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Planning

1.! OO2NR Y |jdzSt ljdzSa Y2
2. Les enjeux du PM

3. La déemarche marketing

4. Les parties du plan marketing

5. Les outils de réalisation du PM
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Objectifs

1. Utiliser des outils, notions, concepts
AVRAODGARIZSSE f SYSYU &aay
rendre simples et clairs

2. Etablir et démontrer la logique de la
démarche marketing

3. Mélanger (mixer) les différents élements
pour différentier les stratégies marketing
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Quelques mots sur le marketing

Politiguement incorrect

wconceptuellement indispensable

Définition : satisfaction & profits

wlransformer la satisfaction du client en
profit
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Deux types de satisfaction a mesur

4
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wFonctionnalités (biens et services)
wDisponibilité du produit

wReéponse aux besoins

Objective

wQualité percue
wlmage, appartenance
wPerception du prix
wAttentes et motivations

Subjective

Apprendre a oser
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Apprivoiser le marché
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Quelgues mots sur le PM

wPositif absolu
wPositif par mangue a gagner ou toutes choses égales par ailleul

L ilen entre

wAnalyse et objectifs
wODbjectifs et les PA

Prédéeterminisme et positionnement

wMeéthode et créativité
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Quelgues mots sur le B to ?

BtoBvs.BtoC BtoA BtoR

BtoRtoC
BtoltoC
BtoltoBtoRtoC

JM Keynesg la véritable économie est la
consommation finale des ménages, le reste
HEC yQSad 1jdzS§ GIbNALFGAZ2Y
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Impact du PM

SIUE RN ENOGTTEE (oAnalyste et roaeshow

Sur la valorisation de L .
f QSy i NBL wEVA / création de valeur

Sur les autres

s SENEINERIERERE wVision transversale
t QSY i NBL

wProfit impact of marketing strategy
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Marketing : investissement ou dépense

A Investissement : engagement de ressources
dans le but de degager des profas fil du
temps

A Dépense : engagement de ressources dans le
but de dégager des profisur la méme
periode

PPPPP
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corrélation :
UDA

+ ltalie

Taux d’Investissement publicitaire total (%
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Matrice de

Comprehension du client

orogression

Qualité des produits / services

0
Compréhe
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Un document Ve [S1\Vig=10](=
Un planning wdémarche, process
Une vision wbusiness model
Un instrument de WTBM

contrble

Un logiciel weollaboratif
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PM vs. BP

A AngloSaxon
i PM = plan de communication, outils opérationnels
i BP = dossier complet incluant la strategie

A France
I BP = feuille Excel

I PM = document complet
itftly RQFFFIANBA I LISdz
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5 documents réunis dans le PM

1. La démarche marketing

2. Planning

3. PV (simulation de prévisions de ventes)
4

5

. Budget (TOTAL des déepenses liees au lancement)
. BP (Business Plan)

PM (plan marketing)

PPPPP
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Un planning

Planning de Gantt
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Planning PER’
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Un planning



Une vision

PPPPP

Apprendre a o

Le plan marketing
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A Processus de business développement

A Est une histoire de chemin

A Est le lien entre [es dAépartementAs et services
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Une vision
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Marcheés

Existants

Nouveaux

ANSOFF

Intensif

Extensif

Existants

Nouveaux

Produits



Une vision
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Marches

ANSOFF
Produits || Nouveaux
existants produits

Sur un sSur un
marché marché
existant existant
Produits Nouveaux
existants produits
Sur un Sur un
marché marché
nouveau nouveau

Produits



Une vision

Paradoxe du
développement




Une vision
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Jn Instrument de
contrble

1 = 2 . marketing total

Regle de base du marketing :
ROI = (1=2) = marketing total

1 euro Investit rapporte plus que 1 euro

A long terme et actualisé
X @G2ANB LI N £ NBRdAzOU.

Déduction faite du manque a gagner ou toutes
choses égales par ailleurs
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est le reflet de la démarche marketing
S
ARCHE
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La démarche marketing

Analyse

-

Objectifs et cible

Strategie
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Cregsace dum aché

ANALYSE

Existarts  Nounveaux

Produits

LISTE

OBIJECTIFS D'OBJECTIFS

1- Part de marché

2- barriere nouveaux
entrants

3- Limiter le poids des
clients

4 - Innovation

5 - fidéliser les clients

6 - empécher une
nouelle loi

7 - notoriété supérieure
a la concurrence

8 - Limiter les augmen-
tations de prix du

marché

SEG CIBLE

POSITIONNEMENT
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DEMARCHE MARKETING GLOBALE

SYSTEME

thamer le
camporterrent

PO SITIONNEM BNT BIJECTIF

Ql
Q2
Q3

Nous souhaitons étre
percu comme le meilleur
produit au niveau gustatif
santé sur la cible des

50 ans et plus. Le produit
apporte favantage

dune simplicité d'empli
Clest le simple

réflexe santé quotidien

STRATEGIE

FICHES
ACTION

BUDGET

MARKETING

La stratégie proactive
sélectionnée consiste
adevancer la conaurrence
su les ponts de vente
en bénéficiant de la
préférence des
acheteurs.

Les consomm ateurs
doivent savoir quec’estle
premier procduit de sa
catégorie cautionné
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Executive Summary
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Sommaire du

Le résume managérial
Table des matieres

|. L'analyse de la situation
1. Analyse du marché

A- Le macreenvironnement ou
I'environnement externe de
I'entreprise

B- La demande et les offres
C- Les clients et la segmentation

D- Laconcurrence,les
iIntermédiaires et la distribution

2. Analyse de l'entreprise
A- Les produits

B- Ressources financieres
C- Ressources humaines
D- Systeme d'information
E- L'appareil de production

PPPPP

Plan Marketing

ll. Diagnostic

A- Opportunités et menaces (analyse
externe)

B- Forces et faiblesses (analyse interne)
C- Axes de réflexion Analyse attraits/atouts
lll. Les objectifs

A¢ Cibles et positionnement

B- Objectifs financiers

C- Objectifs marketing

IV. Stratégie marketing

V. Les moyens utilisés

VI. Plan d'action

VII. Marketing Financier

A- Budget deglépenses BM

B- Prévisions desentes PV

C- Business Plan avec hypothéses et
simulation sur la margeette BP

D-TBM



La démarche marketing

Analyse
| QI yI teasS a ab
nourrit des : Objectifs et cible
i études, O
i statistiques, S“QTOeg'e
I enquétes,
. Moyens
| sondages, O
I repherch_es, Actons
| diagnostics, O
SIM Budget
O
Contrdle
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-

Analyse
Démarche marketing et

PM Objectifs et cible

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

-

4 1

Strategie

-

Moyens

-

ACtions

-

Budget

O

Contrdle




ANALYSE

PPPPP

Apprendre a oser®
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Apprendre a oser

Crobsance dumarcheé

Ioh b

Marchés

ANALYSE

Exgarts

Neuvesux

Exiztants

MNowses ux

Produits
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LISTE SYSTEME

OBIJECTIFS D'OBIECTIFS

1- Part de marché dérelcppement
2- barriére nouve aux de |la marque
entrants
3- Limiter le poids des
clients
4 - Innovation changer le
5 - fidéliser les clients corporternent

6 - empécher une
nouvelle loi

7 - notoriété supérieure
a la concurrence

8 - Limiter les augmen-
tations de prix du
marche

SEG CIBLE

POSITIONNEMENT
s ] POSITIO NNEMENT BIJECTIF
=P s el Q3

1 h'l.-l'l:-—‘-l-:

MNous souhaitons étre
pergu comme le meilleur
produit au niveau gustatif
santé sur la cible des

50 ans et plus. Le produit
apporte l'avantage

dune simplicité d'empli
C'est le simple

réflexe santé quotidien




Analyse de marcheé

A Marché générique
A Marché principal (produit)
A Marché environnant (large)

PPPPP



une analyse par DAS

DAS
DAS?

DAS3

FFFFF

Apprendre a oser®
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Marcheées

Existants

Nouveaux

ANSOFF

INntensif

Extensif

Existants

Nouveaux

Produits
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A Fidélisation
I clientoccasionnel regulier
I clientrégulierA taux de nourriture 80%
I CRM et prix pour volume
A Intensif : développement produit
I lancement de nouvelle gamme (négoce)
I accessoires, produits annexes
A Extensif : développement client
I bataille de PDM, conquéte territoriale
I multi-branding
A Diversification
I horizontale : croissance externe par achat de concurrents
I verticale : intégration amont avale
I conglomeérat : croissance externe sans lien
I croissance interne ; nouveau DAS



Matrice de progression
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SWOT

Forces Faiblesses
1. 4,
2. D.
3, 6.

Opportunites | Menaces

/. 10.
8. 11,
9. 12.

Analyse interne (SW)

Analyse externe (OT)

PPPPP

Apprendre a oser



DNAf fSa RQlFIyIlfe&as
Forces Faiblesses
| mage doexpeMerchardlisingl a
sante et de Expertise en nutrition
| 0al I mentat | on

Opportunités
Marché en croissance

Vague « sante et bien
étre »

Menaces

Marques remplacent
| Oexpert

PPPPP

Apprendre a oser



FCS FCE

A Croisement de la
matrice SWOT pour
obtenir les Factey, = | e

1. 4
Z 2 S
Clés 3 H
B FO1 FO2 FO3 FAI1 FAI2 FAI3
Q
O
G
= G- i o1 1/ Si la force concourt a saisir 1/ Si la faiblesse Empéche de saisir
—— - |l oppor3 uni {® une opportunité : -3
o 02 Sans rapport0 Sans rapportO
O 03 Sielle empéche de saisir Favorable +2
g | oppor+2uni t ®&noter de -1a-3points suivant
= M1 2/ noter de 1 & 3 points suivant | 6i mportance d¢
8_ M2 | 6i mportance |[dStlafailflesse Eag disparaitrela
Q 65 o Sila force Annule la menace : 3 menace : +2
o 0 M3 Sans effet : 0 Sans rapport0
Accentue : 3 Accentue &3
FC Exemple
$ de
FCS
FC Exemple
g de
FCE




Cycle de vie

Profit cumulé

Années

lancement s - g 5 s
croissance maturité saturation déclin

pré-lancement adoption

Cycle de vie PROFIT



Cycle de vie

Ventes par période non cumulées

h € >

pré-lancement adoption . t—l— 2 Années
dns

Cycle de vie outil d’analyse et de détermination d’objectif




Matrice de Porter

Matrice de Michael Porter

matrice des cinq forces

Concurrence dans
secteur

Etat
Juridique

Législatif
Fiscal

Produits de
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Michael Porter

Matrice de Michael Porter

matrice des cinq forces

Economie d'échelle
différentiation

ticket d'entrée

prix bas

acces a la distribution
brevet, norme

v

Nombre de fournisseurs Nombre de concurrent Nombre de clients
substitution de matieres 1%° , (liff(’zr()nlidli()@ concentration des clients
poids du client - P des [Pr% < poids du fournisseur
technologie du process codt de retrait importance technologique

Prix faible

normes

bénéfice client
services connexes
améliorations technologiqued

AL GGNF OGADBAGS RQdzy Y
diversification
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Analyse PEST

A Politique et l1égal
A Economique

A Social
A Technique et environnement

PPPPP



Mapping

Prix élevé

Service faible

Service de qualité

Prix bas

Analyse multidimensionnelle (Mapping) prix service



Matrice BCG

A Deux axes
i Croissance du marcheé
i Part de marchée relative
A Analyse

I Contribution a la croissance
I Contribution au profit

PPPPP



Matrice BCG

Croissance du marché

Profit nul mais forte marge brute Profit négatif
besoin d'investissements besoin d'investissements lourds
forte contribution a la croissance contribue a la croissance

Tres profitable Non profitable
générateur de liquidité et peu d'opportunité
faible contribution a la croissance pas de croissance

Forte Faible
Part de marché relative




BCG Analyse

Croissance du marché

Faible

20 %

Forte

10 %

O %

STAR O\LEMAY,

POIDS MOR

VACHE
A LAIT

Forte Faible

Part de marché relative




Matrice Arthur D Little (ADL

MATURITE DU MARCHE

Démarrage Croissance Maturité

Vieillissement
déclin

Dominant

Fort

éveloppemlent sélectif
Favorable PP

Défavorable

défendable

Faible, Abandon

marginal

Y
Renta Risque
bilité  concurrent

- Partie supérieure positive




Matrice Arthur D Little (ADL)

Maturité du marché

. _ L Vieillissement
Démarrage Croissance Maturité déclin
Ch

Dominant re nta b i I ité fO rte
| |

fort besoin faible besoin
IS Fort d'investissement d'investissement
o Autofinancé par croissance ~ cash flow positif
.g 5 - L] L] / ™
a O Favorable I f t I
: rentabilité faible
Défavorable

fort besoin faible besoinﬁ

défendable
—— dinvestissement ——— dinvestissement —
Faibl, par déficit de liquidité par autofinancement

marginal




Matrice de Mc Kinsey (GE)



