nestlé


Marchés existants

Marchés nouveaux 

1/ stratégie de confortement 

consolidation = fidélisation

pénétration = recrutement (car il y a aussi des marchés concurrents directs) on recrute chez nos concurrents historiques

plus de com

plus de points de vente

jouer sur le packaging

Mais on ne touche pas au produit

Ex : pantene pro V, l’Oréal ou orange et photoservice, son nouveau distributeur

Attention, les 4 stratégies peuvent être complémentaires

Corona est entré en France dans les Tex Mex et seulement des années plus tard chez Carrefour

2/ Les nouveaux marchés = extension de marché 

ex : Afflelou ouverture vers le marché espagnol

Starbucks conquière sans cesse de nouveaux territoires

Nouveaux segments : passage du B To B au B to C : ex : Caterpillar, Dell Karsher, Vigor…

Nouveaux usages : soupe à emporter en nomade, miniaturisation et packs individuels 

Ex : Powerplate pour muscler les astronautes à l’origine : il y avait un usage historique spécifique.

3/ nouveaux produits : Stratégie d’extension de gamme

Elsève : compétences existantes : toute une déclinaison de shampoings

Evian : A partir de nouvelles compétences : produits de beauté

4/ Diversification : tout est nouveau : le produit ET le marché.

Ex : le Ipod

Pirate des Caraïbes : Disney va vers de film, plus adulte, pour changer et toucher plus de gens

Nespresso = diversification de Nestlé

Dernière matrice : 

les stratégies génériques de Porter. (voir les slides)

Stratégie coût / volume :

>Générale des eaux, Gaz de France…

>Discount de type Carrefour, Leader Price…

>Grands fabricants de revêtement de sol

>Tous producteurs pour MDD

Une stratégie (mkg) a pour 
ambition de créer de la valeur 
pour l’entreprise en créant de la valeur 
pour ses clients

>Profit lié à des prix de vente plus élevés

>Capital marque

>Capital clients
La stratégie générique de l’horloge stratégique

Et enfin l’approche de Hitachi

Après cette partie de préconisation on se recentre sur la stratégie.

Il faut maintenant déterminer des objectifs, une cible et un positionnement = le triangle stratégique.

1. La fixation des objectifs marketing

Au moins 7 objectifs chiffrés (en volume et en valeur)

1. Volume de vente (en unités) (plus sur à déterminer dans les services)
2. Chiffres d’affaires (CA en euros)
3. Part de marché en volume 
(Ventes en volume du produit/ ventes totales de la catégorie de produits) …x 100% 

( Ce qui ns permet de nous comparer à l’ensemble de nos concurrents. 
4. Part de marché en valeur 
(CA du produit / Ca de la catégorie de produits) …x100% (ex : voitures miniatures, pour tant de voiturettes vendues, tant d’argent revient à majorette sur tant d’argent gagné  sur le marché de la voiturette
Des formulations qui se complètent.

Part de marché en volume <  part de marché en valeur => Haut de gamme
Part de marché en volume >  part de marché en valeur => Bas de gamme

	PM

           Ventes
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Si ma part de marché en volume augmente (c’est que les autres en perdent car jeu à somme nulle) et que nos ventes en volume baissent c’est que le marché est en difficulté et nous aussi dessus mais moins que nos concurrents = marché sinistré qui recule

5/   Le taux de pénétration (d’un produit A)

A : produit générique

      Ou marque

      Ou produit d’une marque donnée

Exemple : le taux de pénétration de Nestlé sur les yaourts = 70%

= sur 100 acheteurs de yaourts, 70 ont acheté au moins une fois Nestlé.

Si A est un produit d’achat récurrent, alors :

Tx de Pénétrat° (A) =   Nbr d’acheteurs ayant acheté A au – 1x sur 1 période donnée  x 100

        Nombre d’acheteurs potentiels

Acheteurs : individus / ménages/ entreprise / organisation
Le tx de pénétration mesure l’essai du produit, voir si le produit rencontre son marché.

Si taux de pénétration élevé (50%) et part de marché de 10% = les consommateurs n’ont pas été fidélisés. 

OU c’est un produit qu’on ne consomme pas souvent : œufs de Pâques, galettes des rois, 

OU c’est un produit qui déçoit : Knor vie


6/ Le taux de nourriture :

C’est un indicateur de fidélité

Ex : taux de nourriture de carte noire

Parmi nos conso, si taux de nourritue = 50 % C’est que 50 % ds consommateurs de carte Noire consomment du carte noire

= sur 100 tasses consommées par nos comsommateurs : 50 sont de carte noire et 50 sont d’un autre

= consommateur d’aujourd’hui est volatile, il zappe. 

50% de taux de nourriture = c’est un très bon taux de fidélisation = les gens ne sont plus fidèles à une seule marque de café.

Tx de nourriture A  =                                (consommat° du produit A) x 100%

                 

                                              Conso° de la catégorie de produits (à laquelle appartient A) 
par les consommateurs de A

Parmi les consommateurs de A, dans la totalité de leur consommation, quelle est la part de  consommation du produit A ?

( ce taux de nourriture mesure la fidélité à un produit ou à une marque.

7/ Le taux de profit
Taux de profit =   (CA – Charges) x 100%


CA

( Ce qui reste une fois qu’on a tt payé, indicateur de plus en plus stratégique : entre 5 et 15, c’est déjà très bien.  

2. Le choix des cibles : la nécessité de la segmentation, les bases de segmentation, la démarche à suivre, après la segmentation

Choisir une ou plusieurs cibles car à vouloir séduire tout le monde avec une même approche marketing on finit par ne plus séduire personne.

Le consommateur du 21ème s est : unique et/ou membre d’une tribu

( On doit aborder le marché comme une mosaïque car extrême complexité des personnes : cf. l’analyse transactionnelle. 

Par la segmentation du marché « segmenter un marché, c’est le subdiviser en sous-ensembles homogènes et distincts par rapport à un produit donné ». 

Tendance: des segments de +/+ petits:  One- to- many => One- to- few => One- to- one (customizer: rendre unique). (existe grâce aux NTIC aujourd’hui on peut segmenter la cible)

Grands medias ont des relations one to one aujourd’hui via internet.

Segmentation: permet de préparer le ciblage, c’est une technique

Segmentation de l’offre : peu intéressante comparée à la segmentation de la demande

Ex : le marché des jus de fruits on se fout de ce qui existe, on veut savoir qui boit quoi ?

Les 4 bases de segmentation principales

· Les critères socio- démographiques 

· Genre (sexe)

· Age / génération (10-15 ans)

· CSP / PCS (profession et catégorie sociale)

· Niveau de revenu

· Statut familial

· Région d’habitation

· Type d’habitat

· Les comportements : 

Base : conduite et actes observables. Leviers principaux :

· Statut de l’utilisateur, fidélité (RFM : Récence Fréquence Montant)

· Rôle dans le processus d’achat

· Quantités consommées

· Rentabilité

· Mode de consommation

· Evénements et situations

· Approche motivationnelle (ou des avantages recherchés)

· Quel est le principal bénéfice recherché à travers l’achat et la « consommation » du produit ?

· Une approche qu’il faut essayer de combiner avec les précédentes.

· Ex : voiture = segment design, segment confort, segment équipement…

· L’approche des styles de vie (socio-styles) : inventé par Jankélévitch

Une base : les valeurs auxquelles croient un individu ou une communauté.

Ex : valeur de l’amour, la liberté, l’égalité…

· Ex : la Maif (cf spot du parking), Bordeau Chenel « nous n’avons pas les mêmes valeurs »

Choisir une cible :

1) Choisir les bons critères

· Pertinent = fortement lié aux comportements et aux attitudes des clients à l’égard du produit. Ex : la religion est souvent un critère pertinent pour les pratiques alimentaires 

· Mesurable : Un segment doit être facilement mesurable ou identifiable 

· pour analyser son intérêt économique.

· Par ex : on peut segmenter un marché de grande conso. sur des critères démographiques de sexe ou d’âge car des études statistiques existent sur ces critères.
· opérationelle : Un critère de segmentation doit être opératoire, c’est-à-dire qu’il doit permettre de remonter à la cible (notamment à travers la communication).
· Ex : le marché des montres segmenté sur un critère de personnalité (ceux qui ont des goûts classiques ou modernes).

· Un critère a priori pertinent (il explique bien les différences entre individus), mais peu opératoire (ex : pour faire de la publicité on ne connaît pas l’audience des différents supports / médias, selon ce critère (classique vs moderne)…

2) Etudier les segments définis (cf slide)

3) Choisir le ou les segments auxquels s’intéresser

· Le marketing indifférencié 

· Le + simple et le + économique                                                      

· Très faible face à la concurrence

Ex : SNCF/ EDF au départ / La poste / Entreprises en monopole et sûres de le rester.

( Stratégie qui n’existe plus !!
· Le marketing concentré
· Concentrer ses forces

· Vulnérabilité face aux concurrents et à l’évolution du marché

      ( On se concentre sur une CIBLE et non sur un produit !!

      Ex : Tati cible les gens modestes ou très économes / les produits très luxe / Mac Book
· Le marketing différencié
· Saisir les opportunités de marché

· Risque de dispersion des forces

· Complexité des arbitrages

Ex : Ipod (plusieurs types de Ipod très #t les uns des autres) / Coca Cola / TF1 / Celsa (Abu-Dhabi- étudiants- adultes…) / L’Oréal. 

Matrice de Michael Porter

	Ensemble du marché
	Marketing différencié
	Domination, stratégie globale par les coûts

	Segment
	focalisation
	


4) Etape 4: Définir une politique marketing pour chaque segment retenu
EX : Signal :

Email Diamant :
Un marketing focalisé sur un segment : les « séducteurs ».

Signal : 
Un marketing différencié sur plusieurs segments.
3. Le choix d’un positionnement : la nécessité du positionnement, les 2 façons principales de se positionner, les 5 règles à respecter, les pièges à éviter

Après avoir choisi votre cible faites en sorte qu’elle vous choisisse ; pour cela il faut se différencier.

Choisir un positionnement : c’est la dernière démarche avant le mix marketing.

Pour cela il faut se positionner. Pourquoi? Pour se rendre visible et intéressant.

Car il y  a de +/+

· de produits (dans les pays développés) des céréales
· de medias des chaines
· de messages… Un individu est touché par 3.000 messages de marque par jour. 
…alors que le prospect ne peut en absorber plus…

LIRE : Hall Ries et Jacques Trout. Positionning
Revue - Advertising Age
· Se positionner, c’est se différencier à tout prix.

· « Se positionner c’est choisir et défendre un territoire dans l’esprit du consommateur » (Ries et Trout).

· C’est la meilleure façon de se présenter à sa cible. = on choisit une cible, on se différencie, on entre dans la tête du consommateur

Mais comment se différencier ?

Se positionner : une démarche en 2 temps 

· Trouver une identité propre

· Vérifier qu’elle peut fonctionner

Prime au premier : le 1er a un immense avantage- il peut cibler large, tout le marché. 

Ex : Levis, Kellog’s, Nutella, Lait concentré Nestlé

Ex : Bio de Danone, est 2ième après Bea mais il l’a supplanté. D’hab on suit les pionniers là il s’est différencié.

2 devoirs :

· Innover en permanence

· Occuper le terrain (le marché, càd avec la distribution et la communication)

Si on n’est pas le N°1 sur le marché, il faut chercher le créneau, l’espace libre qqpart.

· Sexe : 18-24ans ou seniors

Ex : « Celio, c’est l’homme », Aufeminin.com, FHM, Têtu
· Taille : le + petit ou le + grand

Ex : les très grosses voitures aux USA- Mc Do menu XXL- écran plasma ciné
· Prix : le – cher ou le + cher

Ex : Parfum Joy de Jean Patou le + cher du monde.  

Je n’ai pas inventé le mouchoir, mais le mouchoir papier à usage unique (kleenex). 

Je n’ai pas inventé l’ordi, mais l’ordi le plus beau (Apple).

Des règles à respecter :

· être vrai

· être original

· être désirable, motivant

· être simple (ma marque = un mot)

· être défendable dans le temps

Comment traduire un positionnement ?

Par tous les éléments du mix marketing.

En particulier par la signature publicitaire…

« Think different »

« Devenez ce que vous êtes »

« Connecting people »

« Nous c’est le goût »…

Les erreurs à ne pas commettre :

Nier la force d’origine.

Changer de postionnement trop souvent.

Triangle d’Or

Analyse de soi-même (être vrai)

                         Analyse de la demande                   Analyse de la concurrence 
                      (être désirable, motivant)                            (être original)
Exemple : les eaux minérales nationales (France)

Les français sont les + gds buveurs d’eau, ils demandent du choix. 

Vittel : Nestlé ; Contrex : Nestlé ; Hépar : Nestlé ; Courmayer : Nepture Castel Nicolas, Taillefine : Danone ; San pelegrino : Nestlé ; Salveta : danone ; St Yore : ; Chatel : Neptune. 

Il y a une 20taine de gdes marques sur le marché, et 7-8 segments car 3-4 gds concurrents. 

( Mix- marketing pour définir la cible & positionnement. 

Vittel : Packaging rouge / positionnemt vertical pr se différencier/ positionnemt +jeune, dynamique. Rouge symbolise : énergie, masculinité. 

· Où x est distribué ? où x est distribué et pas les autres ?

· Logo

· Prix

· Packaging

· Positionnement 

· Quelle place sur le marché

· Comment se positionner quand on n’est pas le premier. 

III.   Construire des stratégies de réussite

1. Les 3 grands types de stratégie

2. Les stratégies orientées clients

3. Les stratégies basées sur l’entreprise et ses forces

4. Les stratégies basées sur la concurrence

IV. Les Grandes lois du marketing stratégique

1. Se baser sur des faits, pas sur des opinions 

2. Choisir sa cible

3. Segmenter de façon innovante

4. Se différencier à tout prix

5. Tenir compte de la nature de l’achat et de l’implication du consommateur

6. Évoluer sans perturber

7. Cannibaliser à bon escient

8. Choisir et donc renoncer

9. Conquérir et fidéliser

10. Faire adhérer toute l’entreprise
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