Annexe |

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

Tache 1.1

Définition du marché et détermination de la structure du
marcheé

a) Défnition 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

systéme)

MNotre entreprise

Concurrents les plus importants

tommerce intermédiaire

4

Prescriptenrs externes

Marketing-mix

du comimerce
inte rmediaire

Y :
Utilisateurs du produit (et &v. prescripteurs internes)

Forces concurrentielles externes

a) Définition 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 I'étendue géographique
concernee.

oL

\

Facteurs environnementaux généraux

Démarche préconisée

Il convient de définir le marché en décrivant
le plus concrétement 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 4 ce que tous les concurrents dont les
actions de marketing ont un effet sensible
sur 'offre de notre entreprise soient bien
pris en considération dans 'analyse.



Informations utiles

m Publications des associations profes-
sionnelles et articles parus dans les
revues specialisées

m Propres connaissances, expériences et
observations

b) Détermination de la structure de marché

La structure du marché peut étre identi-
fice 4 I'aide du modéle systémique, modéle
qui doit cependant étre adapté i la situa-
tion réelle du marché. Les participants au
marché les plus importants (concurrents,
commerce intermédiaire, prescripteurs
externes, utilisateurs du produit) sont a
décrire de maniére sommaire.

Démarche préconisée

Il faut d’abord lister les différents partici-
pants au marché, les facteurs environne-
mentaux et les forces concurrentielles. Puis
les relations existantes entre ces différents
acteurs sont 4 représenter dans le systéme.
Le systéme de marché prédéfini doit étre
adapté a la situation du marché considéré.

Informations utiles

®m  Analyses sectorielles, études de marché,
publications d'associations

m Expertises

® Propres expériences
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Tache 1.2.1

Détermination de I"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

Vo_l_p{n_e de mﬂché;

Evolution jusqu'a présent:

Désignation du marché partiel et

bréve description tiel en 20..

Volume de marché par-

Yolume de marché par-
tiel en 20..

Volume de marché
partiel en 20..

Marché global

Explications

Les marchés sont souvent structurables en
marchés partiels pertinents d'un point de
vue stratégique. Ces derniers sont caracté-
risés par une situation concurrentielle spé-
cifique et peuvent servir de repéres 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 a identifier en
se demandant s'il existe des offres qui pré-
sentent des situations concurrentielles (par
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ex. d'autres concurrents) et/ou des pers-
pectives de développement différentes,
requérant de par ce fait des actions de mar-
keting spécifiques.

Informations utiles

®m  Analyses sectorielles, études de marché,
publications d’associations

® Données issues de banques de données
commerciales

m Statistiques de vente, propres expérien-
ces

®m Expertises



b) Définition et description des segments de marché

Désignation du segment Description du segment (par ex, les caractéristiques | Taille du segment (par ex. le
(nom) sociodémographiques et psychologiques, le cam- valume du segment ou part
portement d'achat, etc.) en % du segment par rap-
port au volume de marché)
Explications possible. Il convient également de formuler

Les utilisateurs du produit ne représentent
que dans de rares cas un groupe parfaite-
ment homogéne 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, lentreprise peut (faire) réaliser une
étude détaillée ou exploiter des données
déja existantes (issues par ex. d'études pré-
cédentes ou de rapports de vente) et mettre
a profit le savoir-faire disponible. Chaque
segment est A décrire le plus concrétement

les caractéristiques qualitatives des utilisa-
teurs du produit les plus importantes (com-
portement d’achat/de consommation,
besoins, critéres d’achat) qui permettent
de comprendre I'évolution et les variations
de la demande.

Informations utiles

m Etudes de segmentation existantes,
actuelles et accessibles portant spécia-
lement sur le marché considéré

m Typologie générale des consommateurs
m Propres études de segmentation

® Propres connaissances, expériences et
observations
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¢} Définition de la matrice segment de marché / marché partiel

segments

Marchés
partiels

Les champs de la matrice sont & interpréter comme des domaines cibles possibles pour
le marketing-mix. Les symboles ( *** = trés bien, ** = satisfaisant, * = 4 ne pas négliger,
0 = négligeable) reflétent 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. Limportance variable de cha-
cune des combinaisons segmentf’ mar-
ché partiel jette les bases pour définir les
domaines cibles de marketing et I'assorti-
ment & proposer.
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Démarche préconisée

Elaboration d’une matrice reprenant les
combinaisons segment/marché partiel
pertinentes. Détermination de l'impor-
tance relative de ces combinaisons (en
tenant compte des volumes des ventes).

Informations utiles
m Segments selon b)
m  Marchés partiels selon a)

® Propres connaissances, expériences,
observations



Tache 1.2.2

Détermination de |"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

Désignation du canal de distribution et des parte-
| naires commerciaux les plus impartants

o
|
|

Part de distribution/ de

marché du canal de dis-
tribution par rapport au
marché global

Hombre d'entreprises et
de points de vente par
canal de distribution

Explications

Il faut structurer les différents canaux de
distribution §'ils jouent un réle 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 intermeédiaire particulierement puis-
sant sur le marché, le nombre de points de
vente, '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.

Informations utiles
m Données de panels

m Ftudes et statistiques sur le commerce

m Rapports, publications des canaux de
distribution

® Rapport des collaborateurs du service
externe
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b) Description des caractéristiques qualitatives et analyse des perspectives d'évolution

Déslgnation des canaux de distri- Caractéristiques qualitatives importantes et perspectives dévolution
bution {image, particularités du marketing-mix/de I'infrastructure de marketing,
ressources, exigences envers les fabricants, etc.)

Explications

La plupart des offres ne pouvant étre distri-
buées par tous les canaux, on identifie aussi
leurs caractéristiques qualitatives. Ceci est
particuliérement nécessaire lorsque l'en-
treprise arrive sur de nouveaux marchés
en utilisant des partenaires commerciaux
jusqu’alors inexploités. L'évaluation des
perspectives d’évolution de chaque canal
est également importante.

Démarche préconisée

Identification pour chaque canal de ses
caractéristiques. Description et évaluation
des perspectives d’évolution,
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Informations utiles

Rapport des collaborateurs du service
externe

Etudes et statistiques sur le commerce

Sondage aupres des utilisateurs du pro-
duit portant sur les canaux de distribu-
tion

Propres expériences/ observations

Etudes sur le développement du com-
merce



Tache 1.2.3

Détermination de I'état actuel de la situation au niveau

des prescripteurs externes

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

ou le commerce intermédiaire

Désignation des prescrip= | Caractéristiques les plus importantes | Description du type et de PPimportance
teurs externes {par ex: besoins spécifiques, attitudes) de 'influence sur les utilisateurs du
produit et ow sur le commerce
}l_ ) 2 i
|
|
Explications tifier des prescripteurs externes ainsi que

Identification des prescripteurs externes et
détermination du type et de '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-

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

Informations utiles

m Rapport des collaborateurs du service
externe

m Publications dans les revues spécialisées

m Résultats des recherches sur le compor-
tement d’achat des utilisateurs du pro-
duit

®m Propres expériences et observations
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Tache 1.2.4

Identification de I'état actuel de la situation au niveau

des entreprises concurrentes

Désignation et description des concurrents les plus importants

Désignation des concurrents

Part de marché et son évolution

Description des caractéristiques
pertinentes des entreprises
concurrentes: actions de marke-
ting, infrastructure du marketing
et ressources intéressantes en lien
avec ["offre

Explications

Lanalyse 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
cotits, il est conseillé de limiter 'analyse
aux concurrents les plus importants, Il est
possible méme de déduire la stratégie de
marketing des entreprises en partant des
informations obtenues sur leur marketing-
mix. Les informations relatives 4 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 marche au moyen d'une enquéte
ou d'une estimation portant sur leurs parts
de marché. Description des actions de mar-
keting, de l'infrastructure du marketing et
des ressources.

Informations utiles

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

m Données de panels, statistiques secto-
rielles

m Publicité, aides a la vente, prospectus,
rapports commerciaux de la concur-
rence

m Rapports des collaborateurs du service
externe, rapports des foires commer-
ciales

® Propres expériences et observations

®  Sondages aupres des utilisateurs du pro-
duit



Tache 1.3

Détermination des facteurs de succés spécifiques au marché

a) Evaluation des instruments de marketing

Désignation des instruments de Bvaluation de "importance au Evaluation de la marge de
marketing niveau des ventes {de nulle a trés manceuvre {de nulle a trés grande)
Elevée)
Explications du «marketing-mix» & l'aide des critéres

Certains instruments et actions de mar-
keting peuvent constituer des facteurs de
succés pour atteindre une position forte sur
le marché et donc pour garantir le succes
d'une offre sur ce marché. Ils different de
marché en marché et varient dans le temps.
Connaitre les facteurs de succés spécifiques
au marché permet d'améliorer fondamen-
talement la fiabilité de I'évaluation des
forces et faiblesses.

Démarche préconisée

Elaboration d’une liste des instruments
de marketing importants sur le marché
concerné, Il faut évaluer les instruments

«importance au niveau des ventes» et
«marge de manceuvre». Limportance au
niveau des ventes est mesurée en fonction
de la maniére dont un instrument influence
le comportement des utilisateurs du pro-
duit. La marge de manceuvre se manifeste
différemment suivant les différentes entre-
prises concurrentes.

Informations utiles

m Informations sur les besoins et critéres
d’achat des utilisateurs du produit

m Résultats de 'analyse concurrentielle

m Expériences des spécialistes du marke-
ting sur le marché concerné
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b} Positionnement des instruments dans le champ de I'analyse dominant-standard

tris dlovie 4 — , I ————
() Standard (1) Dominant
édlevie -
) Complémentaire

moyenne  —

2

i

=
faible - %

el

g

g

2 () Marginal

= Marge de maneuvre
nulle I — Ll

nulle étroite moyenmne grande trés grande

Explications Démarche préconisée

Le modéle dominant-standard repose sur
la distinction entre quatre catégories de fac-
teurs: les facteurs dominants et standards
déterminants pour le succés ou I'échec
d’'une stratégie de marketing et les facteurs
complémentaires et marginaux dont I'im-
portance est secondaire, voire inexistante.
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Détermination des facteurs dominants,
complémentaires et standards (cf. liste du
1.3 a) et positionnement suivant le modele
dominant-standard.

Informations utiles

® Informations du 1.3 a)



Tache 1.4

Pronostic du développement du marché

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

Perspectives d'évolution des forces concurrentielles
{concurrence de substitution, concurrents potentiels,
pouvair de négociation des fournisseurs)

| ¥ . . f
Répercussions sur le marché global (év. aussi sur les

marchés partiels et les segments de marché)

Explications

Les différentes forces concurrentielles
externes ont un impact sur l'attractivité
du marché. Les produits de substitution
peuvent influencer de maniére 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
4 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.

Informations utiles

m  Analyses sectorielles

m Publications dans les revues spécialisées
m Propres expériences et observations

m  Avis d'experts
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b} Description des facteurs environnementaux généraux et de leurs répercussions

sur le marché

Perspectives d'évolution des principaux facteurs envi-

ronnementaux généraux (Economiques,

sociaux{ culturels, politiques ! juridiques, technalo-
gigues | écologiques)

Répercussions sur un marché global ainsi que sur des
éléments spécifiques du marché

Explications

Les facteurs environnementaux généraux
englobent les organisations, les condi-
tions-cadres et les perspectives d’évolution
quiont 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).
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Démarche préconisée

Identification des perspectives d'évolution
des principaux facteurs environnementaux
genéraux sur les 3 4 5 prochaines années.
Détermination des répercussions concreétes
sur le marché ainsi que sur des éléments
spécifiques du marché.

Informations utiles

m Pronostics des instituts de recherche,
analyses sectorielles

®  Avis des experts, ouvrages sur les trends

m  Articles spécialisés et conférences spé-
cialisées sur les théemes d’avenir



a) Pronostic

Pronostic quant a I"évolution du volume de marché

Evolutions lides aux changements de |a structure concurrentielle

Evalutions lides aux changements de 'intensité concurrentielle

Evalutions liées aux changements qualitatifs de la structure des besoins

Evolutions lides aux changements de la structure du commerce intermédiaire

Explications

Lévolution 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 modele des
cinq forces afin de structurer les réflexions
menées.

Démarche préconisée

Estimation des évolutions quantitatives et
qualitatives des 3 & 5 prochaines annees
concernant les domaines suivants:

+ Volume de marché

« Situation concurrentielle
s Structure des besoins

« Situation de distribution

Informations utiles

m Résultats des tiches 1.14 1.3 ainsi que des
tiches 1.4 a) et b)
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Tache 2.1

Définition de I'offre

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

b) Indication des marques et (éventuellement) sous-marques utilisées ou utilisables*

Marque:

év. sous-marques:

*ex: marques, resp. sous-marques enregistrées par une entreprise mais actuellement pas
utilisées ou seulement de maniére limitée
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Tache 2.2

Identification des caractéristiques de I'offre et de la situation

de |"entreprise

Cas A : offre existante

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

Désignation et description des actions de marketing les plus importantes

Désignation et description des ressources utilisées pour I"offre

Coiits des actions de marketing jusqu'a 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 l'utilisation
des actions au fil du temps. Les ressources
nécessaires a la réalisation de ces actions,
notamment au niveau de l'infrastructure
du marketing, sont aussi 4 identifier. Il est
ensuite judicieux d’obtenir un apercu des
colits des activités de marketing réalisées
jusqu'a présent.

Démarche préconisée

Désignation et description des actions de
marketing les plus importantes. Identifi-
cation des ressources nécessaires pour les
mettre en ceuvre. Coits des différentes acti-
vités de marketing.

Informations utiles

® Informations des services/entités res-
ponsables

® Documentation interne (ex: supports
publicitaires)

m Propres expériences et observations

m Données comptables
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a) Description du potentiel de la clientéle et des relations-clients

Description de la structure de la clientéle (par ex: nombre de clients A, B et C, chiffres d'affaires et marges
commerciales par groupes de clients, év. informations détaillées sur les gros clients)

Description de la qualité et des points faibles des relations-clients existantes ainsi que du potentiel-client
inexploité (par ex: indicateurs sur la Aidélisation de la clientéle, estimations du potentiel)

.'

Explications

Lanalyse de la structure de la clientéle
effectuée 4 '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 a la fidélisation de la clien-
tele et les caractéristiques qualitatives afin
d’étre en mesure d'identifier la qualité des
relations-clients. Le potentiel-client inex-
ploité (par ex: ventes croisées et chiffres
d’affaires potentiels auprés de groupes de
clients encore peu exploités) est également
important.
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Démarche préconisée

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

Informations utiles
® Données comptables
m DBases de données clients

® Expériences, informations fournies par
le service des ventes et des autres servi-
ces/ personnes en contact avec le client



Cas B : nouvelle offre / proposition d'offre

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

Description de |a proposition et des besoins 3 satisfaire. Description des caractéristiques spécifiques
de la prestation etfou des propositions spécifiques d'exploitation du marché (si connues)

Si possible: description des ressources nécessaires a la conception de 'offre et aux activités de marketing,
description des ressources existantes utilisées 4 ces fins

Ev. estimation des coiits (notamment des colits d’investissements liés aux ressources 3 développer)

Explications

La nouvelle offre se base sur des proposi-
tions de besoins & satisfaire et sur des clients
a viser. Il faut donc décrire les caractéris-
tiques de cette offre et la maniére dont le
marché doit étre exploité. On indiquera
aussi les ressources qui seront nécessaires
pour obtenir des avantages concurren-
tiels. En régle générale, des informations
précises sur les chiffres d'affaires attendus
et les coflits d’exploitation du marché ne
peuvent étre 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 & entreprendre.

Démarche préconisée

Description de la proposition en se référant
aux caractéristiques spécifiques de la pres-
tation et/ou de l'exploitation du marché.
Identification des ressources nécessaires
pour ce faire et premiére estimation som-
maire des cots.

Informations utiles
m Description de la proposition d’offre

@ Informations sur les besoins des utilisa-
teurs du produit

®m Données de I'analyse concurrentielle

m Informations délivrées par les services/
personnes qui ont développé la nouvelle
offre / proposition d’offre

m



b} Description du potentiel-client éventuellement exploitable

Explications

Les relations-clients existantes peuvent
souvent s'avérer intéressantes pour le posi-
tionnement et la commercialisation d'une
nouvelle offre (par ex: ventes croisées,
recommandations a des tiers).
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Démarche préconisée

Analyse des relations-clients existantes et
description du potentiel exploitable.

Informations utiles
m Base de données clients

m Expériences et savoir-faire des person-
nes connaissant le marché et les clients



Tache 3.1

Forces et faiblesses au niveau de |'offre et / ou des ressources
par rapport aux concurrents spécifiques

Caractéristiques | Description du type et de I'intensité de I'utilisation Forces/ Importance par

de 'offre etf faiblesses du rapport aux

ou des res- point de vue de résultats

SOUTCEs I"entraprise conformément
au modéle
dominant-
standard

Offre de notre entreprise Offre concurrente
Explications on évalue son offre sur la base de critéres

La comparaison des forces et faiblesses doit
s'effectuer en lien avec des concurrents
spécifiques afin d’arriver a des évaluations
claires et compréhensibles pour des per-
sonnes extérieures. Il est possible de recou-
rir au modéle 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 & comparer puis

qui sont importants au niveau des résul-
tats attendus. Description des instruments
les plus importants et indication de leur
importance.

Informations utiles

® Informations sur les concurrents les plus
importants (tache 1.2 d)

m Informations sur l'offre de I'entreprise
et sur les ressources importantes a cet
égard (tache 2.2)

m Modéle dominant-standard (tiche 1.3)
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Tache 3.2

Opportunités et risques découlant de I'évolution du marché

Opportunités

Risques

Explications

Les opportunités et risques strategiquement
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 étre créées ainsi
que les faiblesses existantes ou se profilant.
Une opportunité apparait lorsqu'un chan-
gement dans 'environnement débouche
sur une force. En revanche, un risque
découle du fait que I'entreprise n'est pas en
mesure de réagir a des évolutions environ-
nementales de maniére suffisante car elle
est confrontée 4 ses propres points faibles.

ny

Démarche préconisée

Identifier si et comment I'entreprise peut
opérer avec succes sur le marché. Détermi-
nation des activités qui permettent 4 'en-
treprise de créer des avantages concur-
rentiels et qui contribuent au succeés de
l'entreprise. Identification des facteurs qui
peuvent conduire & un échec sur le mar-
ché concerné.

Informations utiles

m Diagnostic des forces et faiblesses
(tiche 3.1)

m Pronostic de I'évolution du marché
(tache 1.4)



Tache 4.1

Objectifs stratégiques supérieurs

Définition des objectifs prioritaires au regard du développement du marché et de la situation de I'entreprise

Détermination des objectifs stratégiques supérieurs

Explications

Les objectifs importants sont normalement
déduits des objectifs liés a la stratégie d'en-
treprise. Les objectifs doivent étre simples
et non contradictoires (chiffres d’affaires,
parts de marché, marges et év. image) et se
basent sur la situation de I'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 l'orientation de l'entreprise en matiére

de qualité et/ ou des prix. Détermination
des objectifs stratégiques supérieurs.

Informations utiles

m Objectifs basés sur la stratégie de
I'entreprise ou d’autres objectifs impor-
tants pour celle-ci

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

m Attitudes du management

m phase d’évolution du marché, part de
marché de l'entreprise

m  Analyse SWOT
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Tache 4.2

Conditions-cadres a prendre en compte lors de I'élaboration
de la stratégie (conditions-cadres financiéres et conditions-

cadres)

Explications

1l faut s'assurer que les moyens dont dis-
pose I'entreprise ont été pris en compte de
maniére réaliste. On s'intéressera en pre-
mier lieu aux contraintes budgétaires et aux
ressources humaines.

Démarche préconisée

Déduction et formulation des quelques
contraintes importantes et ce dans le but
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de limiter les solutions possibles (sans tou-
tefois les restreindre inutilement).

Informations utiles
m Savoir-faire des personnes responsables

m Contraintes financiéres, humaines et
liées aux capacités disponibles



Exemple 1 d'une analyse de la situation
de marketing

Tache 1.1

Définition du marché et détermination de la structure
du marche

a) Définition du marché:

(groupe de produits)

Marché pour: e chocolat

en: Suisse (délimitation géographique du marché)

7



b) Détermination de la structure du marché (fonctionnement du marché)

Motre entreprise Concurrents les plus importants

Entreprise ¥ Hestlé Pfister  Liderach  Frey
Lindt & Spriingli Faverger Camille Bloch Halba
Krafl Foods Gysi Alprose Elc.
Villars Stella Maestrani

¥ v
Commerce intermediaire
Grande distribution, magasins discount, grands magasing, kiosques, stations-senvce, plstines, dnémas

A A A

o =

Marheting=niix Prescripteurs externes
du commerce :  Deganisations de consommatours,
intermediaine Y médecins, nutritionnistes et

i didtéticens

Preseripteurs extemes
Organisations de consommateurs,
médecing, nutritionmistes et
digtéticiens

REERsRAssssEEEEARAREE

¥ ¥ Y
Utilisateurs du produit (et év, prescripteurs internes)

Particuliers, industries {producteurs agroalimentaires), branche deda restauration,
entreprises {aricles promotionnels) :

Forces concurrentielles externes Facteurs environnementaux généraux

« Longurrents polentiels: producteds drangars * Tendances en _maljére e sanié et de spont

- Produits de substitution + Tendance concemant le commerce équitable
{ex: desserts préts a senvir, boissons lactées) - Légistation sur les denrées alimentaires

18



Tache 1.2.1

Détermination de I'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 'année 3

Evolution jusqu'a présent: stagne en grande partie depuis plusieurs années
Désignation du marché Volume du marché Volume du marché Yolume du marché
partiel et bréve partiel, année 1 partiel, année 2 partiel, année 3
description
Tablette de chocolat : 279 mio CHF 278 mio CHF 280 mio CHF

simple ou fourrée

Barres chocolatées 256 mio CHF 255 mio CHF 256 mio (HF
barres chocolatées,
minibarres chocolatées,
barres aux céréales,
barres chocolatées four-

rées

Prolinds; mono ou en 225 mio CHF 225 mio CHF 224 mio CHF
assortiment

Articles de saison/ &0 mio CHF 82 mio CHF 8 mio (HF

specialités

Produits semi-finis a6 mio CHF 148 mio CHF 149 mio CHF
Marché global g8a mio CHF 988 mio CHF 993 mia CHF
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b) Définition et description des segments de marché

Dasignation du seg-
ment {nom)

Description du segment lex: caractéristiques sociodémogra-
phiques et psychologiques, comportement d'achat, etc.)

| Taille du segment
| fex: volume du seg-

ment ou part en % du
segment par rapport
au volume de marché)

Jeunes consomma-
teurs intensifs de
barres chocolatées

Lo part des écoliers, adolescents ef jeunes adultes est ou-
dessus de lo moyenne

Lo consammation s'orfente en premier lieu vers les barres
chocolatées ef, de maniére mains intensive, vers les lablettes
de chocolat, hotomment comme en-cas ef collations

Concernant les barres chacolatées, les margues sont impar-
tantes. Concernant les tablettes de chocolat, ce sont gussi
sauvent les prapres margues du distributeur et les marques
maoins connues de petits producteurs qui sont achetdes

Le sport et les loisirs sont Impariants

En plus de o gronde distribution, les kiosques et commerces
de proximité jouent un grand rdle en tant que points de
vente

7% de lo population

Consammation 19 kg
par persun ne .'rrl.'.l'ﬂ

leunes foyers avec
enfants

Les parents et méres célibatalres appartenant & lo tranche
d'fge 20-3% ans avec 1 d 2 enfants sont représentds ou-
dessus de fo moyenne

Les enfants ant souvent une influence déterminante sur la
décision d'ochat

Le prix joue un rile plus important gue sur les autres seg-
ments

Les achats lors d'octions sur les prix sont fréguents

La consommalion des tablettes de chocolat ainsi que celle
des barres chocolatées sont au-dessus de lo moyenne

Le segment est trés important au regard des spéclalités de
saison (Pdqgues, Nogl)

Les articles de marque sont de moindre Impartance

En tant que points de vente, lo grande distribution et les
magasins discount sant particuliérement importants

%% de la poputation

Consommation 14 kg
par personnefan

Consommateurs fré-
quents de pralinés et
de chocolats de
marque

Etc.

Etc.

Consommateurs
intensifs avec une
préférence pour les
chocolats fourrés

Etc.

Etc.

Etc.

Etc.
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) Définition de la matrice segment de marché / marché partiel

Segments

Marchés
partiels

leunes consomma=
teurs intensifs de
barres chocolatées

Tablettes de choco=
lat

Barres chocolotéas

leunes foyers avec
enfants

Consommateurs
fréquents de prali-
nés ot chocolats de
margue

Consommataurs
intensifs avec
une préférence
pour les chocolats
fourrés

Pralinés

Articles de safson/
spécialités

Les champs de la matrice sont & interpréter comme les domaines cibles possibles pour
le marketing-mix. Les symboles (*** = trés bien, ** = satisfaisant, * = & ne pas négliger,
0 = négligeable) reflétent I'importance relative de chaque combinaison.
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Tache 1.2.2

Détermination de I'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

Désignation du canal de distribution et Mombre d'entreprises et de Part de distribution/de marché
des partenalres commerciaux les plus points de vente par canal de du canal de distribution par
importants distribution rapport au marché global
Gronde distribution (Migros, Coop) 2129 56%

Magasing discount (notamment Denner) 470 13%

Klosques 18a2 8%

Stations=-service nes 5%

finémas 3455 ; &%

Grands magasins 128 | s%

Commerces spécialisés (notamment 3250 10%:

tes confiseries, les bowlangeries)

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

Désignation des canaux de distribution

Grands distributeurs

Caractéristiques qualitatives importantes et parspec-

tives d'évolution (image, particularités du marketing-
mix/de I"infrastructure du marketing, ressources, exi-
gences envers les producteurs, etc.)

Offrent un assorkiment trés lorge

Distribuent souvent leur propre marque
Proposent occasionnellement plusieurs margues (Coop)

Réseau de fitiales trés bien organisé

Magasing discount

Offrent en géndral un assortiment restreint
Agit souvent avec des prix bas et des promotions

PFroposent plusieurs margues

Kiasgues Vendent essentiellement des barres chocolatdes
Proposent plusieurs margues
Vaste résequ de points de vente

Etc. Ete.
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Tache 1.2.3

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

Détermination des prescripteurs externes déterminants pour le marché analysé

et description du type / de I'importance de leur influence sur les utilisateurs du produit
ou sur le commerce intermédiaire

Désignation des prescripteurs
externes

Orgonisations de consommateurs

| Nutritionnistes et diététiciens

Efe.

Caractéristiques les plus impor-
tantes (ex: besoins spécifiques,
attitudes)

Description du type et de I"impor-
tance de I'influence sur les utilisa-
teurs du produit et/ ou sur le com-
merce

Testent les produits, veillent o la
qualité, au prix, oux aspects lés 4
environnement et 4 lg santé

Les résultats des fests de produits
sont pris en compte por wne partie
des utflisateurs du prodult, notam-
ment le segment «jeunes fayers
ovec enfonts»

Sintéressent & lo teneur en sucre et
en graisse du chocolot oo regard
d'une olimentation plus saine

Donnent des conseils nutritionnels
et des recommandations notam-
memnt auprés des jeunes femmes
ginsi que des personnes dgées ou
malades (ex, diabétigues)

Etc.

Etc.
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Tache 1.2.4

Ildentification de I'état actuel de la situation concurrentielle

Désignation et description des concurrents les plus importants

Désignation des concurrents

Part de marché et son évolution

Description des caractéristiques
pertinentes des entreprises
concurrentes : actions de marke-
ting, infrastructure du marketing
et ressources en lien avec 'offre

Concurrent A (productewr d'un
artfcle de marque)

%

Tendance @ la housse

Concurrent 8 (producteur de o
marque d'un grond distributeur)

7%

Tendonce stable

Produits de houte qualité

Dispose d'un important budget
publicitaire qui est utilisé afin de
Créer une margue connue interna-
tionalement

Ete.

Trés grand assortiment
Couvre tous les marcheés partiels

Propose uniquement sa propre
margue

Etc.

Corcurrent € {producteur o'un
article de margque)

8%

Tendance @ la housse

Se concentre sur fes barres chocola=
tées

A des morgues internationales
impartantes

Distribue ses produwits en premier
Ieu par l'intermédialre des
fiosques, stations-service et ciné-
s

Etc.
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Tache 1.3

Détermination des facteurs de succes spécifiques au marché

a) Evaluation des instruments de marketing

Désignation des instruments de
marketing

Evaluation de 'importance au
niveau des ventes {de nulle & trés
élevée)

Evaluation de la marge de
manceuvre (de nulle & trés grande)

Margue Trids dlevie Grande — Trés grande
_(.Juuaté du produit E.]euée Moyenne o - R

Prix Mayenne - Elevée Moyenne

Budget publicitaire Elevée Gronde

Actions sur le point de vente Elevée Moyenne — Grande

Emballage flevée Moyenne
EE-H_’;;;I};;E:: - Elevée Moyenne — Grande

Durahilité Moyenne - Elevée Faibie

Fvénements Mayenne Moyenne

Sponsoring Mayenne Maoyernne

Spots TV Mayenne Moyenne — Grande
-é;sﬂan d_e; rédamatra._ns_ Faibile N P:I;:.fenne

Efc. Etc. Etc.
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b) Positionnement des instruments dans le modéle dominant-standard

tris élevie

(1) Standard

Ao
huatitd o prodit
Taille de I'assorliment:

Emhallage
i . Heid et
[urablita

Actions s s points devente

(D Complémentaire
moyenne
£
g
‘E Spansoriig
=
faible E A
z EvEnEments
g
=
2 o
E " i Marge de manceuvre
null prr— o — a
nulie dtroite moyenne grande trés grande
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Tache 1.4

Pronostic quant au développement du marché

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

Perspectives d'évolution des forces concurrentielles
{concurrence de substitution, concurrents potentiels,
pouvair de négociation des fournisseurs)

Répercussions sur le marché global {év. aussi sur les
marchés partiels et les segments de marché)

Cancurrents patentiels:

Fabricants de chocolat étrangers

Produits de substitution:
Biscuits

Etc,

Les fabricants de chocolat beiges ont une image de
gualité crofssante. Une entrée sur le marché est atten-
due dans un futur proche

te volume de biscuits enrobds de chacolot stogne, Tow-
tefois, if convient de rester attentif d I'évalution des
Biscuits

Etc.

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

Perspectives d'évolution des principaux facteurs envi-
rennementaux (Economigues, sociaux/culturels, poli-
tiques/juridiques, technologiques/ écologiques)

Répercussions sur le marché global ainsi que sur les
éléments spécifiques du marché

Tendances en matiére de santé et de sport

-

Tendance concernant le commerce dguitable

U'impartance des chocolals powvres en sucre et en
graisse augmente avec fo prise de consclence accrue en
matiére de santé

Les dernrées allmentalres sont davantoge surveillées en
ce qui concerne leur praduction. Des répercussions
négatives pour 'image de I'entreprise pourraient étre
générdes por exemple par des méthodes de culture du
cacoo gbusives

Légistation sur les denrées alimentoires

Etec.

Un durcissement de lo égistation sur les denrées ali-
mentaires n'est pas prévu en Suisse

Ete.

127




¢) Pronostic

Pronostic quant a I'évolution du volume du marché

Le volume du marché d'environ 980 millions CHF a stagné ces derniéres années O un niveay élevé (en comparai-
san internationale par téte). ducun changement fondamental n'est attendu dans Mavenir.

Evolutions liées aux changements de |a structure de la concurrence

It n'y @ aucune raison de penser que la structure concurrentielle subirg des changements dons les prochaines
années,

Evolutions lides a des changements de |'intensité concurrentielle

Lintensité concurrentielle augmentera fégérement dans 'avenir, notamment en raisan de "accralssement de la
concurrence au niveau du commerce intermédioire.

Evolutions liées 3 des changements qualitatifs de la structure des besoins

Dans le cadre des tendances en matiére de santé, lo demande de produits chocolatés pouvres en calories s'accen -
tue. Globalement, on s'ottend & une hausse de I'importance accordée oux ingrédients contenus dans Jes produits

Evolutions liées & des changements de la structure du commerce intermédiaire

Avec ['entrée sur le marché de nouveaux détaillants étrangers, fe renforcement des marques étrangéres s'occen-
tuera.
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Tache 2.1

Définition de I'offre

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

b) Indication des marques, et (éventuellement) sous-marques, utilisées ou utilisables*

Marque: Marque X (positionnée depuis 1990 comme une marque de chocolat spécifique)

€V, sous-marques:

*ex: marques et sous-marques enregistrées pour une entreprise, mais actuellement pas
ou peu utilisées
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Tache 2.2

Identification des caractéristiques de |'offre et de la situation
de I'entreprise

L'exemple suivant prend comme point de départ des problémes de vente rencontres par
la marque X. C'est pourquoi seules les fiches de travail relatives au cas A sont utilisées.

Cas A ; offre existante

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

Désignation et description des actions de marketing les plus importantes

Organisation d'un concours

Léger repositionnement de lo margie vers le haut de gamme, avec notomment des actions de communication
correspandantes

Augmentation du prix de 5%
Mowuwvelles affiches pour tous les points de vente
Etc.

Désignation et description des ressources utilisées pour |'offre

Margue connue nationalement
Service marketing ovec 5 collaborateurs, dont une respansable produit en charge de lo margue X
Etc.

Coiits des actions de marketing jusgu'a présent

Le budaet annuel des actions de marketing s'éléve & enviren 2 mio CHE les colts flxes du service marketing
n'étant pas fnclus

Ete.
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b) Description du potentiel-client et des relations-clients

Description de la structure de la clientéle {ex: nombre de clients &, B et €, chiffres d’affalres et marges commer-
clales par groupes de clients, év. informations détaillées sur les gros clients)

Au niveau de Mutiffsatedr du produit; la marque X s‘odresse principalement & des particuliers, En ce sens, le
chiffre d'affaires de 26 mio (HF se répartit dans les différents seqgments camme suit:

1. Consommuateurs intensifs avec prefé- 4§1% Tendance & la boisse
rence pour les chocelats fourrds

2. Cansommateurss friguents de pralinés  16% Tendance constante
et de chocolats de marque

teunes fayers gvec enfonts 1% Tendance @ la hausse
Autres seqgments de clients 32% Tendance @ la boisse

Les marges commerciales a'ont pas encore été déterminées,

Au niveou du commerce intermédiaine ;

Description de la qualité et des points faibles des relations-clients existantes, du potentiel-client {ex: indica-
teurs de la fidélisation de la clientéle, estimations du potentiel)

Le segment principol «lonsommateurs intensifs avec préférence pour les chocolots fourrds» connait une baisse des
ventes. Une analyse de lo cientéle a montrd que les toux de rdochat sont relativement bas, Un sondage ouprés
des clients devralt fournir plus dtinformations & ce sujet,

Etc.

131



Tache 3.1

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

Caractéristiques Description du type et de I'intensité de I'utilisa= | Forces/faiblesses Importance par
de I'offre et/ou tion du point de vue rapport aux
des ressources de I'entreprise résultats confor-
meément au
modéle dominant-
standard
Offre de 'entreprise Offre des concurrents
Margue Renommée nationole, Renommeée inferna- - o
image pasitive tionale et image d'un
fabricant de haute
qualiteé
Quatité du pro- Leader en matiére de Mangue de savoir- o bis
duit qualité concernant les  foire et technologies
tableties de chocolal imparfaites pour
fourrées Sfabriguer des tableties
de chocolat fourrées
Prix i 0
Budget publici- - [
taire
Actions sur les + Dis
points de vente
Embaliage + | §/D
Gamme de pro- il 0is
duits
Durabilité 0 5
Evénemenis + £
Sponsaring = £
Spats TV 0 cin
Gestion des réclg- | ... ] M
mations

En tant que leader en matiére de qualité, il faut conserver une qualité dlevée du produit tout en veillant & ne pos
investir des moyvens démesurés visant a Mamélloration de cette qualité dans lo mesure ol celle-ci est, sur le marché
suisse, une snormes, Les faiblesses au miveaw de lo marque dolvent Btre réduites au maoyen d'actlons de communica-
tion correspandantes dons la mesure o0 cet instrument est important eu égard aux résultats obsensds.
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Tache 3.2

Opportunités et risques découlant de I'évolution du marché

Opportunités Risques
Demande croissante de chocolats de qualité supé- Stagnation du marché global
rieure

Le commerce intermédiaire tend a se concentrer sur
Hausse de 'impartance de 'origine suisse du chocolat | ses propres margques

a I'échelle nationale et internationale Baisse de la demande du segment principal «Consom-

Etc. mateurs intensifs avec une préférence pour les choca-
lats fourrés»
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Tache 4.1

Objectifs stratégiques supérieurs

Définition des objectifs prioritaires au regard de I'évolution du marché et de la situation de I'entreprise

Situation de départ:
Le marché se frouve dans [o phase de saturotion, Lo stratégie de Mentreprise est orientée en pramier ey vers des
offres de qualité. Cette orientation correspond également qux ressources dispornibles et o lo culture de I"entreprise,

Dbjectifs priaritaires:
Les objectifs quant aux marges priment sur les objectifs quant au chiffre d'affaires. 1 s'agit de maintenir essen-
tiellement les parts de marché et d'optimiser lo pasition sur le marché,

Au regard du recul du segment principal de entreprise X {vair lanalyse SWOT), 1 est préférable de modifier consi-
dérablement la stratégie appliquée jusqu'd présent. Les mayens disponibles doivent continuer d'étre concentrés
sur ce segment toul en étant élargis & d'autres segments,

Détermination des objectifs stratégiques supérieurs

Maintenir au mains la part de marché et le chiffre d'affaires dans le secteur traditionnel (les augmenter si pos-
sible), maintenir la marnge.

Léger repositionnement de lo morgue vers le haut de gamme, odoptations de prix correspondantes.
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Tache 4.2

Définition des conditions-cadres financiéres et des autres
conditions-cadres

B |

Les ressources financiéres disponibles restent constantes & moyen terme. Un budget de 2 mio CHF est mis & dispo- |

sition pour le marketing.,
Des ressources humaines supplémentaires sont a solliciter si le calcyl colit/ bénéfice est pasitif, |

Lo capacité de production dons le secteur des tablettes de chacolaf fourrées est exploitée o enviran f0%.
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Exemple 2 d'une analyse de la situation
de marketing (phase 1)

Situation de base

La manufacture horlogére suisse R produit
des montres pour des labels suisses connus
dans les segments de prix moyens a éle-
vés (production de montres qui sont ven-
dues sous le nom de marques trés connues
a l'international). Elle travaille de maniére
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-how pour 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 a voir ses marges se réduire progressi-
vement. Afin de réduire sa dépendance par
rapport a ces grands groupes, elle a décidé
de lancer sa propre ligne de produits sous
un nom de marque encore a définir. Une
société-fille doit étre créée a 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 succes, de créer de
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nouvelles marques pour les marchés inter-
nationaux et plus particuliérement 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 4 la concur-
rence. Les informations et explications
données n'intégrent bien évidemment pas
I'ensemble des réflexions faites et des ana-
lyses effectuées. Elles illustrent cependant
les différentes étapes de la méthode pro-
posée. Lindustrie horlogére suisse est trés
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 & obtenir et la
plupart des acteurs sont trés discrets en
la matiere. Ainsi, malgré I'importance de
cette branche pour notre économie, peu
d’'informations sont vraiment disponibles
pour le marché suisse des montres 4 bra-
celet. Lentreprise R est donc obligée de
prendre ses décisions en partie sur la base
d’estimations grossiéres.



Motre entreprise Concurrents les plus importants

Manufacure de montres i {Marques) Swatch, Tissod, Longines, Rolex,
WG, BaumedMerces, TAG Hauer..,
Patek Philippe, Audemars Prguct, (itizen,
Soiko, Casio...

4 _ ¥
Commaerce intermédiaire
Grands magasins, hijnutiérs. wmmercqsspécialisésdansles_mlanues. chaines de magasing,
magising de souvenirs, boutiques de margues {mond ou mullimam_njes}, comimietee e ligae,
commerce spécialisé dans I'lectronigue

A !

Marketing=mix Prescripteurs extemes

dil commence Online=communities
intermediaire ]

Prescripteurs externes
Journalistes/ édacteurs dans
des journaux spécallsés

h-uq.n."uuunnnuu}-

\ \ \d
Utilisateurs du produit (et év, prescripteurs internes)
Particullers en Sulsse, tourstes, eptreprises comme acheteuses pour ies cadeauy publicitaires

Forces concurrentielles externes Facteurs environnementaux EEnErauy

- (oncurrence étrangére (chinoise « Bvolution de |3 conjondture

+ Evoiution de la conjencura + Tourisme

* Fournisseurs Tounsme + [ours de change

- Produts de substitution {Smanwach, Smaﬂ.';ﬁhc'rng} - Réaulation au niveau du Swiss Made
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Tache 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 piéces

Croissance continue avec cependant des aléas conjoncturels

Désignation du marché partiel

Volume de marché Yolume de marcheé

Volume de marché

et bréve description partiel en partiel en partiel en
2012 203 2008
Mantres mécanigues 1,49 milliard 1,55 milliard 1,63 milliard
Maontres électriques (i pile) 0,51 milliard 0,49 milliard 0,47 milliard
Marché global 2 milliards 2,04 milliards 2,1 milliards

b} Définition et description des segments de marché

Désignation du
segment (nom})

Description du segment (ex: caractéristiques sociodémogra-
phiques et psychologiques, comportement d'achat, etc.)

Taille du segment (ex:
volume du segment
ou part en % du seg-
ment par rappart aw
volume de marché)

Achieteurs sensibles a
la mode et au design

Surreprésentation de la classe d"dge 20-34 ans et des
femmes

La montre est un accessoire de mode

Possédent plusieurs montres et achétent plutdt des montres
dans les segments de prix bas & moyens

fcheteurs sensibles au
prestige et au luxe

Surreprésentation de la classe d*dge 34-50 ans, des
hommes, des touristes des pays du Golfe et de la Chine

lis congoivent la montre comme wun symbole du statut social
et comme une piéce dartisan

lls achétent en priorité des montres mécanigues

lls achétent des montres dans les segments de prix moyens
a elevés

27% des acheteurs

1% du volume de
marché

18% des acheteurs

28% du volume de
marché

Acheteurs intéressés
par le sport et les loi-
5irs

Etc.

Ete.
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¢) Définition de la matrice segment de marché / marché partiel

==

Marchés
partiels

segments

Acheteurs sensibles
a la mode et au
design

Acheteurs sensibles
au prestige et au
|uxe

Acheteurs intéres-
565 par le sport et
les loisirs

Mantres méca-
nigues

Mantres électriques
{& pile)

LR 1]

LE]

L2
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Tache 1.2.2

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

Désignation du canal de distribu-
tion et des partenaires commer-
claux les plus importants

Hombre d'entreprises et de points
de vente par canal de distribution

Part de distribution/de marché du
canal de distribution par rapport
au marché global

Grands magasins

maontres)

Etc.

150 7%
Commerce spécialisé (bijouteries et | 590 6%
Boutigues mono ou multimarques 65 ' 0%,
Etc.

Etc.

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

Désignation des canaux de distribution

Caractéristiques qualitatives importantes et perspec-
tives d"évolution (image, particularités du marketing-
mixfde Vinfrastructure du marketing, ressources, exi-
gences envers les producteurs, etc.)

Grands magasins

Offrent un large assortiment
Plutit des produits avec des prix bas & moyens

Qualité du conseil limitée

Commerce spécialisé (bijouteries et maontres)

Offrent un assortiment profond de margues choisies
Produlits situés dans les segments de prix moyens a
élevés

Bonne qualité du conseil

Commerces de tailles trés diverses; les chaines spécia-
lisées gagnent en importance

Boutiques mono ou multimarques

Offrent uniquement une ou les margues d'un seul
producteur ou groupe

Offrent des produits de prix élevés (3 ["exception de
Swatch)

Trés haut niveau de conseil

Etc.

Etc.
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Tache 1.2.3

Désignation des prescripteurs
externes

Online-communities

Caractéristigues les plus impar=
tantes (ex: besoins spécifiques,
attitudes)

Description du type et de I'impor-
tance de l'influence sur les utilisa-
teurs du produit etfou sur le com-
merce

Discutent des nouveautés de pro-
duits, font des rapports quant a
leurs expériences

Comparent diverses marques ou
modéles

Sont triés sensibles aux innovations
techniques

Discutent aussi sur les modéles
vintage

Journalistes, rédacteurs dans des
revues spécialisées

Etc.

Font des tests de produits

Revues spécialisées avec un tirage
d'env, 10 000 exemplaires

Les magazines Livestyle ont des
tirages supérieurs a 200 000 exem-
plaires

Etc.

Surreprésentation d'acheteurs
dans les segments de prix élevés

Beaucoup de collectionneurs

Les acheteurs ont besoin d'une
confirmation de leurs achats

Revues et magazines lus principa-
lement par des acheteurs sensibles
au prestige et au luxe et qui ont
une dme de collectionneur

Etc.
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Tache 1.2.4

Désignation des concurrents

Part de marché et son évalution

Concurrent A

6%, tendance stable

Description des caractéristiques
pertinentes des entreprises
concurrentes: actions de marke-
ting, infrastructure du marketing
et ressources en lien avec |'offre

Concurrent B

Concurrent C

43, tendance a la baisse

Entreprise familiale avec un posi-
tionnement sur la tradition et le
caractére artisanal, orientée a 1'ax-
portation, plutit dans le haut de
gamme, investit beaucoup dans la
construction d'une marque inter-
nationale

Met en évidence le Swissness d'un
accessoire de mode, vise les tou-
ristes, forte commercialisation
dans les lieux touristiques et les
adroports, budget publicitaire
élevé en Suisse

%, tendance & la hausse

Dispose de plusieurs margues
internationales trés fortes, large
assortiment dans toutes les caté-
gories de prix, trés orlenté vers les
innovations, construit son propre
réseau de distribution avec des
boutiques mono et multimargues,
forte intégration verticale

| Etc.
|

Etc.

Etc.
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Tache 1.3

a) Evaluation des instruments de marketing

Désignation des instruments de fvaluation de I'importance au Evaluation de la marge de
marketing niveau des ventes (de nulle & trés manauvre (de nulle i trés grande)
dlevée)
Marque Trits élevie Tries forte
Design Trizs élevée Trés forte _ .
Distribution Elevée ~ tris dlevée Forte -
Budget publicitaire Elevéa Forte
;ix 3 Moyenne Forte
Sponsoring - Moyenne Moyenne
Qualité du conseil HU}I'E'_I"I;II_E - levée Moyenne
Ftanchéite Moyenne = élevée -Eibrte
Emballage Faible - moyenne Mcrg.renne_- fnr;
Garanties Faible Faible = moyenne
Etc. Etc. Etc.

b) Positionnement des instruments dans le modéle dominant-standard

trés élevée

(B) Standard

Margiie

Design

Elevie
(i) tompléntentaire Dlstabition
Bisdzet pubfttaine
moyenne ;
= (Ut 0 eomse
g Elamhéits
Trix
'§ Sponsaring
fibe £ Y
2 Erftrallige
= ATantie
E _ Marge de manunre
nulle . ' = 1 r

nulle @troite moyenne grande triss grande
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Tache 1.4

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

Perspectives d'évolution des forces concurrentielles
lconcurrence de substitution, concurrents potentiels,
pouvoir de négociation des fournisseurs)

Répercussions sur le marché global {év. aussi sur les
marchés partiels et les segments de marché)

Produits de substitution {Smartwatches)

Concurrents chinois

Les avis des experts sont partagés en ce qui concerne
le succés de ces montres ; la menace des montres
Apple est cependant forte ; la question est de savoir si
elle va concerner surtout le marché partiel des
mantres électroniques ou "ensemble du marché

L'association des fabricants chinois de montres a fixé
comme objectif pour 2020 d'aveir au moins 5 marques
connues a I'international ; les entreprises chinolses
ant surtout procédé jusqu'a présent par des acquisi-
tions; I'Etat soutient son industrie; jusqu'a présent
plutdt des margues de bas de gamme qul ne font pas
de concurrence aux marques de prestige

Etc.

Etc,

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

Perspectives d"évolution des principaux facteurs envi-
roannementaux (économigues, sociaux { culturels, poli-
tiques/ juridiques, technologiques/ écologiques)

Développement de la conjoncture

Répercussions sur le marché global ainsi que sur les
gléments spécifiques du marché

La crise économigue

| Cours des devises

La décision de la Bangue nationale suisse de ne plus
cantinuer la politique du taux plancher a provogué un
renchérissement de la Suisse en tant que pays de pro-
duction et comme destination de vacances, Dans la
mesure ol entre la moitié ot les 213 des montres ven-
dues en Suisse le sont auprés de touristes, il convient
de s'attendre & une balsse des ventes ces prochaines

| années, Un transfert de la production vers des pays &
| bas cofits salariaux n’est pas envisageable pour I'in-

dustrie horlogére.

Etc.

Etc.
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¢} Pronostic

Pronostic quant a "évolution du volume de marché

Aprés des années de croissance, le volume de marché en Suisse va baisser ou du maoins stagner du fait des déve-
loppements actuels de I'environnement économique.

Evolutions lides aux changements de la structure de la concurrence

La consolidation va se poursuivre, La problématique de I'intégration verticale permettant d'étre indépendant
des fournisseurs de compasants va se poursuivre,

Evolutions lides & des changements de I'intensité concurrentielle

L'intensité concurrentielle va augmenter, tout particuliérement si le marché ne poursuit pas sa crolssance. Des
offres bon marché de la concurrence chinoise ainsi que des concurrents de substitution vont exercer des pres-
slons sur le marché,

Evolutions lides & des changements qualitatifs de la structure des besains

La structure des besoins va peu se modifier. Les Smartwatches vont prendre de I'importance en lien avec les
évolutions lides au fitness et & l'interconnexion avec d'autres appareils.

Evolutions lides & des changements de |a structure du commerce intermédiaire

La distribution ne devrait pas changer fondamentalement & I'avenir, Le processus de concentration va néan-
moins se poursuivre et les chaines avec filiales verront leur importance s'accroftre. La concentration sur les sites
| touristiques va demeurer.
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Tache 2.1

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

Groupes de produits «montres-bracelets» des segments de prix moyens a élevés

Pas de marque existante utilisable

Désignation et description des actions de marketing les plus importantes

Un assortiment de montres-bracelets doit tre congu en lien avec les besoins des touristes chinois. Le Swissness
doit &tre complété avec I"Asianess, La construction d'une marque forte est prioritaire.

Désignation et description des ressources utilisées pour I'offre

Le département marketing comprend & collaborateurs dont un manager de produits qui sera responsable de ce
nouveaw produit et du développement de la nouvelle margue,

Les connalssances du marché pourront &tre mises & profit dans la construction d'un réseau de distribution dans
les lieux touristiques.

Colits des actions de marketing jusqu'd présent

|| Les estimations de coits seront faites aprés "élaboration de la stratégie de marketing.

b) Indication des marques, et (éventuellement) sous-marques, utilisées ou utilisables*

La manufacture de montres R ne peut pas s"appuyer sur un potentiel de clients existant.
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Tache 3.1.1

Caractéristiques
de "offre et/ou des

Description du type et de I'intensité

de 'utilisation

Forces/faiblesses
du point de vue

impartance par
rapport aux résul=

FESSO0UTCES de I'entreprise tats conformément
au modéle domi-
nant-standard

Propre offre Offres de la concur-
rence

Marque Houvelle marque Margues de luxe * [

avec un lien fort internationales
avec la Suisse ot
I'Asie*

Design Design testé avec Sportif, internatio=- ++ ]

succés en Chine nal

Distribution Concentration dans Multicanal + ]

fes lieux touris-
tiques

Budget publicitaire 0 ]

Prix - C

Sponsoring - C

Qualité du conseil W e +4 51D

Etanchéité ] 5

Emballage + L

Garanties 0 CImM

Etc. Etc. Etc. Etc. Etc.

*Caractéristiques prévues de la nouvelle offre
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Tache 3.1.2

Opportunités

Le marché partiel des montres mécaniques est encore
en croissance et offre des niches qui peuvent &tre
exploitées avec succés

Risques

Les problémes conjoncturels actuels en Chine et les
conséguences au niveau des voyages des touristes
chinois limitent le potentiel de la clientiéle

La proximité d'avec la clientéle potentielle au travers
du réseau de distribution actuel peut &tre utilisée en
tant qu'avantage concurrentiel

Le développement du marché va renforcer I'intensité
concurrentielle

Problématique des taux de change

Etc.
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Tache 3.2 : Identification des défis stratégiques a I'aide

d'une représentation des forces et faiblesses

Qualité du conseil

Conjoncture en Chine -+ Taursmie en fecul
Pouvoir d'achat Réduction du patentiel
en haisse de la dientile

pasess = S

Dévetoppementdes  Risques liés a la fragilité
taux de charge de la demande

Defi stratégiue]
atteindre-un volume
das ventes suffisant

Marnge de manere
AU niveaw des prix

Spansaring

Position sur le marche

Codits de production
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Tache 4.1

|
Définition des objectifs prioritaires au regard de I'évolution du marché et de la situation de "entreprise

Concentration sur des objectifs en termes de part de marché i atteindre durant les trois premigres années

Les objectifs d'image sont prioritaires par rapport aux objectifs de bénéfice durant les trois premiéres années,

Détermination des objectifs stratégiques supérieurs

Introduction et construction d'une marque forte. La marque doit aussi pouveir &tre utilisée pour les marchés
internationaux et en particulier pour les marchés asiatiques,

Utilisation conséquente des connaissances du marcheé et des réseaux existants

Les objectifs en termes de ventes et de marges par rapport aux clients actuels (groupes internationaus) doivent
&tre conservés,

Tache 4.2

Un budget de marketing d'env. 3 mio CHF est & disposition pour les trois premiéres années,

Les ressources en personnel ne peuvent pas &tre augmentdas,
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Annexe Il

Fiches de travail visant a déterminer la stratégie de
marketing pour un produit / marché

Décisions relatives au cadre stratégique

1. Stratégie de marché et de segment de marché

1.1 Examen du cholx du marché
Décision consistant & déterminer si un marché défini doit étre viaiment exploité ; (éventuellement) examen
de la délimitation géographigue

Remarques quant a la réalisation des taches

= Dans de nombreux cas, le choix du marché n'est plus a discuter car il est prédéfini dans le cahier des charges
o lorsgue le mandat est octroyé. i

« 5iun examen semble nécessaire, les critéres sulvants permettant de choisit ie marché & sxploiter peuvent étre
employés 1. Volume de marche [ potentiel du marché, 2. intensité concurrentielle [ niveau des prix, 3. Capaci-
tés de 'entreprise permettant d'atteindre une position attractive sur le marché | forces et faiblesses par rap-
port a la cbnc'urrenca. L. Codts de 'entrée sur le marché et de I'exploitation du marché,

Résultat escompté

«  Vous savez si le marché dolt &tre vraiment gxploité et quelle priorité représente san explaitation pour
I'entreprise

= Vous avez délimité le marché géographiguement.

Réfexions concernant le choix du marché

Objectifs stratégiques relatifs au cholx du marché
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1.2 Détermination de I'étendue de la couverture du marche

Chaix entre les alternatives suivantes: exploitation globale du marché de maniére indifférenciée, exploita-
tion globale du marché avec une concentration sur certains segments de marché ou concentration unigue-
ment sur un segment de marche en tant que «niche »

1.2 Choix du segment de marché

‘Dans e cas d'une concentration sur certains segments ou un seul d'entre eux: cholx du segment de marché
& explaiter en priorité ou exclusivement :

Remarqgues quant a la réalisation des taches

«  Uétendue de la couverture du marché dépend notamment de I'hétérogénéité de la demande, resp. des seg-
ments de marché et de la taille de I"entreprise.

Afin de déterminer le segment cible (stratégie de niche) ou les segments pricritaires (exploitation globale du
marché avec ung thr‘gcem_mtiun_ SUr certains segments), il est possible d'utiliser, en les adaptant si nécessaire,
les mémes critéres gue pour le choix du marché : 1, Volume du segment § potentiel du segment, 2. Intensité
concurrentielle ! niveau des prix, 3. Capacités de |'entreprise permettant d'attelndre une position attractive
sur le marché | forces et faiblesses par rapport & la concurrence, &, Coiits de I'entrée sur le marché et de
'exploitation du marchg.

Resultat escompteé

Vous savez s'il ni:nmfentﬂ'm_:p!o_itw le marché dans son ensemble ou un segment de marché ipé;_lﬁilue en tant
gue niche, Dans le cas ol il est pertinent d'exploiter le marché dans son ensemble, vous avez décidé si cela doit
étre fait de maniere indifférencide ou si I'offre doit s'adresser en priorité & certains segments.

Dans le cas d'une stratégie de niche, vous avez determiné un segment cible, r_esPectiﬁerrient les segments cibles
et leur importance pour la stratégie de marketing dans le cas d'une exploitation globale du marché avec une
concentration sur certains segments spécifiques.

Réflexions concernant la couverture du marché et la segmentation du marché

Objectifs stratégiques relatifs & la couverture du marché et au choix du segment de marché
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2. Stratégie concurrentielle et positionnement de |'offre

2.1 Décision éventuelle concernant le développement du marché ou du marché partiel

Décision consistant & déterminer 'il convient de réaliser une stratégie de développement du marché ou du
marché partiel pour une péricde de transition

Remarques quant a la réalisation des taches

*  En principe, il convient d'examingr tette possibilité seulement pour des marchés [ marchés partiels se trou-
vant dans la phase de lancement o au début de la phase de craissance.

- En plus de la phase de développement du marcheé, a capacité d'influencer directement la croissance du mar-
ché et d'en profiter davantage que les concurrents est décisive au regard de la décision & prendre,

Resultat escampté

Vous savez s'il canvient de réaliser une stratégie de développement du marché ou du marché partiel pour
une période limitée.

Réflexions concernant le développement du marché ou du marché partiel

Objectifs stratégiques relatifs au développement du marché ou du marché partiel
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2.2 Positionnement sommaire de I'offre (détermination de Ia variante de base de |a stratégie concurrentielle)
Cholx entre une stratégie de différenciation, une stratégie de prix agressive et une stratégle d'imitation

2.5 Détermination du positionnement de I'offre (positionnement fin)
+  DBétermination du ou des concurrents intéressants pour le positionnement

-

(Eventuellement} Concrétisation de la représentation de 'offre & scréer» pour ie public cible limage citile
comme objectif de positionnement)

. 'ﬂi::incrétl,'sat[nn-n_:les avantages concurrentiels recherchés (différences par rapport a la concurrence en termes de
contenu du positionnement)

Remarques guant a la réalisation des taches

Il faut tenir compte, lors du choix de la stratégie concurrentisile, des conditions de succés tant au niveal de
I"entreprise qu'a celul du marché

La determination des avantages concurrentiels recherchés figure au ceeur du positionmement fin.

Les avantages concurrentiels devraient d'une part démarquer Voffre de Pentreprise de celle de la concurrence,
notamment celle des concurrents importants, et correspondre d'autre part aux besoins du publc cible.

Résultat escompte

* Vous avez déterming dans le cadre du positionnement sommaire s'il faut recourir a des prix bas ou a des dif-
ferences de prestation et lou de communication potr créer des avantages concurrentiels. Vous n'avez opté
pour une stratégie d'imitation qu'a titre exceptionnal.

Vous avez choisi les concurrents par rapport auxguels vous allez vous pasitionner, guelle image cible vous

recherchez en tant qu'objectif de positionnement et quels avantages concurrentiels concrets sont o identifier
ol & gbtenir & cette fin.

Réflexions concernant la stratégie concurrentielle et le positionnement de |"offre

| Objectifs stratégiques relatifs  la stratégie concurrentielle et au positionnement de "offre
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3. Strategie d'exploitation du marche

3.1 Détermination des partenaires de distribution et des arganes de distribution propres a l'entreprise
*  Détermination du canal ou des canaux de distribution

*  Dans le cas d*une distribution Indirecte : déterminer les partenaires de distribution et les canaux de distribu-
tion extermes

Déterminer les structures et canaux de distribution propres al'entreprise
- (Eventuellement} Déterminer des objectifs shéciﬁque; auprés des partenaires de distribution externes

Remargues quant a la réalisation des tiches

+  Les canaux de distribution sorit dans de nombreux cas déja définis par ie marché et ne sont plus & discuter,

+  Lors du choix des canaux de distribution, il convient de faire attention & leur position de marche, leurs capa-
cités et leur image ainsi qu'au potentiel de conflit entre des canaux et aux coiits d'exploitation,

«  Afin de fixer concrétement des objectifs par rapport aux partenaires externes, les groupes d'objectifs suivants
sont a prendre en considération : objectifs en matiére de distribution, de comportement et d'impact psycha-
logique.

Resultat escompte

*  Vous savez sivos offres sont distribudes ou vendues directemeant ou indirectement via e commerce intermé-
diaire. Vous avez éventuellement opté pour I'utilisation de ces deux modes de distribution.

*  Dans le cas ol vous avez décidé de travailler avec le commerce intermédiaire, vous avez défini les canaux de
distribution externes et, lorsque cela est nécessaire, les objectifs spécifiques en matigre de distribution, de
comportement et d'impact psychologique. Dans le cas ol vous chaisissez un systéme avec plusieurs canaux de
distribution, vous avez en plus décidé si des mesures sont nécessaires pour minimiser les conflits entre les
différents canaux et, le cas échéant, esquelles, '

+  Dans tous les cas, vous savez clairement qui s'occupe des ventes pour 'offre en guestion dans votre prapre
organisatian,

Réflexions concernant les partenaires de distribution et les structures de distribution propres i 'entreprise

Objectifs stratégiques relatifs aux partenaires de distribution et aux structures de distribution propres & 'entre-
prise
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3.2 Détermination des groupes cibles particuliers
Examen dela perﬂnencb"de groupes particuliers
(Eventuellement) Détermination des abjectifs specifigues visés auprés des groupes particuliers

3.3 Détermination des priorités et des objectifs d'exploitation du marché

+ Pour ce qui est du commerce intermédiaire et fou des groupes particuliers : fixation des priarités &n détermi-
nant notamment la relation pull { push
Détermination de I'importance relative des objectifs d'acquisition et de fidélisation de |a tlientéfe

Remargues guant a la réalisation des taches

Les nouveaux arrivants sur le marcheé et les prescripteurs externes se trouvent-au premier plan des groupes
particuliers.

*  En raison de coiits d'exploitation généralement élevés, leur Intégration dans la stratégie de marketing est
cependant a évaluer avec retenue.

+  La relation push | pull est définie dans de nombreux cas par le marché, |l convient de privilégier en régle
générale des modifications plus progressives que fondamentales,

+ Uimportance refative de |a fidélisation et de "acquisition de la clientéle dépend en premief liey de 1a
clientéle déja existante et du potentiel de rendement par client.

Résultat escompte

= Wous avez déterming si des groupes particuliers sont stratégiquement importants et; si oul, quels groupes
particuliers sont a exploiter et selon quel ordre de priorité, Dans e cas.oli des groupes particuliers s'avérent
intéressants, vous avez, si nécessaire, formulé des abjectifs en matiére de comportement attendu et d'impact
psychiologique.

*  Vous savez quelles priorites instaurer auprés de quels partenaires commerciaux et comment répartir les
moyens disponibles pour Fexploitation du marché entre ces priarités.

Réflexions concernant les groupes particuliers et les pricrités d'exploitation du marché

Objectifs stratégiques relatifs aux groupes particuliers et aux priorités d’exploitation du marché




Décisions relatives a la mise en ceuvre de la stratégie

L, Mesures prioritaires du mix destiné aux utilisateurs du produit

4.1 Détermination des priorités pour les instruments du mix deﬁilné aux utitisateurs du produit

i,2 Détermination de I'intensité d'engagement des instruments dominants et complémentaires et précision
guant au contenu

4.3 (Eventuellement) Détermination des exigences 3 respecter quant aux instruments standards

4.4 (Eventuellement) Détermination des programmes spécifiques (ou adaptation de ceux-ci) concernant la fidé-
lisation et/ou l'acquisition de la clientéle

Remarques quant a la réalisation des taches

La détermination des priorités pour les instruments du marketing s'effectue sur la base du modéle dominant-
standard.

Des propositions concrétes devraient étre développées spécialement pour les instruments dominants.

Résultat escompte

Vous avez décidé de I'ordre de priorité avec lequel vous voulez utiliser les instruments dominants et complé-
mentaires,

Vous avez élabore des propositions pour les instruments dominants et éventuellement pour les instruments
complémentaires et vous connalssez les exigences quant & la conception des instruments standards.

Lorsque vous mettez en place des programmes spécifiques visant & fidéliser et/ou a acquérir des clients, vous
avez formulé des propositions cnrr'e_spu_ndantes,

Réflexions et décisions concernant le mix desting aux utilisateurs du produit
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5. Mesures prioritaires d'éventuels autres mix

5.1 Mix destiné au commerce intermédiaire
Dans le cas ol des canaux de distribution externes sont utilisés:
«  Détermination des priorités pour les instruments du mix correspondants

- Détermination de I'intensité d'engagement pour les instruments les plus importants et précision quant au
conteny

- {Eventuellement) Détermination de programmes spécifiques visant a fidéliser etfou & acquérir des clients

5.2 Mix destiné aux groupes cibles particuliers

Dans le cas ol des groupes cibles particullers sont & exploiter:

. Bﬁ_termlna__tlﬂn. ::_:Ie5 instruments prioritaires

+  Détermination de I'Inté'nsité-d’éngagement des instruments fes plus impartants

" {fventueliement}'DéterminatJon de programmes spécifiques visant a fidéliser etfou a acquérir des clients

Remarques guant a la réalisation des taches

» La détermination des priarités pour les instruments du mix s'oriente sur la base du modéle dominant stan-
dard.

+ Des propositions concrétes devraient étre développées spécialement pour les instruments dominants.

Résultat escompté

Dans le cas ol vous avez opt'é pour une distribution au travers du commerce intermédiaire, vous avez choisi
quels instruments vous souhaitez utiliser et selon quelles priorités.

Dans le cas ol il convient d'approcher des groupes cibles particuliers, vous avez déterminé guels instruments
vous souhaitez utiliser et selon quelles priorités.

Réflexions et décisions concernant d'autres mix
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Modifications de "infrastructure du marche et exizences au regard d'autres domai-

nes fonctionnels

6.1 {Eventuellemenﬂ Détermination des modifications, resp. adaptations nécessaires de 'infrastructure interne
de marketing
Détermination des mesures au niveau des ressources

«  Détermination des mesures au niveau des instruments de gestion et du systéme d'information du marketing

6.2 (Eventuellement) Formulation des abjectifs, exigences et idées qui concernent I'entreprise dans son
ensemble ou d’autres domaines fonctionnels

«  Formuler en particulier des objectifs, exigences, propositions relatifs & ta structure de 'entreprise, & la con-
ception et au processus de production des prestations, a la motivation des employés, etc.

Remarques quant a la réalisation des taches

- Des adaptations | modifications de 'infrastructure du marketing sont attendues au mains dans le domaine de
I"arganisation des ventes et de la formation des vendeurs,

+  Des exigences relatives i d'autres domaines de ['entreprise concernent en premier lieu le développement au
la conception du produit ainsi que le comportement des employés avec les clients.

«  VYous saver quelles modifications sont & opérer au niveau des ressources a disposition; des instruments de
gestion et du systeme d'information du marketing.

5 nécessalre, vous avez élaboré des objectifs et des propositions relatives A la structure de I'entreprise et a la
mise en place des processus de production des prestations.

Réflexions et décisions concernant I'infrastructure du marché et d'autres domaines de 'entreprise
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7. Planification des résultats a moyen terme

7.1 Evaluation des rendements et colits attendus

7.2 Détermination des objectifs économigues principaux en tant qu'indicateurs de contrile des résultats

Remarqgues guant a la realisation des tach

Il convient d'avoir des évaluations réalistes par rapport aux décisions lides au cadre stratégique, aux mix ainsi
«qu'a I'adaptation de 1"infrastructure.

« Des nbieﬂ_jfs_ peuvent certes diverger des évaluations mais deviaient toutefois rester dans fes {i_m'i'te_'s du réali-
sable. ' '

Résultat escompté

+  Vous avez évalué grossiérement les rendements et colits attendus et représenté ces derniers dans une planifi-
cation des résultats sur trols & cing ans.

- Vous avez réfléchi le cas echéant au fait de savair si ces estimations sont judicieuses at peuvent servir
d'indicateurs de référence ou si des adaptations doivent Etre opérées pour des ralsons de gestion et de moti-
vation,

Réflexions et décisions concernant la planification des résultats 3 moyen terme
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Exemple visant a déterminer la stratégie
de marketing (phase 1)

Avant-propos

L'étude de cas décrite ci-aprés se référe 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 intéréts des
participants au marché.

Situation de départ

Il régne 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'a 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 sur ce marché n'a cessé d’augmen-
ter ces derniéres années. On distingue les
marchés partiels de 'eau minérale, de I'eau
plate, des jus d’'agrumes et du jus de pomme.

Le jus de pomme traverse une passe difhi-
cile sur le marché suisse des boissons. Les
quantités produites et consommeées sont
stables, voire en baisse. Presque 30% du jus
de pomme est consommé & l'extérieur du
domicile ol on a constaté une augmentation
des ventes ces derniéres années. Il n'existe
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 l'entreprise,
60% de la production est vendue actuelle-
ment comme marques commerciales a bas
prix aux grands distributeurs.

Dans les deux premieéres années de 'acti-
vité de Most SA, peu de choses ont changé.
Chaque cidrerie reste grandement autonome
et Most SA n‘opére pas sur le marché comme
une entreprise & part entiére. Seules la poli-
tique des prix et la comptabilité interne font
I'objet d’'une grande coordination. A la fin
de l'année derniére, le conseil d’administra-
tion de Most SA a adopté une stratégie de
marketing avec pour objectif d'exploiter de
maniere plus conséquente les avantages de
cette fusion.

Cette stratégie comprend entre autres les
points suivants:
® suppression de certaines marques locales,

® régler la question de savoir si une collabo-
ration avec ['actuel leader du marché pour-
rait étre visée (Most SA a eu plusieurs dis-
cussions avec le leader du marché mais il
a toutefois été décidé de sopposer 4 une
collaboration).

® création d’'une marque propre a Most SA
distribuée au niveau national.

Lobjectif 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. Le texte ci-apreés est une
premiére 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

1. Stratégie de marché et de segment de marché

11 Examen du cholx du marché

Décision consistant & déterminer si un marché défini doit 8tre vraiment exploité ; (éventuellement) examen
de la délimitation géographique

Réflexions concernant le choix du marché

L'ensemble des mesures du conseil d’administration prévoit la création d'une margue nationale. En consé-
guence, an part du principe que 'entreprise Most n'est active que sur le marché suisse et se concentre sur le
marché partiel du jus de fruits.

Objectifs stratégiques relatifs au choix du marché

Most est active sur le marché des boissons non alcoolisées, plus précisément sur le marché partiel du jus de
pomme. Elle se concentre géographiquement sur le marché suisse.

1.2 Determination de I'étendue de la couverture du marché

Choix entre les alternatives suivantes: exploitation globale du marché de maniére indifférenciée, exploita-
tion globale du marché avec une concentration sur certains segments de marché ou concentration unigue-
ment sur un segment de marché en tant que niche

1.3 Choix du segment de marché

Dans le cas d'une concentration sur certains segments ou un seul d'entre eux: choix du segment de marché
a exploiter en priorité ou exclusivement
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Réflexions concernant I"étendue du marché et la segmentation du marché

On a identifié 4 I'aide d'une analyse les segments de marché suivants pour le marché partiel du jus de fruits:

+  Consommateurs arientés vers la santeé

«  Consommateurs orientés vers le prestige

Consommateurs arientés vers la tradition

Consommateurs orientés vers le prix

On part donc du principe que le marché partiel est «faiblement» segmenté. Chaque segment est évalué comme
suit a I'aide de différents critéres:

1 = |
Critéres | q 2 |3 ! 4
| , A
VYolume et | Cotits d'exploi- [
Segments potentiel du Intensité : tation du Capacités Evaluation
de marché marché concurrentielle marche E de I'entreprise globale
i Consommateurs | 28%, |égére Importante, Moyens a élevés | Moyennes +
orientés vers la hausse varide
santé
Consommateurs 33%, hausse Importante, Elevés Nssez faibles -
ariantés vers le variée {forte orienta- {manque de
prestige tion des savolr-faire
marques) dans la gestion
des marques)
Consommateurs | 17%, baisse Faible Maoyens Trés bonnes ]
arientés vers fa
tradition
Consommateurs | 22%, légére Moyenne Faibles Bonnes ]
arientés vers le baisse (marques pas
prix impaortantes)

Ohjectifs stratégiques relatifs a la couverture du marché et au cholx du segment de marché

Sur la base de I'analyse susmentionnée, il convient de poursuivre une exploitation du marché avec une concen=
tration sur le segment des consommateurs orientés vers la santé. Ils sont ouverts aux boissons naturelles et
représentent une importante part de la consommation a domicile {le jus de pomme y est fortement représenté),
Le positionnement visant les consommateurs orientés vers la santé suscite également en paralléle un certain
intérét chez le segment des consommateurs orientés vers la tradition. Les consommateurs orientés vers le prix
sont a satisfaire au moyen des marques commerciales des enseignes de la grande distribution et ne sont donc
pas pris en compte. Les consommateurs orlentés vers le prestige ne sont pas approchés comme groupe cible, Ces
consommateurs sont trés fortement attentifs aux margues et consomment avant tout des margues internatio-
nales, Most ne dispose que de compétences limitées en la matigre avec un savoir-faire et un budget trop faibles
pour la gestion des marques. De plus, la valeur plutdt traditionnelle du jus de pomme est difficilement conci-
liable avec les idéaux de ce segment.




2. Stratégie concurrentielle et positionnement de |'offre

2.1 Décision #ventuelle concernant le développement du marché, resp, du marché partiel
Déci_siu_h consistant & déterminer s'll convient de réaliser une stratégie de développement du marché ou du
marché partiel pour une période de transition

Réflexions concernant le développement du marché ou du marché partiel

Le marché des boissons a atteint la phase de maturité, Aucun nouveau marché partiel ne sera créé avec "offre
de Most. Il n'y a pas lieu de discuter de stratégies de développement du marché ou du marché partiel,

Objectifs stratégiques relatifs au développement du marché ou du marché partiel

Aucun objectif.

2.2 Positfonnement sommaire de 'offre en déterminant la variante de base de la stratégie concurrentialle
Choix entre une stratégie de différenciation, une stratégie de prix agressive ou une stratégie d'imitation

2.3 Détermination du positionnement de 'offre {positionnement fin)
Détermination du ou des concurrents intéressants pour le positionnement
= (Eventuellerment) Concrétisation de la représentation de I'offre & «créer® pour le public cible (image cible
comme objectif de pusiﬂonnemgntl

+ Concrétisation des avantages concurrentiels recherchés {différences par rapport 3 la concurrence en termes
de contenu du positionnement)

Réflexions concernant la stratégie concurrentielle et le positionnement de |"offre

Conformément aux décisions du conseil d'administration, Most souhaite proposer une offre concurrente a celle
du leader actuel du marché avec le lancement d'une nouvelle marque nationale. C'est pourquoi il faut tenir
compte, en termes de positionnement, d'une part du concurrent direct {(leader du marché), mais aussi d'autre
part des concurrents indirects de Most, comme par exemple les producteurs d'eau mindrale ou de jus
d'agrumes.

Objectifs stratégiques relatifs a la stratégie concurrentielle et au positionnement de 1'offre

Au vy des réflexions précitées, on a opté pour une stratégle de différenciation. Cela consiste pour Most en
des différences de prestation et de communication par rapport & ses concurrents. It convient de noter que
des avantages en matiére de colts qui permettraient un leadership correspondant font défaut.

Le groupe cible principal du positionnement est le segment de marché des consommateurs orientés vers

la santé. Avec sa nouvelle marque, Most répond & leurs besoins en termes d'alimentation naturelle et saine
et positionne ainsi sa marque comme naturelle, moderne et jeune. Il doit s"opérer alors une différenciation
évidente par rapport aux offres de jus de pomme plutdt traditionnelles et renvoyant une image démodée,

Au regard des trois concurrents les plus importants, différents positionnements sont proposés, qui sont
néanmaoins toujours cohérents avec le positionnement principal ;
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Autres Jus de fruits tels que les jus d'orange par exemple : ce groupe propose au groupe cible des avantages
comparables & ceux du jus de pomme., Héanmoins, Most peut se différencler notamment avec "argument
selon lequel la production du Jus de pomme est plus écologique étant donné que le transport depuis le ver-
ger jusgu'au client final est manifestement plus court et que la production de fruits est opérée durablement
B SUisse.

Eau minérale : Most propose une différenciation claire concernant le golt, bien gue les possibilités de diffé-
renciation seient limitées en raison de "offre croissante d'eaux minérales aromatisées. Les produits de Most
ont pour avantage que, dans la perception subjective des consommateurs, les eaux mindrales aromatisées
semblent souvent artificielles par rapport aux jus de fruits,

Autres fabricants de jus de pomme : Most doit se différencier par rapport aux autres fabricants de jus de
pomme avant tout au moyen d'une communication différente. Les autres participants utilisent la méme
margue depuis de nombreuses années et ont ainsi une image assez traditionnelle et prache du terroir. Mast a
la possibilité de positionner sa marque comme Jeune et a la mode, De plus, afin de souligner la prise de can-
science des consommateurs en matiére de santé, s'ajoute la possibilité pour Most de proposer sous la méme
margue une version allégée avec moins de calories.
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3. Stratégie d'exploitation du marche

3.1 Détermination des partenaires de distribution et des structures de distribution propres a I'entreprise
+  Détermination du canal ou des canaux de distribution ;
:  Dans le cas d'une distribution indirecte - déterminer les partenaires de distribution et les canaux de
distribution externes:
- Determiner les structures et canaux de distribution propres d Pentreprise
«  (Eventuellement) Déterminer les ahjéttifs spécifiques visés auprés des partenaires de distribution externes

Réflexions concernant les partenaires de distribution et les structures de distribution propres a |'entreprise

Pour sa nouvelle margue, Most peut opter soit pour une distribution large, soit pour une distribution sélective
concentrée sur un nombre restreint de canawx. Dans le cas d'une distribution large, Most doit parvenir & propo-
ser ses produits via le plus de canaux de distribution possible, Most peut également se concentrer sur des
canaux de distribution spécifiques comme par exemple des dépositaires et des détaillants indépendants de |a
grande distribution. Cette alternative rend certes difficile une croissance rapide des ventes mais permet une
compatibilité élevée au niveau de I'image entre le canal de distribution et le produit.

Etant donné qu'il existe un nombre important de canaux de distribution possibles pour la nouvelle margue
de Most, il est incontournable de se concentrer sur les canaux prioritaires et complémentaires. Chaque canal de
distribution est évalué i I'aide d'une matrice décisionnelle.
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Critéres | |
1 2 3 L ‘
Position de Capacités, ' Collaboration, Cofts Evaluation
Canaux marché image conflits d'exploitation globale
Dépositaires Moyenne Envisageable en | Collaboration Exigences éle- *
{détaillants et tant qu'alter- possible mais vées de la part
| commerces de native pra=- participation des fabricants
| gros de bois- tique; I'image limitée si des relatives a la
SaNS) est compatible efforts particu- marge, au
avec le segment | liers sont chiffre d"af-
demandés; faires et aux
faible potentiel moyens de
| conflictuel communication
Grands distri= | Trés bien Canal des Collaboration Assez Taibles =
buteurs | clients orientés | possible mais (manque de
(Migros, Coop, vers la difficilement savoir-faire
Manor, etc.) recherche de réalisable; dans la gestion
marques {sauf potentiel des margues)
Migros); peu de | conflictuel avec
problémes |es margues
d'image commerciales
Détaillants Moyenne a Canal des Collaboration Distribution +
indépendants faible clients orientds possible ; faible relativement
de la grande vers la santé potentiel cofiteuse
distribution conflictuel
Magasins dis- Moyenne Canal des Collaboration Exigences éle- £
count clients orlentés | possible; vies relatives a
vers le prix; conflit poten= la marge et au
problémes tiel avec les chiffre d*af-
d'image mmargques com- faires
concernant merciales
I'orientation
vers la santé




Objectifs stratégiques relatifs aux partenaires de distribution et aux structures de distribution propres  I'entre-
prise

Il ressort de cette évaluation qu'en raison de sa forte position sur le marché, il est presque inéyitable de faire
appel a la grande distribution comme canal de distribution. Les grands distributeurs en Suisse, peu nombreux,
ont toutefois tendance & n'intégrer dans leur assortiment que les trés fortes marques et les marques commer-
ciales. En conséquence, il peut s'avérer particuliérement difficile pour Most d'obtenir un grand distributeur
comme canal de distribution. Deux scénarios se présentent donc: on recherche en priorité a intégrer "assorti-
ment de Coop. Grice au réseau national dense de points de vente, Most pourrait atteindre la distribution relati-
vement large qu'elle recherche. A titre d'alternative, des discussions avec d'autres chaines importantes, comme
par exemple Manor, pourraient 8tre conduites, Migros ne peut étre considéré comme un canal de distribution
potentiel puisqu'il n’intégre, dans son assortiment constitué avant tout de ses propres marques et de margues
commerciales, que des marques trés importantes (par ex. Pepsi). Si aucune enseigne de la grande distribution
ne peut étre gagnée comme canal de distribution, il convient alors de se concentrer sur les détaillants et les
dépositaires. les dépositaires permettent d'accéder 3 la consommation hors domicile pour laguelle la vente de
jus de pomme est en constante augmentation et donc pour laguelle 1l existe un potentiel pour une nouvelle
marque. Les magasins discount ne sont pas considérés comme d'éventuels canaux de distribution pour la nou-
velle marque étant donné que les groupes cibles des magasins discount et du produit ne concordent pas,

Concernant la nouvelle margue, Most se fixe les objectifs de distribution sulvants:
+  Etre dans 'assortiment d'un grand distributeur national
Disponible auprés de 60% des détaillants (la part doit atteindre 80% & moyen terme)
*  Disponible aupres de 60% des dépasitaires (la part doit atteindre 80% & moyen terme)
Most détermine en sus les objectifs de comportement suivants:

Les enselgnes de la grande distribution et les détaillants mettent en place des activitds pour introduire le pro-
duit {ex, dégustations, ete.)

+  La nouvelle marque est intégrée dans les programmes promationnels des canaux de vente.

3.2 Détermination des groupes cibles particuliers
*  Examen de la pertinence des groupes particuliers

{Eventuellement) Détermination des objectifs spécifiques visés aupres des groupes particullers

3.3 Détermination des priorités et des objectifs d'exploitation du marché
Pour ce qui est du commerce intermédiaire et f ou de groupes particuliers ; fixation des priorités en détermi-
nant notamment la refation pull fpush

+ Détermination de 'importance relative des objectifs d'acquisition et de fidélisation de la clientéle

Réflexions concernant les groupes particuliers et les priorités d'exploitation du marché

Comme le jus de pomme est un produit présentant peu d'intérét, il n'existe que peu de groupes cibles particu-
liers. On pense ici par exemple aux nutritionnistes et diététiciens ou aux rédacteurs de magazines santé qui
exercent une certaine influence sur le comportement alimentaire du groupe cible.

Objectifs stratégiques relatifs aux groupes spéciaux et aux phases d'exploitation du marché

Les groupes cibles n'exercent qu'une trés faible influence sur les utilisateurs du produit. Les colits d’exploitation
sont plus élevés que I'impact escompté sur les ventes, C'est la raison pour laquelle il n"y aura aucune exploita-
tion active des groupes particuliers.

Le rapport entre les actions pull/ push peut &tre chiffré & 75 contre 25, Cela résulte du type de processus déci-
sionnel d'achat. Les activités sont dirigées en premier lieu vers les utilisateurs du produit dans |e but de «susci-
ter la demande» auprés de ces derniers et, en conséquence, de générer une certaine pression sur le commerce,
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Décisions relatives a la mise en ceuvre de la stratégie

&, Mesures prioritaires du mix destiné aux utilisateurs du produit

&1 Détermination des priorités pour lesinstruments du mix desting aux utilisateurs du pro_l_:luii

k.2 Détermination de l'intensité d'engagement des instruments dominants et complémentaires et précision quant au

contenu

4.3 (Eventuellement) Détermination des exigences 3 respecter quant aux instruments standards

i.4 (Eventuellement) Détermination des programmes spécifiques (ou adaptation de ceux-ci concernant la fidélisation
et/ou I'acquisition de la clientile :

Réflexions et décisions concernant le mix desting aux utilisateurs du produit
Les concurrents de boissons non alcoolisées de Most utilisent notamment des actions de marketing coliteuses et
varides, Most ne dispose pas d'un budget pour le marketing équivalent et doit donc se concentrer sur des instruments
spécifiques,
Le mix desting aux utifisateurs du produit doit acquérir des dients au moyen de différents instruments et les lier
ensuite a la margue, |l s"articule comme suit:
Catégorie d'instru- Instrument Classement Organisation
ment
Produit Goiit Dominant Golit nouveau, frais, léger
Praduit | Emballage Dominant Frappant au regard de la forme et des
couleurs
Produit Qualité Standard Qualité uniforme
Produit Assortiment Standard La marque est utilisée en premier lieu pour le
jus de pomme pur et le jus de pomme allégé;
puis également pour 1'eau pétillante a la
pomme et éventuellement plus tard pour le jus
pressé
Promation Publicité Dominant Lancement d'une campagne intensive (8v. avec
classigue des sportifs) qui conduit & la réalisation des
abjectifs de notorlété de la marque et des
objectifs en matiére de préférence de marque;
campagnes réguliéres qui garantissent la satis-
faction des objectifs également dans le futur;
message principal ; naturel, frais, écologique
Promotion Promaotion Dominant! Réaliser des promations spécifiques au canal
des ventes complémentaire {ex. dépustations); éviter les actions sur las prix
| dans les premigres années afin de ne pas nuire
4 I'image de la jeune marque
Prix Miveaw du prix Complémentaire Doit correspondre au positionnement et
s'orienter non pas seulement vers les autres jus
de pomme mais également vers le Coca-Cola, le
Rivella, etc.
Place Systéme de Dominant Bon systéme de distribution avec une fiabilité
distribution Elevée
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5. Mesures prioritaires d'eventuels autres mix

5.1 Mix destiné au commerce, resp. au commerce intermédiaire
Dans le cas ol des canaux de distribution externes sont utilisés.:
+ Détermination des priorités pour les instruments du mix correspondant
. Détet_min'atiun de 1I'ir_:_t'ensité d’eng_agement pour fes instruments les plus importants et précision quant au
contenu
+  ({Eventueliement] Détermination de programmes specifigues visant 3 fidéliser et/ ol & acquérir des clients

5,2 Mix desting aux grﬁupes cibles particuliers
Dans fe cas ol des groupes cibles particuliers sont & exploiter;
+  Détermination des instruments priofitaires
Détermination de I'intensité d’engagement des instruments les plus importants
» {Eventuellement) Détermination de programmes specifiques visant & fdéliser et ou & acquérir des clients

Réflexions et décisions concernant d'autres mix

Du fait de la forte importance du commerce intermédiaire, une collaboration étroite avec les partenaires choisis
doit s'opérer. Etant donné que Most emploie différents canaux de distribution, |e mix destiné au commerce est
a adapter a chaque commerce intermédiaire.,
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Catégorie d'instrument

Instrument

Produit

Assortiment

Promotion

Promotions
commerciales

Classement

Organisation

Standard

Indépendamment de la
tallle du magasin, tou-
jours présenter le plus
possible tout I'assorti=
ment, et dans tous les
cas le jus de pomme pur

Complémentaire

Promation

Promaotion

Publicité réalisée par le
canal

Systéme de récompense
pour les employés du
commerce intermédiaire

Complémentaire

Contribution aux actions
publicitaires du canal
pour stimuler les ventes
de la nouvelle marque
(contributions finan-
clires)

Merchandising

Dominant

Visite réguligre des
magasins par le mer—
chandiser pour s’assurer
de la présentation

Prix

Marge commerciale!
conditions

Dominant

Assurer la marge habi=
tuelle sur le marché des
boissons non alcoolisées
(base de comparaison ;
Fanta, Rivella)

Place

Distribution

Standard

Promotion

Maotivation du
responsable et du
personnel de vente
sur le point de vente

Complémentaire

Les produits doivent tou-
jours Btre disponibles
pour les utilisateurs du
produit {(év. élaboration
d'un systéme de logis-
tique pour la nouvelle
marque)

Afin d'atteindre les
objectifs en matiére de
savoir-faire ot de com=
portement, on peut par
exemple metire en place
des concours entre les
vendeurs des canaux
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6. Modifications de l'infrastructure du marché et exigences au regard d'autres

domaines fonctionnels

6.1 (Eventuellement) Détermination des modifications ou des adaptations nécessaires de I'infrastructure du
marché

+  Determination des mesures au niveau des ressources
= Détermination des mesures au niveau des {nstruments de gestj_nh et du systéme d'information du marketing

6.2 (Eventuellement) Formulation des objectifs, exigences et idées qui concernent I'entreprise dans son
ensemble ou d'autres domaines fonctionnels

Farmuler en particulier des objectifs, exigences, idées relatifs & la structure de Fentreprise, a la conception

et au processus de production des prestations, & la motivation des emplayés, etc,

Réflexions et décisions concernant l'infrastructure du marché

Most dispose déja d'une Infrastructure de marketing qui n'est donc pas & recréer complétement. Le lancement
de la nouvelle marque nécessite malgré tout des ressources supplémentaires en termes de postes de travall ainsi
gue la mise en place d'un systéme de gestion et d'information du marketing.

Il faut créer de nouveaux postes pour la nouvelle marque, lesquels devront assurer les tiches suivantes:
Gestion de la marque

Gestion des vendeurs et des Key Account Managers & I'aide du systéme de gestion du marketing

ftude de marché, systéme de surveillance efficace

Coordination des activités de chaque entreprise constituant Most SA

En plus des postes susmentionnés, il convient d'élaborer un systéme d'information du marketing qui pose les
bases permettant & Most de prendre d'autres décisions relatives & la nouvelle marque et qui rend possibles un
sulvi et un contrile systématiques des résultats,
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7. Planification des resultats a moyen terme

7.1 Evaluation des rendements et colits attendus

7.2 Détermination des objectifs économigues principaux en tant gu'indicateurs de contrile des résultats

Réflexions ot décisions concernant la planification des résultats @ moyen terme

Most a un délai de & ans pour atteindre avec sa nouvelle marque une part de marché de 7% (sur le marché par-
tiel du jus de fruits). Au cours des trois premigres années, Most escompte une perte en raison des investisse-
ments élevés sur le marché, La premiére année, Most prévoit des actions de marketing & hauteur de 3 mio CHF
{conception de la bouteille et de I'étiquette comprise). Les colits pour renforcer l'infrastructure de marketing
s'élévent

& 0,5 mio CHF pour la premiére année. Most prévoit un budget de &,5 mio CHF pour les activités de communica-
tion en cours. Le seuil de rentabilité doit &tre atteint quatre ans aprés le lancement de la nouvelle marque. Avec
une augmentation constante des ventes, le budget du marketing peut &tre réduit les années suivantes a enviran
3,5 mio CHF, I faut prendre en compte une augmentation des coiits de production a partir de la troisieme année
qui peut toutefois Stre répercutée sur les consommateurs en augmentant les prix.

La planification des résultats & moyen terme est représentée dans le tableau suivant.

Année 1 Année 2 Année 3 Année &
Volume du marché partiel du jus de pomme {en 10001) mzm:-m I 103030 104050 105091
Part de marché de la nouvelle marque (en %) 2% !E T 5,5% T%
Part de marché de la nouvelle margue {en 10001) 2040 21 5723 7356
Prix de vente par | en CHF {déalm; faite de la marge 1,2 1,2 1,3 1,3
cammerciale)
Chiffre d*affaires de la nnuEe rn_ar_que {en milliers 08 BOL5 ThiG0 9563
CHF)
Cafits de production (en milliers CHF) 1326 2679 262 5517
Colits de marketing {en milliers CHF) R i 3000 4500 4500 3500
Cofits de I"infrastructure de marketing {en milliers CHF) 500
Flux nets de trésorerie (en milliers CHF) -23:3 =2134 N -1352 546
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Glossaire

A

Acheteurs Personnes qui prennent effectivement la décision d'achat. Jouent
un role aussi bien chez les utilisateurs des produits qu'au niveau
du commerce intermédiaire.

Actions d'acquisition de Comprend toutes les actions de marketing qui conduisent un

clients acheteur & acheter pour la premiére fois auprés de l'entreprise
concernée, Il peut s'agir soit de clients de la concurrence, soit de
clients jusque ki non utilisateurs.

Actions de fidélisation Ensemble des actions de marketing qui ménent & des rachats, des
des clients achats supplémentaires ou qui empéchent le client de partir chez
la concurrence.

Analyse SWOT Analyse visant 4 identifier d'une part les forces et faiblesses de
Foffre et des ressources internes en établissant une comparaison
avec les concurrents, et d’autre part les opportunités et risques
découlant de I'évolution des besoins et du marché,

Avantage concurrentiel Caractéristique de l'offre ou des ressources de 'entreprise éva-
luée positivement par rapport a la concurrence. La valeur straté-
gique de ces avantages est définie par l'importance des facteurs
de succés correspondants, Limportance stratégique des res-
sources dépend de leur rareté, de leur disponibilité, de leur capa-
cité a générer des avantages pour les clients,

Avantage concurrentiel Avantage d'une offre ou de ressources d’'une valeur stratégique-

durable ment durable. La durabilité dépend en premier de l'impossibi-
lité d'imiter ou de substituer les ressources 4 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 Toutes les organisations et groupes de personnes qui achétent
des produits en tant que commergants et les revendent ensuite
tels quels ou permettent, en tant qu'intermeédiaire, de conclure
des contrats pour le compte de tiers entre des fournisseurs et des
utilisateurs du produit en échange d'une commission correspon-
dante.
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Concurrence de substi-
tution

Concurrence entre des produits techniquement différents qui
satisfont le méme besoin (biens de substitution),

G

Groupe 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.

|

Image 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 4
long terme, un impact sur la demande et le caractére pluridimen-
sionnel.

Instruments standards

Instruments

= qui ne contiennent en principe aucun degré de liberté, mais
qui doivent étre adaptés a un standard déterminé du marché,

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

— dont un dépassement du standard n'est pas possible ou n'est
pas honoré par les partenaires du marché (par exemple parce
que les partenaires du marché ne «pergoivent» pas la différence
ou la jugent insignifiante).

Marché

Systeme comprenant les utilisateurs des produits d'un domaine
qui demandent un certain type de produits ou présentent un
besoin déterminé, les fournisseurs 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, ot I'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 techniques) des produits,
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Marché vendeur

Contraire: = marché acheteur

Marché dans lequel I'acheteur dépend d'un petit nombre de four-
nisseurs, et oi1 le fournisseur a la position la plus forte.

Marketing actif

Marketing passif

Marketing orienté vers
les besoins

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

Utilisation limitée des instruments de la communication marke-

ting.

Contraire: = marketing actif

Gestion de I'ensemble de 'entreprise en fonction des besoins

du marché, La clef de la réalisation des objectifs de 'entreprise
réside dans la satisfaction des clients. Les questions fondamen-

tales sont donc:

quels problémes le client potentiel éprouve-t-il de fagon effective

et souhaiterait-il résoudre ?

quels sont les problémes qui existent de fagon 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 4 lacheteur potentiel des produits développés

sur la base de considérations techniques et d'inciter celui-ci a

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 étre soit

= grientée vers les besoins, soit

= orientée vers les produits.

Prescripteur externe

Prescripteur interne

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.

Personne ou organisation qui appartient a la méme entreprise,

famille ou autre institution que - l'acheteur et intervient par

son influence dans le processus de décision d'achat. Joue un role
aussi bien auprés des = utilisateurs de produits qu'au niveau du

—* Comimerce,
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5

Segments du marché

Groupes de personnes ou d'organisations qui différent de fagon
importante dans leurs besoins et leurs attitades par rapport aux
prestations des fournisseurs et qui présentent donc aussi un com-
portement d’achat et de consommation différent.

Stratégie concurrentielle

Stratégie de développe-

ment du marché

Stratégie visant & maintenir ou a conquérir des parts du marché
aux concurrents par une —* stratégie de prix agressive ou une =
stratégie de différenciation.

Stratégie visant a 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

Stratégie push

Utilisation prépondérante des mesures de marketing dans le mix
destiné aux utilisateurs des produits et ayant pour but «|'aspira-
tion de la demandes».

Contraire: = stratégie push

Utilisation prépondérante des mesures de marketing dans le mix
destiné au commerce intermédiaire et ayant pour but «la pous-
sée de F'offres.

Contraire: =* strategie pull

Stratégie de prix agres-

sive

Les actions du marketing ont principalement pour but d’enlever
aux concurrents des parts du marché grice a des avantages de
prix. Fait partie des = stratégies concurrentielles.

Stratégie de différencia-

tion

Les actions du marketing visent principalement a enlever des —
parts du marché aux concurrents en «différenciant» ses propres
produits (par ex. en faisant jouer une = Unique Selling Proposi-
tion USP ou une = Unigue Advertising Proposition UAP

Fait partie des — stratégies concurrentielles.
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Stratégie de marketing

Plan 4 moyen terme qui:

— fixe sur quels marchés géographiques étre actifs et & 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 valeur) qui doivent étre 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 Pinfrastructure de
marketing nécessaires a la planification et la réalisation de ces
mesures,

— stipule, le cas échéant, sil faut changer l'attitude prédominante
par rapport aux tiches de marketing (c'est-i-dire la = philoso-
phie du marketing) et dans quelle direction.

Systéme

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

U

Unique advertising pro-
position (UAP) — Diffé-
rence de communication

— Propriété «psychologique» 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 'améne donc a 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 'acheteur juge aussi subjectivement comme un avantage
du point de vue de ses besoins et qui 'amene donc & des réac-
tions positives.

Utilisateur des produits

Entreprise, ménage ou autre organisation qui achete 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.

181



Volume du marché

182

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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