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Définitions
    Stratégie = PLAN

L’ART  
D’ATTEINDRE  
UN OBJECTIF

Plan prévoyant 
l’ensemble des 
moyens pour 
atteindre un 

système d’objectifs

vocation

BMG 



Kim & Mauborgne              INSEAD

       Cours de marketing                kratiroff

Red-Blue Ocean (Kim & Mauborgne HBR 2004)

OCEAN ROUGE OCEAN BLEU

Créer des marchés vierges 
Mettre les concurrents hors-
jeu 
Créer et capturer une 
nouvelle demande 
Casser le cercle Qualité / Prix 
Créer une différenciation ET 
des prix élevés 
Défricher une nouvelle 
catégorie

Rester sur les marchés 
existants 
Se battre contre les 
concurrents 
Exploiter la demande 
existante 
Obtenir le meilleur rapport 
qualité prix 
Poursuivre une 
différenciation OU des prix 
bas

PINE 
TIMP

PINE vs. TIMP
Philippines  
Indonesia 
 
Nigeria 
Ethiopia

Philippines 

Indonesia 
 

Turkey 
Mexico

pour succéder aux BRICS…

MINT (Mexico, Indonesia, Nigeria, and Turkey)        Cours de marketing                kratiroff

art de la guerre 
gantt 
temps 
objectifs 
check list 
synthèse exemples

PARTIE 1

Art de la guerre
« l'excellence est de subjuguer 

l'adversaire sans combattre » Sun 
Tzu

su
n 

tz
u

 
www. 
artdelaguerre 
.com

Stratégie : 
1 analyse 
2 objectifs 
3 plan



l'art de coordonner l'action de 
l'ensemble des forces de la Nation 
(politiques, militaires, économiques, 
financières, morales…)  pour conduire 
une guerre, gérer une crise ou préserver 
la paix 

du grec stratos qui signifie « armée » et ageîn qui signifie « 
conduire » 

War(keting) strategy
En matière de stratégie, il existe une vérité première : une 
entreprise ne peut pas satisfaire tout le monde et être la 
meilleure dans tous les domaines.  
Stratégie est synonyme de choix.  
Il faut décider quelle valeur l'on souhaite offrir et à qui. 
Une entreprise peut viser une clientèle très large, mais elle 
ne doit pas essayer d'apporter toutes les valeurs 
qu'attendent les clients. Il est préférable qu'elle se concentre 
sur les besoins du plus grand nombre et s'attache à être la 
seule à y répondre.   

Porter

Stratégie marketing 
Chaque partie, chaque étape, chaque phase, 

chaque moyen, chaque action  

se rapportent à  
un des objectifs du système 

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

Stratégie

Marketing STRATEGIQUE

Couple produit / marché

DÉCOMPOSITION STRATÉGIQUE D’ANSOFF

Détail d’Ansoff : autre matrice

P r o d u i t
i d e n t i q u e

MEME
clients

MOINS de
clients

N o u v e l l e
CIBLE

Produit
i d e n t i q u e

p o s i t i o n n e m e n t
différent

Produit
légèrement

différent

Produit
différent
m e m e  

technologie

Produit
différent

technologie
différente

P
M

Décomposition stratégique Porter DAS

P 1

M 1

PM P 2 P 3 P 4

M 2

M 3

DAS

P 1

M 1

PM P 2P 3P 4

M 2

M 3



1 2 3
FOMO 

Infobésité 
Info-Snacking 
10 heures 
Hyper Choix 
Digital Detox

BRAND CONTENT 

StoryTelling 
Native ad 
Gamification 
Curation 
Vidéo 
RTM  /  SEO 

POEM

LOVEMARKS 

Respect du lecteur 
Respect du client 
Fidèle au-delà du 
raisonnable 

1 2 3
CUSTOMER 

EMPOWERMENT 

One clic away 
Power in the hand 
AdBlock 
Living Services 
TouchPoints 
Soft Power

INBOUND 
MARKETING 

Permission 
VRM  /  WTS 
OnBoarding 
ZMOT 
SEO 
OmniCanal 
CEM (UI UX IxD SD)

AARRR  
CHURN  

Acquisition 
Activation 
Retention 
Referral 
Revenue 
Sales Funnel 2Définition

UX : User eXperience 
 

toutes interactions  
perçues par l’utilisateur 
avant, pendant et après 

l’usage

UI  : User Interface   
   Beauté 

UX  :  User eXperience 
   Intelligence

UX = phygital 
déplacement physique 
+ 
parcours digital

multi 
cross 
omni

ROPO 
ROBO

Research Online Purchase Offline 
           
        ≠ showrooming

TOUCHPOINT 
point de contact



NPS 
Net Promoter Score

NPS (Net Promoter Score)  
développé par Fred Reichfeld (Bain & Co)  

2003 Harvard Business Review

Ce qu’il faut retenir / Key takeaway 

1/ Calcul : (9+10) – (0 à 6)    (sans 7 et 8) 

2/ Question décalée : conseillerez-vous ? 

3/ Fréquence : trimestrielle
VUCA

VUCA

VUCA

VUCA Il faut comprendre le 
parcours client 

complet avec tous 
les touchpoints

art de la guerre 
gantt 
temps 
objectifs 
check list 
synthèse exemples



PARTIE 2

GANTT
Planning 

1/ Préparation 
2/ Conquête 
3/ Fidélisation / consolidation

PLAN EN 3 PARTIES AARRR

activation = onboarding = CallForAction 
slidesha.re/1eT2ffm
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Stratégie en 4 phases
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PARTIE 3

Classification des 
stratégies  

 
1/ par rapport au 

temps

1/ Temps 
Ansoff 
Porter 
2/ Objectifs internes 
Objectifs externes 
Environnement 
Couples produits / marchés 
Risque

Classification des stratégies Classification des stratégies temps

Réaction

Classification des stratégies temps

Action

Classification des stratégies temps

Anticipation

PARTIE 4

Classification des 
stratégies  

 
2/ par rapport au 

objectifs

Maximalisation du Profit ou Création de 
Valeur 
Augmentation des quantités (si profit marginal +) 
Augmentation du prix de vente (si élasticité prix faible) 
Réduction et rationalisation des coûts 
Stop 
Go 
JV

Classification des stratégies objectifs 
internes

Hausse du profit

Hausse 
Quantité 

SI …

Hausse 
Prix 

SI …

Baisse 
Coût 
SI…

STOP GO JV

Couverture marché 
Produit 
Prix 
Communication 
Distribution 
Position de l’entreprise 

Classification des stratégies 
Objectifs externes



Objectif sur un 
élément du MM / TM

PRODUIT MARCHE SEGMENTATION Communication PRIX Distribution Positionnement image

innovation

Me too

obsolescence

Couverture 
maximum

niche

one to one

différencié

Changement  
de territoire

Nouvelle 
qualité

Push

Merch

TM

Ecrémage

Pénétration

Discrimination

Pull

Classification des stratégies 
Couples produits / marchés

Client 
identiques 
Client 
sélectionné 
Prospect 
Ressemblant 
Approchant 
Suspect 
Lointain

Produit idem 
Produit idem 
perception différente 
Produit différent 
fausse innovation 
Produit différent vraie 
innovation même 
technologie 
Produit différent 
techno différente 
Besoin différent 

Environnement
Barrière aux nouveaux entrants 
Barrière aux substitutions 
Baisse d’intensité concurrentielle 
Action sur fournisseurs 
Action sur clients 
Légal, adm, social 
Innovation technologique

PARTIE 5

Check list
Méthode

WWW.TOUTSURLEMARKETING.COM/ 
SUPDECOMARRAKECH

PARTIE 6

Business 
Model

Les modèles économiques

Stratégie sur le prix 
Variation du prix en fonction : 
 du temps 
 du remplissage 
 de la couverture des frais fixes

Yield Management 

BM MACROéconomie : compréhension 
des relations économiques entre les 
différents agents pour en faire une 
prévision 
BM MICROéconomie : mécanisme de 
création de valeur et génération de CA 
(revenu model) 

Définitions BM 

Ontologie du profit (éco-système) 
Comment une entreprise crée, délivre et 
capture la valeur ? 
D’où vient l’argent ?

Définitions



quels clients 
quelles offres 
quelle différenciation 
fidélisation  
quel risque

1/ Répondre aux questions 2/ impact financier

CA
EBE/
CA

Bilan  
Stock K FCS BFR

Négoce +++ - + + Achat
BtoC-
BtoB+

Service + + - -
Qualité
Homm
e

-

Licence + ++ - - Récurre
nce

-

Production ++

Modèle de négoce 
Modèle de production 
Modèle de service 
Modèle de e-business 
Modèle des GMS

3/ Différents business model

modèle d’industrie à frais fixes (avion, théatre) 
surf rémunéré 
Pdt de remplacement 
Pdt lié (rasoir, imprimante, capsule) 
open source 
GMS : profit financier 
Adobe : lecteur PDF gratuit – encodeur payant 
Souscription  
Abonnement 
Pyramidale 
Enchères 
Decaux vélib

 … suite...

Franchise 
Film licencing 
Effet réseau (fax,mail …) 
Freeminum 
Presse : FR GE (+gratuite) 
Modèle d’abonnement 
Modèle WWW (win win win)

 … suite

Confrontation avec la réalité 
Erreurs de prévisions 
Syllogisme 
Théorique

4 / Limite d’un BP

BMG : business model generation 
BMC : business model canvas

5 / Pratique du BMG

BMG 



Journalistes et 
Rédacteurs

Partenaires

Annonceurs

Fournisseurs 
(printer)

BUSINESS MODEL CANVAS « MEDIA BLOG »

Publication 
d’articles gratuits et 
payants

Echange 
d’informations

Espace de 
communication

Communauté de 
lecteurs

Site de blogger

Annonceurs

Internautes

Mobil nautes

Publicité

Newspaper shop

Web

Smartphone & 
Tablettes

Recherche, 
transformation 
& édition

Espaces 
publicitaires

Vente d’articles 
en lignes

Abonnements 
lecteurs

Vente Magazines 
papier « revues 
spéciales »

Selection 
d’articles

Magazine papier « revues 
spéciales »

Prescripteurs

Leader d’opinion

Distributeurs

Distribution

Logistique

Marketing

Matière 
intellectuelle 
publiée

BlogNet Les 
meilleurs 
articles de la 
blogosphereRecherche 

d’articles

Commentaire 
d’articles

Droit d’auteurs 
des articles 
publiés

OUTILS

ga
nt

te
r

Key 
TakeAways 

 
 

ce qu’il faut retenir

préparer, s’adapter et 
prévoir l’avenir par la 
stratégie 
une seule chose est 
constante, permanente, 
c'est le changement 
(Héraclite)

PARTIE TEST

Question de 
réflexion

merci 
à bientôt 
au revoir 

adieu 
c’est fini 

 
☺


