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I - NOTIONS DE MARKETING

1/ QU’EST-CE QUE LE MARKETING ?
A – Les mutations économiques du siècle dernier

(Jusqu’à la première guerre mondiale : activité économique dominée par la production. Offre souvent supérieure à la demande solvable.
(La crise de 1929 (« grande dépression », « jeudi noir ») pousse les entreprises à développer la vente des produits pour écouler leur production
Création de magasins populaires

En France : 

1929 UNIPRIX

1931 PRISUNIC

1932 MONOPRIX
Aux USA développement de la pratique du marketing

La première revue « Journal of marketing » en 1936
(Reprise après la seconde guerre mondiale : la demande augmente fortement. Grande croissance économique et développement de la concurrence

Nécessité de faire connaître ses produits

POLITIQUE DES MARQUES >> STRATEGIE DE MARQUE
Développement du marketing en Europe à partir des années 50

(Les années 60

Avènement de l’économie de marché en Europe 40 ans plus tard par rapport aux USA

Le slogan MKT de l’époque est : « Fabriquez ce que vous pouvez vendre, plutôt que d’essayer de vendre ce que vous pouvez fabriquer » (Peter Drucker)

Développement des premiers hypermarchés et de la grande distribution

(Crise du pétrole en 1973. Inflation, chômage, diminution de la croissance

Concurrence sur le prix >> HARD DISCOUNT (Allemagne)

Dans les économies développées, le marketing de masse arrive à son apogée dans les années 70

(Fin des années 70 : SEGMENTATION La concurrence grandissante favorise un virage vers un marketing plus segmenté. De nombreuses entreprises cherchent à démarquer leurs produits de la concurrence en les positionnant sur des créneaux moins porteurs mais aussi moins concurrencés
(Entre 1985 et 1995 : Baisse de l’inflation : retour vers la qualité, le service
Développement d’un marketing plus adapté au client :

Marketing ONE-TO-FEW puis ONE-TO-ONE 
Saturation des marches et augmentation de la distribution vers des marchés étrangers
(Fin du XX siècle : MONDIALISATION du marketing

NEW ECONOMY (internet, téléphone, médias)

Pour la première fois les consommateurs de certains pays dépensent plus d’argent pour la communication que pour se nourrir

B – Les mutations économiques du début du XXI siècle
Explosion de la nouvelle économie
Suprématie du « tout numérique » (télévision, photographie, vidéo, internet…)

Entrée de pays émergents dans l’économie mondiale (Chine, Inde…)

Prise de conscience de la nécessité de préserver l’environnement

« Le marketing est l’effort d’adaptation des organisations à des marchés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement de leurs publics, par une offre dont la valeur perçue est durablement supérieure à celle des concurrents. Dans le secteur marchand, le rôle du marketing est de créer de la valeur économique pour l’entreprise en créant de la valeur pour les clients » (Source Mercator)

C – Concept et définition du marketing

De l’anglais market (= marché) dérive l’expression marketing

Du latin mercatus (= marché) dérive l’expression mercatique
Consulter le consommateur (et le marché) avant de prendre toute décision et d’entreprendre toute action commerciale

C’est la victoire de l’économie de marché sur l’économie de production

D- La démarche marketing de l’entreprise
Analytique puis Stratégique (= mercatique)

Opérationnelle (= marchéage)

A = Etude qualitative ou quantitative

S = Choisir target (cible), adapter la stratégie de segmentation, positionner le produit sur le marché
O = Concrétiser les choix effectués, développer PLAN D’ACTION

(Plan produit (élaboration du produit et son packaging (emballage)
(Plan prix (détermination et test du prix)

(Plan distribution (réseau de distribution, merchandising, management FDV

(Plan communication (publicité, promotion…)

E - L’organisation marketing de l’entreprise
Avant l’entreprise était organisée autour de la PRODUCTION

Aujourd’hui l’entreprise est organisée autour du SERVICE MARKETING (= meilleure connaissance du marché)

F – L’évolution du marketing
EXTENSION DU CHAMP D’APPLICATION DU MARKETING

Aujourd’hui le marketing s’applique à l’ensemble de la société :
Collectivités territoriales

Administrations

Associations

Partis politiques

Syndicats

Ces organisations ont des « produits » (ou services) à promouvoir

LES MUTATIONS DU MARKETING
Apparition des NTIC (Nouvelles technologies de l’information et de la communication) (INTERNET, TELEPHONIE MOBILE, etc.

(Nouvelles stratégies marketing

Nouvelles stratégies : MKT segmenté ( MKT one-to-one
Nouvelles formes de distribution : Hard discount, magasin automatisé

Nouveaux horizons : MKT des sens – du toucher, olfactif, sonore)

Nouveau média de communication qui est aussi canal de distribution (INTERNET (MKT réactif et évolutif)

Associations françaises :

AFM = Association Française de Marketing
ADETEM = Association pour le développement des techniques marketing

Revues :

RAM (Recherche et Applications en Marketing)

DM (Décisions Marketing)

2/ LE MARKETING MIX
Le marketing analytique et le marketing stratégique débouchent sur le marketing opérationnel. C’est dans cette phase que l’on va élaborer le produit (ou service) correspondant aux besoins des consommateurs et positionné conformément aux attentes de la cible choisie
A - Les composantes du marketing-mix

Ingrédients nécessaires : 4 variables, les 4P décrits par Mc Carthy dans son ouvrage Basic Marketing, a managerial approach (1960) :

· product (produit)

· price (prix)

· promotion (communication)

· place (distribution)
A chaque variable correspond un plan d’action (ou politique)
On appelle « marketing-mix l’ensemble cohérent de décisions relatives aux politiques de produit, de prix, de distribution et de communication d’un produit ou d’une marque » (Source Mercator)

B - L’élaboration du marketing-mix

COHERENCE
1) Cohérence des actions

Ex. PRODUIT = nom, marque, qualité, propriétés techniques, emballages primaires, secondaires et tertiaires, design… = PLAN D’ACTION PRODUIT

COHERENCE GLOBALE qui s’exprime à quatre niveaux différents :

(Cohérence des plans d’action avec le marché
     Le positionnement d’un produit doit être en harmonie avec les   

     tendances réelles 

(Cohérence des plans d’action entre eux

     Ex. Parfum haut de gamme

· Produit sophistiqué, emballage de luxe, design élaboré, parfum très       

agréable

· Prix élevé

· Distribution exclusivement en parfumerie

· Campagne de communication assez élitiste

(Cohérence des plans d’action avec le potentiel et la culture d’entreprise

     Jamais rupture avec le potentiel, les pratiques et la culture d’entreprise

(Cohérence des plans d’action dans le temps

Plan de communication au même temps que la première mise en rayon    

du produit

COHERENCE AU SEIN DE CHAQUE VARIABLE
Mix pour chaque plan d’action
(MIX PRODUIT : Harmonie entre les caractéristiques du produit, sa marque, son emballage, son design… 

(MIX PRIX : Equilibre entre prix, contraintes de réseaux et canaux de distribution… 

(MIX DISTRIBUTION : Equilibre entre les différents réseaux et canaux de distribution, la logistique
(MIX COMMUNICATION : Dosage entre communication médias et hors médias, choix des médias, choix des supports médias et hors médias… 
Un bon produit seul n’est rien commercialement sans distribution, une bonne campagne de communication ne produira aucun effet sans circuit de distribution adapté au produit… 

2) Marketing-mix et politique commerciale
OBJECTIFS (généraux et par produit)

        (
STRATEGIE (marché cible, segmentation, positionnement)
        (
MARKETING-MIX (mise en œuvre de la stratégie)
Le rôle du marketing-mix est de finaliser toute la démarche marketing
C - L’évaluation du marketing-mix

Budget prévisionnel à moyen terme (3 à 5 ans)

La comparaison des résultats réels avec le prévisionnel va permettre de mesurer la progression vers l’objectif fixé et ainsi d’évaluer la qualité du marketing- mix
II – LE MARCHE’

Le marché (offre + demande) est le point de départ de toute réflexion MKT

Qu’est-ce que le marché ? 

Quelles sont ses composantes ? 

Quelle en est la place du consommateur ?

Quelle importance donner à l’environnement du marché ?

1/ NOTIONS DE MARCHE’
Définition simple : lieu de rencontre de l’offre et de la demande
(Acception géographique du marché un peu simpliste)

A – Définitions

1) Eclairage économique
Le marché est la rencontre des offres et des demandes d’un bien, d’un service ou de capitaux dans un secteur déterminé et un environnement donné

Marché du téléphone portable

Marché de l’assurance

Marché du tourisme…

Un ou plusieurs producteurs (offre) fabrique(nt) un produit destiné à un ou plusieurs consommateurs (demande)

2) Eclairage marketing

Perception du marché par le consommateur 

(démarche marketing par excellence)

Théorie de l’ensemble évoqué
MARCHE’ GLOBAL D’UN               Marques inconnues
PRODUIT X POUR UN             (   Marques indifférentes (connues)
CONSOMMATEUR Y                       Marques qu’il rejette (connues)
                                                             Marques évoquées (achetables)

« Pour un consommateur précis et dans des circonstances d’achat données, le marché d’un produit regroupe l’ensemble des marques évoquées par ce consommateur à propos de ce produit »

Cette vision du marché est très intéressante car elle montre bien l’importance du positionnement des marques les unes par rapports aux autres (certaines laissent indifférent, d’autres sont rejetées, et de la communication (certaines marques sont inconnues du consommateur, mais sont peut-être potentiellement intéressantes)

B – Les différentes approches de la notion de marché

1) Approche par l’offre

On peut appréhender la notion de marché vue du côté des producteurs et des produits :

	Marché non concentré


	Concurrence : nombreuses entreprises proposant 

le  même produit ou service : 

Ex – marché du pain, marché du vêtement

	Marché concentré


	Oligopole : quelques entreprises proposant le même 
Produit ou service :

Ex – marché de l’automobile, marché de la lessive

	Marché très concentré


	Monopole : une seule entreprise proposant 

un produit ou service :

Ex – le marché français de distribution électricité


Les entreprises présentes sur le marché créent des produits ou des services qui peuvent être classés de la manière suivante :
	Services
	Produits matériels

	
	Produits de consommation

Produits industriels

Produits banals de 
grande consommation

Produit de consommation moins fréquente
Produits alimentaires

Produits non alimentaires

Produits durables

 Produits non durables       




2) Approches par la demande
L’étude de marché vu du côté du client. Le statut de consommateur ou de non consommateur (relatif ou absolu) entraîne différents types de marchés pour l’entreprise
	Marché non concentré


	Concurrence : très nombreuses acheteurs : 

Ex – marché de l’automobile, marché du tourisme

	Marché concentré


	Oligopsone : seulement quelques acheteurs :

Ex – marché de l’aviation civile

	Marché très concentré


	Monopsone : un seul acheteur :

Ex – le marché français de la culture du tabac


On ne prospecte pas de la même manière un client sur un marché très concurrentiel ou sur un marché très peu concurrencé
3) Autres approches

a) Approches par le produit

Ex : - marché de l’automobile

· marché micro-informatique

· marché agriculture biologique

(
(marché des produits de substitution : produit qui satisfont le même  besoin que le produit principale (ex : CD-ROM , DVD, VHS…)
(marché des produits complémentaires : ordinateur (produit principal), imprimante, scanner… (produits complémentaires)
b) Approche par le lieu

Territoire géographique

Ex : Marché breton de l’agro-alimentaire (en France)

Marché français de l’automobile

Marché français de l’agro-alimentaire (en Europe)

c) Approche par le temps

Marché potentiel (futur) vs. marché actuel

C - Les relations entre les marchés
a) relations horizontales

Le marché d’un produit n’est jamais complètement isolé. Voir les notions de produits de substitution et complémentaires

b) relations verticales : les filières

Une filière correspond à la réunion, d’amont en aval, des différents marchés organisés autour d’un même produit. Chaque marché met en relation offreurs et demandeurs. 

Matières premières (Produits finis
Ex : filière du bois
c) notions de marché principal environnant, support et générique 

	Marché

principal
	Ensemble des produits semblables au produit étudié et directement concurrents
Ex : marché du stylo-bille

	Marché

environnant
	Ensemble des produits de nature différente mais satisfaisant les mêmes besoins et motivations
Ex : marché des stylos-encre, des feutres, des crayons

	Marché

support
	Ensemble des produits nécessaires à la consommation du produit étudié
Ex : marché du papier

	Marché

générique
	Ensemble des produits satisfaisant le même besoin
Ex : marché de l’écriture


D - L’environnement du marché
Tout marché se développe au sein d’un environnement à multiples facettes qui accompagne et encadre son évolution.

Le marketing doit intégrer cette démarche environnementale à tous les niveaux : études de marché, utilisation de matériaux recyclables, respect de normes, politique sociale au sein de l’entreprise, communication institutionnelle…

1) ENVIRONNEMENT PRIMAIRE

(Fournisseurs

(Clientèle

(Banques et marchés financiers

(Etat

(Organismes et association défense des consommateurs

(organismes officiels et associations consommateurs : INC, ORGECO, UFC…)
(Autres acteurs : Chambres de commerce, chambres des métiers, syndicats…

2) ENVIRONNEMENT SECONDAIRE

(Economie (« température » des marchés)

(Technologie (NTIC)

(Nature (écologie)

(Culture (management et communication interculturelle)

(Démographie (âge des consommateurs)

(Législation (relations entre plusieurs marchés)
2/ LES CONSOMMATEURS ET COMPORTEMENTS D’ACHAT
A – Définitions (consommateur, besoin, motivation, comportement)

(Consommateur : Personne qui achète et consomme un ou plusieurs services auprès d’un producteur ou distributeur
(Besoin : Etat de tension résultant d’une pulsion, créant une sensation de privation et la prise de conscience d’un écart à combler
(Motivation : Energie qui va pousser un individu à satisfaire un besoin
(Comportement : Action ou réaction d’un individu résultant de son attitude par rapport à quelqu’un ou quelque chose
AIDA

Attention

Intérêt

Désir

Action = achat

B – Caractéristiques des consommateurs (= Clientèle) 
La recherche d’informations sur le marché permet aux entreprises de les connaître avec précision afin d’adapter leur offre (stratégie, produits…) à leurs besoins.

(Nombre

(Qualités socioculturelles (âge, sexe, niveau social…)

(Localisation géographique

(Motivations d’achat

(Comportements d’achat (qui achète, combien, quand, où, quoi, pourquoi, critères de choix, degré d’implication…)
(Habitudes de consommation (qui consomme, combien, quand, où…)

VERS LE (MARKETING RELATIONNEL
C – Les facteurs explicatifs du comportement d’achat

Face à l’achat d’un produit, un individu est influencé, consciemment ou non, par un certain nombre de facteurs

Ex : 

· sa propre opinion

· conseils des amis
· motivation au changement
(NIVEAU INDIVIDUEL (besoin, perceptions, attitudes…)

(NIVEAU INTERPERSONNEL (groupe, leaders d’opinion…)

(NIVEAU SOCIO-CULTUREL (classe sociale, style de vie, culture)
1) NIVEAU INDIVIDUEL
a) Notion de besoin : tout individu ressent des besoins à satisfaire. Le besoin trouve son origine dans une pulsion, force inconsciente qui a une origine somatique (physiologique). Prise de conscience d’un sentiment de privation, écart à combler entre deux états :

	Etat actuel de l’individu
	Etat vers lequel tend l’individu

	Ce que je suis (je suis au chômage)

Ce que je possède


	Ce que je veux être (je veux travailler)

Ce que je veux posséder


CLASSIFICATION DES BESOINS

Plusieurs classifications

Keynes (Besoins vitaux (innés), besoins de civilisation (relatifs, acquis)

Besoins génériques (besoin écrire) et dérivés (stylo et feuille de papier ou ordinateur)
Abraham MASLOW (Pyramide de Maslow 

NIVEAU 5 ( Besoins d’accomplissement (réalisation de soi)
(
NIVEAU 4 ( Besoins d’estime (considération, respect)
(
NIVEAU 3 (Besoins sociaux (amitié, amour, appartenance, intégration)

(
NIVEAU 2 (Besoins de sécurité (protection physique, sociale, morale)

(
NIVEAU 1 (Besoins physiologiques (respirer, boire, manger, dormir…)

Le modèle de Maslow est assez valide mais pas généralisable, car parfois on peut accéder à un niveau supérieur sans pourtant avoir satisfait d’abord le niveau inférieur (cf. par exemple les artistes « réalisés » mais non reconnus)

William SCHULTZ (Trois besoins interpersonnels

BESOIN D’INCLUSION (reconnaissance)

BESOIN DE CONTROLE (pouvoir)

BESOIN D’AFFECTION (le degré est variable : amour, amitié…)

Selon Schultz, l’individu qui, dans une relation de communication interpersonnelle, arrive à satisfaire les besoins d’inclusion, de contrôle et d’affection avec son interlocuteur a toutes les chances d’instaurer un climat de communication satisfaisant
b) Notion de motivation

La motivation correspond à l’énergie qui pousse un individu à satisfaire un besoin en induisant un comportement

Déséquilibre (Pulsion(Besoin(Motivation(Comportement(Objectif

L’écart est parfois une « dissonance cognitive » à résoudre pour effectuer un retour à une situation d’équilibre

Classification d’Henri Joannis

Motivations hédonistes : recherche de plaisir comme but de la vie

(plaisirs physiques, intellectuels, de possession…)

Motivations oblatives : recherche de plaisir pour ceux qui nous entourent

Motivations d’auto-expression : besoin d’exprimer (paraître) ce qu’on est

     Classification en fonction du caractère personnel
Motivations personnelles (MOI : sécurité, confort, avidité, hédonisme)

Motivations altruistes (LES AUTRES)
Motivations conscientes, rationnelles

Motivations inconscientes, irrationnelles

Systèmes mnémotechniques pour motivations :

SONCAS (sécurité, orgueil, nouveauté, confort, argent, sympathie)

SABONE (sécurité, affectivité, bien-être, orgueil, nouveauté, économie)

c) Notion de perception
« Fonction par laquelle l’esprit se représente les objets »
La perception influence largement le comportement d’achat

On peut donc jouer sur la perception des produits

d) Notion d’attitude

« Capacité d’évaluation d’un individu à l’égard de quelqu’un ou quelque chose ». ATTITUDE (trois composantes : cognitive : faire connaitre (connaissance), conative : faire acheter (intention), affective : faire aimer  (sentiments)

La conjonction des trois composantes constitue l’attitude d’un individu (consommateur) par rapport à un produit

2) NIVEAU INTERPERSONNEL
GROUPES D’APPARTENANCE (famille, amis, collègues…)
GROUPES DE REFERENCES (association, parti politique, clubs… on peut être influencé sans être adhèrent)
3) NIVEAU SOCIO-CULTUREL
a) Facteurs socio-démographiques (âge, sexe, revenu…)
b) Style de vie (Plusieurs « familles sociologiques » : Attentistes, Méfiants, Explorateurs, Cools, Fragiles, Puritains…)

c) Facteurs culturels (culture, religion, art, morale…)

D – La prise de décision d’achat

Long processus intérieur

Recherche d’informations internes (connaissance personnelle, livres…)

Recherche d’informations externes (amis, vendeurs, collègues…)

L’exploitation et la perception de ces informations débouchent sur une évaluation, une attitude préférentielle concernant un produit particulier qui va se conclure par la prise de décision d’achat ou de non achat. La consommation du produit entraînera par la suite une nouvelle perception de ce dernier qui confirmera ou infirmera la première.

III – ETUDE DE MARCHE’
1/ Généralités sur l’étude de marché
Toute décision stratégique ou opérationnelle est importante pour une entreprise : modifier l’emballage d’un produit, étendre la vente d’un produit à un nouveau canal de distribution, lancer une opération de communication… mais elle possède rarement l’ensemble des informations nécessaires à la prise de telles décisions aux conséquences si importantes

Le recours à une étude de marché va permettre à l’entreprise de compléter ses informations pour lui permettre de prendre la décision la plus adaptée au marché et à ses objectifs
A – Définitions d’une étude de marché

« L’étude de marché regroupe un ensemble d’outils et de techniques permettant de rechercher et d’analyser des données sur un marché, dans le but d’aider la prise de décisions marketing concernant un produit ou un service présent ou pressenti sur ce marché »
B - Les différents types d’information

	Type d’information
	Définition 

	Informations quantitatives
	Elles sont chiffrées. Elles permettent de mesurer un phénomène à un moment donné. Elles sont en principe objectives

	Informations qualitatives
	Elles permettent d’expliquer un phénomène. Elles ont souvent un caractère subjectif

	Infos internes
	Elles sont disponibles dans l’entreprise

	Infos externes
	Elles sont disponibles à l’extérieur de l’entreprise

	Infos primaires
	Elles n’existent pas encore. Elles sont à créer

	Infos secondaires
	Elles existent déjà, à l’intérieur et à l’extérieur de l’ent.

	Informations ponctuelles
	Elles existent à une date donnée. Passée cette date, elles sont obsolètes

	Informations permanentes
	Elles sont mises à jour régulièrement dans le cadre d’enquêtes récurrentes : les panels 


C – La démarche générale de mise en place d’une étude de marché
Une étude de marché se prépare avec une grande minutie, comme tout projet important. Les étapes suivantes sont autant de thèmes de réflexion obligés avant d’entreprendre le recueil d’informations

1) Etablir un projet d’étude

Etape très importante. Elle va permettre à l’entreprise de poser le problème, de l’analyser et de le résoudre seul ou bien de le confier à un cabinet d’études spécialisé (avantage : regard extérieur neutre sur l’entreprise)

(Entreprise + cabinet d’étude

(
Analyse du problème et détermination objectifs quanti et quali
(
Le cabinet d’études consignera toutes ces informations dans un document de synthèse, avec calendrier et budget prévisionnel, pour le soumettre à l’accord du chef d’entreprise

2) Définir le contenu de l’étude
Il s’agit de lister les informations désirées, en mesurer la pertinence et les hiérarchiser. Les informations à rechercher portent le plus souvent sur les trois grands thèmes suivants

(INFORMATIONS SUR L’OFFRE

Entreprise

Produit (caractéristiques techniques et commerciales)

Entreprises concurrentes (nombre, qualité, part de marché, stratégie…)

Distribution (logistique, méthodes de vente, pratiques commerciales…)

(INFORMATIONS SUR LA DEMANDE

Marché (importance, évolution, acteurs…)

Prescripteurs

Clientèle finale (qualité – âge, sexe, profession… - importance, quantités consommées, fréquence de consommation, lieu de consommation, besoins, motivations d’achat, comportement d’achat, critères de choix du produit, de la marque, du point de vente…)

(INFORMATIONS SUR L’ENVIRONNEMENT

Situation économique

Situation politique

Environnement juridique

Environnement technologique

Environnement culturel

Environnement naturel ou géographique

Une entreprise réalise rarement une analyse complète du marché (pour une raison évidente de coût et de temps)

3) Déterminer et justifier le type d’informations à rechercher

Interne : (Service commercial, comptable, documentation…)

Externe : (Revues professionnelles, syndicats, organismes publiques, banques de données, associations de consommateurs…)

ETUDE AD HOC (plus cher)
4 – Choisir les outils de recueil d’informations

Exemple : QUANTI : Etude sur la consommation d’un produit

                 Enquête par sondage
                      QUALI : Etude sur les motivations d’achat
                      Entretien individuel ou de groupe

Assez souvent, les deux types d’outils vont être utilisés successivement : l’étude qualitative va permettre de mettre à jour, conforter ou infirmer des hypothèses qui seront ensuite validées par une étude quantitative
5 – Préciser le déroulement général de l’étude
1) Détermination du problème marketing

2) Définition des objectifs de l’étude de marché

3) Définition du contenu de l’étude

4) Choix de l’opérateur

5) Détermination et justification du type d’information à rechercher

Secondaires (quanti quali)
          
Primaires (quanti quali)

Internes/externes                                      Internes/externes

Besoin d’infos ponctuelles
Besoin d’infos quasi permanentes (panels, baromètres, tracking…)

6) Réalisation de l’étude

7) Exploitation des informations

8) Elaboration du rapport d’étude

2/ L’étude documentaire

La recherche d’informations commence par une étude de la documentation existante, soit en interne, au sein de l’entreprise, soit à l’extérieur de celle-ci

A – Les sources internes

Leur principal avantage est qu’elles ne demandent pas d’investissements financiers extérieurs. Rapidité d’accès. Si l’entreprise possède un système d’information marketing, sa simple consultation fournira tous les éléments demandés. Sinon, il faudra « faire le tour » des différents services de l’entreprise

(
SERVICE COMPTABLE

Informations sur l’état de santé financière de l’entreprise

(
SERVICE COMMERCIAL
Informations sur les ventes par :

Produit

Secteur géographique

Circuit de distribution

Clients (fichier clients, rapport commerciaux, SAV). Informations sur fréquence et montant des achats. Un fichier client bien renseigné va permettre de travailler également sur des informations comportementales !

B – Les sources externes
SUPPORT PAPIER : revue, rapport
SUPPORT INFORMATIQUE : CD-Rom

SUPPORT TELEMATIQUE : Internet

Informations souvent payantes

Organismes internationaux (CEE, ISO…)
Organismes nationaux (INSEE, CREDOC, CCI, INED…)
Syndicats professionnels (pour toutes les professions)
Sociétés privées de fichiers (Google, Yahoo…)
Organismes privés (ADETEM, CECOD…)
Revues professionnelles (RAM, L’Expansion, Management review…)
3/ L’étude qualitative

Comprendre l’attitude d’un individu face à un produit ou une publicité, trouver les motivations qui sous-tendent un acte d’achat sont autant d’objectifs qui peuvent être assignés à une étude qualitative. Ce type d’étude nécessite des méthodes d’investigation très spécifiques, assez souvent indirectes ou détournées, difficiles à utiliser, qui permettent de produire des informations délicates à exploiter

A – Définition et but

On appelle qualitative toute étude qui permet d’analyser et d’essayer de comprendre les motivations et le comportement des individus. Elle est basée sur des méthodes issues de la psychologie appliquée (analyse d’entretiens individuels ou de groupe, techniques projectives…)
B – Caractéristiques de l’étude qualitative

(Echantillon assez restreint d’individus (entre 10 et 150).

(L’échantillon n’a pas besoin d’être représentatif de l’ensemble d’une population, il doit simplement être composé d’individus présentant des profils différents

(Recours à des psychologues ou psycho-sociologues pour l’analyse des informations obtenues

(Sa durée est importante (entretien qui peut durer jusqu’à 3 heures)

(Très utilisée par les entreprises de communication (tests de publicité et packaging), par les médias (chaîne de télévision pour tester des programmes, par la presse pour tester une nouvelle maquette de revue ou de journal), par les producteurs (pour tester un nouveau produit)

C – Rôles de l’étude qualitative dans une étude de marché

Souvent utilisé en amont de l’étude de marché. Dans ce cas, son rôle est de mettre à jour des éléments qui seront vérifiés ultérieurement grâce à une étude quantitative
Elle peut également être utilisée seule pour, par exemple, comprendre le comportement d’un individu face à un linéaire.

Enfin, elle est parfois utilisée en aval d’une étude quantitative, pour tenter d’expliquer certains points mis en évidence par le sondage

D – Les méthodes utilisées

Trois grandes familles :
ENTRETIEN INDIVIDUEL

Interviewer + interviewé

Enregistrement sur support audio ou vidéo

Possibilité de logiciels pour l’analyse quantitative de l’interview (fréquence des mots, analyse sémantique des phrases, etc.)

· Création ambiance favorable

· Stratégie de questionnement claire, questions simples et ouvertes

· Attitude d’écoute

(Entretien non-directif
Liberté accordée à la personne interrogée pour s’exprimer sur un thème donné (Ex. « Parlez-moi de la voiture idéale »). Utile pour faire ressortir les motivations profondes (2 heures, échantillon 10 – 20)

(Entretien semi-directif

Plus structuré. L’interviewer a un guide préparé à l’avance. Questions toujours ouvertes (1 à 2 heures, échantillon 20 – 30)

(Entretien directif

Encore plus structuré. Questions intégralement rédigées sur un guide d’entretien. Plus rythmé et plus rapide. Plus facile à analyser (1 heure <, échantillon 100 – 200)
ENTRETIEN DE GROUPE (Focus Group)
Environ 10 personnes
Animateur qui conduit le débat et recadre 
Favorise la créativité grâce à la participation collective (cf. brainstorming)

Peu efficace pour l’analyse de motivations profondes (conformisme groupal)
METHODES D’OBSERVATIONS
Principe de la camera cachée
Elles permettent de comprendre les attitudes et les comportements des consommateurs face à un produit

E – Les outils utilisés

Lors des entretiens individuels ou de groupe, des outils plus spécifiques peuvent être utilisés pour enrichir l’information obtenue à partir du simple questionnement
1) Les tests projectifs
Atteindre l’inconscient du consommateur

(Tests d’association 

Par exemple, associer une marque à un mot, à une couleur ou à un dessin dont il possède la liste (association contrôlée) ou non (association libre)

(Test d’aperception du thème (T.A.T.)

On demande à l’interviewé son opinion sur une situation conflictuelle vécue par un personnage et décrite par un dessin, une photo ou un texte
(Jeu de rôle
On demande à un individu de se mettre dans la peau d’un personnage qui doit réagir par rapport à une situation donnée

Ces textes nécessitent l’intervention d’un psycho-sociologue pour l’analyse dans le détail

2) Le test de créativité
Basé sur la technique du brainstorming
Règle d’or (Absence totale de critique dans un premier temps. Dans un second temps analyse critique qui permet de conserver les idées plus intéressantes

F – L’analyse des informations obtenues

(Comprendre le sens des données recueillies

Méthodes des études qualitatives
(entretiens, test, observation)

(
Production des données qualitatives

(signes)
(
Production de sens
(signification)

Les données qualitatives peuvent également être quantifiées et analysées ainsi comme des données quantitatives. On peut, grâce à l’analyse de contenu et avec des logiciels lexicométriques (Hyperbase, Alceste…) quantifier un texte pour en extraire les structures signifiantes les plus fortes, afin de dégager l’information essentielle contenue dans les données textuelles
D’autres logiciels (Nud*Ist ou NVivo) peuvent aller plus loin en réalisant un travail d’analyse sur des interprétations, sur des sens donnés par des répondants. Ces logiciels possèdent de plus une interface graphique permettant de mettre en schéma des hypothèses ou des constructions théoriques 
4/ L’étude quantitative : l’enquête par sondage
Si l’étude qualitative ne permet pas d’avoir suffisamment d’informations, où s’il est important de les vérifier sur un plus grand nombre de personnes, l’étude quantitative devient indispensable. C’est la technique d’études la plus utilisée en France (88% de l’ensemble des études)
A – Définition et but

On appelle quantitative toute étude qui permet de mesurer des opinions ou des comportements. Elle est le plus souvent basée sur un sondage effectué sur un échantillon représentatif de la population à étudier. Les résultats chiffrés issus de ce sondage donnent, après analyse, la mesure du phénomène étudié (par exemple, mesurer la notoriété d’une marque)
B – Le principe du sondage

Le sondage est l’outil de base d’une étude quantitative

(RECENSEMENT : enquête exhaustive (interroge la totalité de la population considérée. Très peu utilisé dans le marketing sauf pour les cibles quantitativement peu importantes

(SONDAGE : modélisation réduite d’une population réelle à partir d’un simple échantillon de la population considérée 

C – Les objectifs d’une enquête par sondage

(Valider par des chiffres des éléments mis à jour dans une étude qualitative. L’étude quantitative est dans ce cas postérieure à l’étude qualitative. C’est le cas le plus fréquent

(Produire une information chiffrée qui n’existait pas

Dans les deux cas ces objectifs doivent être définis avec précision car ils vont déterminer les sens de l’enquête

D – La détermination de la population de l’enquête
C’est le choix de la base de sondage. Sa composition doit être très précise. Une erreur dans le choix de la population de l’enquête va induire une erreur dans l’échantillon représentatif

1) DEFINITION DE LA BASE DE SONDAGE

La base de sondage correspond à l’ensemble des individus constituant la population à étudier (Ex. : les personnes vivant en France dans les villes de plus de 100 000 habitants)

2) CHOIX DE LA METHODE D’ECHANTILLONAGE
      Un échantillon est dit représentatif lorsque tous les individus de la base de sondage ont la même chance d’en faire partie. 
Deux grandes catégories pour obtenir un  échantillon :
(METHODES PROBABILISTES : Choix par tirage au sort
Leur principal avantage est de pouvoir mesurer avec précision la marge d’erreur des résultats obtenus, grâce au calcul de probabilité. Celle-ci est liée à la taille de l’échantillon.

	Nom méthode

	Principe
	Caractéristiques

	Sondage aléatoire élémentaire
	Tirage au sort simple des individus de la base de sondage (on peut utiliser pour cela une table de nombres au hasard)
	- Bonne représentativité
- Méthode simple

- nécessité de disposer de la liste exhaustive de tous les membres de la base sondage

- méthode utilisée pour bases de sondage de faible importance

	Sondage aléatoire systématique
	Tirage au sort d’individus régulièrement espacés dans la base de sondage (par exemple, tirer un individu tous les dix)
	· Possibilité de biais si la base de sondage est réduite
· Nécessité de disposer de la liste exhaustive de tous les membres de la base de sondage

	Sondage stratifié
	Tirage au sort (aléatoire élémentaire) d’individus dans des groupes homogènes (strates) réalisés dans la base de sondage (par exemple, tirer au sort  3 élèves de chaque classe d’un lycée)
	· Des individus de chaque strate figureront dans l’échantillon
· Difficultés parfois pour déterminer les strates

· Nécessité de disposer de la liste exhaustive de tous les membres de la base de sondage

	Sondage en grappes
	Tirage au sort (aléatoire élémentaire) de grappes dans lesquelles tous les membres sont interrogés
	· Simple
· Peu fiable

· Nécessité de disposer de la liste exhaustive de tous les membres de la base de sondage


(METHODES EMPIRIQUES : La sélection des membres de l’échantillon n’est pas aléatoire mais raisonnée. Beaucoup plus simple, ces méthodes n’exigent pas de posséder la liste exhaustive des membres de la base de sondage
Deux méthodes empiriques

La méthode des quotas
Principe : Construire un échantillon qui aura proportionnellement la même composition que la population à étudier, par rapport à des critères socio-géographiques (âge, sexe, PCS (profession catégories socio-professionnelles), habitat, région, ville…)

L’échantillon doit tendre vers la représentativité car sa structure est conforme à celle de la population totale

Organisation pratique : chaque enquêteur construit lui-même son échantillon en respectant les quotas qui lui sont assignés
C’est la méthode la plus utilisée en MKT, car elle possède deux avantages importants par rapport aux méthodes probabilistes : elle est peu coûteuse et relativement rapide à déployer
Mais aussi de nombreux inconvénients

(Déterminer les quotas par des statistiques récentes
(Exercer un contrôle stricte des enquêteurs (s’assurer qu’ils respectent les quotas)

(Possibilité de biais si les quotas sont trop précis (problème des « queue des quotas » = les enquêteurs peuvent être tentés de fausser les résultats s’ils n’arrivent pas à trouver de personnes correspondant aux profil)

(Possibilité de biais si le nombre de critères déterminant les quotas est trop faible (les enquêteurs peuvent introduire, par facilité de travail, des critères non prévus…)

La majorité des sondages effectués par les instituts spécialisés sur l’ensemble de la population française utilisent cette méthode, sur un échantillon d’environ 1 000 personnes 

La méthode des itinéraires

Principe : Il s’agit d’imposer à un enquêteur un itinéraire déterminé par tirage au sort sur des villes, des quartiers, des rues, des numéros de rue et des étages. 

Organisation pratique : chaque enquêteur doit suivre l’itinéraire et sonner à la porte désignée. Cette méthode permet d’interroger des foyers vivant dans des endroits que les enquêteurs ne visiteraient pas sans la contrainte de l’itineraire.

2) TAILLE DE L’ECHANTILLON

Il est évident qu’interroger 15 personnes donnera des résultats plus éloignés de la réalité qu’en interroger 150 (sur une base de sondage de 50 000 personnes)

Deux notions sont importantes

(Marge d’erreur acceptée (E) = La fourchette de précision

Par exemple, si elle est de 3% et le résultat du sondage est 45% (d’opinions favorables pour…), cela veut dire que la vérité se trouve entre 42 et 48%)

(Seuil de risque (T) = probabilité du résultat de se trouver dans la fourchette
Il représente le degré de fiabilité de l’échantillon

	Valeur de T
	Seuil de risque correspondant

	1
	68%

	2
	95%

	3
	99,70%


CALCUL DE LA TAILLE DE L’ECHANTILLON

Une formule mathématique permet de calculer la taille d’un échantillon en fonction de la précision du résultat souhaitée (marge d’erreur accepté et seuil de risque).

E = ± T √ P. Q
     
     _____

                     N
E = marge d’erreur

T = seuil de risque (1, 2, 3)

P = proportion de oui (si connue dans un sondage précédent et identique)

Q = 1 – P (de sorte que P + Q = 1)

N = taille de l’échantillon

Il est évident que la marge d’erreur est réduite par rapport à la taille de l’échantillon
La taille de l’échantillon est multipliée par 4 quand la marge d’erreur accepté est, elle, divisée par 2
D’autres facteurs peuvent être prépondérants lors du choix de la taille de l’échantillon :
(Temps et budget disponibles pour réaliser le sondage

(Mode d’administration du questionnaire (plus de non-réponses par courrier que par téléphone)
(Travaux réalisés à partir des résultats du sondage (les calculs statistiques demandent plus de précision, donc un échantillon plus important)

E – La collecte de l’information

Après avoir choisi un mode d’échantillonnage et déterminée la taille de l’échantillon, il faut bâtir le questionnaire qui va permettre d’obtenir l’information souhaitée
1) CHOIX OU MODE D’ADMINISTRATION DU QUESTIONNAIRE

a) Les modes d’administration par enquêteurs

(Face à face (interview directe)

Entretien simple

Entretien CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing)
Assisté par l’ordinateur, la remontée d’informations est instantanée
Possibilité d’utiliser techniques multimédias pour l’entretien (images, musique, films…)
(Par téléphone
Entretien simple

Entretien CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing)
Assisté par l’ordinateur, la remontée d’informations est instantanée
L’ordinateur compose les numéros

Aide à l’entretien disponible sur l’écran
c) Les modes d’administration sans enquêteur

	Enquête postale
	Très économique, elle permet d’effectuer des enquêtes sur des sujets personnels (intimité de la réponse). Le taux de non-réponse est pourtant élevé  

	ATI (Automated Telephone Interview)
	Automate téléphonique. Relations impersonnelles et donc possibilité seulement avec un questionnaire très court

	CAWI (Computer Assisted Web Interviewing
	Questionnaire envoyé par e-mail ou accessible sur serveur. L’interviewé peut prendre son temps à répondre


3) ELABORATION D’UN QUESTIONNAIRE
Grand soin à la rédaction des questions

a) Les différents types de questions
➔ QUESTIONS FERMEES

Aimez-vous lire ? Oui / Non
Quel âge avez-vous ?

➔ QUESTIONS OUVERTES

Quel était le thème de votre dernier livre ?

➔ QUESTIONS PREFORMEES (CHOIX MULTIPLES)

Plusieurs réponses possibles proposées (gestion informatique aisée)
Comment vous êtes-vous procuré le dernier livre ?

· Vous l’avez acheté ?

· Vous l’avez emprunté dans une bibliothèque ?
· Vous l’avez emprunté à un parent ou un ami ?

· Vous ne savez pas

· Autre…

➔ ECHELLES DE MESURE D’ATTITUDES

Echelles d’évaluation

Echelle de LIKERT = graduations accompagnées allant de « pas du tout d’accord » à « tout à fait d’accord » (Plutôt pas d’accord, Ni d’accord ni pas d’accord, Plutôt d’accord…)

Echelle de OSGOOD = bipolaire, elle oppose des qualificatifs antinomiques comme par exemple Petit - 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Grand

Echelles d’intention = elle a pour objectif de mesurer la prédisposition à l’achat. Elle est graduée de « J’achèterai certainement » à « En aucun cas je n’achèterai »
b) La rédaction d’un questionnaire

Introduction par une phrase présentant son objet et conclusion par une phrase de remerciements

Remplir un questionnaire constitue un effort pour le sondé

Progression par des questions simples plutôt fermées pour finir par des questions plus personnelles (âge, revenu…), importantes pour des tris croisés avec les questions plus importantes de l’enquête

Questions classées par thème
Ordre logique et facile à comprendre
· Une seule idée par question

· Chaque question simple, claire, sans ambiguïté

· Vocabulaire compréhensible

· Eviter les questions trop ouvertes, difficiles à exploiter par informatique

Le nombre de questions, leur ordre est relatif. Un questionnaire téléphonique doit être assez court.

c) Les pré-tests
Un questionnaire doit obligatoirement être testé auprès d’un mini-échantillon de la base de sondage afin d’éliminer toutes les sources de biais. Découvrir les erreurs (questions mal formulées, questionnaire trop long…)
Après les pré-tests (rédaction définitive

F – Le traitement et l’analyse des données collectées

(Rentrer les données collectées (à moins que la collecte n’était déjà réalisée par l’ordinateur en temps réel)

(Traitement des données par un logiciel spécialisé (comme Sphinx…)

Le logiciel permet :

· Conception et présentation du questionnaire

· Saisie des réponses (ou récupération des données)

· Opérations statistiques de base : tris simples, à partir d’un seule variable, ou croisés (entre 2 ou plusieurs variables), variance…

· Analyse de contenu (permet de « quantifier » les réponses aux questions ouvertes)

· Représentations graphiques diverses

· Rédaction du rapport

· Analyse multivariée, typologie, segmentation, socio-styles…
5/ L’étude quantitative : les autres types d’enquête
L’étude quantitative « ad hoc », réalisée pour répondre au besoin d’une entreprise en informations chiffrées, n’est pas le seul outil de recueil de données quantitatives. Ils en existent plusieurs autres.
A – Les panels

Un panel est un échantillon permanent de personnes ou d’entreprises, représentatif d’une population donnée, soumis à des enquêtes périodiques utilisant la même méthode de recueil d’informations

- Panels de consommateurs (achat)

- Panels des détaillants (vente)

- Panels de nouvelle générations (consommateurs + détaillants)

- Panels d’audience (médias : TV, radio…)

- Panels de professionnels

B – Les baromètres

Un baromètre est une enquête réalisée à intervalles réguliers à partir d’un échantillon non permanent, c’est-à-dire renouvelé à chaque fois. Le questionnaire et le mode d’administration restent eux inchangés.
C – Le tracking

Le tracking est une enquête réalisée à intervalles réguliers à partir d’un échantillon non permanent et très réduit (une centaine de personnes maximum). Le questionnaire et le mode d’administration restent eux inchangés.
➔ Surveiller l’évolution de la notoriété d’une marque
➔ Impact d’une publicité

➔ Satisfaction des consommateurs par rapport à un produit
D – Les enquêtes collectives

Les enquêtes « omnibus » (ou enquêtes collectives) sont organisées périodiquement par des instituts de sondage auprès d’échantillons identiques. Elles regroupent des questions pour différents clients (= coût moins élèvé)
E – Les piges

Elles consistent à identifier toutes les communications publicitaires des supports choisis au sein d’un échantillon représentatif issu des différents médias. Ce relevé exhaustif permet aux entreprises de surveiller en permanence le marché publicitaire (en termes de budgets publicitaires, de positionnement, de création)
➔ PUBLICITE
6/ Les tests

Ils représentent la partie expérimentale des études quantitatives. Les enquêtes par sondages ou autres panels permettent d’obtenir des informations sur un marché ou un produit. Les tests vont permettre de prévoir les réactions du marché par rapport à telle ou telle action marketing de l’entreprise
A – Les tests proprement dit

Il permettent de mesurer les réactions des consommateurs face à une seule variable du marketing-mix d’un produit :
(TESTS DE CONCEPT (idée d’un produit nouveau)
(TESTS DE PRODUIT (nouveau produit)
(TESTS DE NOM (nom de marque et/ou produit)
(TESTS D’EMBALLAGE (packaging)
(TESTS DE PRIX (réaction aux prix)
(TESTS D’IMPACT EN LINEAIRE (réaction à la présentation)
(TESTS PUBLICITAIRES (réaction à la publicité du produit)
B – Les marchés-tests (ou marchés-témoins)

Ils consistent à distribuer un produit dans un nombre plus ou moins restreint de points de vente, à l’intérieur d’une (ou plusieurs) zone géographique clairement délimitée. Ils permettent de mesurer les réactions des consommateurs face à l’ensemble des variables du marketing-mix d’un produit, dans des conditions très proches de la réalité :

(Mini marchés-tests

Région géographique limitée. Coût moins élevé
(Marchés-tests classiques

Une ou plusieurs régions géographiques. Plus cher

(Marchés-tests simulés 
Protège le nouveau produit des regards indiscrets de la concurrence, car le test est effectué dans un point de vente fictif avec des consommateurs potentiels exposés à la communication du produit dans une enquête préalable
IV – LA STRATEGIE MARKETING
Une stratégie est un ensemble de décisions prises à l’avance par une entreprise pour une période donnée, en vue d’atteindre des objectifs généraux, dans un univers concurrentiel, économique, politique et social.
1/ Le plan stratégique général

A – Définition

(PLAN STRATEGIQUE GENERAL

Il permet de définir (ou de redéfinir) les objectifs de la stratégie marketing, en suivant une démarche en quatre temps :

· Analyse externe du marché et de la concurrence

· Analyse interne des différents produits-marchés de l’entreprise

· Analyse des différentes stratégies de développement possibles

· Définition des objectifs de la stratégie marketing

B  - Qu’est-ce qu’un produit de marché ?

Pour le marketing, un produit est destiné à un marché. La notion de produit-marché est plus marketing puisque elle intègre le marché cible du produit

Exemple : Le marché du transport

· il regroupe différents types de clientèles : les jeunes, les familles, les personnes âgées, les célibataires, les hommes d’affaires…

· il comprend plusieurs produits : le train, l’avion, l’automobile, le bateau…

Un produit marché correspond par exemple au transport des jeunes par le train, ou au transport des hommes d’affaires en TGV 1ère classe
C – Analyse externe
C’est la première étape de l’élaboration d’une stratégie marketing : il faut avant tout faire le point sur le marché, son environnement, la clientèle, la concurrence

(ANALYSE DU MARCHE ET DE SON ENVIRONNEMENT

Etudier le marché dans ses grandes lignes : volume des ventes (niveau international, national, local), segmentation produits (lister les produits qui le constituent), analyse plus fine de chacun de ces produits (volumes, cycle de vie, évolution des prix), tendances d’évolution du marché
(ANALYSE DE LA CLIENTELE

Distinction entre acheteurs consommateur et non consommateur, décisionnaires ou non décisionnaires. Chacun a des motivations et des freins propres à son statut face au produit. Ensuite, il faut analyser l’ensemble des intervenants dans le processus de décision d’achat : les prescripteurs, les leaders d’opinion, les membres de la famille ou des groupes auquel appartient l’acheteur. Le réseau de distribution ne doit pas être oublié dans cette analyse
(ANALYSE DE LA CONCURRENCE 
- Analyse simple 

- Modèles S.W.O.T.
· Benchmarking (étalonnage concurrentiel)

Une méthode par laquelle on évalue les performances d’une entreprise en les comparant à celles de concurrents significatifs. Il s’agit d’analyser et de s’approprier les méthodes les plus efficaces des entreprises concurrentes ou bien des entreprises reconnues comme étant les meilleurs dans un domaine donné

Benchmarking interne : dans les grands groupes, étudier les performances de filiales ou des départements les plus performantes afin de s’approprier leurs méthodes de travail. Les informations seront plus aisées à obtenir, pour un coût assez faible

Benchmarking direct : étudier les concurrents

 Benchmarking générique : étudier les meilleures entreprises, même de secteurs d’activité différents 
D – Analyse du portefeuille de produits-marchés de l’entreprise (analyse interne)
Définir ou évaluer le portefeuille de produits-marchés d’une entreprise

La part de marché relative correspond au rapport entre la part de marché de l’entreprise et la part de marché de son concurrent le plus important
Exemples : 30%/30% = 1


               45%/15% = 3


                 5%/35% = 0,14

(Produits dilemmes

Avec un taux de croissance de marché très fort mais une faible part de marché relative, sont intéressants si on les soutient fortement pour les transformer en produits « vedettes ». Si leur évolution n’est pas satisfaisante, ils vont se transformer en « poids morts »
(Produits « stars »
Forte part de marché relative sur un marché en forte progression. C’est la meilleure position, ce sont des produits « locomotives » pour l’entreprise
(Produits « vaches à lait »

Part de marché relative forte mais en stagnation. Produits rentables en pleine phase de maturité et il faut essayer de les maintenir dans cette position le plus longtemps possible
(Produits « poids morts »
Taux de croissance et part de marché faible. Il faut essayer de les supprimer au plus tôt
L’idéale pour une entreprise est de posséder un portefeuille équilibré, avec des produits dilemmes en devenir, des stars pour augmenter les parts de marché et des vaches à lait pour la rentabilité
	Produits STARS

                             

	

Produits DILEMMES       

        


	Produits VACHES à LAIT

                        

	Produits POIDS MORTS


 Taux de croissance du marché  (%)                    ← Part de marché relative
Après ces analyses externes et internes, il est indispensable, pour faciliter la détermination des objectifs généraux de l’entreprise, de faire le tour des différentes stratégies de développement qui s’offrent à elle. Ces stratégies, très différentes, peuvent être envisagées de plusieurs manières

1) LA MATRICE PRODUIT-MARCHES D’ANSOFF

Ansoff a travaillé à partir de deux axes :

· les marchés de l’entreprise, actuels et nouveaux

· les produits de l’entreprise, actuels et nouveaux

Quatre stratégies différentes

	Marchés nouveaux
	Extension de marché
	Diversification

	Marchés actuels
	Pénétration de marché
	Développement de produits

	
	Produits actuels
	Produits nouveaux


2) LES STRATEGIES DE PORTER
Porter analyse les stratégies de base qui s’offrent à une entreprise en fonction de deux critères : la cible (un segment ou totalité du marché ?) et un avantage concurrentiel (qualité du produit et/ou coût)

· Différenciation (totalité du marché) : l’entreprise peut se démarquer par les qualités de son produit

· Domination par les coûts (totalité du marché) : l’entreprise produit à un coût inférieur par rapport à ses concurrents

· Spécialisation (segment) : qualité et/ou coûts

3) LES STRATEGIES DE CROISSANCE

Une entreprise qui n’envisage pas de croissance est une entreprise en péril. Les stratégies de croissance sont un fabuleux moteur de dynamisme et de motivation pour le personnel de l’entreprise

Trois possibilités
· Croissance intensive

	Stratégies
	Descriptions

	Pénétration marché
	Augmenter les ventes
· augmenter fréquence et quantité d’achat

· prendre consommateurs à la concurrence

· augmenter nombre de consommateurs potentiels

	Extension de marché
	Etendre le marché géographiquement et commercialement (nouveaux circuits de distribution)


	Développement produits
	Travailler sur les produits

· apporter modifications

· étendre lignes et les gammes de modèles


· Croissance par intégration

	Stratégies
	Descriptions

	Intégration amont
	Prendre le contrôle d’un ou plusieurs fournisseurs

	Intégration aval
	Prendre le contrôle d’un ou plusieurs réseaux de distribution

	Intégration horizontale
	Prendre le contrôle d’un ou plusieurs concurrents (absorber des concurrents génants)


· Croissance par diversification
	Stratégies
	Descriptions

	Diversification concentrique
	Développer une ou plusieurs activités complémentaires à un produit-marché existant

	Diversification horizontale
	Développer une ou plusieurs activités nouvelles auprès de la clientèle existante

	Diversification par conglomérat
	Développer une ou plusieurs activités nouvelles auprès d’une clientèle nouvelles


4) LES STRATEGIES PAR RAPPORT à LA CONCURRENCE

_______ !_____________ !____________ !___________ !________➔
          Spécialiste            Suiveur             Challenger          Leader

	Stratégies
	Descriptions

	Leader 
	Entreprise qui domine le produit-marché et reconnue comme telle par ses concurrents. Trois stratégies possibles :

· Accroissement de la demande globale

· Protection de sa part de marché

· Extension du marché

	Challenger
	Stratégies offensives pour devenir leader

	Suiveur
	Suivre les stratégies des meilleurs mais trop faible pour attaquer les leaders

	Spécialiste
	Maître de son créneau, elle doit se défendre des attaques du leader par son expertise et compétence


F – La présentation du diagnostic et la définition des objectifs de la stratégie marketing

Après avoir effectué les deux analyses externe et interne situant avec précision la position de l’entreprise sur son marché, la présentation d’un diagnostic peut se faire à l’aide du modèle S.W.O.T. (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats = Forces, Faiblesses, Opportunités, Menaces)
Les recommandations qui accompagnent ce diagnostic vont permettre de définir les objectifs de l’entreprise

La définition de ces objectifs constitue une étape incontournable de la stratégie marketing
Objectifs = Buts des dirigeants de l’entreprise

Dans un premier temps ces buts sont généraux (objectifs qualitatifs) et pas forcement chiffrés : améliorer l’image de l’entreprise, développer la rentabilité, devenir leader sur tel ou tel marché…

Leur définition précise engage l’entreprise, et l’énergie dégagée pour les atteindre va constituer le « carburant » de l’entreprise

Dans un second temps, ces objectifs sont bien évidemment chiffrés pour permettre de mesurer l’ampleur des efforts à consentir et la progression pour les atteindre
2/ Le plan stratégique d’activité
A – Définition 
Le plan stratégique d’activité correspond à une seconde phase après le plan stratégique général. Après avoir déterminé les objectifs de la stratégie marketing, il faut les appliquer sur le (ou les) marché(s) sur lequel (lesquels) l’entreprise est présente
(PLAN STRATEGIQUE D’ACTIVITE
Il permet d’élaborer une stratégie marketing qui comprend quatre éléments principaux :

· le choix d’un marché-cible

· le choix d’une stratégie de segmentation sur ce marché-cible

· le choix d’un positionnement su ce marché-cible

· le choix du plan d’action marketing
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