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Résumé

Pratique et basé sur l’expérience, ce guide opérationnel complet présente en 100 fiches les outils performants et les pratiques indispensables au marketing d’aujourd’hui.
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LES FICHES OUTILS : DES GUIDES OPÉRATIONNELS COMPLETS

Les ouvrages de cette collection permettent de découvrir ou d’approfondir un sujet ou une fonction. Regroupées en modules, leurs fiches pratiques et largement outillées (conseils, cas pratiques, schémas, tableaux, illustrations…) vous seront rapidement indispensables !
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Introduction

PRATIQUER LE MARKETING AUJOURD’HUI

Le marketing est en pleine évolution, voire révolution. Le digital apporte de nouveaux outils d’analyse et de communication, il transforme les consommateurs en « consomm’acteurs » et une nouvelle sociologie de la consommation émerge à laquelle le marketing doit s’adapter. La notion d’expérience client devient le centre de la problématique marketing, incluant les notions de parcours client et d’enchantement. Cependant des méthodes qui ont fait leurs preuves continuent d’exister et d’être utiles à la fonction marketing, c’est tout l’enjeu de cet ouvrage : apporter l’ensemble des outils et pratiques utiles au marketing d’aujourd’hui.

AVOIR UNE VISION STRATÉGIQUE

Une des clés de succès de la fonction marketing est la vision stratégique : définir à quel(s) marché(s) ou segment(s) s’adresser le plus efficacement possible. Sans connaissance et segmentation de son marché, on ne fait pas de marketing. Le...




Module 1


STRATÉGIE MARKETING

La stratégie marketing définit à moyen terme et à long terme les grandes orientations marketing de l’entreprise. Avant d’effectuer ces choix, il est important de dresser un état des lieux de son activité marketing. C’est ce qu’on appelle le diagnostic, présenté généralement sous forme de matrice SWOT.

Cette phase d’analyse permet au marketeur de prendre des décisions stratégiques, telles que la segmentation, le ciblage et le positionnement.

La segmentation consiste à repérer et étudier sur son marché les groupes de clients aux comportements semblables.

Ensuite, le ciblage permet au responsable marketing de choisir les segments, plus précisément les groupes de clients que l’entreprise cherche à atteindre en priorité.

Enfin, le positionnement est un outil stratégique qui permet d’affirmer la différenciation d’une marque par rapport à la concurrence auprès de la cible visée. Il se décline ensuite de manière cohérente sur les différentes composantes du mix.

Dans ce module, ces différentes étapes sont exposées et des outils sont proposés pour rendre le marketeur plus efficace dans sa démarche stratégique.
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1LES TROIS CLÉS DE LA STRATÉGIE MARKETING

La stratégie marketing oriente la marque vers les meilleurs marchés et consommateurs potentiels selon son activité et ses moyens. Pour cela, elle définit la meilleure voie à suivre et s’articule autour de trois clés essentielles : la segmentation et le ciblage des marchés, le choix d’orientation à moyen terme et le positionnement de la marque ou de l’entreprise.

1RE CLÉ : SEGMENTER ET CIBLER

L’objectif de la segmentation est de créer des segments ou groupes de consommateurs, utilisateurs ou acheteurs à l’intérieur d’un marché afin de s’adresser plus finement à certains d’entre eux plutôt qu’à d’autres ou afin de leur proposer des offres adaptées.

Pour découper ce marché en segments les plus pertinents, le choix du critère et de l’objectif de la segmentation est primordial. On distingue trois grands types de segmentation :


	La segmentation de masse : pour un marché de grande consommation. Par exemple, les marchés de la lessive ou du lait.

	La segmentation différenciée : pour un ou plusieurs segments à besoins différenciés. Par exemple, les compagnies aériennes low cost ou les courtiers B to B (business to business) en assurance.

	La segmentation de niche : pour un petit segment bien identifié et, généralement, à forte valeur. Par exemple, les disques vinyle pour les amateurs ou les palaces pour une clientèle très haut de gamme.



2E CLÉ : ORIENTER À MOYEN TERME

Le marketing stratégique décide des orientations à moyen terme (à trois ans en général). Ce sont les axes stratégiques que doit poursuivre le service marketing dans ses actions opérationnelles. Ces axes sont déterminés d’une part d’après une analyse externe du marché et de son environnement et, d’autre part, d’après une analyse interne de l’offre et du mix-marketing.

On distingue trois principaux types d’enjeux pour une entreprise, à partir desquels le marketing oriente l’action sur ses marchés actuels ou potentiels.

[image: image]

Un axe de pérennisation

Il s’agit de définir des orientations visant à :


	assurer la pérennité d’une gamme de produits ou services d’une marque ;

	maintenir sa position sur un marché ou un segment, dans un environnement instable ou un contexte fragilisant ;

	rationaliser un portefeuille produits ou une gamme de services trop étendus ;

	rentabiliser une activité déclinante ou une technologie obsolète.



Un axe de consolidation

Il s’agit de se conforter sur des acquis forts ou de s’appuyer sur ses avantages concurrentiels :


	renforcer sa visibilité sur un marché par la mise en avant de compétences reconnues ;

	consolider sa position de leader ;

	s’appuyer sur un réseau de distribution dans lequel on est bien implanté.



Un axe de développement

Il s’agit de profiter d’opportunités sur un marché actuel ou potentiel pour développer sa marque, ses produits, et des innovations :


	pénétrer sur un nouveau segment de marché ;

	élargir sa présence en distribution ;

	augmenter son volume de ventes auprès d’un segment porteur ;

	créer de nouvelles gammes de produits ou services.



3E CLÉ : DÉFINIR LE POSITIONNEMENT

Après avoir défini les segments actuels ou potentiels du marché et les orientations stratégiques, il s’agit de bien positionner son offre par rapport à la demande des clients et des consommateurs potentiels et de façon différenciée de celles de la concurrence. Le positionnement s’exprime par une phrase complète qui décrit le segment cible auquel s’adresse la marque, les atouts et attributs spécifiques des produits ou services proposés, distincts de ceux de la concurrence.
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Cette PME familiale, qui détient 2 % de parts de marché du papier peint, est sur un segment dominé par deux acteurs importants – les parts de marché des autres concurrents ne sont pas connues, du fait de la dispersion des acteurs.

Le PDG a comme enjeu essentiel d’assurer la pérennité de son entreprise, qui est arrivée à un moment crucial, car elle s’est développée auprès d’une cible de consommateurs actuellement vieillissante, en léger déclin et qui représente 95 % de son activité. L’analyse montre qu’il est nécessaire d’atteindre une nouvelle cible de consommateurs grâce à un renouvellement de gammes.

Les orientations marketing contribuant à la pérennité de l’entreprise, sont :

– Le renouvellement des produits arrivés à maturité et proches du déclin par de nouvelles gammes.

– L’orientation vers de nouveaux types de consommateurs à pouvoir d’achat et/ou plus nombreux.

– La mise en place de ces nouvelles gammes dans les circuits de distribution fréquentés par ces cibles,

– Le maintien du taux de profit.



Cette phrase permet la compréhension et l’appropriation du positionnement par toutes les équipes commerciales et relation client. Ainsi partagé, le positionnement est relayé dans toute l’entreprise.
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L’écriture du positionnement ne doit pas être une somme d’arguments pour vendre ou convaincre. Le responsable marketing ou le chef de produits doit s’appuyer sur des éléments concrets, après une étude auprès des consommateurs et/ou une analyse comparative de la concurrence.
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Toute stratégie marketing doit permettre de répondre aux ambitions de l’entreprise. Pour définir la meilleure voie à suivre, elle doit reposer sur trois clés essentielles : segmenter et cibler son marché, définir des orientations à moyen terme et, enfin, positionner son offre de façon différenciée par rapport à celle de ses concurrents.
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La segmentation
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Le positionnement
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Les objectifs du plan marketing

POUR ALLER PLUS LOIN


	J.J. Lamblin, Ch.de Loeloose, Marketing stratégique et opérationnel, Dunod, 2009, 8e éd.

	J. Bojin, J.M. Schoettl, L’essentiel de la stratégie, Eyrolles, 2012

	G. Johnson, K. Scoles, R. Wittington, F. Fréry, Stratégique, Pearson, 2011...









2L’ANALYSE SWOT

Le diagnostic marketing est un outil d’aide à la décision pour définir la stratégie marketing future de l’entreprise. L’outil le plus souvent utilisé pour formaliser cet état des lieux est la matrice SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats).

COMPRENDRE LES ENJEUX DU DIAGNOSTIC

Le diagnostic marketing consiste à réaliser un pronostic externe en détectant les opportunités ou les menaces (opportunities, threats) pour l’entreprise et à bâtir un diagnostic interne en identifiant ses forces et faiblesses (strengths, weaknesses).

Ce constat, réalisé au début du plan marketing, sert à :


	Détecter les changements intervenus dans l’année : évolution des stratégies des concurrents, détection des attentes des clients, analyse des tendances de marché…

	Anticiper pour s’adapter : mise en place d’actions pour contrer un concurrent, saisie d’opportunités de marché…

	Définir une stratégie performante et durable, en :



– renforçant les atouts de l’entreprise ;

– apportant une supériorité par rapport au marché et à la concurrence ;

– présentant une attractivité durable pour les clients.
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Commencez par réaliser le pronostic externe, puis établissez le diagnostic interne dans un second temps. En effet, vos forces et vos faiblesses sont à évaluer par rapport aux différents environnements qui vous entourent. Formalisez ensuite la matrice SWOT de manière synthétique (avec des phrases courtes), inscrivez des éléments factuels avec des chiffres actualisés et ne faites figurer dans la matrice que des événements majeurs.



RÉALISER UN PRONOSTIC EXTERNE

Le pronostic externe est une synthèse des opportunités et menaces, éléments qui ne sont pas maîtrisés par l’entreprise. Y figurent l’historique des faits ainsi que la prospective et les tendances futures.
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Le marché

Il s’agit d’analyser sa structure, son potentiel, son évolution en volume et en valeur sur l’année écoulée. Ensuite, il est intéressant d’y apporter des facteurs explicatifs et d’identifier les tendances futures à court et moyen terme.

La concurrence

Il s’agit préalablement d’identifier les concurrents directs, puis indirects, et enfin les entreprises qui proposent des produits de substitution.

Pour chaque type de concurrents, il est nécessaire d’analyser leur poids sur le marché (part de marché et évolution), leur stratégie marketing (cibles et positionnement) ainsi que leur mix-marketing (gammes de produits, tarifs, circuits de distribution privilégiés, actions de communication…).

La demande

L’analyse des clients ou des consommateurs potentiels répond notamment à ces questions : quels sont leurs besoins, leurs motivations ? Y a-t-il de nouveaux modes de consommation émergents ? Comment achètent-ils (où, combien de produits par acte d’achat) ? Il est aussi important de connaître leur processus de décision, surtout quand les produits concernent des actes d’achat réfléchis…

Dans une configuration B to B to C ou B to B to B, il est nécessaire d’étudier l’importance et l’influence des intermédiaires (distributeurs, agents…).

L’environnement PESTEL

Un pronostic dans un environnement international, fluctuant ou en forte mutation, peut être complété par une analyse PESTEL, qui met en évidence des éléments liés à la politique du pays, à l’E-économie, aux tendances sociétales, à l’écologie et à la législation.

BÂTIR LE DIAGNOSTIC INTERNE

Cette étape consiste à confronter, de manière objective, les performances de l’entreprise aux différents éléments externes étudiés.

Les résultats de l’entreprise

Par familles de produits, on analyse l’évolution du CA, des volumes vendus, ce qui permet de se comparer à l’évolution du marché. C’est aussi l’occasion de vérifier la rentabilité des gammes.

La santé financière de l’entreprise est aussi à prendre en compte, puisqu’elle induit (ou non) des investissements potentiels futurs.

L’analyse du mix-marketing

Elle évalue la performance du plan marketing de l’année précédente.


	Le mix-produit : part de marché, rentabilité, étape dans le cycle de vie, qualité, capacité à innover…

	Le mix-prix : par rapport à la concurrence, aux coûts de revient ou prix d’achat, à la perception du client…

	Le mix-distribution : étendue (nombre de distributeurs, couverture géographique…) et pertinence.

	Le mix-communication : bilans des actions de communication en termes de notoriété et d’image.
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Le groupe L’Oréal assure une veille technologique permanente partout dans le monde. Chaque laboratoire étudie les brevets déposés, les évolutions scientifiques et les nouvelles pratiques de la concurrence. La cellule de veille est organisée en réseau, et comprend des « veilleurs » dans les groupes de recherche fondamentale, appliquée et de développement. Cette démarche structurée permet à L’Oréal d’augmenter ses capacités de réaction, de détection de niches et surtout, lui sert à contrer la concurrence efficacement. Cette veille technologique nécessite donc une implication globale de l’entreprise, ainsi qu’une circulation de l’information rapide et organisée.



La performance commerciale

Il s’agit de mesurer la satisfaction client, la capacité à conquérir de nouveaux réseaux ­(e-commerce ou conquête internationale) mais aussi d’évaluer l’organisation des équipes.

Les ressources de l’entreprise

Des départements comme la R&D, la production, la logistique, le service qualité sont aussi à analyser.

L’entreprise a-t-elle par exemple obtenu des brevets, certifications ? Dispose-t-elle d’un outil de production flexible ? De coûts de stockage acceptables ? De délais de livraison optimisés ?
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L’analyse SWOT est un outil décisionnel utilisé au début du plan marketing. Elle sert à détecter des opportunités ou des menaces relatives à des éléments externes à l’entreprise : le marché, la concurrence, la demande, et l’environnement PESTEL. La matrice présente ensuite les forces et faiblesses de l’entreprise par rapport à cette analyse externe : les résultats obtenus, l’étude du mix-marketing de l’année écoulée, les performances commerciales et les ressources disponibles (humaines, financières, technologiques…).
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Les matrices d’analyse de portefeuille

[image: Image] fiche 11

Le système d’information marketing
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L’analyse de la concurrence
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L’analyse PESTEL

POUR ALLER PLUS LOIN
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3L’ARBRE DE SEGMENTATION

L’arbre de segmentation est l’outil qui permet de décliner la segmentation de l’entreprise – des domaines d’activité stratégique (DAS) en marchés, puis en segments de marchés, enfin en sous-segments. Il permet de partir d’un marché global jusqu’au plus fin de sa segmentation, tout en conservant une grande cohérence.

UN OUTIL STRATÉGIQUE

L’intérêt de cet outil est avant tout stratégique. D’une part, dès qu’il s’agit de segmentation, nous sommes dans la stratégie marketing. D’autre part, l’outil permet d’établir un lien entre différents niveaux de segmentation : on ne segmente pas un domaine d’activité stratégique (DAS) avec les mêmes critères qu’un...





4LA SEGMENTATION

La segmentation est une phase indispensable pour repérer, au sein d’un marché ou d’une population, des groupes homogènes de clients. Les critères de segmentation varient en fonction de l’activité de l’entreprise (B to C ou B to B).

ÉTABLIR UNE DÉMARCHE DE SEGMENTATION

Pourquoi segmenter ? Pour répondre aux attentes des clients mieux que ne le font les concurrents et exploiter de nouvelles opportunités de marché.

Il s’agit de procéder logiquement en respectant les étapes suivantes :


	définir l’univers de référence : marché, clients ou produits ;

	identifier les attentes des clients, leurs processus d’achat et comportements ;

	construire la segmentation en fonction de ces différentes variables ;

	étudier la concurrence présente dans chaque segment ;

	choisir les segments (le ciblage) et mettre en place la politique marketing pour chaque segment retenu.
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Pour être utile, un segment doit être mesurable et atteignable : évaluer le nombre d’acheteurs potentiels et par conséquent le CA prévisionnel vous permet d’anticiper la mobilisation de ressources (financières, humaines). Un segment doit aussi être d’un volume significatif pour vous assurer de la rentabilité.



CHOISIR LES CRITÈRES EN B TO C

Trois types de critères existent : signalétiques, comportementaux et situationnels.

Les critères signalétiques

Ils décrivent précisément l’acheteur.

Ils peuvent être :


	Géographiques : région, type d’agglomération, type d’habitat, influences climatiques.

	Sociodémographiques : âge, sexe, taille du foyer, cycle de vie familial.

	Socioéconomiques : PCS, revenu, niveau d’instruction, nationalité.

	Psychographiques : valeurs, classe sociale, style de vie, personnalité.



Les critères comportementaux

Ils concernent la consommation du client : quantités achetées, nombre d’achats sur une période donnée, date du dernier achat, type de produits consommés, panier moyen…

Les critères situationnels

Ils décrivent les occasions d’usage du produit (quotidiennement ou lors d’un événement particulier) et les avantages recherchés (économie, praticité, rapidité…).


[image: image] Cas pratique

Sur le marché de l’eau en bouteille, Danone identifie trois principaux segments : les eaux aromatisées, les eaux gazeuses et les eaux plates. Sur le segment des eaux gazeuses, le consommateur recherche soit une « eau plaisir » (Badoit ou Salvetat, par exemple), soit une « eau sensations fortes » (Badoit rouge, très gazéifiée), soit une « eau de soin » (comme le propose la marque concurrente Rozana). Sur le segment des eaux plates, le client souhaite soit une « eau désaltérante » basique (avec la marque concurrente Cristalline), soit une « eau santé large » (Evian ou Volvic), soit une « eau santé spécifique » (eau Taillefine). Afin d’anticiper les consommations occasionnelles ou fréquentes, les marques du groupe proposent des produits vendus à l’unité ou en pack de 6 à 12 bouteilles. Evian propose aussi une édition limitée en verre pour les fêtes de fin d’année.



IDENTIFIER LES CRITÈRES EN B TO B

La solvabilité du client, son importance stratégique au sein du portefeuille de l’entreprise ou encore la rentabilité générée sont des indicateurs primordiaux à intégrer. Il existe aussi d’autres critères pertinents.

L’identité de l’entreprise

Peuvent être pris en compte le domaine d’activité (public/privé, code NAF), la date de création, la taille de l’entreprise (effectifs, CA), la zone géographique, le statut (SA, SARL, filiale ou holding).

Le type de produits ou services

On peut par exemple considérer le taux d’équipement, la fréquence de renouvellement, le potentiel d’achat, le besoin éventuel de services associés, le montant du budget alloué, ou encore le degré d’implication par rapport au produit.

Le processus d’achat

Il est plus long qu’en B to C et le nombre de personnes impliquées dans la décision est plus important.

On peut retenir comme critères les modalités de décision d’achat de l’entreprise (délais…), la politique générale des achats et sa structure hiérarchique, les différentes typologies d’interlocuteurs concernés…

Les caractéristiques personnelles des acheteurs

Il s’agit d’identifier le profil des acheteurs (formation, passé professionnel), leurs attitudes vis-à-vis des fournisseurs (prise de risque ou non, par exemple), leurs critères de décision et leur degré de fidélité.


[image: image] POUR RÉSUMER

Réaliser une démarche de segmentation permet de déterminer des groupes de clients aux caractéristiques et comportements homogènes et d’effectuer ensuite un ciblage pointu. Même s’ils diffèrent en B to C et en B to B, les critères peuvent être regroupés en trois catégories :

– les critères signalétiques, qui décrivent l’identité du client ;

– les critères comportementaux, qui expliquent son processus d’achat qualitativement et quantitativement ;

– les critères situationnels, qui analysent la situation d’achat, les avantages recherchés et le mode d’utilisation du produit ou service.
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La segmentation
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La méthode IAC
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La segmentation prédictive

POUR ALLER PLUS LOIN

N. Papadopoulos, N. Martin Martin, International Market Selection and Segmentation, vol. II, Emerald Group Publishing Limited, 2011








5LA MÉTHODE IAC

La méthode IAC (intérêt, accessibilité et capacité) est une démarche pragmatique pour cibler un marché ou un segment de consommateurs. Elle permet de mettre en perspective l’intérêt du marché, c’est-à-dire les gains espérés, les moyens et coûts nécessaires pour accéder à ce marché, et enfin la capacité de la marque ou de l’entreprise d’y accéder.

APPORT DE LA MÉTHODE IAC

Cette méthode est utile lorsque la direction marketing s’interroge sur la conquête d’un nouveau segment de marché, ou lorsqu’elle doute du bien-fondé de continuer à rester sur un segment auquel elle s’adresse déjà. Cette méthode, au même titre que les matrices d’aide à la décision, permet d’englober à la fois le potentiel de gains d’un marché ou segment, les barrières à l’entrée ou le niveau de concurrence, tout ce qui apporte des freins à l’accession au segment, et enfin, les moyens à mettre en œuvre.

ÉVALUER L’INTÉRÊT DU MARCHÉ

Pour estimer l’intérêt du marché, on se réfère aux études quantitatives ou macroéconomiques réalisées par des cabinet ou instituts comme McKinsey, Le Boston Consulting Group, Xerfi, le Crédoc, mais aussi par les fédérations professionnelles ou sectorielles qui apportent des données fiables. Seules, les données quantitatives ne suffisent pas, il faut aussi prendre en compte des données plus fines, comme le supplément d’image que peut apporter ce segment, ou l’acquisition d’une technologie ou d’un savoir-faire. Le premier tableau ci-contre récapitule les informations à recueillir pour estimer l’intérêt d’un segment.

IDENTIFIER L’ACCESSIBILITÉ DU MARCHÉ

Ce point vient compléter le précédent, permettant de mesurer l’attrait du segment, en précisant ce qui facilite ou au contraire freine l’accès au segment (des normes réglementaires, des coûts logistiques, un ticket d’entrée plus ou moins élevé ou une concurrence plus ou moins forte). Bien entendu, il faut budgéter l’investissement correspondant ([image: image] deuxième tableau ci-contre).

ESTIMER LA CAPACITÉ DE LA MARQUE

Les deux étapes précédentes ont permis d’apprécier l’attractivité du segment de manière précise, avec une évaluation financière, humaine, marketing et technique. Cette dernière étape permet d’estimer les capacités de la marque ou de l’entreprise sur le plan financier, commercial, marketing et technique. À ce stade, on est en mesure de prendre une décision, avec une planification à moyen terme, une estimation du retour sur investissement, une budgétisation de tous les postes et des indicateurs de résultats.
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Une entreprise d’hygiène beauté française souhaitant se développer en Europe a commencé par identifier le potentiel de chaque pays, puis a choisi l’Allemagne pour son potentiel en terme de volume. Le segment représentant ce marché est une population féminine de PCS+, connaissant bien la France et appréciant l’image de ses produits, des maîtres-savonniers, de la culture et du luxe. Ensuite l’équipe marketing a identifié ce qui pouvait entraver l’accès à ce marché : la concurrence d’une autre marque française bien implantée (sur un autre positionnement) ; le manque d’attractivité des packagings et des parfums. Puis l’équipe marketing a identifié les capacités de l’entreprise d’atteindre ce marché : pour pénétrer les circuits de distribution locaux, elle a recruté quelqu’un sur place ; avec l’équipe R&D, elle a budgété l’investissement nécessaire pour adapter les packagings et parfums. Enfin, la direction financière a réalisé le business plan, que le comité de direction a validé avec un retour sur investissement en trois ans.









	
Intérêt du marché





	
Trois points de vue


	
Les questions à se poser





	
Économique


	
Quel est le chiffre d’affaires potentiel ?

Quelle marge peut-on envisager de dégager ?

Quel est le taux de croissance du marché ?

Combien d’individus ou d’entreprises ?





	
Marketing


	
Quel gain d’image peut-on espérer ?

Quelle image véhicule ce marché ?

Quelles références ?





	
Technique


	
Quelle valorisation de savoir-faire est possible sur ce marché ?

Quelle acquisition de compétences techniques est envisageable ?







Source : d’après N. Van Laethem, Le marketing orienté résultats, Dunod, 2002









	
Accessibilité du marché





	
Quatre dimensions


	
Les questions à se poser





	
Économique


	
Quelles sont les barrières à l’entrée ?

Quel est le ticket d’entrée ?

Quels sont les coûts logistiques d’approvisionnement ?

De transport ? De distribution ?





	
Technique


	
Quelles sont les barrières technologiques ?

Quelles sont les règles normatives ?

Quels sont les processus ?





	
Marketing


	
Quels sont les concurrents en place ? Leur nombre ?

Leur importance en parts de marché ?

Quel est le degré de perméabilité à l’image de marque ou aux valeurs ?

Quel est le degré d’acceptabilité de nos offres (packaging, saveur, goût, maniabilité, design) ?





	
Commercial


	
Quels sont les processus d’achat ?

Quelle est la durée du montage d’une affaire ?







Source : d’après N. Van Laethem, Le marketing orienté résultats, Dunod, 2002



Avec cette dernière phase et la concrétisation financière du projet, on est souvent amené à revoir tel ou tel aspect. On est parfois conduit à trouver des solutions moins onéreuses de R&D, d’autres façons de commercialiser (avec des partenaires par exemple) afin de faire coïncider les exigences de retour sur investissement ou de rentabilité.









	
Capacité de l’entreprise





	
Quatre domaines


	
Les questions à se poser





	
Marketing


	
Quelles sont nos capacité d’innovation et de création d’offres adaptées ?

Quel est notre degré de réactivité ?

Notre mix-marketing est-il attractif ?

Notre pricing est-il compétitif ?





	
Technique


	
Quelle est la capacité de production ?

Quelle est la réactivité des équipes R&D ?





	
Commercial


	
Avons-nous les compétences commerciales adaptées ?

Avons-nous la connaissance de la distribution ?

Quels sont nos besoins en formation ou recrutement ?





	
Financier


	
Quelle est l’assise financière de l’entreprise ?

Quelle est la possibilité d’investissement ?

Quel est le retour sur investissement envisagé ?







Source : d’après N. Van Laethem, Le marketing orienté résultats, Dunod, 2002
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• La méthode IAC est un des outils qui permet de confronter l’entreprise sur son marché ou sur un segment auquel s’adresser. Elle met en perspective les gains espérés comme le CA, les barrières à l’entrée (une concurrence accrue ou des normes contraignantes) et enfin les capacités de l’entreprise, notamment financières et commerciales.

• Elle est aussi utile pour valider un nouveau marché que pour un marché existant.
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La matrice attraits-atouts
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N. Van Laethem et Y. Lebon, Le marketing orienté...







6LE POSITIONNEMENT

Le positionnement est un choix stratégique de l’entreprise qui cherche à donner à une offre (un produit, une marque ou une enseigne) une position crédible, attractive et durable pour le client, qui soit différenciante de celle des concurrents.

CONSTRUIRE SON POSITIONNEMENT

La démarche de formulation d’un positionnement s’effectue en quatre étapes.

Tout d’abord, le positionnement choisi par l’entreprise correspond à une attente forte du client visé. C’est la raison pour laquelle il est souhaitable de réaliser en amont une étude marketing afin de déterminer quelles sont leurs attentes les plus importantes.

Ensuite, le marketeur recense toutes les compétences de son produit ou de sa marque. Un produit peut se différencier par :


	ses qualités intrinsèques et sa performance : sa définition technique, ses fonctionnalités, sa durabilité, son design ;

	sa cible visée, très précisément définie ;

	ses attributs affectifs et symboliques, souvent liés à l’image de marque.



Après avoir identifié ces atouts potentiels, le marketeur valide si les spécificités obtenues sont bien distinctives de celles de la concurrence. Celles qui ne le sont pas sont mises à l’écart.

Enfin, il formule clairement et précisément son positionnement. Il est d’usage de dire qu’un bon positionnement peut être résumé en une phrase. Si le positionnement nécessite une formulation très longue, cela signifie qu’on veut lui faire dire trop de choses à la fois et/ou qu’il n’est pas établi sur une différenciation forte et simple.


[image: image] CONSEIL

L’USP (unique selling proposition ou argument clé de vente) est un outil très utile pour formuler un positionnement. Il le clarifie par la phrase suivante : [La société ou la marque ou le produit] est le seul acteur du [marché] à proposer à ses [cibles] une [offre unique]. Par exemple, KIA est la seule marque de voitures à proposer des véhicules garantis 7 ans.



ÉVALUER SON POSITIONNEMENT

Se poser les bonnes questions

Un positionnement doit être conçu pour durer. Il est efficace s’il est :


	crédible par rapport aux compétences et à l’image de l’entreprise ;

	vraiment différent de ceux des concurrents ;

	attractif pour le cœur de cible ;

	simple : facilement communicable, donc compréhensible.




[image: image] Cas pratique

La marque de chaussures André a revu en 2013 son positionnement marketing. Même si son offre de produits reste centrale, la marque revendique sa capacité à suivre les tendances de la mode, tout en affirmant son expertise depuis 1900, date de la création de l’entreprise. La nouvelle signature, « souliers de mode depuis 1900 », permet à la marque de quitter son positionnement antérieur : la chaussure pour tous à un prix raisonnable.

Ce nouveau positionnement, relayé par des campagnes de communication, est parfaitement crédible, la marque s’étant associée depuis plusieurs années avec plusieurs créateurs en proposant des collections suivant les tendances de la mode.



[image: image]

Aussi, il est utile d’interroger les clients via des études afin de vérifier si le positionnement choisi remplit toutes ces conditions.


La carte perceptuelle ou mapping


Le mapping est souvent utilisé pour évaluer son positionnement par rapport aux marques concurrentes. Cette représentation graphique à deux axes permet de visualiser la perception des produits ou des marques d’un marché par les clients ([image: image] schéma ci-dessus).

Pour réaliser cette carte perceptuelle, il suffit de :


	lister les attentes principales des clients : les critères obtenus sont les axes du mapping ;

	scorer chaque marque en fonction de ces attentes : comment l’offre est-elle perçue par les consommateurs ? Quelles en sont les caractéristiques les plus appréciées ?




[image: image] POUR RÉSUMER

Le positionnement marketing est un choix stratégique de l’entreprise, puisqu’il détermine l’image perçue par les clients des marques ou des produits. Il consiste à identifier les attentes prioritaires de sa cible ; recenser tous les atouts potentiels du produit ou de la marque ; choisir ceux qui ne sont pas utilisés par la concurrence et formuler son positionnement avec l’outil USP. Pour évaluer son positionnement, on peut réaliser des études auprès de la clientèle ou utiliser la carte perceptuelle, qui permet de visualiser sur un graphique le positionnement de toutes les marques d’un marché.
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Les trois clés de la stratégie marketing
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