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PARTIE 1

Démarche &
délivrable

Une démarche universelle

gestion

Analyse sur base
dinformations (études)
traitées (outils)

Démarche
marketing

Objectifs, cibles,
onnement

O

Stratégie
et plan projet (Gantt)
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Choix des Moyens dlaction
[ Plan d'actions détaillés : 7]
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PV, BP, BM
O
Contréle : tableaux de bord |
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3. Diagnostic final

A- Opportunités et menaces (analyse
externe)

B - Forces et faiblesses (analyse interne)

C - Axes de réflexion Analyse attraits/
atouts

Il. Les objectifs
A- Cibles et positionnement
B - Objectifs financiers

C - Objectifs marketing

Ill. Stratégie marketing

IV. Les moyens utilisés

V. Plan d'action

VI. Marketing Financier (contrdle)

A - Budget des dépenses BM

B - Prévisions des ventes PV

C - Business Plan avec hypothéses et
simulation sur la marge nette BP

D-TBM

Démarche
marketing et PM
Le sommaire du PM
suit exactement les
étapes de la
démarche
marketing

STRATEGIE

Cours de marketing @ _kratiroff
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La démarche marketing

STRATEGIE

L’analyse se
nourrit du SIM

études, enquétes,
sondages et panels,
Statistiques externes
(compta),
recherches, tendances,
diagnostics,

Jdonnées primalres
et secondaires.

Cours de i @ uratiroff

AT SMAF

Budget Internes
MarCom Externes
concurence
Internes
Externes
concurence

segmentation

SOSTAC Postionnemen
Démarche 0bj Corporate
Décomposition b Financier
Obj marketing

PV
BP
KPITBM

PLAN
D'ACTION

TIMING

Micro-planning
Gantt

Type de stratégie

Mix des

moyens Ma(ra mnmng
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SOSTAC

S : Situation, analyse interne, externe, marché, concurrence,
portefeuille...

0: Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona +
marketing + KPI...

S: Stratégie globale, macroplanning, phases
T: Tactique, microplanning
A: Actions, plan d’action commerciaux, marketing, communication

C: Budget, Finance, Contrdle, BP, PV
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Médecine vs. Marketing
Analyse
Osculation, examen, Données primaires,
observation, intuition, analyses, enquétes
expérience, analyse de études, mapping,
sang, NFS, chimie, iono matrice, datamining...
Diagnostic

Soigner, guérir, balsser Rugmenter CA, marge,
douleur, prolonger la vie  résultats, pérenniser,
atteindre taille critique

Moyens
Médicament, opération Pub, prix, PDV, FDV, CGV,
traitement internet, amélioration de
I'offre
Chiffrage

Cours de marketing

PM vs. BP

Anglo-Saxon

PM = plan de communication, outils
opérationnels

BP = dossier complet incluant la
stratégie

Europe
BP = feuille Excel
PM = document complet
Plan d’affaires = peu utilisé

18




Sommaire du Plan Marketing

Le résumé managérial (Executive
Summary)
Table des matiéres (paginée)
I L'analyse de la situation
1. Analyse du marché
A - Le macro-environnement ou
I'environnement externe de
I'entreprise
B- Lademande et les offres
C- Les clients et la segmentation
D - La concurrence, les intermédiaires
et la distribution
2. Analyse de l'entreprise
A- Les produits
B - Ressources financiéres
C - Ressources humaines
D - Systéme d'information
E - L'appareil de production

. Diagnostic
- Opportunités et menaces (analyse
ne)

>

- Forces et faiblesses (analyse interne)

- Axes de réflexion Analyse attraits/atouts

. Les objectifs

- Cibles et positionnement

- Objectifs financiers

- Objectifs marketing

IV. Stratégie marketing

Les moyens utilisés

VI. Plan d'action

VII. Marketing Financier (contréle)

- Budget des dépenses BM

- Prévisions des ventes PV

- Business Plan avec hypothéses et
simulation sur la marge nette BP

- TBM
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ANALYSE LISTE

OBJECTIFS D'OBIECTIFS

DEMARCHE MARKETING GLOBALE

STRATEGIE

SEG CIBLE
POSITIONNEMENT

FICHES BUDGET
ACTION  MARKETING

PARTIE 2

Analyse

Toute réflexion se nourrit d’informations

analysées



Igor ANSOFF (1918-2002)

The new corporate strategy
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Matrice de Michael Porter
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Croissance du marché

Matrice BCG
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Matrice BCG BCG Analyse Matrice Arthur D Little (ADL)
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Matrice Mc Kinsey (GE .

s data Analyse de la concurrence Analyse des mix
3 “I I [ Détermination du champ concurrentiel Analyse du marketing mix de I’entreprise
g Recueil de documentations Analyse du tr_aqe-marketir_ag
3 Saisie des organigrammes Analyse du Digital-Marketing
3 ’I I I Analyse financiére .
< * Benchmarking Analyse du prPdmt
= Suivi et communication en interne et duiprix
£ . . Analyse de la distribution
Z Veille concurrentielle

LEL

Fort on Faitie
Position & compétence de I'entreprise
Savoir faire / Expérience / RH

Matrice de Mc Kinsey (GE)

Analyse des gammes de produits
concurrents

Analyse de la valeur

Analyse de la communication et de la
promotion

Analyse du positionnement
Analyse de la segmentation
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Qualité produit

Packaging

Pricing

Distribution

Communication

Promotion

Positionnement

'Segmentation

EDI Logistique

50

Indicateur Produit A Produit B Produit C

Progression marché

Longueur de gamme

Fidélisation

Force de vente

CGV

Digital Marketing

[Technologie

Barriére au entrant

Intensité capitalistique (K)

51

Courbe de Everett Rogers (1931-2004)
Diftusion of innovation (1962)

innovateur  adopteur majorité ~ majorité  réfractaire
précoce précoce tardive




Indicateurs DN & DV Indicateurs QA NA Indicateurs de fidélité

Indicateur de puissance et S cteurs REEREHREERIR Population Pour mesurer complétement la
-, LT cible (NA) , fidélité a la marque
qualité de distribution en Quantité achetée par acheteur (QA/NA) N denournim e artlae
A La fréquence d’achat : nombre d’acte = =
nombre de points de ventes d’acha portefeuille ou taux de rétention

par rapport a l'univers Les taux de premier achat et réachat (R1)
QA /NA - / NA - Sommes dépensées /NA Py .
Taux de réachat -Nbre d'actes Penetration .

QA /acte - Sommes dépensées /acte Taux de churn (attrition)

Part de marché

55 56 57

Suite
Analyse PMG Analyse de la valeur

Analyse part de marché 6 « O » (marché)
vs. part de voix

7 « s » (Mc Kinsey)

Sondage, panel, étude

Benchmarking
QQoQcCP
Roue Deming (PDCA)
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matrice de levitt = régle 1/9/90 : sur internet
matrice de Blake et 1% contribuent analyse
Mouton fortement
9%un peu H H H
matrice d'arbitrage 90% profitent ObjeCtlfs & C| b I es -
I ra . 1 4 -
courbe de Philips : :ﬁaL?::tulz:gflaux Strateg e O BJ ECTI F
hé lai H
TOMAgES SRS ABC Pareto 80120 moyens & actions & SCP
Méthode de vote fl nance
pondéré G
m‘iﬁ’i‘ Sommaire 3

61 62



b

Etape 1
Etablissement du
listing d’objectifs

Marchés

ANSOFF
H .L\"o
,E \6@ ntensif
5 0

¢S
x &
2 X
§ Extensif \(\‘?
2 9
: &
ot

Existants Nouveaux

Produits ._sition stratégique d’Ansoff

5 10
Comprahension du CHENT y.ic, e progression

70

71

G
64 65 66
SWOT Matrice de Michael Porter
matrice des cinq forces
4 .
Forces aiblesse i
4, 3
5.
§ Fournisseurs Clients
- k|
bpponunh‘é\ enac 3 2
£
z
8. 1, . — R ool
croissanc Annces
P pooen [ ¢ t+2 ans
Cycle de vie outil d’analyse et de détermination d‘objectif
& & Crcedeve Matrice de Porter
67 68 69
I s Ehy
H ﬁ?
S ——
2
VACHE
2| | oo
Fone Fable
Pt de marché relatve
Analyse multidimensionnelle (Mapping) prix service
o Mapping & BCG Analyse




1/ Un listing d’objectifs
9. Objectifi
10.Objectif j

11. Objectif k
12.Objectif |
13.0bjectif m
14.0bjectif n
15.0bjectif o
16.0bjectif p

. Objectif a
. Objectif b
. Objectif ¢
. Objectif d
. Objectif e
. Objectif f
. Objectif g
. Objectif h

O ~N OO A WN-=

Cours de marketing kratiroff

1 aime son futur métier
mais il est prét & changer si
nécessaire de pays ou de
secteur

Jean Luc 36 ans est un
gagnant, ses projets
sont clairs et précis

[2]

73

Nom Jean-Luc

Age 36
Viea Paris
Avec Jeanne

Education : supérieur
(ingénieur dans un domaine
précis et d’avenir les
nanotechnologies)
Passionné daviation et de
modéle réduits

Revenus

—_—
Ville

|
Fréquences

Panier moyen I

Usage mobile l

_—

Know How I

—

e

Etape 2 :

Systéme d’objectifs

74

Objectif Stratégique Principal
Mission

| B0

| 1nc

S0US ORIECTIF S0US ORECTIF. SOUS ORIECTIF
e U
o0 L3 o e
s ona oeas | e

ATION 203 TN 222 ACTION 312
ACTION 223

6 Marketing Mix pour
SR chaque cible
Positionnement.
R
4 Choix des segments
A atteindre
Ciblage
Segmentation - _ 5=
1 Determination des criteres
de segmentation
ciblage,

UserStory : raconte une histoire

Je suis XXX
Je souhaite XXX
Pour XXX

EN TANT QUE « ROLE », JE VEUX « FAIRE UNE
ACTION » AFIN D’ATTEINDRE « L’'OBJECTIF DE ...

»

Prototype : montre un scenario

POSITIONNEMENT BIJECTIF

Ql

Q2
Q3
Q4
Q5
Q6
Q7
Q8
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PARTIE 4

Stratégie

Planning Planning Planning

CF. cours spécifique

Stratégie

Plan prévoyant I'ensemble des
moyens pour atteindre les
objectifs

84

Stratégie

Chaque étape, chaque phase,
chaque moyen, chaque action
se rapportent a un des
objectifs du systeme

Stratégie

Deux expressions de la
stratégie :
littéraire (un § par phase) ;
chronologique (Gantt).
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PARTIE 5

Les moyens et

plans d’actions

18 moyens ... 1000000 actions




MARKETING
OPERATIONNEL

Business e-business
Brick & Mortar
pure player
clic and mortar

o Stratigle !
Businass ot e-business

94
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FICHES

STRATEGIE ACTION
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PARTIE 6

Partie

marketing
financier

Tout fini toujours par un chiffre
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2 Méthodes

TOP DOWN
BOTTOM UP

BM : Calcul TOPDOWN

* % CA réalisé (sauf lancement)

* % CA prévu (+/-
précis)

* vs. concurrents (PdM vs.
SoV)

* 2% moyenne (-

BTOB +BTOC)
» MIX MEDIA pour répartition

Calcul BOTTOMUP

Addition des Fiches Actions
Addition des devis fournisseurs

Logiciels ad’hoc (type ERP ou
comptable)

Tableur, calculateur (type Excel)

115
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2 Méthodes nécessaires

Rapide, imprécis, flou
Utilisé comme objectif

Long, précis, réaliste

Utilisé comme roadmap pour I'équipe

e 2 book f o
t's a book for the ‘aches Décomposition du CA A1 A2 A3 A4 A5 A6
Décomposition des frais du DAS

ign tomorrow’s rprises. o'y
o T 2
- 2\ -1l Taille de marché dorigine % de progression ] Dotation aux amortissements des matériels. Valeur brute.
- Y ! Taill de marché effeti (leur absolue ou %) % de progression Achat de matiéres premiéres.
N\ Taille du segment Frais de main dceuve de production

Nombre de consommateurs total Achats externes.

3 4 Nombre de consommateurs potentiel Niveau de stock nécessaire (en prix de revient)
. Taux de croissance annuel
I : Frais de commercialisation
-3 % de pénéiration % de progression Frais de communication et promotion

Part de marché % de progression Frais de distribution (logistique et TM)

£ « - >
) ‘Quantité consommée par période % de progression Part des frais généraux affairant au DAS
C I . Volume des commandes moyennes % de progression
> Fréquence des commandes % de progression

WRITTEN BY s ]
WR E
serwakde & Yo Pgress 5 P do vent il 5% do progression Résultat d'exploitation ou marge brute DA!

N Remise comm Résultat cumulé|




INSPIRING IDEAS AND TALENT!

TBM : Controle

127

Tableau de bord Suivi de progression : PDM
Donner les ingE I N N N
TB : simple PDM ciblet
- PDM cible2

Ratios : TOTAL

pdm - indicateur de présence

profit - taux d’occupation

ROI -VAN TRI
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Key
TakeAways

ce gu’ilfaut retenir

2~

gestion de projet 6 étapes
méthode SOSTAC

ordre impératif

Gantt impératif

business plan impératif

key takeaway
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MEMBRE FONDATEUR
GIANT

UN OBJECTIF

col

D'INNOVATION

www.giant-grenoble.org

GEM
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PARTIE TEST
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FAISAIT
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