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Planning du cours

Cours 1 Séance d’introduction : Qu’est ce que le marketing?

Cours 2 (8 octobre) Elaborer une stratégie marketing
Cas Haagen Dasz

Cours 3 (15 octobre) Analyser son marché
Cas Club Med Oyyo

Cours 4 (22 octobre) Construire son offre
Mini Cas Paris NY

Cours 5 (29 octobre) Et la rendre accessible aux consommateurs

Cours 6 (5 novembre) Construire une marque forte
Cas Benetton

Cours 7 (12 novembre) Fidéliser ses clients
Cours 8 (26 novembre) Le marketing et les nouvelles technologies
Cours 9-13 Préparation du super cas

E ins d laprésence de professionnels d
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Campagne express

1/ BtoB : Taxe professionnelle Sciences Po — HEC

2/ Luxe Internet & le luxe Cartier.com /LouisVuitton.com
3/ Mode Lancement Uniglo vs Abercrombie&Fitch
4/ Sport Offre foot Canal+ vs Orange

5/ Grande conso Low cost Danone vs MDD

6/ Politique Collecte de fonds Obama vs Mc Cain

7/ Banque Confiance Fortis vs Dexia

8/ Hygiene CRM/Fidé Manix contre Durex

9/ Services Nouveaux entrants en téléphonie  Au choix...
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Cours 2 : Elaborer une stratégie marketing

1- Qu’entend t’on par création de valeur?

2- Comment le marketing s’intéresse t’il a la création
de valeur?

3- Quelles sont les composantes d’un plan stratégique
d’entreprise?

4- Quelles sont les composantes d’un plan marketing?
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La création de valeur

» La valeur est le prix que les clients sont préts a payer pour un produit, un service

 La chaine de valeur regroupe I'ensemble des activités (y compris les fournisseurs) qui
Fabriquer le produit Commercialiser le produit

permettent a I'entreprise de fournir la valeur au client
Approvisionn Vendre>romouv>3istribuer ssurer >
service

Choisir la valeur Definir la valeur Communiquer

Force
de vente

SegmentatigBiblage Pogitionnement | o/ i ici istributi
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La chaine de valeur selon Porter

» Concept issu du livre de Michael Porter ‘L’avantage concurrentiel’ (1946)

 Lorsque I'entreprise diagnostique un écart en sa faveur sur I'une de ces activites, elle
dispose d’'un avantage concurrentiel

Firm Infrastructure The Value Chain

Porter 1985

Human Ressource Management

Technology Developement

Procurement

|:| Gross Sales
- Support Activities
- Primary Activities

sais1fo punoqu)
suonesado
saljsibo punoging
saes %9 Buayey
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Les activités principales selon Porter

Activités Modele de Porter

Réception, stockage et affectation des
moyens de production nécessaires au
produit (manutention, contréle des
stocks, renvoi aux fournisseurs, etc.)

Logistique interne

Production Transformation des moyens de production en
produits finis y compris |I'entretien des
machines, I'emballage)

Collecte, stockage et distribution physique

Logistique externe des produits aux clients

Activités associées a la fourniture des moyens
par lesquels les clients peuvent acheter le
produit et sont incités a le faire, comme
la publicité, la promotion, la force de
vente, la sélection des circuits de
distribution

Commercialisation et vente

Activités associées a la fourniture de services
visant a accroitre ou a maintenir la valeur
Services du produit, comme l'installation, la
réparation, la formation, la fourniture de
pieces de rechange
I AAAA—
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Exemple de Nike
"

NikeStore ey N ~ | | The Nike +

F
RS -
ACHETEZ EN LIGNE %& : \ & cusTomis - > Human race 10K

el

MNikeFootball g MNikeBasketball

* Quelle est la valeur du produit?

 Pouvez vous reconstituer la chaine de valeur?
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Définir le plan stratégique de I’entreprise

1. Définir la mission de I'entreprise

2. Définir le domaine d’activité

3. Définir le modele de croissance

4. Creéer une culture d’entreprise
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La démarche du plan marketing

Analyse Externe Plan d'action
= Marcheé
= Mocro-environnement de chogue
marche o'bie de l'entreprise
= MMicro-environnements crBlEE par

J-.ﬂ-[f"ﬂrl“ u
= Lescircwits dedistriouiion

= Los concurmrenis

Axesstrategiques

= Lesoutres ocoeurs sur e marche = SWOT
= L'offre
= Segmentation a
= Le mix =
« Produir Analyse interne
= Prix = Entreprise
= Communication = Stratégie marketing - Stratégie de communication
= Discribution & = Marketing operationnel

= Chef de produit
= Moyens marketing
= 5.01.M
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Comment realiser un diagnostique efficace?

Plusieurs outils permettent de mener un diagnostique interne et externe, lere
étape de la définition d’une stratégie marketing pertinente

Les différents outils :
| Matrice SWOT
 |Matrice de Porter

| Matrice BCG
| Matrice Arthur D Little

| Matrice Mac Kinsey
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La matrice SWOT

Diagnostic interne
Au niveau de mon organisation

S W
~“Weaknesses-
faiblesses

-Strengts-
forces

Analyser les capacités au niveau de
chague maillon de 1a chaine de valeur :
au niveau des activités ...

. principales
I——-—-"-""—-"—-"~"~"=""~"~“~"“~"“~“~~—/ = r— - T T T T T T T T T T

... de support

i logistique i i - infrasitmcmre i
| - production i | -GRH |
i - marketing, vente ! i - tE'Clnmlﬂim |
: - SErVICes i: - gestion du !
| | I

- __ /- - __ __ __ __ __ __ __ __ _______

Diagnostic externe

o

-Opportunities-

opportunités

Macro-environnement

Sur mon marché

T
~-Threats-
mendaces

Micro-emvironnement

|

|

I -démogr
| 5

| -écono
|

|

|

|

|

|

o-c = I
—politico-légal I
-soc1o-culturel i
|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

! - marché en valeur. en
|

i volume

|- analyse de la demande
| -analyse du systeme
|
|
|
|
|
|
|
|
|
L

aphie

mie

|

|

i -technologique d offre (fournisseurs,

| -infrastructurel et distributeurs)

: logistique -analyse concurrentielle
' - nature

-

» Evaluation des risques, des potentiels stratégiques et opérationnels.
* Orientation de I’action stratégique et opérationnelle
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Exemple de SWOT : Abercrombie and Fitch

FORCES (S) FAIBLESSES (W)

Abercrom
& Fitch

bie

OPPORTUNITES (O & MENACES (T)
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La matrice de Porter

Approche par I’'analvse concurrentielle de Porter (5 forces+1) — Il convient de
distinguer différents niveaux et sources de concurrence : de la plus directe (concurrence
actuelle) aux nouveaux entrants, les produits de substitution mais aussi en integrant la
degre de la puissance de négociation des clients et des fournisseurs qui peuvent

influencer la donne concurrentielle.

e _'—--____ I®l
:rf PE)HI'II::%J%_ELSS ““J—, socio-culturel
N L FELE Y ST -y v

Menace §’entrants

Environnement
économigue

poteptiels
Pouveir de négaciation Pouveir de négociation
des fonrnisseesurs INTENSITE des n:'!l'snts
e — CONCURRENTIELLE |+ ¢
(_ EOURNISSEURS w »

— Rivalité entre les firmes

sy leur marcheé
/_\ ~
Lol ——— Environnement

politico-légal < ETAT = : ,
Normes, taxes, Menace deg produits ou @
pProtectionnisme, services subsfituables
relafions — T
diplomatiques ... ~~ PRODUITS DE ™,

\_SUBSTITUTION
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La matrice BCG (1/3)

200 &

A+
|
|
|
|
|
|
|
Taux de croissance i Besoins financiers
du segment d’activité 10% i nécessaires
|
|
|
|
|
|
i
|
0% |g L
10 5 1 0.5 0
PDM relative
+ -
.q. _____________________________________ -

Ressources financiéres dégagées
cad rentabiliré
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Taux de croissance

du segment d’activité 10%

Jessica Delpirou

La matrice BCG (2/3)

vedettes

| I
vaches
a lait
L
10 5 1 0.5
PDM relative
+
.‘.- - - -
Ressources financieres dégagées
cad rentabilité
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La matrice BCG (3/3)

®- T 17—

20% 4

Taux de

A
.:
-Segments d’activité en phase -Segments d’activité qui connait i
de croissance créant une une croissance élevée mais la i
position de domination. Jragilité de la position :
- Activité qui dégage un flux concurrentielle induit des
de rentabilité mais il convient investissements importants-Activité :r
1oissance| de vien « maitriser » les déficitaire; il faut atteindre une :
évolutions du marché. meilleure position concurrentielle. B%sm'm
“"r'llrmrfie'rs

10%
du

Les vaches a lait

-Segments d’activité en phase de

segmenf croissance, de maturité ou de
d’activité |déclin exigeant peu

0%

d’investissements et permettant
denc une forte rentabilité.

Les poids morts

-Segments d’activité pour lesquels
le potentiel de deéveloppement est
faible et la position concurrentielle]
défavorable.

- Ces activités peuvent « plomber »
’exploitation des autres segments

du portefeuille.

<
10

Jessica Delpirou
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La matrice AD Little

Jessica Delpirou

demarrage croissance maturité declin

o ¥

— dominant
E ominante
]

=

=P :

b forte

-

=

-

- S

= favorable
o

L

= défavorable
=
=

s inal
s marginale
(=18
+ Besoins financiers

Risques sectoriels
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La matrice AD Little

Degre de maturite de I’activite du (secteur)

démarrage croissance maturite déclin
= =
= dominante IiB )
‘= _ e
= = ‘_1-.-
5 ; BT
- orte :_mt, - .
e \l'ﬁ.}‘]L _,r—"J C l
- oY '-l: - L
> Vet ~ f{ecﬁi
= favorable £ S >
=) et
o Rﬁ}‘:m
g défavorable Dh\' e\“
o i — _ﬂ‘il IIFE.H\I
= _ A D( 7  — 6'«““
> marginale L ] A\ X 1A
A -] A ‘]1l
-4
+ Besoins financiers -
-4
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La matrice Mac Kinsey

I.’attrait du marcheé. valeur du secteur

elevé moyen Juaible
/f’th ercher a ™
Position élevéd | Maintenir | P&'Iiti]li&]lil" jet / Pre_r.lta!nhser A
- L. absolument sa ' chercher a I I'investissement
concurrentielle I position I développer sa \ de I'activité /
cad capacité a iti \*f:ﬂfh'-‘ alait» /

maitriser les

o
.-"'----- ---\--.-" - ]
£ s clés ~~ Rentabilise N / \
HCTE“I 5 Cles i {}J"E”ﬂf Chercher a |/ mais avec hY { \
du marché 1' renforcer sa : prudence | Retrait selectif

position Y (investir sur  / ' (segmenter) '
\gl__e s segment ;1,/
- - - - ~

: =

/ ’ Investir pour \\1‘ / ) \ E
Juaiblg/ / Retrait /

4 renforcer sa | \ { Ahﬂ_udunner e
| position ou | progressif et | desinvestir
[ i

\_ abandonner / "-\ﬁ’*lecriy' \_ (poids mort)
T -

;
N

3 bases stratégiques : Renforcement- I:I Maintien et I:I Retrait partiel ou
possibles : developpement rentabilisation abandon
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