
An nexe I

Fiches de travail et compléments d'information concernant
I'analyse de la situation de marketing

Tâche 1.1

Définition du marché et détermination de la structure du
marché

a) Définition du marché:

Marché pour: (groupe de produits)

dans la région de: (délimitation géographique du marché)
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b) Détermination de la structure du marché (fonctionnement du marché en tant que

système)
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a) Défrnition du marché

Description du marché analysé au travers

des produits ou groupes de produits, des

acheteurs ou groupes d'acheteurs poten-
tiels ainsi que de l'étendue géographique
concernée.

Démarche préconisée

Il convient de définir le marché en décrivant
le plus concrètement possible le groupe de
produits, les concurrents et la délimita-
tion géographique. Lors de la définition du
groupe de produits, il est judicieux de veil-
ler à ce que tous les concurrents dont les

actions de marketing ont un effet sensible

sur I'offre de notre entreprise soient bien
pris en considération dans I'analyse.
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lnformatlons utlles

r Publications des associations profes-
sionnelles et articles parus dans les
revues spécialisées

r Propres connaissances, expériences et
observations

b) Détermination de la structure de marché

La structure du marché peut être identi-
fiée à I'aide du modèle systémique, modèle
qui doit cependant être adapté à la situa-
tion réelle du marché. Les participants au
marché les plus importants (concurrents,
commerce intermédiaire, prescripteurs
e(ternes, utilisateurs du produit) sont à

décrire de manière sommaire.

Démarche préconlsée

Il faut d'abord lister les différents partici-
pants au marché, les facteurs environne-
mentauc et les forces concurrentielles. Puis
les relations e:cistantes entre ces diférents
acteurs sont à représenter dans le système.
Le système de marché prédéfini doit être
adapté à la situation du marché considéré.

lnformations utiles

r Analyses sectorielles, études de marché,
publications d'associations

r Expertises

I Propres expériences
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Tâche 1.2.1

Détermination de l'état actuel de la situation au niveau des
utilisateurs du produit

a) Détermination du volume de marché et des marchés partiels pertinents d'un point de
vue stratégique

Volume de marché:

Évolution iusqu'à présent :

DéslSnatlon du marché partlel et
brève descrlptlon

Volume de marché par-

tlel en 20..

Volume de marché
parilel en 20..

Volume de marché par-

tlel en 20..

Marché global

Explications

Les marchés sont souvent structurables en

marchés partiels pertinents d'un point de
we stratégique. Ces derniers sont caracté-
risés par une situation concurrentielle spé-
cifique et peuvent servir de repères pour
adresser une offre spécifique. Il convient
d'identifier les différents marchés partiels
et de déterminer les volumes de marché
correspondants.

Démarche préconisée

Les marchés partiels sont à identifier en
se demandant s'il existe des offres qui pré-
sentent des situations concurrentielles (par

ex. d'autres concurrents) et/ou des pers-
pectives de développement différentes,
requérant de par ce fait des actions de mar-
keting spécifiques.

lnformations utiles

r Analyses sectorielles, études de marché,
publications d'associations

r Données issues de banques de données
commerciales

r Statistiques de vente, propres expérien-
ces
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b) Défrnition et description des segments de marché

Explications

Les utilisateurs du produit ne représentent
que dans de rares cas un groupe parfaite-
ment homogène et ayant des besoins iden-
tiques. Il faut donc souvent distinguer et
décrire les différents segments.

Démarche préconisée

Il existe idéalement une étude de segmen-
tation disponible pour le marché considéré.
Si cela n'est pas le cas, il faut essayer de seg-
menter les utilisateurs du produit en fonc-
tion de ses propres observations. Pour ce
faire, l'entreprise peut (faire) réaliser une
étude détaillée ou exploiter des données
déjà existantes (issues par ex. d'études pré-
cédentes ou de rapports de vente) et mettre
à profit le savoir-faire disponible. Chaque
segment est à décrire le plus concrètement

possible. Il convient également de formuler
les caractéristiques qualitatives des utilisa-
teurs du produit les plus importantes (com-
portement d'achat/de consommation,
besoins, critères d'achat) qui permettent
de comprendre l'évolution et les variations
de la demande.

lnformations utiles

r Études de segmentation existantes,
actuelles et accessibles portant spécia-
lement sur le marché considéré

I Typologie générale des consommateurs

r Propres études de segmentation

I Propres connaissances, expériences et
observations

0éslgnatlon du segment
(nom)

Oescrlptlon du segment (par ex. les caractérlstiques
soclodémographlgues et prychologlques, le com-
portement d'achat, etc.l

Tallle du seSment (par ex. le
volume du segment ou part

en c,6 du segment par rap-
port au volume de marché)
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c) Défrnition de la matrice segment de marché I marché partiel

Segments

Marchés

partlels

Les champs de la matrice sont à interpréter comme des domaines cibles possibles pour
le marketing-mix. Les symboles ( **" = très bien, ** = satisfaisaDt, * = à ne pas négliger,
0 = négligeable) reflètent I'importance relative de chaque combinaison.

Explications

La combinaison des informations sur les

segments de marché et les marchés par-
tiels donne une image de la structure de
la demande. IJimportance variable de cha-
cune des combinaisons segment/mar-
ché partiel jette les bases pour définir les

domaines cibles de marketing et I'assorti-
ment à proposer.

Démarche préconisée

Élaboration d'une matrice reprenant les

combinaisons segment/marché partiel
pertinentes. Détermination de I'impor-
tance relative de ces combinaisons (en

tenant compte des volumes des ventes).

lnformations utiles

r Segments selon b)

r Marchés partiels selon a)

r Propres connaissances, expériences,
observations
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Tâche 1.2,2

Détermination de l'état actuel de la situation au niveau
du commerce intermédiaire

a) Détermination des canaux de distribution externes et définition des caractéristiques
quantitatives les plus importantes

Déslgnatlon du canal de dlstrlbutlon et des pane-
nalres commerciaux les plus importants

llombre d'entreprlses et
de polnts de vente par

canal de distrlbutlon

Part de dlstrlbutlon rde
marché du canal de dis-
trlbution par rapport au

marché global

Explications

Il faut structurer les difflérents canaux de
distribution s'ils jouent un rôle sur le mar-
ché concerné. On retrouve parmi les indi-
cateurs quantitatifs les parts de marché des

canaux de distribution ou de chaque com-
merce intermédiaire particulièrement puis-
sant sur le marché, le nombre de points de
vente, I'impact au niveau régional, etc.

Démarche préconisée

Identification de tous les canaux de distri-
bution pertinents pour le marché, de leurs

parts de marché ainsi que du nombre de
leurs points de vente.

lnformations utiles

r Données de panels

r Études et statistiques sur le commerce

r Rapports, publications des canaux de
distribution

r Rapport des collaborateurs du service
externe
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b) Descrlption des caractéristigues qualltatlves et analyse des percpectlves d'évolutlon

DéslSnatlon des canaux de dlstd-
butlon

Câractérbtlquee qualltatlves lmportantes et perspecllves d'évolutlon
(lmage, partlcularltés du mrfietlng- mlx I de l'lnfrastructure de marletlnt,
ressources, exlgences envers les fabrlonts, etc.)

Expllcatlons

La plupart des offres ne pouvant êtredistri-
buées par tous [æ canaux, on identifie aussi

leurs caractéristiques qualitatives. Ceci est

particulièrement nécessaire lorsque I'en-
treprise arrive sur de nouveaux marchés

en utilisant des partenaires commerciaux
jusqu'alors inexploités. I"iévaluation des

perspectives dévolution de chaque canal
est également importante.

Démarche préconisée

Identification pour chaque canal de ses

caractéristiques. Description et évaluation

des perspectives d'évolution.

lnformations utiles

r Rapport des collaborateurs du service
externe

r Études et statistiques sur le commerce

r Sondage auprès des utilisateurs du Pro-
duit portant sur les canaux de distribu-
tion

r Propres expériences/observations

r Études sur le développement du com-
merce
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Tâche 1.2.3

Détermination de l'état actuel de la situation au niveau
des prescripteurs externes

Détermination des prescripteurs externes déterminants pour le marché analysé et
description du type I de l'importance de leur influence sur les utilisateurs du produit

ou le commerce intermédiaire

0ésl8nôtlon des prescrlp-

teurs externes

Canctérlstlques les plus lmportantes
(par ex: besolns spéclftques. attltudes)

Descrlptlon du type et de l'lmportance
de l'lnlluence sur les utllisateurs du
prodult etrou sur le commerce

Explications

Identification des prescripteurs externes et

détermination du type et de l'importance
de leur influence sur les processus d'achat
des utilisateurs du produit et le compor-
tement du commerce. Il faut également
essayer de savoir si des actions de marke-
ting peuvent provoquer des modifications
de cette influence.

Démarche préconisée

Il convient d'analyser les processus de

décision d'achat des utilisateurs du pro-
duit, resp. le comportement des collabo-
rateurs du commerce pour essayer d'iden-

tifier des prescripteurs externes ainsi que

le type et I'importance de leur influence. Il
convient de décider pour tous les prescrip-
teurs externes possibles si leur comporte-
ment peut être modifié avec des actions de

marketing.

lnformations utiles

r Rapport des collaborateurs du service

externe

r Publications dans les revues spécialisées

r Résultats des recherches sur Ie compor-
tement d'achat des utilisateurs du pro-
duit

r Propres expériences et observations

101



Tâche 1.2.4

ldentifrcation de l'état actuel de la situation au niveau
des entreprises concurrentes

Désignation et description des concurrents les plus importants

Déslgnatlon des (oncurrents Part de marché et son évolutlon Oescription des canctéristlques
pertlnentes des entreprlses

concurrentes: actlons de marke-
tlng, lnfiastructure du marketlng
el ressources lntér$santes en lien
avec I'offre

Explications

IJanalyse de la concurrence nécessite
notamment une analyse détaillée des entre-
prises concurrentes et de leurs actions
de marketing (marketing-mix). Celle-ci
pose les bases permettant de déterminer
les forces et faiblesses de I'offre des entre-
prises concurrentes. Pour des raisons de
coûts, il est conseillé de limiter I'analyse
aux concurrents les plus importants. Il est

possible même de déduire la stratégie de
marketing des entreprises en partant des
informations obtenues sur leur marketing-
mix. Les informations relatives à la straté-
gie de marketing permettent d'obtenir les

connaissances nécessaires pour évaluer
quels domaines cibles du marketing sont
occupés et quelles formes de différencia-
tion sont utilisées.

Démarche préconisée

Identification des concurrents les plus
importants. Quantification de leur impor-
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tance sur le marché au moyen d'une enquête
ou d'une estimation portant sur leurs parts
de marché. Description des actions de mar-
keting, de I'infrastructure du marketing et
des ressources.

lnformations utiles

r Résultats d'une observation systéma-
tique de la concurrence

r Données de panels, statistiques secto-
rielles

I Publicité, aides à la vente, prospectus,
rapports commerciaux de la concur-
rence

r Rapports des collaborateurs clu service
externe, rapports des foires commer-
ciales

r Propres expériences et observations

r Sondages auprès des utilisateurs du pro-
duit



Tâche 1.3

Détermination des facteurs de succès spécifrques au marché

a) Évaluation des instruments de marketing

Déslgnatlon des instruments de

marketing
Évaluation de l'lmportance au

niveau des ventes (de nulle à très

élevée)

Évaluation de la marte de

maneuvre (de nulle à très g,rande)

Explications

Certains instruments et actions de mar-
keting peuvent constituer des facteurs de

succès pour atteindre une position forte sur
le marché et donc pour garantir le succès

d'une offre sur ce marché. Ils diffèrent de
marché en marché et varient dans le temps.
Connaître les facteurs de succès spécifiques
au marché permet d'améliorer fondamen-
talement la fiabilité de l'évaluation des

forces et faiblesses.

Démarche préconisée

Élaboration d'une liste des instruments
de marketing importants sur le marché
concerné. Il faut évaluer les instruments

du <marketing-mix> à I'aide des critères
<importance au niveau des ventes> et
(marge de manæuvre>. Llimportance au
niveau des ventes est mesurée en fonction
de la manière dont un instrument influence
le comportement des utilisateurs du pro-
duit. La marge de manæuvre se manifeste
différemment suivant les différentes entre-
prises cortcurrentes.

lnformations utiles

r Informations sur les besoins et critères
d'achat des utilisateurs du produit

r Résultats de I'analyse concurrentielle

r Expériences des spécialistes du marke-
ting sur le marché concerné
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b) Posltlonnement des lnstruments dans le champ de l'analyse dominant-standard
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Explicatlons

Iæ modèle dominant-standard repose sur
la distinction entre quatre catégories de fac-
teurs: les facteurs dominanh et standards
déterminants pour le succès ou Ïéchec
dune stratégie de marketing et læ facteurs
complémentaires et marginatx dont I'im-
portance est secondaire, voire inexistante.

Démarche préconisée

Détermination des facteurs dominants,
complémentaires et standards (cf liste du
1.3 a) et positionnement suivant le modèle
dominant-standard.

lnformatlons utlles

I Informations du 1.3 a)
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Tâche 1.4

Pronostic du développement du marché

a) Description des forces concurrentielles externes et de leurs répercussions sur le marché

Perspectlves d'évolutlon des forces conculrenilelles
(concurrence de substltutlon, concurrents potentlels,
pouvolr de néSoclatlon des fournlsseurs)

Répercusslons sur le marché global (év. aussl sut les

marchés partlels el les segments de marché)

Explications

Les différentes forces concurrentielles
externes ont un impact sur I'attractivité
du marché. Les produits de substitution
peuvent influencer de manière négative
la demande sur le marché et intensifier la
concurrence. Les concurrents potentiels
représentent une menace car les prestataires

établis doivent craindre que l'entrée sur le
marché de ces nouveaux arrivants accen-

tue notamment la concurrence au niveau

des prix. Les fournisseurs peuvent égale-

ment utiliser leur pouvoir pour imposer
une augmentation des prix, ce qui conduit
à une réduction des marges.

Démarche préconisée

Identification des produits de substitution
possibles et des concurrents potentiels.
Estimation du pouvoir de négociation des

fournisseurs. Indication des répercussions
possibles sur le marché global,les marchés

partiels et les segments de marché.

lnformations utiles

r Analyses sectorielles

r Publications dans les revues spécialisées

r Propres expériences et observations

r Avis d'experts
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b) Description des facteurs environnementaux généraux et de leurs répercussions
sur le marché

Perspectlves d'évolutlon des prlnclpaux fôcteuB envl-
ronnementaux généraux (économlques,

socisux, culturels, polltlqueslJuildlques, technolo-
glques I écologlques)

Répercusslons sur un marché global alnsi que sur des

éléments spéclliques du marché

Explications

Les facteurs environnementaux généraux
englobent les organisations, les condi-
tions-cadres et les perspectives d'évolution
qui ont une incidence sur le développement
du marché. On distingue habituellement
quatre groupes: les facteurs environnemen-
taux économiques (par ex: conjoncture),
sociaux (par ex: changements des normes
sociales), techniques et écologiques (par
ex: technologies de communication, chan-
gement climatique) et politiques et juri-
diques (par ex: lois).

Démarche préconisée

Identification des perspectives d'évolution
des principaux facteurs environnementaux
généraux sur les 3 à 5 prochaines années.
Détermination des réperc ussions concrètes
sur le marché ainsi que sur des éléments
spécifiques du marché.

lnformations utiles

r Pronostics des instituts de recherche,
analyses sectorielles

r Avis des experts, ouvrages sur les trends

r Articles spécialisés et conférences spé-

cialisées sur les thèmes d'avenir
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a) Pronostic

Pronostlc quant à l'évolutlon du volume de marché

Évolutlons llées aux chanSements de la structure concurentaelle

Évolutlons llées aux changements de I'lntenslté concurrentlelle

Évolutlons llées aux Ghangements qualltatlfs de la structure des besolns

Évolutlons llées aux changements de la structure du commerce lntemédlalre

Explications

Llévolution attendue du marché est impor-
tante pour orienter la stratégie de marke-
ting sur un marché spécifique. Il s'agit donc
de faire des pronostics sur les volumes du
marché et des marchés partiels ainsi que

d'évaluer les tendances relatives au chan-
gement des besoins, de la structure du com-
merce et de l'intensité concurrentielle. Les

prévisions concernant les développements
futurs sont toujours empreintes d'incer-
titudes. Il est possible de se baser sur les

perspectives d'évolution des facteurs envi-
ronnementaux généraux ou du modèle des

cinq forces afin de structurer les réflexions
menées.

Démarche préconisée

Estimation des évolutions quantitatives et
qualitatives des 3 à 5 prochaines années

concernant les domaines suivants:

. Volume de marché

. Situationconcurrentielle

. Structure des besoins

. Situation de distribution

lnformations utiles

r Résultats des tâches l.l à 1.3 ainsi que des

tâches I.a a) et b)
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Tâche 2.1

Définition de I'offre

a) Descrlptlon du prodult, ESp. du groupe de prodults iuquel se rapporte I'analyse

b) lndlcatlon des marques et (éventuellement) sous-marques utillsées ou utillsablæ.

Marque:

év. sous-marques:

*erc: marqu$, rssp. sous-marques enregistrées par une entreprise mais actuellement pas
utilisées ou seulement de manière limitée
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Tâche 2.2

ldentiftcation des caractéristiques de l'offre et de la situation
de l'entreprise

Cas A: offre existante

a) Description des actions de marketing et des ressources les plus importantes

Oéslgnatlon et descraptlon des actlons de marketlng les plus lmportantes

Oéslgnatlon et descrlptlon des ressources utlllsées pour l'ofire

Co0ts des actlons de marketlngjusqu'à présent

Explications

Il convient en premier lieu de décrire les

actions de marketing qui se rapportent aux
facteurs dominants ou standards. Pour ce

faire, il faut également prendre en compte
les changements concernant I'utilisation
des actions au fil du temps. Les ressources

nécessaires à la réalisation de ces actions,
notamment au niveau de l'infrastructure
du marketing, sont aussi à identifier. Il est

ensuite judicieux d'obtenir un aperçu des

cotts des activités de marketing réalisées
jusqu'à présent.

Démarche préconisée

Désignation et description des actions de

marketing les plus importantes. Identifi-
cation des ressources nécessaires pour les

mettre en æuvre. Coûts des differentes acti-
vités de marketing.

lnformations utiles

r Informations des services/entités res-

ponsables

I Documentation interne (ex: supports
publicitaires)

I Propres expériences et observations

I Données comptables

109



a) Description du potentiel de la clientèle et des relations-clients

Oescrlptlon de la structure de la cllentèle (par ex: nombre de cllents A, 8 et C, chiffres d'affalres el mages
commerclales par groupes de cllents, év. anformatlons déUlllées sur les gros clients)

Descrlptlon de la quallté et des polnts falbles des relatlons-cllents exlstantes alnsl que du potentlel-client
lnexplolté (par ex: lndlcateurs sur la frdélisatlon de la cllentèle, estlmatlons du potentlel)

Explications

Ilanalyse de la structure de la clientèle
effectuée à l'aide des informations comp-
tables et issues du marketing permet d'éva-
luer le potentiel économique et la position
sur le marché. Il faut consigner les don-
nées relatives à la fidélisation de la clien-
tèle et les caractéristiques qualitatives afin
d'être en mesure d'identifier la qualité des

relations-clients. Le potentiel-client inex-
ploité (par ex: ventes croisées et chiffres
d'affaires potentiels auprès de groupes de
clients encore peu exploités) est également
important.

Démarche préconisée

Identification des indicateurs comptables
les plus importants, év. structurés par
offres, régions ou groupes de clients. Éva-
luation des bases de données clients et des

fichiers clients éventuellement disponibles.

lnformations utiles

I Données comptables

r Bases de données clients

I Expériences, informations fournies par
le service des ventes et des autres servi-
ces/personnes en contact avec le client
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Cas B : nouvelle offre I proposition d'offre

a) Description des caractéristiques de l'offre prévues et I ou paraissant intéressantes

Descrlptlon de la proposltlon et des besolns à satlsfalre. Descrlptlon des caractérlstlques spéciftques
de la pt$tatlon etrou des proposltlons spécifrques d'exploitatlon du marché (si connues)

Sl posslble: descriptlon des ressources nécegsalres à la conceptlon de l'offre et aux actlvltés de marketlng,
descrlptlon des ressources exlstantes utilisées à ces lTns

Év. estlmatlon des cotts (notamment des coûts d'lnvestlssements llés aux ressources à développer)

Explications

La nouvelle offre se base sur des proposi-
tions de besoins à satisfaire et sur des clients
à viser. Il faut donc décrire les caractéris-
tiques de cette offre et la manière dont le
marché doit être exploité. On indiquera
aussi les ressources qui seront nécessaires

pour obtenir des avantages concurren-
tiels. En règle générale, des informations
précises sur les chiffres d'affaires attendus
et les cotts d'exploitation du marché ne
peuvent être obtenus qu'une fois la straté-
gie de marketing explicitée avec des indi-
cations sur les parts de marché visées, les

avantages concurrentiels réalisables et les

actions à entreprendre.

Démarche préconisée

Description de la proposition en se référant
aux caractéristiques spécifiques de la pres-

tation et/ou de I'exploitation du marché.
Identification des ressources nécessaires

pour ce faire et première estimation som-
maire des coûts.

lnformations utiles

t Description de la proposition d'offre

r Informations sur les besoins des utilisa-
teurs du produit

r Données de I'analyse concurrentielle

r Informations délivrées par les services/
personnes qui ont développé la nouvelle
offre / proposition d'offre
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b) Descrlptlon du potentlel-cllent éventuellement exploltable

Expllcatlons

Iæs relations-clients existantes peuvent
souvent Cavérer intéresantes pour le posi-
tionnement et la commercialisation d'une
nouvelle offre (par oc: ventes croisées,
recommandations à des tiers).

Démarche préconlsée

Andyse des relations-dients existantes et
dæcription du potentiel e:rploitable.

lnformatlons utlles

r Base de données clients

r Expériences et saroir-faire des person.
nes connaissantle marché et les clients
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Tâche 3.1

Forces et faiblesses au niveau de l'offre et I ou des ressources
par rapport aux concurrents spécifrques

Caractérlstlques

de l'offre etl
ou des res-

sources

Descrlption du type et de l'intenslté de l'utillsation torcesl
falblesses du

polnt de vue de

l'entreprlse

lmponance pal

rôpport aux

résullats

conformément
au modèle

domlnant-
standard

0ffre de notre entreprlse Offie concurrente

Explications

La comparaison des forces et faiblesses doit
s'effectuer en lien avec des concurrents
spécifiques afin d'arriver à des évaluations
claires et compréhensibles pour des per-
sonnes extérieures. Il est possible de recou-
rir au modèle dominant-standard afin de
définir les instruments déterminants pour
mener cette comparaison.

Démarche préconisée

On détermine d'abord les offres concur-
rentes ou les concurrents à comparer puis

on évalue son offre sur la base de critères
qui sont importants au niveau des résul-
tats attendus. Description des instruments
les plus importants et indication de leur
importance.

lnformations utiles

r Informations sur les concurrents les plus
importants (tâche 1.2 d)

r Informations sur I'offre de I'entreprise
et sur les ressources importantes à cet
égard (tâche z.z)

I Modèle dominant-standard (tâche 1.3)
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Tâche 3.2

0pportunités et risques découlant de l'évolution du marché

0pportunltés Rlsques

Explications

Les opportunités et risques stratégiquement
déterminants sont identifiés en comparant
d'une part les évolutions environnemen-
tales, les évolutions du marché et les exi-
gences des clients et, d'autre part,les forces
disponibles ou pouvant être créées ainsi
que les faiblesses existantes ou se profilant.
Une opportunité apparaît lorsqu'un chan-
gement dans I'environnement débouche
sur une force. En revanche, un risque
découle du fait que I'entreprise n est pas en

mesure de réagir à des évolutions environ-
nementales de manière suffisante car elle
est confrontée à ses propres points faibles.

Démarche préconisée

Identifier si et comment I'entreprise peut
opérer avec succès sur le marché. Détermi-
nation des activités qui permettent à I'en-
treprise de créer des avantages concur-
rentiels et qui contribuent au succès de

l'entreprise. Identification des facteurs qui
peuvent conduire à un échec sur le mar-
ché concerné.

lnformations utiles

r Diagnostic des forces et faiblesses
(tâche 3.1)

r Pronostic de l'évolution du marché
(tâche t.a)
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Tâche 4.1

0bjectifs stratégiques supérieu rs

Déllnltlon des oblectlfs prlorltalres au regard du développement du marché et de la sltuatlon de l'entreprlse

Détermlnatlon des objectlfs stratéglques supérleun

Explications

Les objectifs importants sont normalement
déduits des objectifs liés à la stratégie d'en-
treprise. Les objectifs doivent être simples
et non contradictoires (chiffres d'affaires,
parts de marché, marges et év. image) et se

basent sur la situation de l'entreprise (res-

sources, capacités, culture, position sur
le marché) et sur la situation du marché
(phase d'évolution).

Démarche préconisée

Détermination des objectifs prioritaires au

regard des phases d'évolution du marché et

de I'orientation de l'entreprise en matière

de qualité etlou des prix. Détermination
des objectifs stratégiques supérieurs.

Informations utiles

r Objectifs basés sur la stratégie de
l'entreprise ou d'autres objectifs impor-
tants pour celle-ci

r Culture, ressources, structure des coûts
et capacités existantes (primauté de la
qualité/ primauté des coûts / des prix)

I Attitudes du management

r phase d'évolution du marché, part de
marché de l'entreprise

r Analyse SWOT
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Tâche 4.2

Conditions-cadres à prendre en compte lors de l'élaboration
de la stratégie (conditions-cadres frnancières et conditions-
cadres)

Explications

Il faut s'assurer que les moyens dont dis-
pose fentreprise ont été pris en compte de
manière réaliste. On s'intéressera en pre-
mier lieu au"xcontraintesbudgétaires et aux
ressources humaines.

Démarche préconisée

Déduction et formulation des quelques
contraintes importantes et ce dans le but

de limiter les solutions possibles (sans tou-
tefois les restreindre inutilement).

lnformations utlles

r Savoir-faire des personnes responsables

I Gontraintes financières, humaines et
liées aux capacités disponibles
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Exemple 1 d'une analyse de la situation
de marketing

Tâche 1.1

Définition du marché et détermination de la structure
du marché

a) Défrnltlon du marché:

Marché pour: le chocolat (groupe de produits)

en: Snise (délimitation géosraphique du marché)
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b) Détermination de la structure du marché (fonctionnement du marché)
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Tâche 1.2.1

Détermination de l'état actuel de la situation au niveau
des utilisateurs du produit

a) Détermination du volume de marché et des marchés partiels intéressants d'un point
de vue stratégique

Volume de marché: 993 mio CHF (90000 tonnes) pour I'année 3

Évolution iusqu'à présent: staene en grande partie depuis plusieurs années

Déslgnatlon du marché
partlel et brève

descrlptlon

Volume du marché
partlel, année 1

Volume du marché
partlel. année 2

Volume du marché

partlel, année 3

lablene de chocolot:
slmple ou fourrée

279 mlo cHF 278 mlo CHF 280 mlo CHF

Eones chocolotées:

barres chocolatées,

mlnlbarres chocolatées,

barres aux cédales,
barres chocolatées four-
rées

256 nio CHF 255 mlo CHF 256 mlo CHF

Pmllnés: mono ou en

assortlment
225 mlo CHF 225 mio CHF 224 mlo cHF

Artlcles de salsonl
5péclalltés

80 nio CHF 82 mio CHF 84 mlo cHF

Plodults seml-tnls ,46 mio cHF ,48 mlo cHF t49 mlo cHF

Marché global 986 mlo CHF 988 mlo CHF 993 mlo CHF
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b) Définitlon et description des segments de marché

Déslgnallon du seg-
ment (nom)

0escrlptlon du segment (ex : canctérlstlques soclodémogra-
phlques et psychologlqu*, comportement d'achat, etc.)

Tallle du s€gment
(ex: volume du seg-

ment ou part en % du
seg,mcnt par rapport

au volume <le marché)

leunes consomma-
teurs lntenslfs de

barres chocolatées

lo pott des écollerc, odotescents et Jeunes odultes est ou-
dessus de lo moyenne

Lo consommotlon s'orlente en premler lleu ve's les borrcs
chocolotées et, cle monlère molns lntensrve, vers les toblettes
de chocolot, notomment comme en-cos et collotlons

Concernont ies barræ chocolotéæ, les morques sont lmpot-
Untes. (oncemont les lobtettes de chocolot, ce sont oussl
souvent læ gtoprcs morcues du tllstrlbutcut et tes molques
molns connues de petlt ptoducteuÊ gul sont ochetées

Le sport et tes lolslrs sont lmportonts

En plus de lo gmnde dlstrlbuilon, les dosques et commerces

de proximlté jouent un gmnd rôle en tonl que polnts de
wnte

tf% de lo 
'dlpulotlon

Consommoilon t9 kg
por per5,onnelon

Jeun6 foyers avec

enfants
Les porcnF et mères céllbotohfs opportenont ù lo tmnche
d'Age 20-34 ons ovec I à 2 enlonts sont repÉsentés ou-
dessus de lo moyenne

Læ enlonts ont souvent une Infiuence détemlnonae su to
déclslon d'ochot

te prlx Joue un ôle plus lmpoftont que sur les oulræ seg-
ments

Les ochoB ,06 d'octions sur læ prlx sont fdquents

Lo consommotlon d6 toblettet de chocolot olnsl gue celle
des boftes chocolotéæ sont ou-dessus de lo moyenne

Ie segment est trÈs lmportont ou îegod des spéclotltés de
solson (Nquæ, Noël)

Les oftlclels de monue sont de molndrc Impononce

En tonl que polnts de vente, lo grcnde dlsttibutlon et tes

mogoslns d lscount sonl portlcullèrement tmpoûonts

lb% de lo popubÛon

Consommotlon14 kg
pû peÉonnelon

Consommateus fré-
quents de prallnés et
de chocolaB de

marque

EIC. Etc.

Consommateurs

lntensl8 avec une
préférence pour les

chocolats fourrés

Etc. Etc.

Etc. Etc. Etc.
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Segments

i{archés
partlels

,eunes contomma-
teut: lntenslfs de
barec choolatées

Jeunes foyer: avec

enfânts
Consommateu'l
lY{quenb de pnll-
nés et rhocolats de

msrque

Comommateul!
lntenslfs avec
une pdfilrence
pour lcs chocolab
lbun&

lobtenes de choo-
lot

Mnæchocolotéæ

PmlIndr

Artlclæ de f,,lsonl
spéciolltés

c) Défrnltlon de la matrlce segment de marché I marché partlel

Les champs de la matrice sont à interpréter comme les domaines cibles possibles pour
le marketing-mix. Iæs symbol€s (*r't = très bien, ** = satisfaisant, { 

= à ne pas négliger,
0 = négligeable) reflètent I'importance relative de chaque combinaison.
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Tâche 1.2.2

Détermination de l'état actuel de la situation au niveau
du cornmerce intermédiaire

a) Détermination des canaux de distribution externes et défrnition des caractéristiques
quantitatlves les plus importantes

b) Description des caractéristiques qualitatives et analyse des perspectives d'évolution

Déslgnatlon du canal de dlstdbutlon et
des partenalres commerclaux les plus

lmportants

llombre d'entreprlses et de
polnts de vente par canal de

dlstrlbutlon

Part de dlstrlbutlonlde marché

du canal de dlstrlbutlon pal

rapport au marché I,lobal

groncle dlstt bution (fllgos, Coop) 212l) 56%

Mogosl ns dlscount (noto m ment ùenner) tno ,3%

lflosgues ,8112 8%

Slodons-sefflltce ,r93 5%

Clnémos 345 4%

6mnds mogosins tt8 4%

Com merces spécl ollsés (noto m ment
les confiseriæ, les Doulongeiles)

t250 to%

0éslgnatlon des canaux de dlstrlbution (anctédstlques qua litatlves lm porta ntes et perspec-

tlves d'érolutlon (lmate, paillcularltés du marketing-
mlxlde I'lnfiâstructure du marketlng, ressoulces, exl-

8ences enveF les ploducteurs, etc.)

6mnds dlstilbuleurs otfrent un ossorilment tès loee

Dlstrlbuent souvent leur proprc morgue

Prcposent occoslonn el lemena plusleu R moques (Coop)

Résæu de filioles très blen organisé

Mogaslns dlscount ùfrrcnt en génénl un ossoftiment rcsûelnt

Aglt souvent ovec des prlx bos et des promotions

Prcposent plusleun morquæ

Klosques Yendent essentlellement des borres chocolotéæ

Prc posent ptusleu s m a rq u æ

Voste résæu de polnB de vente

Etc. ftc.
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Tâche 1.2.3

Détermination de l'état actuel de la situation au niveau
des prescripteurs externes

Détermination des prescrlpteurs externes déterminants pour le marché analysé
et description du type I de I'lmportance de leur lnfluence sur les utillsateurs du produit
ou sur le commerce lntermédiaire

Déslgnatlon des prcscrlpæun

extcrnes
6nctérlstlquce les plus lmpor-
tanter (ex: besolns spéclflques.

attltudes)

Descdptlon du tyæ et de I'lmpor-
tân(e de l'lnfluence sur les utlllsa-
teurs du prodult etrou sur le com-
merce

0 rgo nlrn tl o ns d e co ns omm ole u n f€ltent res produlls, velllent ù lo
guollté, ou prk, oux ospects llés ù
l'envlmnnement et à lo sp,nté

les résultols des tes8 de pmdults

sona pfls en comple por une porlle

dæuilIlmteurc du protlull, nolom-
ment lc sqment eleunes hyen
ovæenfonts*

Hu ultlonnlstes et dtététlclens Ylntércsscna ù to teneur en sucîe et
en grolse du chocotoaou rcgoil
d'une ollmentotlon plus sr,lne

Ooancnt d6 consells nuûltlonnels
ea det rccommandotlons notom-
ment ouprès des Jeunæ lemmæ
olnd que dæ personnæ ôgêæ ou

molodæ(q( abOéUquæ)

ftc. flc. Ete
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Tâche 1.2.4

ldentifrcation de l'état actuel de la situation concurrentielle

Déslgnatlon et descrlption des concurrents les plus importants

0éslgnatlon des concumnts Pa]t de monhé Gt ton ârolutlon Descrl ptlon des onctédstlquec
perdnentes de6 entreprlses

concurrentes: actlons de ma*e-
tlng, lnfnstructurc du marlctlng
ct rcssourcos en llen avec l'offre

Conctnrcnt A (pmduclcut d'un
ortlclc de moque)

fl%

lendonce à lo housse

Produl|s de houtc quollté

0lspo* d'un lmpottont budgct
publlcltalp qul çt utlllsé ofln de
cr6et une monue qonnuc Intemo-
Aonolement

61c.

Concunent I (pmludeut de lo
molque d'un gmnd dlsklbuleuù

n%

Tcndonce sloble

Très grond osmûlment

Couwe tous læ morchés portlels

Propo* unlquement m propre

moque

Etc.

Conc,tnent C (ptoducteu d'un
ortlcle de morque)

8%

lendonce ù la housse

* concenln sur tes Mfitr cttocota-
tées

À dcs morquæ tntemotlonolæ
lmpotûnaca

0tstdbuc ses prcdults en prcmler

lleu por I'Intermédlalre dæ
kl osq ucs, stuAo ns -se nl ce et cl n é -
mos

Etc.
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Tâche 1.3

Détermination des facteurs de succès spécifiques au marché

a) Évaluation des lnstruments de marketing

Oéslgnatlon des lnstrumen$ de
marletlng

Évaluatlon de I'lmportânce au

nlveau des ventes (de nulle à tês
élevée)

Évaluatlon de la marge de
maneuvre (de nulle à très gnnde)

Monue frès élafte 6mnde - nès grcnde

Quoll2é du prodult Étwëe Moyenne

Prlx Moyenne - Êtwée l4oyenne

Eudget publtcttotre Étetrée 6mnde

A(f;rons su te point de vente Étaile Moyenne - Oronde

Emboiloge Êtafie tloy4,nne

To ll le d e l' ossortl m e nt Êtafie Uoyenne - Gronde

Durobllilé Mownne - Étafte Folble

trtènements Moyenne Ployenne

Sponsortng Moyenne tiloyf'nne

spots w ùtoyenne Moyenne - oronde

G estl on des ûcto mo tlo ns folbte Uoyenne

Etc. ftc. Etc.
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rldc

b) Posltlonnement des instruments dans le modèle domlnant-standard

ùùaldc

{æft

lnoFna

tlùle

alnlb nqFrn trldr

llqpdcnæum

ùb3rrdGnul

Ë
g

I
I
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Tâche 1.4

Pronostic quant au développement du marché

a) Description des forces concurrentielles externes et leurs répercussions sur le marché

b) Description des facteurs environnementaux et de leurs répercussions sur le marché

Penpectlves d'évolutlon des forces concurrentlelles
(<oncurrence de substltutlon, concurrents potentlels,
pouvolr de négoclation des fournlsseun)

Répercussions sur le marché Slobal (év. aussl sur les

marchés partlels et l$ segments de marché)

Con cu ftents gote nti et s :

fobilconts de chocotot étrangers

Ptoduits de substitution :

Srsc0rts

ftc.

Les lobttconts de chocolot belges ont une imoge de
quolltê crolssonte. Une entrée sur le morché ert otl€n-
due dons un lutut pîoche

Le volume de blscults enrcbês de chocotot stogne, lou-
tefols, ll convlent de restet onentil à l'évotution des

ôiscuits

Etc.

Perspectlves d'évolutlon des prlnclpaux facteurs envl-
ronnementaux (économlques. soclauxlculturels, poll-
tlques ljurldlques, technologlques I écologlques)

Répercusslons sur le marché global ainsl que sur les

éléments spéclfrques du marché

Tendonces en motière de sonté et de spott l'lmportonce des chocolals pouwes en sucrc et en

grolsse ougmente ovec lo pilse de consclence occrue en

motière de sonté

lendonce conceînont le commerce équltoble læ denrées ollmentolres sont dovontoge surueillées en

ce qui concerne tew grcduction. Oes répercussions

négotives pour I'lmoge de l'entreprise pourmlenl être

générées por exemple por des méthodes de culture du

cocoo obusivæ

Législotion sur les denrées olimentolres Un durclssemenl de lo léglslotlon sur les denrées oll-
mentolrcs n'est pos prévu en Suisse

ftc. ftc.
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d Pronostic

Prcnostlc quant à l'évolutlon du volume du marché

lc wtume du morché d'envlron 990 mllllons CHF o stognê ces dernlèns onnéæ è un nlvæu êlaû (en compoml-
son Intemotlonole por tâte). Aucun chongement londomenlot n'esl oltendu dons I'ovenlr.

Évolutlons llées aux changemcnts de la structure de la Goncurrence

ll n'y o oucune rclson de penser quc lo sllucaure concunenttetle sublm d6 chongcmenls dons les pmcholnes

onnées.

Érolutlons llées à des changements de l'lntensllé concurrentlelle

L'lntenslté concurrentlelle augmenterc légèrcment dons I'ovenlr, notomment en rclson de t'occtolssement de to
concuïence ou nlvæu du commerce Intermêcllolrc.

Érrolutlons llées à des chantements qualltatlfs de la structure des besolns

Oons le codn des tendoncr en motlère de gntê, lo demonde de produib chocolotés pouvrs en colorlæ s'occQn-
aue. 6lobotement, on s'ottend ù une hausse de t'lmpoûonce occordée oux lngrédlenb contenus dans les prodults

Évolutlons llées à rles changements de la structurc du commerce lntemédlalre

Avec I'enûée sur le morché de nouvæux détotnon&. étmngen, le rcnfutcemenl d6 matques étmngèm s'occen-
tuerc.
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Tâche 2.1

Défrnition de I'ofrre

a) Descrlptlon du prodult, resp. du grcupe Ce proOu']ts auguel se rappotte l'analyse

Cllrcicolat (tablette de ùocolat ftunée)

b) lndlcadon des marquesf et (érrentuellemen$ sous-marques, utlllsées ou utlllsables.

Marque: lvIarqrcX (positionnée dspuk 1990 æmme une marque de dpælat spécifrque)

év. sous-marques:

*en: marques et sous-marques enregistréæ pour une entreprise, mais actuellement pas
oupeu utilisées
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Tâche 2.2

ldentifrcation des caractéristiques de l'offre et de la situation
de l'entreprise

lJexemple suivant prend comme point de départ des problèmes de vente rencontrés par

la marque X. C'est pourquoi seules |es fiches de travail relatives au cas A sont utilisées.

Cas A: ofire existante

a) Description des actions de marketing et des ressources les plus importantes

Désl8nôtlon et descrlption des actlons de marketlng les plus lmportantes

orgonlsotion d' un concours

Lêget rcposltlonnement de lo morgue ve|s ,e hout de gomme, ovec notomment ctes octlons de communlcollon

corræpondantæ

Augmentotion du prlx de 5%

Nouvelles ofiches pouî tous les points de vente

Ftc.

Déslgnatlon et descrlptlon des ressources utlllsées pour I'offie

Moryue connue notlonolement

Sewlce moiletlng ovec 5 collobomteuc, dont une responsoble pmdult en chorye de lo moque X

ftc.

Cotts des actlons de maûetlng Jusqu'à présent

te budget onnuel des octlons de morketing s'élfue à envlmn 2 mlo CHn bs co02s frxes du seruice moftetlng
n'étont pos inclus

Etc.
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b) Descrlption du potentlel-cllent et des relatlons-cllents

Oeccrlptlon dc la structure de la cllentàlc (or: nombre de cllenB A. B et C, drlffres d'afirlr$ st maryos commcr-
clales per group€i dc cllents. tv. lnllonnatlons drltrlllées sur les gros cllents)

Au nlveou de l'uttlltutew du ptotlull: lo morque X s'odrcs* Ntnctpotcment ù d6 ,p,ilcvtten, En cc sens, lc
chlfin d'ofralres de 26 mlo CHF se réportlt dons ies dlfrérenb segmenB comme sult:

l. Con mmotcurs latemlJS owc pré|é- 4l% Iendonee à la Mls*
rcnce pout læ chocolots lourrés

2. (ûnsommoteur [réquenF de prollnés ,6% lendonæ constonte
et de dtocolats de morgue

leunes l91ærs ove€ enlonts ll% lendoncc ù lo hausrn

Autr€s segments de crrerrts t2% lendonce à lo bols*

les morg6 commerclotr n'ont pos mcore été tlétermlnéæ.

Au nlvæu du commeræ lntcrmédlolrc:

Descrlptlon de la quallté et dee polnts falbles dee rebtlom-dlenE exlstantee, du potentlel-cllent (ex: lndlca-
teuÉ d€ le fldéllsatlon de h cllentèle, estlmatlons du potentlcl)

Le sqment prlnclpol eConsmmotcuæ lntenslfi wec préfénnce pour les drccotot lounésn connoft une bols* dæ

wnt6. une onolyse de lo cllentèle o monué que læ l(oux de fiochot l/0/na nlotlwnent bss. un sondoge ouprès

d6 cllenr devmltfuumlr plus d'lnfomotlons ù æ su,fet

Etc.
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Tâche 3.1

Forces et faiblesses au niveau de I'offre et I ou ressources
par rapport aux concurrents spéciflques

En tont que lædq en mollère de quollté, ll lout conseruer une guollté élwée du ptodutl tout en velllont ù ne pos

lnvmth des moyens démesués vlsnt à I'améllorotlon de cette quollté dons lo mesurc où celle-cl est, su le morché

sulsse, une <notmen. Les lolblesses ou nlvæu de to moque doMent être rédultæ ou mown d'ocllons de communlco-
tlon corræpondontr dons lo mesure où cel lnstrument est lmpoftont eu égord oux résultots obsenés.

Canctérlstlques
de I'ofhe etlou
des ressources

oescrlptlon du type et de l'lntenslté de l'utlllsa-
tlon

forces lfalbleses
du polnt de vue

de l'entreprlse

lmportance par

npport aux

résuttab confor-
mément au

modèle domlnant-
standard

Offie de I'entreprlse Oflre des concunents

Morgue Renommée notlonole,
lmoge posltlve

Renommée lntema-
alonole et tmoge d'un

lobrlcont de noule
quoltté

D

Quollté du pro-
dull

Lædet en motlère de
quolllé concemont les

tublenes de chocotot

lourréæ

Manque de sovoit-

lolre et technologles

lmporfoltæ pour

lobrlquet des toDrenet

de chocolot lourrées

++ Dts

Prlx 0 st0

Eudget pubilci-
tolrc

D

Actlons sur les

polnts de venle

+ Dts

Emballoge + stl)

6omme de pro-
dutts

0 Dts

0uroblllté 0 5

&ênements + c

Sponsorlng c

SpoBw 0 ct0

Oesllon des réclo-
motlons

0 M

132



Tâche 3.2

0pportunités et risques découlant de l'évolution du marché

0Dportunltés Rlsques

Demande crolssante de chocolats de quallté supé-
rleure

Hausse de I'lmportance de l'orlglne sulsse du drocolat
à l'échelle natlonale et lntematlonale

Et(.

Stagnatlon du marché Sfobal

!e commerce lntcrmédlalre tcnd à se concentler sur

ses proPres môlque3

Ealsse de la dcmande du segment prlnclpol ..Consom-

motcaÊ Intenstfr ovæ une préfénncc pour bs cltoco-
loalounés*
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Tâche 4.1

Objectifs stratégiques supérieurs

Délinltlon des oblectlfs prlorltalrcs au regard de l'évolutlon du marché et de la sltuatlon de l'entreprlse

Sttuotlon de dépott:
le morché se trcuve dons lo phose de sotumtlon. Lo slmtégle de l'entreprlse est oûentée en premter tleu veÊ des
ofrres de quolllé. Cetle oilentotlon corrcspond égotement oux rcssources dlsponlbles et ô lo culture de l'entreprlse.

Objeclfs p rio rlto i res :
læ obJea\s quont oux morgæ prlment sur 16 obJectts quont ou chlffre d'otfolres. tt s'ogit de molntenh essen-
tieilement les pons de morchê et d'optimlser lo posltton sut le morché.

Au regonl du recul du segment prlnclpol de I'enlrcprise X (voir l'ona,yse SW'l), ll æt prélénble de moditter consi-
déroblement lo stmtégie oppllquée Jusqu'ù présenl. Les moyens dlsponibles dotvent contlnuet d'êtrc concenlrés
su ce segment toul en étant êlorgls à d'outres segments,

Détermlnallon des obJectl8 nratéglqu$ supérleurs

I'lolntenlr ou molns lo part de morché et le chqnre d'ofrahes dons le secteur tmditionnel (læ ougmenler sl pos-

slble), molnlenlr lo morge.

léget reposltlonnamenl de lo morque vers le hout de gommq odoptottons de prlx correspondontes.
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Tâche 4.2

Définition des conditions-cadres financières et des autres
conditions-cadres

læ msooræs fltpnclàtcs tlls,É,nlblæ tf'tlrn2 @nstunks ù noyân tem3' ,tn bulget dc 2 mlo OIF É mls ù db'p.
dtlon pourlc moileÛng.

Dcs rrrlouræs humolnes supplémwblrcs rr,nt ù slllclts sl le colwl æùtlbénéflæ æt posUl.

Lo olpodté de prcducdon dons le set&ut des &,bletfns dc crlrrctutftuttécs at uploltlh ù ewlron N%.
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Exemple 2 d'une analyse de la situation
de marketing (phase l)

Situation de base

La manufacture horlogère suisse R produit
des montres pour des labels suisses connus
dans les segments de prix moyens à éle-
vés (production de montres qui sont ven-
dues sous le nom de marques très connues
à I'international). Elle travaille de manière
contractuelle et depuis longtemps pour ces

marques établies en Suisse. Cette manufac-
ture produit des montres avec un niveau de
qualité élevé et dispose, du fait de son activité
de producteur de montres pour de grandes
marques, d'un large know-howpour exploi-
ter le marché tant au niveau national qu'au
niveau international.

Le processus de concentration observé dans
le secteur horloger conduit cette manufac-
ture à voir ses marges se réduire progressi-
vement. Afin de réduire sa dépendance par
rapport à ces grands groupes, elle a décidé
de lancer sa propre ligne de produits sous

un nom de marque encore à définir. Une
société-fille doit être créée à cet effet. La
direction prévoit dans un premier temps
de développer une ligne de produits sous
un seul nom de marque pour le marché
suisse puis, en cas de succès, de créer de

nouvelles marques pour les marchés inter-
nationaux et plus particulièrement les mar-
chés asiatiques.

Remarques

Cet exemple se base sur un cas réel. Les
données ont été adaptées et rendues ano-
nymes pour des raisons liées à la concur-
rence. Les informations et explications
données n intègrent bien évidemment pas
I'ensemble des réflexions faites et des ana-
lyses effectuées. Elles illustrent cependant
les différentes étapes de la méthode pro-
posée. Ijindustrie horlogère suisse est très
largement orientée vers le marché mon-
dial. Selon certaines estimations, plus de
95% de la production est exportée. Des
données concernant le marché suisse sont
cependant assez difficiles à obtenir et la
plupart des acteurs sont très discrets en
la matière. Ainsi, malgré l'importance de
cette branche pour notre économie, peu
d'informations sont vraiment disponibles
pour le marché suisse des montres à bra-
celet. Lientreprise R est donc obligée de
prendre ses décisions en partie sur la base
d'estimations grossières.
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Tâche 1,2.1

a) Détermination du volume de marché et des marchés partiels intéressants d'un point
de vue stratégique

2,1 milliards CHF, 1,43 million de pièces

Croissance continue avec cependant des aléas conjoncturels

b) Définition et description des segments de marché

138

Déslgnatlon du marché partlel

et brève descriptlon

Montrcs mécanlques

Montrc électriques (à plte)

Volume de malché

partiel en

20r2

Volume de marché

paftlel en

2013

Volume de marché

partlel en

2Olr

1,49 mllllard

0,51 milliatd

1,55 milllatd

0,49 mllliard

1,63 mllliard

0,rr7 mllllard

Marché global 2 mllllards 2.01r milllards 2,1 milliards

Déslgnatlon du

segment (nom)
Descrlptlon du segment (ex : caractérlstlques sociodémogra-
phlques et psychologlques, comportement d'achat, etc.)

Iallle du segment (ex:

volume du segment

ou part en 9o du seg-

ment par rapport au

volume de marché)

Acheteurs senslbles à

la mode et au deslgn

Surreprésentatlon de la (lasse d'âge 20-ttr ans et des

femmes

[a montre est un accessolre de mode

Possèdent plusleurs montres et achètent plutôt des montres

dans les segments de prlx bas à moyens

27% des acheteurs

ll% du volume de

marché

Acheteurs sensibles au

prestlge et au luxe

Surreprésentatlon de la classe d'âge 34-50 ans, des

hommes, des tourlste3 des pays du Golfe et de la Chlne

lls conçolvent la montre comme un symbole du statut soclal

et comme une pièce d'artlsan

lls achètent en pdorlté des montres mécaniques

lls achètent des montres dans les seSments de prlx moyens

à élevés

18% des acheteurs

28% du volume de

marché

Acheteuls intéressés
par le sport et les lol-
sirs

Etc. Etc. Etc.



c) Définitlon de la matrice segment de marché I marché partiel

SeSments

partlels

Acheteurs senslbles
à la mode et au

deslgn

Acheteurs senslbles

au prestlge et au
luxe

Acheteurs lntéres-
sés par le sport et
les lolslrs

I'lontn$ méca-

nlques

a aaa aa aa

Montres électrlques
(à pltel

aaa o aa
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Tâche 1.2.2

a) Détermination des canaux de distribution externes et défrnition des caractéristiques
quantitatives les plus importantes

b) Description des caractéristiques qualitatives et analyse des perspectives d'évolution

Déslgnatlon du canal de dlstrlbu-
tlon et des partenalres commer-
claux les plus lmportants

llombre d'entreprlses et de polnts

de vente par canal de dlstrlbutlon
Part de dlstrlbutlonlde marché du
canal de dlstrlbutlon par rapport
au marché global

Grands magaslns 150 7%

Commerce spéclallsé (bUouterles et
montres)

590 46%

Soutlques mono ou multlmalques 65 20%

€tc. Etc. Etc.

Déslgnatlon des canaux de dlstrlbutlon Ca nctérlstiq u es q ua I ltatlves I mporta ntes et perspec-

tlves d'érolutlon (lma8e, partlcularltés du marketlng-
mlxrde l'lnfiastructure du marketlng, ressources, exl-
Sences envens les producteun, etc.)

6nnds magaslns ofirent un large assortlment

Plutôt des prodults avec des prlx bas à moyens

Quallté du consell llmltée

Commerce spéclallsé (bljouterles et montres) 0frrent un assortlment profond de marques cholsles

Prodults sltués dans ler segments de prlx moyens à

élevés

Eonne quallté du consell

Commerces de tallles très diveres; les chaînes spécla-
llsées gagnent en lmportance

Soutlques mono ou multlmarques 0ffrent unlquement une ou les marqu$ d'un seul
producteur ou groupe

0lltent des prodults de prlx élerrés (à l'exceptlon de
swatch)

Très haut nlveau de consell

Etc. Etc.
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Tâche 1.2.3

Déslgnatlon dce prescrlDteurs

oxtemes
Caractérlstlques les plus lmpor-
tantes (ex: besolns spéclfiguec.

atltudes)

Descrlptlon du typc ct de l'lmpon
tancs de lflnfluence sur les utlllsa-
teurs du podult etrou sur le com-
mCÎCie

0nllne-communltlee Dlscutsnt dee nouvcautés de grc-
dults, font des rôpports quant à

leurs oçérlences

tomparcnt dlveBes marquG ou
modèles

Sont très semlbl$ aux lnnontlons
technlques

Dlscutent russl sur les modèles

Ylntôgo

Suæprésentatlon d'acheteu r
dans les scgments de pdx élerds

Seaucoup de collecllonneurs

Les æheteuF ont besoln d'une
conflrmatlon de leur achats

Joumallstes, rédacteurs dans des

revucs spéclalls{es

Font des tests de produlB

Rwues spédallsées avec un tlnge
d'erw. l0 000 otemplalrcs

lec magazlnee arwstyre ont dc6

tlnges supédeur à 200û)0 exetn-
plahæ

Rerrues et magezlnes lus prlnclpa-

lement par des aôetcun senslbles

au gnstlge ct au luxe et qul ont
une âme de collectlonneur

Etc. EtC. 8tc.
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Tâche 1.2.4

Déslgnltlon dee concurrcnts Pârt dc marché et son ârolutlon Descdptlon des caractédstlques
p€rtlncntcs dæ entrepdses

concufltntet: actlons de marke-
tlng, lnfnstructure du madctlng
et nessourt€s en llen avec l'ofiîe

Goncunent A 6%. tendance stable Entreprlse famlllalc ôycc un posl-
tlonncment sur l. tndltlon et le
crractèrt arllsanal, orlentéc à I'cx-
portatlon, plutot dam le heut de
gommer lnvestlt beaucoup dans la

constructlon d'une marque lntcr-
natlonah

Concurrent I 495, tendance à la balsse l,l€t en évldenæ le Swlssness d'un
accessoln de mode. ybe l$ tou-
rlstcs, forte ommerlallsatlon
dens les lleux touùtlqucÉ et les

aércporb, budget gublkltalre
élené en Sulsse

Concunent C fl{É, tendônce à la hausse lllspoce de pluslcun marques

lnternatlonales très forGs. lrrye
ossortlm€nt dans toutes les oté-
gorles de prlx, tràs odentd wts |es

lnnovallons, constrult son prcpro

Éseau de dlstrlbutlon avcc deg

boutlquæ mono €t multlmarquos,
forte lntégratlon verûcale

Etc. Etc. Etc.
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Tâche 1.3

a) Évaluation des instruments de marketing

b) Positionnement des instruments dans le modèle dominant-standard

trèr élcuée

élcuée

moyenne

hiùlc

I
Ê
9
g
:to
.Ë
c
c
g
co

E
.E

nulh

l,laqe de môncuwe

très grande

Désignatlon des instruments de

marketlng
Évaluatlon de l'importance au

nlveau des ventes (de nulle à très

étevée)

Évaluatlon de la marge de

manæuvre (de nulle à très grande)

Très forte

Très lorte

Forte

Forte

Forte

Marque Irès élevée

0esign Irès élevée

Dlstrlbution Élevée - très élevée

Eudget publlcltaire

Prlx

5ponsodng

Élevée

Moyenne

Moyenne

l'loyenne - élevée

Moyenne - élevée

Moyenne

Quallté du consell Moyenne

Étanchéité Falble

Moyenne - forte

taible - moyenne

EmballaSe Falble - moyenne

Garantles Falble

Rc. Etc. Etc.
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Tâche 1.4

a) Description des forces concurrentielles externes et leurs répercussions sur le marché

b) Description des facteurs environnementaux et de leurs répercussions sur le marché

Perspectlves d'évolutlon des forces concurrentlelles
(concurrence de substltutlon, concurents potentlels,
pouvolr de négoclatlon des fournlsseurs)

Répercusslons sur le marché global (év. aussl sur les

marchés partlels et les segments de marché!

prodults de substltutlon (Smartwatches) Les avls des experts sont partagés en ce qul concerne
le succès de ces montres; la menace des montres
Apple est cependant forte; la question est de savoir sl

elle va concerner surtout le marché partlel des

montres électronlques ou l'ensembte du marché

(oncurrents chlnois l'assoclatlon des fabricants chinols de montres a frxé
comme obJectlf pour 2020 d'avoir au molns 5 marquer
connues à l'lnternallonal; les entreptlses chlnolses
ont surlout procédé jusqu'à présent par des acqulsl-
tlons; l'Etat soutlent son lndustrle; lusqu'à présent

plutôt des marques de bas de gamme qul ne tont pas

de concurrence aux marques de ptestlge

Etc. Étc.

Perspectlves d'évolutlon des pllnclpaux facteurs envl-
ronnementaux (économiques, soclauxlculturels, poll-
tlquesrJu ddlques, technologlques I écologlques)

Répercusslons sur le marché global alnsl que sur les

éléments spéclfrgues du marché

Oéveloppement de !a conjoncture !a crlse économlque

Cours des devlses ta déclslon de !a Sanque natlonale sulsse de ne plus

contlnuer la polltlque du taux plancher a prcvoqué un

renchérlssement de la Sulsse en tant que pays de prc-
ductlon et comme destlnatlon de vacances. Dans la
mesure où entre !a moltlé et les 2r3 des montres ven-
dues en Sulsse le sont auprès de tourlstes, ll convlent
de s'attendre à une balsse des ventes ces prochalnes

années. Un trônsfert de la productlon venr des pays à

bas cotts salarlaux n'est pas envlsageable pour l'ln-
dustrle horlogère.

Etc. Etc.
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c) Pronostic

Ptonostlc quant à l'évolutlon du volume de marché

Après des années de crolssance, le rrolume de marché en Sulsse va balsser ou du molns stagner du falt des déve-
loppements actuels de l'envlronnement économlque.

Évolutlons llées aux changements de la structure de la concurrence

La consolldatlon va se pounulvre. tô prcblématlque de l'lntégratlon vertlcale permettant d'être lndépendant
des foumlsseur de composants va se poursulvre.

Évolutlons llées à des changements de l'lntenslté concurrentlelle

flntenslté concurlentlelle va augmenter, tout partlcullèrement sl le marché ne poursult pas sa crols$nce. Des

olfres bon marché de la concurrence chlnolse alnsl que des concurrents de substltutlon rlont exercer des pres-
glons sur le marché.

Érolutlons llées à des changements qualltatlfs de la structure des besolns

[a structure des besolns va peu se modlfrer. tes Smartwatches vont prendre de l'lmportance en llen avec les

ét olutlons llées au fitness et à l'lnterconnexlon avec d'autres apparells.

Évolutlons llées à des changements de la structurc du commerce lntermédlalre

[a dlstrlbutlon ne devnlt pas changer fondamentalement à l'avenlr. te p]ocessus de concentration va néan-
molns se poursulvre et les chalnes avec flllales veront leur lmportance s'accroftre. La concentrôtlon sur les sltes

tourlstlqu$ va demeurer.
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Tâche 2.1

a) Description du produit, resp. du groupe de produits auquel se rapporte l'analyse

Groupes de produits <montres-bracelets> des segments de prix moyens à élevés

Pas de mareue existante utilisable

Déslgnatlon et descrlptlon des actlons de marketlng les plus importantes

Un assorllment de montres-bracelets dolt être conçu en llen avec les besolns des tourlstes chlnols. te Swlssness

dolt êttc complété avec l'Aslanegs. !a constructlon d'une môrque forte est prlorltalre.

Déslgnatlon et descrlptlon des ressources utlllsées pour l'ofrre

Le département marketlnS comprend 4 collabobteurs dont un manager de prodults qul sera responsable de ce

nouveau prcduit et du développement de la nouvelle marque.

[es connalssances du marché pourront être mlses à profrt dans la const.uctlon d'un réseau de dlstrlbutlon dans
les lleux tourlstaques.

Coûts des acllons de mailetlngJusqu'à présent

Les estlmatlons de co0ts seront faltes après l'élabontlon de la stratégle de marketlng.

b) lndication des marques, et (éventuellement) sous-marques, utilisées ou utilisables.

la manufacture de montres R ne peut pas s'appuyer sur un potentlel de cllents exlstant.
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(anctérlstlques

de l'ofrre etrou d€s

ress0urccs

Descrlpllon du type et de l'lntenslté
de l'utlllsatlon

Forceslfalblceses

du polnt de vue

de l'entreprlse

lmportance pôr

Epport aux résul-
tats conformément

au modèle doml-
nant-standald

Propr€ oftre O'frres de la concur-
rence

Maque llouvelle malque
avec un llen fon
avec la Sulsse et
l'Asle'

Marqu$ de luxe

lnternâtlonales

+ D

0eslgn Oeslgn tcsté avec

succès en Chlne

Sportlf, lntematlo-
nal

++ D

0lstrlbutlon Concentratlon dans

les lleux tourls-
llques

Multlcanal + D

Eudget publlcltalre 0 D

Prlx c

Sponsorlng c

Quallté du consell ++ S'D

Étanchélté 0 s

Emballage + c

Ganntles 0 C'M

Etc. Etc. Etc. Etc. Rc.

Tâche 3.1.1

rCaractéristiques prévues de la nouvelle offre
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Tâche 31.2

0pportunltds nbqu6

Le modté ptrtlol des montrcs mécanlqueo est cncore
en qolssrnce ct orffe des nlôec qul peuvcnt 0tæ
exploltées avec sucds

106 prcolèmce oonJoncturcls a€tueb cn Chlne et les
consdguences au nlwru des voyages des toudstcc
dlnols llmltent le pot€ntlel de la cllcntèle

!a pro<lmlté d'anec la cllentèle potcntlelle au tnwr
du rlseau dc dlstrlDutlon actuel peut êtne utlllsée cn
tant qu'tvtnttge concurrcntlel

te d{veloppement du merché vl nnfoncr l'lrrtcnslté
concuncntlelle

hoblématlque des taux de chanç

Elc.

148



Tâche 3.2: ldentifrcation des défrs stratégiques à I'aide
d'une représentation des forces et faiblesses

(onlonctun en Olne .'.. Toulfme en te(ul

9ouvofd'ahat
en baise

Rédudion du potentiel

de la dimtèle

0éveloppement der

hux d€ ôange
nbquce lk* à lr fndlit{

&hdomndc

Qualitédu onsell

0eslgn

Margue

nrilionrurhmrrdé

(oÛsdepodudlon

Sponulng
tlaryedemancuwe
au nlveau del pilx

ffi EM
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0étnltlon des objectlÊ prlorltelrcs au rcgrrd de l'ârelutlon du marché et dc l. sltuatlon de I'entrcpdse

Conccntnton sur dæ objectlÊ en tcrmes de paÉ de marhé à sttelndre dunnt les trcls prcmlères années

tes objectlfs d'lmtge sont prlorltalres par npport aux obJectlfs de bénétcc dunnt les tols premlèreo années.

Détemlnatlon des objectl8 strat{glgues $pédeun

Introductlon et constructlon d'unc marque torte. ta morque dolt ausC pouvolr Êtm u$llsée pour les march6
Intematlonaux et en panlculler pour les marôés aslatlquec.

Utllbatlon conséguentc dcs connalssances du marché et des t&eâux exlstants

tcs oblectlÊ en temcs de ventes et de mNryes par rapport aux cllenB actuels (grcupæ lntemâtloneur{ dolrent
Ctre <onsorvés.

Tâche 4.1

Tâche 4.2

Un budgÊt de markeUng d'env. 3 mlo Olt cst à dlspoeltlon pour les troh prcmlùcs années.

[ês rc$oulles en penonnel ne peuvent pas €trs ôugrentées.
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An n exe ll

Fiches de travail visant à déterminer la stratégie de
marketing pour un produit I marché

Décisions relatives au cadre stratégique

t.t 6omen du cholx du malché

Déclslon Gomlstrnt à détermlner sl un marché délinl dolt être vnlment exploité; (éventuellement) examen

de la déllmltatlon géoglaphlque

Dans de nombreux cas, le cholx du malché n'est plus à <llscuter côr il est prédéllni dans le cahler des chaqes

ou lomque le mandôt est octroyé.

5l un examen sembte nécesgohe, les crltères sulvants permettant de cholslr le marché à explolter peuvent êùe

employés: 1. Volume de malché , potentlel du marché, 2. lntenslté conculrentlelle I nlveau des ptlx, 3. (apacl-

tés de l'enlreprise permettant d'attelndre une posltlon attrôctlve sur le marché I folces et falblesses pôt rôp-
poft à la concutrence, g. Co0B de l'entrée sur le marché et de I'exploltatlon du matché.

. Vous savez sl le marché dolt êùe vralment explolté et quelle pdorlté représente son exploltatlon pour

l'entreprlse

. Vous avez déllmité le marché géographlquement.

Rélexlons (oncernant le choix du marché

0bjectlfs stratéglques relatlfs au cholx du marché

@I@ililE
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t.2 0étermlnatlon de l'étendue de la couverture du marché

Cholx entre les elternatlves sulvantes: explollâtlon globrle du marché de manlère lndtfférenclée, explolta-
tlon globale du mrlché avec une concentrôllon sur certâlns tegments de marché ou concentratlon unlque-
mÊnt sur un togment de marché en tant que rrnlche a

1.3 Cholx du segment de marché

Dans le côs d'une concentratlon sur certrlnt segments ou un teul d'enlre eux: cholx du gegment de marché
à exploltel en prlorlté ou excluslvement

Uétendue de lâ couverture du marché dépend notamment de l'hétérogénélté de lô demande, resp. des seg-
ments de marché et de la tôllle de I'entreprlse.

Afln de détermlner le segment clble (stratégle de nlche) ou les segments prlorltalres (exploltatlon globale du
marché ôvec une concentrauon sur certalng seg,ments), ll est posslble d'utlllser, en les adaptant sl nécessalre,

les mêmes crltères que pour le cholx du marché : l. Volume du segment, potentlel du segment, 2. htenslté
(oncurrentlelle, nlveâu des prlx, 3. Capacltés de l'entreprise permettônt d'anelndre une posluon anlactlve
sur le marché I forces et falblesses par rapport à la concurrence, 0. Cotts de l'entrée sur le môrché et de
l'exploltatlon du marché.

Vous savet s'll convlent d'explolter le marché dans son ensemble ou un seSment de marché rpécltque en tant
que nlche. Oanr le cai où ll est pertlnent d'explolter le marché dans son ensemble, vous avez décltlé sl cela dolt
être falt de manlère lndlfrérenclée ou sl I'offie dolt s'adresser en prlollté à certalns segments.

Dans le cas d'une stotétle de nlche, vout aver détemlné un segm€nt clble, respectlyement les segments clblæ
et leur lmporttnce pour la stntégle de marketlng dans le cas d'une exploltatlon globale du marché ôyec une
concentrôtlon tur certalns 3eSmentr spéclfi ques.

Réflexions concernant la couverture du marché et la segmentatlon du marché

ObjectlB stratéglques relatiÊ à la couverture du marché et au cholx du segment de marché

@Id@E
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2.1 Déclslon 6vcntuelle c'oncemant le dévelogpemgnt du marché ou du marché paltlel

Déclslon (onilst nt à détermlner s'll convlent de réallser une stntétle de développement du marché ou du

mrrché paftlcl pour une pédode de trôniltlon

€n pilnclpe, ll convlent d'examlner cette posslblllté seulement pour des marchés I marchés partlels se trou-
vant dans la phase de lancement ou au début de la phôse de crclssance.

[n plus de lô phaie de développement du marché, la capacité d'lnfluencer dlrectement la crolssance du mar-
ché et d'en plofiter dôvantage que les concurrents est déclslve au regard de la déclslon à prcndle.

Vous savez r'll convlent de réallser une rtratégle de développement du marché ou du marché prdel pour

une pédode llmltée.

Réflexlons conc€rnant le développement du marché ou du marché partlel

ObJectift stratéglques relatib au développement du marché ou du marché partlel
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2.2 Posltlonnement tommalre de l'offie (détermlnatlon de la varlante de base de la sùatégle concurentlelle)

Cholx entte une stratégle de dlfférenclatlon, une stratégle de pilx agresslve et une rtrôtégle d'lmltatlon

2.3 oétemlnatlon du posltlonnement de l'otrre (posltlonnement fin)
. Détermlnatlon du ou des concurrent$ antéressants pour le posltlonnement

' (Éventuellemen$ Concrétlsation de lo représentatlon de l'offre à r<créerro pour le publlc clble (lmage clbte

comme obJectlf de posltlonnement)

' Concrétlsatlon des avantages concurentlels recherchés (dlfférences par rapport à la con(urrence en temes de
contenu du poslllonnemen0

ll faut tenir compte, lors du cholx de lô stratégle concurrentlelle, d$ conditlons <le succès tônt au niveau de
l'entreprlse qu'à celul du marché

ta détermlnatlon de3 ôvantôges concurrentlels recherchés flgule au c@ur du posltlonnement lTn.

Les avantages concurtenùels devralent d'une pârt démarquer I'offie de l'entreprlse de celle de la conculrence,
notamment celle des concurrents lmportants, et correspondre d'ôutre part aux besolns du publl( (lble.

Vous avez déterminé dans le cadre du pcltlonnement sommahe s'il faut recourlr à des prix bas ou à des dlf-
férences de prestation et, ou de communl(ôtion poul créer des avantages concurrentiels. Vous n'avez opté
pour une stiàté8le d'lmltatlon qu'à titre exceptionnel.

Vous avez choisi les con(urrentt par tapport auxquels voui ôllez vous posltionner, quelle image cible vous

techercnez en tônt qu'objectlfde posltlonnement et quels avantages concurrentiels con(rets sont à identifler
ou à obtenlr à (ette nn.

Réllexions concernant la stratégie concurrentielle et le positlonnement de l'offre

0bjectiB stratégiques relatifs à la stntégie concurrentielle et au posltlonnement de l'offre
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3.t Dét€tmlnttlon des partenalres de dlstrlbutlon et des orgônes de dlstrlbutlon gropre' à l'entreprlse
. Détermlnatlon du canal ou des canaux de dlstrlbutlon

' Oans le cas d'une dlstrlbullon lndlrecte: détermlner les gartenalres de dlstrlbutlon et les cônaux de dlstrlbu-
tlon externes

. Oétermlner les structures et cônôux de dlstrlbutlon propres à l,entreplise

' (Éventuellement) Déterminer des obJectlfs spécltlques auprès des partenalres de dlstributlon externes

les (anaux de dlst;lbutlon sont dans de nombroux cas déJà définis par le marché et ne sont plus à dl3cuter.

Lors du cholx des canaux de dlstrlbutlon. ll convlent de falre attentlon à leur posltlon de marché, leurs capa-
cltés et leut lmage ôlnsl qu'au potentlel de conlllt entre des canaux et ôux cotts d'explolùatlon.

Afln de frxer concrètement des obJectlfs par rôpport aux partenalres êxternes. les groupes d'obJectlfs sulvants
sont à ptendre en consldératlon : obJectlfs en matière de dlstrlbutlon, de comportement et d'lmpact psycho-
loglque.

Vous savez sl vos offres sont distribuées ou vendues dliectoment ou lndllectement vla le commerce intermé-
dlalre. Vous aver éventuellement oplé pour l'utllisalion de (es deux modeg de dlstrlbutlon.

Oans le cas où vous avez décldé de trôvalller ôvec le commerce lntermédlalle, vous avez délIni les canaux de
dlsttlbutlon extetnes et, lorsque cela est nécessaire, les oblecÙfs spéclllques en matlère de dlrlrlbutlon, de
compottement et d'lmpact psychologique. Dans le cas où vous cholsisser un 3Ftème avec plusleun cônaux de
dlstrlbution, vous avez en ptus <técidé sl des mesures sont nécegsahes pour minlmiser les conflib entre les

dlfférentr canaux et, le cas échéant, lesguelleg.

Dans tout les (a5, vous savez clôlrement qul s'occupe des ventes pour I'offie en question dang votre propre

orSanisation.

Réllexions concetnant les partenalres de dlstrlbutlon et les structures de distribution propres à l'enlreprlse

ObJectlfs stratéSiques relatlfs aux partenalres de distribution et aux structures de dlstrlbutlon propres à l'entre-
prise

Irttlratt*anml
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3.2 Détemlnatlon des troupes clbler prrtlcullers
. Examen de lô pertlnence de groupes partlcullers

. (Êventuellement) Détermlnôtlon des objecllfs spéclflques vlsés auprès des Sroupes pôrtlcullers

3.3 oétemlnatlon des prloiltés et des obJectlfi d'exploltatlon du marché
. Pour ce qul est du commerce lntermédlalre et, ou des Stoupes partlculleÎs : flxatlon des prlorités en déterml-

nant notamment la relôtlon pull I push

. Détermlnatlon de l'lmportance relatlve des objectlfs d'acqulsltlon et de fidéllsôtlon de la cllentèle

les nouveôux arrlvants sur le marché et les prescrlpteunr externes se trouvent au premler plôn des groupes

pôrticuliers.

En ralson de coots d'exploltauon généralement élevés, leur lntégratlon dàns la stratégle de markellng est

cependônt à évaluer avec retenue.

!ô relôtlon push I pull est détlnle dôns de nombreux cas par le marché. ll convlent de prlvllégler en règle

génélale des modlficallons plus progresslves que fondamenùales.

['lmportance relatlve de lô lldé]lsatlon et de l'acquisltlon de la cllentèle dépend en premler lleu de la

cllentèle déJà exlstante et du potentlel de rendement par cllent.

vous ôvez tléteminé sl des groupes particullers sont stratéglquement lmportants et. si oul, quels groupes

partlcullers sont à explolter et selon quel ordre de prlorité. 0ans le cas où des troupes partlculiers s'avèrent

lntéressants, vous avez, sl nécessalre, formulé d$ obJectlfs en môtlère de comportement anendu et d'lmpâct
psy(holoSlque.

Vour sâvez quelles prlorlt& lnstaurer auprès de quels partenalres commerclaux et comment répartlr les

moyens dlsponlbles pour l'exploltatlon du marché entre ces prlorltés.

Réflexions concernant les groupes particuliers et les prlorltés d'exploltatlon du marché

0bjectifs stratéglques relati8 aux troupes particuliers et aux prlorltés d'exploitation du marché
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Décisions relatives à la mise en æuvre de la stratégie

4.1 Oétermlnrtlon des pdorltés pour les lnstruments du mlx destlné.ux utlllsateur du prodult

0.2 Oétermlnatlon de l'lntonslté d'engrgement des lnitrumants domlnanls et complémentalr$ et préclslon

quant au contenu

o.l (Éventueltement) Oétermlnatlon des exlgences à respecter quant rux lnslruments standards

tr.tr (Ëventuellementl Oétermlnatlon des programmes spéclfiques (ou adaptatlon de ceux-cll concernant la fidé-
llsatlon etlou lracqulsltlon dê la cllentèle

la détermlnatlon des prlodtés pour les lngtruments du marketlng i'etfectue sur la base du modèle domlnant-
standad.

Des proposltlons concrètes devralent êtrc développées spéclalement pour les lnstruments domlnônts.

Vous avez décldé de I'ordre de prlorlté avec lequel vous youlez utlllær les lnstruments domlnants et complé-
mentaller.

Vou3 aver élaboré des proposltlons pour les lnstruments domlnants et éventuellement pour les lnstruments
complémentalres et vous connalssez les exlgences quant à la conceptlon des lnstruments standards.

lor3que vous menet en place des programmes rpéclfiques vlsant à fldéllser etlou à acquérlr des cllents, vous

avez formulé des propogltlons corespondantes.

Réllexlons et décislons concernant le mlx destlné aux utlllsateurs du prodult
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5.1 Mlx destlné au Gommqrce lntermédlalre

Dans le cas où des canaux de dlstrlbutlon extemei sont uullsér:
. Détermlnatlon des pilorités pour les instrumenti du mlx correspondônts

. Détermlnatlon de l'lntenslté d'engagement pour le3 lnstruments les plus lmportants et préclslon quant au

contenu

. (Éventuellement) oétermlnauon de proSrammes spéclllques vlsant à lldéllser et, ou à acquérlr des cllents

1.2 Mlx destlné âùx troupes clbles partlculler

Oans le os où des Sroup$ clbl$ partlcullers sont à explolter:
. Dételmlnatlon des lnstruments prlorltalres

. Détermlnallon de l'lnten3lté d'engagement des lnstruments let plus lmportants

. (Éventuellement) Oétermlnatlon de programmes spéclfrques vlsant à lldéllser et, ou à acquérlr des cllents

[a détermlnatlon des prlorltés pour les lnstruments du mlx s'orlente sur la base du modèle domlnant stan-

dard.

Des proposltlons concrètes devralent être développéer spéclalement pour les lnstruments domlnants.

Dans le or où vour avez opté pour une dlstdbutlon ôu traver du commerce Intermédlalre, vous avez cholsl

quelr lnstruments vous souhaltez utlllser et selon quelles prlotltés.

Oans le cas où ll convlent d'approcher des Srouper clbles paillcullers, vous avez détermlné quels lnstruments
vous souhaltez utlllser et selon quellcs pdorltés.

Réflexlons et déclslons concernant d'autres mlx
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6.t (Éventuellement) Détermlnauon des modlfiotlons, resp. adaptatlonr nécessalres de I'lnfnstructure lntetne

de marltetlng
. Oételmlnatlon des mesure$ au nlveau des ressources

. 0étemlnatlon des mesur$ au nlveau des instruments de gêstlon et du sy3tème d'lnfotmatlon du mattetlng

6.2 (Éventuellemontl Formulatlon des obJectlfs, exlgences et ldées qul concernent I'entreprlse drns son

ensemble ou d'autres domalnes fonctlonnels
. Formuler en partlculler des objectlfs, exlgences, propositlons relatlÊ à la structure de l'enùeptlse, à la con-

cepUon et au processus de production des prestations, à la motlvatlon det employés, etc.

Des adaptatlons, modlflcôtlons de l'lnfrastructure du môrketlng sont attendues au molns dans le domalne de

l'organlsatlon des venter et de lô fotmatlon des vendeurs.

Des exlgences relaùves à d'autres domalnes de l'entrepdre con(etn€nt en plemler lleu le développement ou

la conc€ptlon du prodult alnsl que le (omportement des employés avec les cllents.

Vous savel quelles modlllcatlons sont à opérer au nlveau des tessou(es à dlsposltlon, des lnsttuments de

gestlon et du système d'lnformatlon du matketlnS.

Sl nécesrlre, vous ôvez élaboré des obJectifs et des proposltlons relatlv$ à la structure de l'entrepilse et à la

mlse en place des prccesrus de production des ptesùatlon9.

Réflexlons et décislons concemant l'lnfrastructure du marché et d'autres domalnes de l'entreprlse
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7.1 Errrluttlon des r€ndemenb ot co06 rttendut

?.2 Odtemlnrtlon d$ obloctlÊ économlques prlnclpaux en trnt qu'lndloteun de contrôte dcs résultats

ll (onvlent d'avolr des évaluatlons réallstes par rôpport aux déclslons llées au cadre stratéglque. aux mlx alnsl
qu'à l'adaptatlon de I'lnfiastructure.

oes obrectlfs peuvent (ertes dlveger des évaluatlons mals dewalent toutefols rester dans les llmltes du réall-
3able.

Vous svez évalué gtosslèrement les rendements et coOts attendus et leprésenté ces dernlers dans une planlfl-
catlon des résulbts sul trols à clnq ans.

Vous âvez télléchi le cas échéant au falt de sôvolr sl ces estlmôtlons 3ont Judlcleuses et peuvent servil
d'lndlcateur de réfétence ou sl des adaptstlon3 dolvent être opérées pour des ralsons de gestlon et de motl-
vatlon.

Réflexlons et déclslons concernant la planlfrcatlon des résuliats à moyen terme
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Exemple visant à déterminer la stratégie
de marketing (phase ll)

Avant-propos

Létude de cas décrite ci-après se réfère aux
évolutions sur le marché partiel du jus de
pomme. Les noms des organisations ont été

anonymisés. De plus, toutes les données et
informations inhérentes aux entreprises ont
été modifiées afin de protéger les intérêts des

participants au marché.

Situation de départ

Il règne depuis de nombreuses années une
concurrence féroce dans le secteur suisse de
la cidrerie. Afin de pouvoir exister dans ce

contexte, sept cidreries jusqu'alors indépen-
dantes se sont regroupées il y a un an pour
former une seule entreprise: Most SA. Elles
produisaient jusqu'à maintenant sous diffé-
rentes marques, toutes distribuées principa-
lement au niveau local. Most SA limite géo-

graphiquement ses activités au marché suisse.

La consommation globale des boissons non
alcoolisées surce marché rt'a ceséd'augmen-
ter ces dernières années. On distingue les

marchés partiels de l'eau minérale, de l'eau

plate, des jus d'agrumes et du jus de pomme.

Le jus de pomme traverse une passe diffi-
cile sur le marché suisse des boissons. Les

quantités produites et consommées sont
stables, voire en baisse. Presque 30% du jus
de pomme est consommé à I'extérieur du
domicile où on a constaté une augmentation
des ventes ces dernières années. Il nexiste
que deux marques connues au niveau natio-
nal. Celles qui restent n'ont pas dépassé le

niveau régional comme les marques com-
mercialisées par Most SA. Most SA détient,
avec un assortiment de six produits,35% du
marché partiel du jus de pomme en volume

et en valeur, et est de ce fait le numéro 2 en
Suisse. Outre les marques de I'entreprise,
607o de la production est vendue actuelle-
ment comme marques commerciales à bas

prix aux grands distributeurs.

Dans les deux premières années de l'acti-
vité de Most SA, peu de choses ont changé.

Chaque cidrerie reste grandement autonome
et Most SA n'opère pas sur le marché comme
une entreprise à part entière. Seules la poli-
tique des prix et la comptabilité interne font
I'objet d'une grande coordination. À la fin
de l'année dernière,le conseil d'administra-
tion de Most SA a adopté une stratégie de

marketing avec pour objectif d'exploiter de
manière plus conséquente les avantages de
cette fusion.

Cette stratégie comprend entre autres les

points suivants:

r suppression de certaines marques locales,

r régler la question de savoir si une collabo-
ration avec l'actuel leaderdu marchépour-
rait être visée (Most SA a eu plusieurs dis-
cussions avec le leader du marché mais il
a toutefois été décidé de s'opposer à une

collaboration).

r création d'une marque propre à Most SA

distribuée au niveau national.

Iiobjectif est désormais de formuler une stra-

tégie de marketing pour la marque de Most
distribuée au niveau national. Un groupe
de projet a été chargé de mettre au point le

concept stratégique. Iæ texte ci-après est une
première version d'un concept stratégique de

marketing pour Most qui réunit les résultats

des réflexions menées par le groupe de projet.
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Décisions concernant le cadre stratégique

t.t Examen du cholx du marché

Oéclslon conslstant à détermlner sl un malché défrnl dolt être waiment explolté; (éventuellement) examen

de la déllmltatlon géognphlque

Réllexlons concernant le cholx du marché

l'ensemble des mesures du conseil d'administration prévoit la création d'une marque nationale. En consé-
quence, on part du prlnclpe que l'entreprlse Most n'est active que sur le marché sulsse et se concentre sur le
marché partlel du Jus de ftults.

0bJectlfs stratéglques relatlfs au cholx du marché

Most est actlve sur le marché des bolssons non alcoolisées, plus précisément sur le marché partiet du jus de

pomme. Elle se concentre géographlquement sur le marché sulsse.

1.2 Détemlnatlon de l'étendue de la couverture du marché
(holx entre les alternatlves sulvantes: exploltatlon globale du marché de manlère lndil?érenclée, exploltâ-
tlon globale du marché avec une concentratlon sur Gertalns segments de marché ou concentrôtlon unique-
ment sur un segment de marché en tant que nlche

l.l Cholx du segment de marché

Dans le côs d'une concentrôtlon sur certalns seSments ou un seul d'entre eux: choix du segment de marché

à explolter en pdorlté ou excluslvement
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Réllexlons concernant l'étendue du marché et la setmentatlon du marché

0n a ldentifié à l'alde d'une analyse les segments de marché sulvanls pour le marché partlel du Jus de frults:
. (onsommateur orientés vers la santé

. Consommateur orientés vers le prestige

. Consommateurs orientés vers la tradltion

. Consommateurs orlentés vers le prlx

0n part donc du prlnclpe que le marché partiel est (falblementD segmenté. Chaque segment est évalué comme
sult à l'alde de dlfrérents crltères:

Critères

Segments

de marché

I

Volume et
potentlel du

marché

2

lntenslté
conculrentlelle

3

cotts d'explol-
tatlon du

marché

ll

Gpacltés
de l'entreprlse

Évaluatlon

Slobale

Consommôteu]s

orlentés vers la

santé

28%, légère

hausse

lmportante,
valiée

Moyens à élevés I'loytnnes +

Consommateurs

orlentés ven le

Pte'tlge

3396. hausse lmporlant€.
varlée

Élevés

(forte orlenta-
tion des

marques)

Assez faibles
(manque de

savolr-falre
dans la gestlon

des marques)

Consommateurs

orlentés ver la
ttadltlon

1796, baisse talble Moyens Très bonnes 0

Consommoteurs

orlentés ven le
prlx

22%, légère

balsse

Moyenne Falbles

(marques pas

importantes)

Eonnes 0

ObJectlfs stntéglques relatlfs à la couverture du marché et au cholx du segment de marché

Sur la base de l'analyse susmentlonnée, ll convlent de poursulvre une exploltation du marché avec une concen-

tratlon sur le segment des consommateurs orlentés vers la santé. lls sont ouverts aux bolssons naturelles et

représentent une lmportante part de la consommatlon à domlclle (le jus de pomme y est fortement représenté).

[e posltlonnement visant les consommateurs orientés vers la santé suscite également en parallèle un <eltaln
lntérôt chez le segment des consommateun orlentés vers la tradltion. les consommateurs orlentés vers le prix

sont à satlsfalre au moyen des marques commerclales des enselgnes de la grande dlstrlbutlon et ne sont donc

pas prls en compte. les consommateurs orlentés vers le prestlge ne sont pas approchés comme Sroupe clble. Ces

consommôteur sont très fortement attentifs aux marques et consomment avant tout des marques lnternallo-
nales. Most ne dispose que de compétences limitées en la matière avec un savoir-faire et un budget trop falbles
pour la gestlon des marques. De plus, la valeur plutôt tradltlonnelle du jus de pomme est dlfrrcllement conci-

llable avec les ldéaux de ce segment.

163



2.1 Déclsion éventuelle concernant le développement du marché, resp. du marché partlel

Décislon consistant à détermlner s'll convlent de réallser une stratégie de développement du marché ou <lu

marché partlel pour une pérlode de transition

Réllexions concernant le développement du marché ou du marché partiel

te marché des bolssons a atteint la phase de maturité. Aucun nouveau marché partiel ne sera créé avec l'offre
de Most. ll n'y a pas lieu de discuter de stratégies de ddveloppement du marché ou du marché paniel.

Objectlfs stratégiques relatifs au développement du marché ou du marché partiel

Aucun objectif.

2.2 Posltlonnement sommaire de I'offre en déterminant la variante de base de la stratégie concurrentlelle

Choix entre une sl6té8le de dlfférenclation, une stratégie de prix agressive ou une stratégie d'imitatlon

2.3 Détermlnatlon du positionnement de I'ofrre (positionnement frn)

' 0étermination du ou des concurrenls intéressants pour le positionnement

' (Éventuellement) Concrétisation de la représentation cle l'offie à.rréer> pour le public clble (lmage cible
comme objectif de posltionnement)

' Concrétisation des avantaS,es concurrentiels recherchés {<lifférences par rapport à la concurrence en termes
de contenu du posltionnement)

Réflexions concernant la stratégie concurrentielle et le posilionnement de I'offre

Conformément aux décislons du consell d'admlnistration, Èlost souhaite proposer une offre concurrente à celle
du leader actuel du marché avec le lancement d'une nouvelle marque nationale. C'est pourquoi il faut tenlr
compte, en termes de positlonnement, d'une part du con(urrent direct (leader du marché), mals aussi d'autre
part des concurrents indlrecls de Most, comme par exemple les producteurs d'eau minérale ou de jus

d'agrumes.

0bjectifs stratéglques relatlfs à la stratégie concurrentielle et au positionnement de l'offie

Au vu des réflexions précitées, on a opté pour une stratégie de différenciation. Cela consiste pour Most en

des dlfférences de prestation et de communiration par rapport à ses concurrents. ll convient de noter que

des avantages en matière de coûts qui permettraient un leadership correspondant font défaut.

[e groupe cible principal du positionnemenl est le segment de marché des consommateurs orientés vers

la santé. Avec sa nouvelle marquer Most répond à leurs besoins en termes d'allmentatlon naturelle et saine
et positionne ainsl sa marque comme naturelle, moderne et jeune. ll doit s'opérer alors une dlfférenciatlon
évidente par rapport aux otfres de jus de pomme plutôt traditionnelles et renvoyant une image démodée.

Au regard des trois (oncurrents les plus importants, différents posltionnements sont proposés, qui sont
néanmoins toujours cohérents avec le positionnement plincipal:
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AutresJus de frults tels que lesJus d'orônte par exemple: (e groupe propose ôu groupe clble des avantages
comparôbles à ceux du jus de pomme. lléanmolns, Most peut 5e dlfférencler notâmment ayec l'ar8ument
selon lequel la productlon du Jus de pomme est plur écologlque étant donné que le transport depuls le ver-
gel Jusqu'au cllent final est manifestement plus court et que lô productlon de fiults est opélée durablement
en Sulsre.

Eau mlnérale : Most propose une dlfféten<lôtlon clalre concernant le 8o0t, blen que les posslbllltés de diffé-
renclatlon Solent llmltées en ralson de I'ofrre croissante d'eaux mlnérales aromatlsées. tes prodults de Most
ont pout avantate que, dans la perceptlon subrectlve des consommateus, les eaux mlnérales aromatlsées
semblent souvent artlllclelles par rapport aux jus de fiults.

Autres fabrlcants de jus de pomme : Most dolt se dlfférencler par npport aux aulres fabrlcants de Jus de
pomme ôvônt tout âu moyen d'une communicatlon différente. les autres partlcipants utlllsent la même
marque depuls de nombreuses années et ont ainsi une lmage agsez trâdatlonnelle et proche du terrolr. Most a

la posslblllté de posltionner sa môrque comme Jeune et à la mode. De plus. afrn de soullgner la prlse de con-
sclence des consommateuÉ en matlère de santé, s'aJoute la posslbllité pour Most de proposer sous la même
marque une verion allégée avec molns de calorles.
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3.1 Détermlnatlon des grrtenalros de dlstdbutlon et dcs structuras de dlsltlbutlon propres à l'entrepllse

. Détermlnatlon du canal ou des canaux de dlsttlbutlon

. Dans le Grs d'une dlstrlbutlon indlrecte: détermlner les partenalres de dlttrlbutlon et les cônaux de

dlstrlbuuon extetnes

. Détermlner les sttuctures et csnôux de <tlstrlbutlon propres à l'entr€ptlse

. (Éventuellement) Détermlner les obJectlfs spéclllques vlsés aupràs des partenalres de dlstrlbutlon externes

Réflexlons concernant les partenaires de dlstrlbutlon et les gtructures de distrlbution propres à l'entreprlse

Pour sa nouvelle marque, Most peut optet solt pout une distrlbutlon lal3e, solt pour une dlstrlbutlon sélective

concentrée sur un nombre restrelnt de cônaux. Dans le cas d'une distrlbutlon large, Most dolt parvenh à propo-

ser ses produits vla le plus de canaux de dlstrlbutlon possible. Most peut éSalement se con(entlel sur des

canaux de dlstrlbutlon spéclfïques comme par exemple des déposltalres et des détalllants lndépendants de la

gnnde dlstrlbutlon. Cette altemative rend certes dllïrclle une Croissance raplde des ventes mals permet une

compatlblllté élevée au nlveau de I'lmage entre le canal de dlstrlbutlon et le prodult.

Étant donné qu'll exlste un nombre lmportant de canaux de dlsttlbutlon posslbles pour la nouvelle marque

de Most, ll est lncontournable de se concentrer sur les canaux prioritaires et complémentalres. Chaque canal de

dlstrlbution est évalué à I'ald€ d'une matrlce déclsionnelle.
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0bjectlfs stratéglques relatlfs aux parlenalres de dlstrlbutlon et ôux structures de distributlon proptes à !'entre-
prise

ll ressort de cene évaluatlon qu'en ralson de sa forte posltlon sur le marché, il est presque lnévltable de falre
appel à la grande dlstrlbutlon comme canal de dlstrlbutlon. Ler grands dhtrlbuteurs en Sulsse, peu nombreux,
ont toutefiols tendance à n'lntégrer dans leur assortlment que les très fortes marques et les margues commer-
clales. [n conséquence, ll peut s'avérer particullèrement diftclle pour Most d'obtenlr un grand dlstdbuteur
comme canal de dlstrlbutlon. Deux scénarlos se présentent donc: on recherche en prlorité à intégrer l'assorll-
ment de (oop. Grâce au réseau natlonal dense de polnts de vente, Most pourralt attelndre la dlslrlbutlon retatl-
vement large qu'elle recherche. À tltre d'alternatlve. des dlscusslons avec d'autres chaînes lmporlantes, comme
par ex€mple Manor, poutralent être condultes. Mlgrcs ne peut etre consldéré comme un canal de dlstrlbutlon
potentlel pulsqu'll n'lntègre, dans son assortlment constitué avant tout de ses propres margues et de marques
commerclales, gue des marques très lmportantes (par ex. Pepsl). Sl aucune enselgne de la grande dlstribution
ne peut être gagnée comme canal de dlstrlbutlon, ll convlent alors de se concentrer sur les détalllants et les

dépositalres. Les déposltalres permettent d'accéder à la consommatlon hors domlcile pour laquelle la vente de

Jus de pomme est en constante augmentatlon et donc pour laquelle ll exlste un potentlel pour une nouvelle
marque. les magaslns dlscount ne sont pas considérés comme d'éventuels canaux de dlstrlbutlon pour la nou-
velle marque étant donné que les grcupes clbles des magaslns dlscount et du produit ne concordent pas.

Con(ernant la nouvelle marque, Most se frxe les objectlÊ de dlstrlbutlon sulvants:
. Être dans l'ôssortiment d'un grand dlstrlbuteur nâtlonal

. Disponlbl€ auprès de 600ô des détalllants (la part doit aneindre 80% à moyen terme)

. oisponible auprès de 60% des dépositaires (la pan dolt attelndre 80% à moyen terme)

Most détermlne en sus les objectlts de comportement sulvants:

' Les enselgnes de la gtande distribution et les détalllants mettent en place des actlvltés pour lntrodulre le pro-
duit (ex. dégustatlons, etc.)

' La nouvelle môrque est intégtée dans les proSrammes promotlonnels des canaux de vente.

3.2 0étermlnatlon des groupes clbler partlcullers
. Examen de lô pertln€nce des groupes gartlcullers

. (Éventuellement) Détermlnôtlon des objectlft spéclflques vlsés auprès des groupes pôrtlcullers

3.3 Déærmlnatlon des prlorltés et des obJectlfs d'exploltatlon du marché

' Pour ce qul est du commerce lntermédlalre et, ou de troupei particullers: lTxatlon dei praorltés en dételml-
nant notamment lô relôtlon pulll push

. Détermlnatlon de l'lmportànce lelative des obrectifs d'acqulsltlon et de fidéllratlon de la cllentèle

Réflexlons concernant les groupes partlcullers et les prlorltés d'exploltatlon du marché

Comme le jus de pomme est un prodult présentant peu d'lntérêt, ll n'exlste que peu de groupes clbles partlcu-
llen. 0n pense lcl par exemple aux nutrltlonnlstes et dlététiclens ou aux rédasteurs de magazlnes santé qul
exercent une certalne lnfluence sur le comportement allmentalre du groupe cible.

ObjectlÊ stntéglques relatlfi aux Itoupes spéclaux et aux phases d'explolbtlon du marché

Les gloupes clbles n'exercent qu'une tÈs falble lnfluence sur les utllisateurs du produit. les coots d'exploltatlon
sont plus étevés que l'lmpact escompté sur les ventes. ('est la ralson pour laquelle ll n'y aura aucune explolta-
tlon actlve des troupes partlcullers.

Le rapport entre les actlons pulllpush peut être chlfrré à 75 contre 25. Cela résulte du type de processus décl-
slonnel d'achat. les actlvltés sont dhlgées en premler lleu vers les utilisateurs du prodult dans le but de csuscl-

ter la demande)ù auprk de ces dernlels et, en conséquence. de générer une certalne presslon sur le commerce.
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Décisions relatives à la mise en æuvre de la stratégie

lr.t Détemlnatlon des pdorltds pour les lnstruments du mlx destlné aux utlllsrtoun du prodult

l.Z Oétemlnatlon de l'lntenslté d'engagemcnt d$ lnstruments domlnants et complémentrlres et pdclrlon quant ru
contcnu

0., (&entuetlement) oétermlnallon des exlgences à respecter quant aux lnstrumcnB standrds

4.& (Éventuellemen0 Oétemlnrtlon des proSnmmes spéclflques (ou adaptatlon de ceux-cl concernant la frdéllsatlon
etlou l'arqulsltlon de la cllentèle

Réllexions et décislons concemant le mlx destlné aux utlllsateu$ du prodult

tes (oncuttents de bolssons non alcoollsées de Most utilisent notamment des actlons de maûetlng coûteuses et
vadées. Most ne dlspote pas d'un budget pour le martetlng équlvalent et dolt donc se concentrer sur des lnstruments
spéclfrques.

Le mlx destlné aux utlllsateurs du produit doit acquérlr des clients au moycn de difrérenb lnstruments et les ller
ensulte à la marque. ll s'artlcule comme sult:

(atégorle d'lnstru-
ment

Prodult

lnslrument

Go0t

(assement 0rganlsalion

Domlnant Gott nouveau, frais, léger

Pmdult Emballage Domlnant frappant au regard de la forme et des

couleurs

Prcdult Quallté Standard Quallté unlforme

Produit Assortiment Standard [a malque est utlllsée en premler lleu pour le
jus de pomme pur et le Jus de pomme allégé;
puls également pour l'eau pétillante à la

pomme et éventuellement plus ùad pour le jus
pressé

Plomotlon Publlclté

classlque

Dominant Lancement d'une campagne lntensive (év. avec

des sponlfs) qul condult à la réallsatlon des

objectlÊ de notorlété de la marque et des

objectiÊ en matièe de péférence de marque;

campagnes Égulières qul ganntissent la sâtls-

factlon des objectlfs également dans le futur;
message prlnclpal: naturcl, fials, écologlque

Prcmotlon Promotlon

des ventes

0omlnantl
complémentaire

Réaliser des pmmotions spécifiques au canal
(ex. dégustatlons); éviter les actlons sur les prix

dans les premlères années aftn de ne pas nulre

à l'lmage de la Jeune marque

Pdx l{iveau du prlx Complémentalre 0oit correspondre au positionnement et

s'orlenter non pas seulementven les autresjus

de pomme mals également vers le Coca-(ola, le

Rlvella, etc.

Place Système de

dlstrlbutlon
Domlnant Bon système de dlstrlbution avec une frabilité

élevée
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ilù

5.1 Mlx dostlné ru commerce, resp. au commerce lntemédlahe
Danr le or où des ctnrux de dlstdbutlon extornes sont utlllsés:

. Détermlnatlon des pilorltés pout les lnstruments <lu mlx cotrespondônt

. Oétermlnatlon de I'lntenslté d'engagement pour !e3 lnstruments les plus lmportânts et préclslon quant ôu

contenu

. (Éventuellement) 0étermlnatlon de prog,rammes spéclflques vlsant à fldéllser et, ou à acquérlr des cllents

5.2 Mlx destlné aux troupes clbles parllcullers

Dans le cas où des grcupes clbler partlculler ront à explolter:

. Détermlnatlon des anstrumenls prlolltalres

. oéterminatlon de I'lntenslté d'engagement des lnstruments les plus importants

' (Êventuellement) Déterminatlon de proSrammes spéclflques vlsant à fldéllser et, ou à acquérlr des €llents

Réflexlons et déclslons concetnant d'autres mlx

Du falt de la forte lmportance du commerce intermédiahe, une collaboratlon étrolte avec les partenalres cholsls
doit s'opérer. Etant donné que Most emplole dllférents canaux de dlstrlbution. le mix destiné au commerce est
à adapter à chaque commerce lntermédiaire.

170



Catégorle d'lnrtrument lnstrument Cla$ement 0ryanlsatlon

Prcdult A$ortlment Standard Indépendamment de la

tallle du matasln, tou-

loun présenter le plus

posslble tout I'assortl-
ment, et dam tous le6

cas le Jus de pomme pur

Promotlon Promotlons

<ommerclales

Complémentalre Système de récompense
pour læ employés du

commere lntermédlalre

Promotlon Pubtlclté réallsée par le

canal

Complémentalre Contrlbutlon aux acllons
publlcltalres du canal
pour stlmuler les ventes

de la nouvelle marque
(contrlbutlons ftnan-
clères)

Promotlon Merchôndlslng Domlnant Vlslte Égullère des

magaslns par le mer-
chandlser gour s'assurer

de la pr6entatlon

Pdx Marge commerclalel
condltlons

oomlnant Assurcr la marye habl-
tuelle sur le marché des

bolssons non alcoollsées
(basc Oe comparalson:
Fanta, ffuella)

Place Dlstrlbutlon Standard les prodults dolvent tou-
Joun être dlsponlbles
pour les utlllsateurs du
prodult (év. élabontlon
d'un système de logls-

tlque pour la nouvelle

marque)

Promotlon Motlvatlon du
responsable et du
penonnel de rrente

sur le polnt de vente

Complémentalre Afin d'attelndre les

objectlÊ en mallèrc de

sarolr-falre et de com-
portement, on peut pat

exemple menre en place

de6 (on(ouls entre |es

vendeurs des canaux
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6.1 (Éræntuellemen$ 0étemlnatlon des modlltollons ou des rdrptatlons nécesnlres de l'lnfrrstructule du
malché

. 0étermlnatlon des mesures au nlveau des lessources

' Détermlnatlon des mesures au nlveau d$ lnstrumenls de gestlon et du syrtème d'lnfoimaUon du malkeUng

6.2 (Éventuellement) Formulatlon des obJectllb. exlgences et ldées qul concernent l'entreprlse dans son
ensembte ou d'autreS domalnes fonctlonnels

Formuler en partlculler des objectlfs, exlgences, ldées relatlf: à la structure de l'ent?eprlse, à la con(eptlon
et tu processus de productlon des prestatlons, à lô motlvôtlon des employés, etc.

Réflexlons et déclslons concernant I'lnfragtrudure du marché

Most dlspoe déJà d'une lnfrastructure de marketlng qul n'est donc pas à recréer complètement. [e lancement
de la nouvelle marque nécesslte malglé tout des ressources supplémentalres en termes de postes de travall alnsl
que la mise en place d'un système de gestlon et d'lnformatlon du marketlng.

ll faut créer de nouveaux postes pout la nouvelle marque, lesquels devront assurer les tâches sulvantes:

Gestlon de la marque

Gestlon des vendeurs et des Key Account Managers à l'alde du système de gestlon du markellng

Étude de marché, système de survelllance eficace

Coordlnatlon des activités de chaque entreprlse constltuant Most SA

En plus des postes susmentlonnés, ll convlent d'élaborer un système d'lnformallon du marketlng qul pose les
bases permettant à Most de prendre d'autres déclslons relatlves à la nouvelle marque et qul rend posslbles un
sulvl et un contrôle systématlques des résultôts.
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7.t Évrluatlon des rendements et co0$ anendus

7.2 Détermlnatlon des objectlfs économlques prlnclpaux en tant qu'lndlcateurs de contûle des r&ultôts

Réllexlons et déclslons concemant ta planlfrcatlon des résultats à moyen terme

Most a un délal de q ans pour attelndre avec sa nouvelle marque une part de marché de ?oô (sur le marché par-

tiel du Jus de frults). Au cours des trols premlères années, Most escompte une perte en talson des lnvestlsse-
ments élevés sur le marché. La premlère année, Most prévoit des actions de marleting à hauteur de 3 mlo CHf

(conception de la boutellle et de l'étiguette comprise). tes cotts pour lenforcer l'lnfrastructure de marketing

s'élèvent

à 0,5 mlo Ctlt pour la premlère année. Most prévolt un budget de tr.5 mlo CHF pour les actlvités de communlca-

tlon en cours. Le seull de rentablllté doit être attelnt quatre ans après le lancement de la nouvelle matque. Avec

une augmentatlon constante des ventes, le budget du marketlng peut être rédult les années suivantes à environ

3,5 mlo CHf. ll faut prendre en (ompte une augmentation des cotts de productlon à partlr de la trolslème année
qui peut toutefols être répercutée sur les consommateur en augmentânt les prlx.

ta planlfrcatlon des résultals à moyen terme est représentée dans le tableau sulvant.

Année I Année 2 Année 3 Année tr

Volume du marché partiel du jus de pomme (en 10001) r02000 r0t020 r00050 10509r

Part de marché de la nouvelle marque (en %) 2% 4% 5,ïoh Th

Pan de marché de la nouvelle marque (en toOol) 2000 4r2t 5n Tt'6

Prlx de vente par I en CHF (déductlon falte de la marge

commerclale)

712 l'2 1r) lr3

Chlffre d'afralres de la nouvelle marque (en mllllers

ftrF)

21148 49t, L\O 956'

Co0ts de prcductlon (en mllllers CHt) r326 2679 t 292 ,517

(otts de marketlng (en mllllers CHF) 3000 4500 4500 3500

Cotts de l'lnfraslructure de marketlng (en mllllers (tlfl 500

tlux nets de trésorerie (en milllen CHF) -2318 -2214 -1192 506
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Glossaire

A

Acheteurs Personnes qui prennent effectivement la décision d'achat. Iouent
un rôle aussi bien chez les utilisateurs des produits qu'au niveau

du commerce intermédiaire.

Actions d'acquisition de
clients

Comprend toutes les actions de marketing qui conduisent un
acheteur à acheter pour la première fois auprès de I'entreprise
concernée. Il peut s'agir soit de clients de la concurrence, soit de

clients jusque là non utilisateurs.

Actions de fidélisation
des clients

Ensemble des actions de marketing qui mènent à des rachats, des

achats supplémentaires ou qui empêchent le client de partir chez

la concurrence.

Analyse SWOT Analyse visant à identifier d'une part les forces et faiblesses de

loffre et des ressources internes en établissant une comparaison
avec les concurrents, et d'autre part les opportunités et risques

découlant de l'évolution des besoins et du marché.

Ava ntage concu rrentiel Caractéristique de I'ofrre ou des ressources de I'entreprise éva-

luée positivement par rapport à la concurrence. La valeur straté-

gique de ces a\antages est définie par I'importance des facteurs

de succès correspondants. fimportance stratégique des res-

sources dépend de leur rareté, de leur disponibilité, de leur capa-

cité à générer des avantages pour les clients.

Avantage concu rrentiel
durable

Avantage d'une offre ou de ressources d'une valeur stratégique-
ment durable. La durabilité dépend en premier de I'impossibi-
lité d'imiter ou de substituer les ressources à la base de I'avantage

concurrentiel.

c

Canaux de distribution Groupes d'organisations du commerce, qui se caractérisent tout
d'abord par une démarche marketing spécifique par rapport aux

acheteurs finaux mais aussi par un comportement d'achat profes-

sionnel par rapport aux producteurs, et qui se distinguent ainsi

des autres groupes (canaux) correspondants.

Commerce intermédiaire lbutes les organisations et groupes de personnes qui achètent

des produits en tant que commerçants et les revendent ensuite

tels quels ou permettent, en tant qu'intermédiaire, de conclure

des contrats pour le compte de tiers entre des fournisseurs et des

utilisateurs du produit en échange d'une commision corræpon-
dante.
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Concurrence de substi-
tution

Concurrence entre des produits techniquement différents qui
satisfont le même besoin (biens de substitution).

G

6roupe cible Groupe de personnes ou d'organisations (segments de marché,
prescripteurs, commerce) vers lequel est dirigé le <marketing-
mix> ou des actions de marketing individuelles.

lmage Représentation stéréotypée d'un sujet (marque, entreprise, pro-
duit, institution, pays, etc.) par des groupes de personnes défi-
nis. On recense parmi les caractéristiques de I'image des aspects
cognitifs (psychiques) et affectifs (émotionnels), une stabilité à

long terme, un impact sur la demande et le caractère pluridimen-
sionnel.

lnstruments standards Instruments:

- qui ne contiennent en principe aucun degré de liberté, mais
qui doivent être adaptés à un standard déterminé du marché,

- dont la non-réalisation du standard entralne avec une quasi-
certitude des échecs,

- dont un dépassement du standard n'est pas possible ou rt'est
pas honoré par les partenaires du marché (par exemple parce
que les partenaires du marché ne <perçoiventr pas la différence
ou la jugent insignifiante).

M

Marché Système comprenant les utilisateurs des produits d'un domaine
qui demandent un certain tlpe de produits ou présentent un
besoin déterminé,les fourniseurs et revendeurs des produits
correspondants et tous les autres acteurs qui, par leurs actions,
influencent le comportement des participants au marché.

Marché acheteur Un marché dans lequel un grand nombre de fournisseurs se dis-
putent la faveur de I'acheteur, où l'acheteur a donc la position la
plus forte parce qu'il peut choisir entre plusieurs fournisseurs.

Contraire: { marché vendeur

Marché partiel Décomposition d'un + marché en sous-marchés en utilisant des
caractéristiques (souvent teôniques) des produits.
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Marché vendeur Marché dans lequel I'acheteur dépend d'un petit nombre de four-
nisseurs, et otr le fournisseur a la position la plus forte.

Contraire: + marché acheteur

Marketing actif Utilisation intensive des instruments de la communication mar-
keting, en particulier de la vente personnelle, de la publicité et de
la promotion des ventes, ainsi qu'éventuellement la politique des
prix.

Contraire: + marketing passif

Marketing passif Utilisation limitée des instruments de la communication marke-
ting.

Contraire : â marketing actif

Marketing orienté vers
les besoins

Gestion de l'ensemble de l'entreprise en fonction des besoins
du marché. La clef de la réalisation des objectifs de I'entreprise
réside dans la satisfaction des clients. Les questions fondamen-
tales sont donc:

quels problèmes le client potentiel éprouve-t-il de façon effective
et souhaiterait-il résoudre ?

quels sont les problèmes qui existent de façon latente et attendent
une solution ?

Contraire: + marketing orienté vers le produit

Marketing orienté vers le
produit

Ensemble des activités et mesures par lesquelles une entreprise
essaie d'amener à l'acheteur potentiel des produits développés
sur la base de considérations techniques et d'inciter celui-ci à

I'achat.

Contraire: + marketing orienté vers les besoins

P

Philosophie du marke-
ting

Attitude de base des collaborateurs d'une entreprise par rapport
aux activités de marketing, qui peut être soit

+ orientée vers les besoins, soit

+ orientée vers les produits.

Prescripteur externe Individu ou organisation qui, en tant que conseiller personnel

extérieur ou co-formateur des courants d'opinion importants
pour le marché considéré, influence les décisions d'achat des '+
utilisateurs des produits et/ou du + commerce intermédiaire.

Prescripteur interne Personne ou organisation qui appartient à la même entreprise,
famille ou autre institution que + I'acheteur et intervient par
son in{luence dans le processus de décision d'achat. foue un rôle
aussi bien auprès des + utilisateurs de produits qu'au niveau du
't commerce.
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s

Segments du marché Groupes de personnes ou d'organisations qui diffèrent de façon
importante dans leurs besoins et leurs attitudes par rapport aux
prestations des fournisseurs et qui présentent donc aussi un com-
portement d'achat et de consommation différent.

Stratégle concurrentielle Stratégie visant à maintenir ou à conquérir des parts du marché
aux concurrents par une't stratégie de prix agressive ou une +
stratégie de différenciation.

Stratégie de développe-
ment du marché

Stratégie visant à augmenter le chiffre d'affaires en accroissant le
volume du marché, ce qui rend en général nécessaire une modi-
fication des habitudes (habitudes d'utilisation, normes, intensité
d'utilisation, etc.) des acheteurs.

Stratégie pull Utilisation prépondérante des mesures de marketing dans le mix
destiné aux utilisateurs des produits et alant pour but <l'aspira-
tion de la demande>.

Contraire : + stratégie pusr,

Stratégie push Utilisation prépondérante des mesures de marketing dans le mix
destiné au commerce intermédiaire et ayant pour but <la pous-
sée de I'ofte>.

Contraire : + stratégie pall

Stratégle de prix agres-
sive

Les actions du marketing ont principalement pour but d'enlever
aux concurrents des parts du marché grâce à des anantages de
prix. Fait partie des '+ stratégies concurrentielles.

Stratégie de différencia-
tion

Les actions du marketing visent principalement à enlever des +
parts du marché aux concurrents en <différenciantn ses propres
produits (par ex. en faisant jouer une + Unique Selling Proposi-
fion USPoU une + Unique AdvertisingPropositionUAP

Fait partie des + stratégies concurrentielles.
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Stratégie de marketing Plan à moyen termequi:

- fixe sur quels marchés géographiques être actifs et à quels
publics cibles il faut s'adresser et avec quelles catégories de pro-
duits,

- donne des objectifs qualitatifs (psychologiques) et quantitatifs
(en quantité ou en rraleur) qui doivent être atteints globalement
et par public cible,

- détermine les mesures nécessaires pour la réalisation des

objectifs en fixant I'intensité d'utilisation et les idées directrices
des principaux instruments du marketing,

- fixe dans les grandes lignes les moyens de I'infrastructure de
marketing nécessaires à la planification et la réalisation de ces

tnesuresr

- stipule, le cas échéant, s'il faut changer I'attitude prédominante
par rapport aux tâches de marketing (c'est-à-dire la + philoso-
phie du marketing) et dans quelle direction.

Système Un ensemble ordonné d'éléments qui présentent certaines pro-
priétés et caractéristiques et entre lesquels il existe ou lbn peut
établir des rapports quelconques.

u

Unique odvertising pro-
position (UAP) - Diflé-
rence de communication

- Propriété <psychologiqueo d'une offre, créée ou renforcée par
la communication (+ publicité, relations publiques, contacts
de vente),

- que I'acheteur ressent subjectivement comme un avantage du
point de vue de ses besoins et qui I'amène donc à des réactions
positives.

Unique selling proposi-
tion (USP) - Différence
de prestation

- Propriété réelle unique d'une offre (principalement de la pres-

tation principale mais aussi des prestations complémentaires),

- que I'acheteur juge aussi subjectivement comme un a\antege
du point de vue de ses besoins et qui I'amène donc à des réac-

tions positives.

Util isateu r des produits Entreprise, ménage ou autre organisation qui achète des produits
pour les consommer ou les utiliser pour la production de biens
(et de prestations de services) vendables ou pour son besoin per-
sonnel. Personne cible au niveau des utilisateurs des produits: les

acheteurs et les prescripteurs internes.
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Volume du marché Nombre total (quantité ou chiffre d'affaires) des marchandises
ou prestations échangées entre tous les participants au marché
durant une période déterminée; ou encore quantité ou valeur
des marchandises et prestations distribuées par tous les fournis-
seurs pendant une période déterminée.
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