Marketing stratégigue :

Du diagnostic
au plan marketing strategique

Dossier 1. Mener un diagnostic

. Introduction : objectifs et démarche générale

1. Mener un diagnostic externe

l. Mener un diagnostic interne
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. Dossier 1. Mener un diagnostic -
Introduction : Objectifs et démarche genérale

Toute reflexion et tout projet strategiques liés da création ou au développement d'un
courant d’affaires doivent étre inities par un diaghostic qui s’exprime sous deux
dimensions :

« Diagnostic interne: « Quelles sont les forces (atouts) et faiblesses kkentreprise
et de ses fonctions par rapport a un projet de crésn ou d’extension d’activité ? »

» Diagnostic externe « Quelles sont les menaces et opportunités (atttg) liees aux
différents environnements des marchés cibles ? »

Ces deux dimensions d’'un diagnostic sont classiquemt formalisées sous la forme de
tableaux également appelés matrice SWOT : Strenght Weaknesses,
Opportunities / Threats

» Tableau ou matrice forces / faiblesses pour le diagstic interne

e Tableau ou matrice menaces / opportunités pour leig@gnostic externe

Donc les diagnostics interne et externe vont détetiner et évaluer les potentiels
stratégiques et opérationnels de I'entreprise fac& des projets de création ou de
developpement d’activite. De méme, ils vont orientd’action stratégique et commerciale.
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. Dossier 1. Mener un diagnostic -
Introduction : Objectifs et démarche générale
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Marketing stratégigue :

Du diagnostic
au plan marketing strategique

|. Mener un diagnostic a I'externe
Evaluer les opportunites et les menaces sur un marche

1.1 . La démarche de diagnostic a I'externe.

1.2 . Des sources d'informations a exploiter pour nmer un diagnostic externe.
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1. Mener un diagnostic externe-
Evaluer les opportunités et les menaces sur un marché

) Macro-environnement

=) Micro-environnement

Menaces

La démographie

* le niveau d’éducation :niveaux de formation, enseignement supérieur- La
répartition sociale de la population, la mobilité sciale- La densité de population

selon les classes d’age - ...
L’ économie

 La richesse nationale (PIB) et par habitant — Les meaux de revenus et de depenses
de consommation — Les secteurs d’activité, leur pasdrespectif, le degré
d’industrialisation- La situation économique et comnerciale (solde de la balance des
paiements-dette publiqgue —niveau des IDE, taux d’iitation,...) - La politique fiscale
et de taxation — Le taux de change et son degré dalslité — Le réseau bancaire local
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Opportunités Menaces

environnement

Le politico-légal

* La politique douaniere - Les barrieres non tarifaires- La politique fiscale — La
legislation intérieure en matiere de consommationtesur le plan commercial — La
legislation environnementale-La législation en madire de protection intellectuelle-
L’existence d’accords internationaux-...

Le socio-culturel

 Les systemes de croyance et de valeurs — Les religgo-Les habitudes et coutumes
de la population- Les styles et modes de vie- Les atbs éventuelles-Les langues- ...

Le technologique

» L’éguipement en matiere de communication du pays,alla Region et de ses
habitants (équipement téléphonique, informatique, annexions internet-technologies
nouvelles ...) et état de ses équipements — Etat dedémherche fondamentale
(nombre de brevets déposés,..) -...
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1.1 . La démarche de diagnostic a 'externe :
_

Macro-
environnement

Opportunités Menaces

Les infrastructures et la logistique

 Les voies d’acces et de transport (nombre, situatioet état)-Disponibilité et colts
des modes de transport-Les infrastructures de stoeke -...

Les environnements naturels

* Le climat -La géographie - ...

Cette approche du macro-environnement est fondament notamment
guand le diagnostic est motivé par un développemeatl’international afin de bien
comprendre les particularismes sur le marché vise.
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1.1. La démarche de diagnostic a l'externe :
A

Micro -
environnement

Opportunités Menaces

La demande

Le dossier 3, consacré aux études de marghé etagtiqulier la phase documentaire,
présente la méthodologie et les techniquieg a expigour formaliser ces informations .

* Profil de la demande: Qui sont les acheteurs, les consommateurs, lescieurs, les
prescripteurs et influenceurs - Quel est leur profil: sexe, age, PCS, pouvoir d'achat,
niveau d’instruction, répartition géographigue..

» Les comportements de la demandeQui consomme quoi-avec quelle fréquence-que
volume-dans quel contexte (modes de consommationjex et frequences d’achat-
Marqgues ou produits distributeurs, dans quelles prportions -criteres d’achat-freins

» Les facteurs explicatifs des comportements et legtitudes : Notoriéte des marques,
Positionnement des marques-Influence de la commumitton publicitaire meédia

(médias et supports fréequentés, avec quelle fréeques temps consacre,...) et hors
media (degré de sensibilité, d’adhésion et de réps@ aux campagnes de marketing
direct,...efficacité de I'internet sur le cognitif, laffectif et le conatif-...)
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A

Micro - \
Opportunités environnemen Menaces

e Structure du marché (concurrence, oligopolistique,.).- Le cycle de vie du produit
sur le marché visé-Degré d’attractivité du marché -.

Le systeme d’offre :les fournisseurs et la distributio

* Les fournisseurs: Quels sont les fournisseurs possibles-Leur locaéition
geographique-La qualité des produits et services ¢is proposent-Délais de livraison-
Délais de paiement et la politique de recouvrementteurs liens avec la concurrence-
Leurs capacités a intégrer I'aval-fque : le poids et la capacité de négociation d’'un
fournisseur est a intégrer car il peut correspondagierme a une force concurrentielle

au sens de Porter -voir apres analyse concurremgielossier 2
| |

* Les distributeurs : Quels sont les canaux de distribution exploitésahs quelle
proportion (degré de couverture du march@ombre d’intermédiaires —
Positionnement et localisation des enseignes-Leussortiment-la nature et la forme
des relations avec les différents types de circude distribution — le profil de la
clientele par circuit et par enseigne Sont-ils concentréqcentrales d’achats dans la
grande distributior)- Ont-ils la capacité de gérer des marques de disbuteurs-Quelles
sont leurs marges-...
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Menaces

L’analyse de la concurrence :

 Les concurrents actuels leur PDM, marges dégagees, couverture, positionment,
plan de marchéage, leur maitrise technologique etlir capacité a innover,..

* Les Facteurs Clefs de Succesur le marché et en particulier des leaders : anage

qui permet de formaliser les potentialités stratégjues et les facteurs a l'origine d’un
avantage concurrentiel. Une FCS est une capacité gauliere, une compétence qui
permet a une entreprise de conqueérir et d’exploiteun avantage concurrentiel — Une
FCS est souvent spécifique a une industri@Xemple — les délais d’approvisionnement
et les colts amont pour la grande distribution akemtaire).

» Approche par I'analyse concurrentielle et les mates de portéeuille : L'approche
concurrentielle de Porter 6 forces concurrentiellesHlet son analyse en terme de

chaine de valeur peuvent enrichir une démarche daabnostic (a I'externe comme a
I'interne) — Il en est de méme des matrices d’analyse stratgge de portefeuille Ces
approches et modeles font I'objet d’'un dossier spguae : voir dossier 2.
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1. : Mener un diagnostic externe-
Evaluer les opportunités et les menaces sur un marche

1.2. Des sources d’informations a exploiter :

La démarche de diagnostic est souvent motivée parValonté de développer
un courant d’affaires a l'international — De nombreuses réféerences présentées
repondent a cette dimension et sont également exgkbibles pour une
démarche de prospection.

Typologie des sources classiquement exploitables :

 Les administrations et organismes publics : Ministees, INSEE, Greffes des
tribunaux de commerce, les C.C.1., ...

* Les syndicats professionnels

 Les organismes privés ( societés de conseil — varliste sur le site de I'’Adetem :
http://www.adetem.org

» La presse générale, professionnelle et spécialisée
» Les banques de données en particulier celles propes par Kompass
* Les sites Web et les catalogues des concurrents

* Les salons professionnels - ...
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Pour connaitre les caracteéristiques économiquesocicculturelles et démographiques
d’'un marche: Des sources en ligne

Sur les marchés nationaux

- INSEE : Institut national de la statistique et desttudes économiques- http ://www.insee.fr —
Nombreuses informations sur les teritoires, les strs économiques,...

-INED : Insitut National des Etudes Démographiques

- Les centres de gestion agréés qui diffusent des dades sectorielleshttp://www.infotpe.com et
http://www.fcga.fr

- L’Agence Pour la Création d’Entreprise APCE — des iriormations sectorielleshttp://apce.com

- Le CREDOC, Centre de Recherche pour I'Etude et I'Obervation des Conditions de Vie -
dispositif permanent d'enquétes sur les modes deeviopinions et aspirations des Francais
http://www.credoc.fr/

- Le site industrie francais : http://www.industrie.gouv.fr/sessi/ de nombreuses informaions
sectorielles

-http://www.societe.com/S’informer sur un concurrent, un fournisseur, sur la solvabilité d’un
client

- Les sites boursiers commeboursorama.comdonnent des informations sur les sociétés cotées,
les marchés,..

- Les forums des sites consommateurs : pour évaluerd perceptions : produit ou marque
concurrent —exemple ciao.fr- ...




Pour connaitre les caracteéristiques économiquesocicculturelles et démographiques
d’'un marche:

Des sources en ligne

A l’international : - La Direction des Relations Economiques DREE-DRCHwww.dree.org -
www.commerce-exterieur.gouv] -informations sur le pys et aide a la stratégie export

-Direction des Relations Economiques DREE-DRCEwWww.dree.org - www.commerce-
exterieur.gouv] -informations sur le pays et aide da stratégie export

-Les Chambres de Commerce et d’Industrie Francaise Eétranger CCIFE [www.uccife.org] —
Informations économiques, juridiques et commercialg sur le pays

- Ubifrance - Agence francaise pour le développementternational des entreprises, pour les
salons a I'étranger- Propose des fiches de synthese jpays, par secteurs,...
http:www.ubifrance.fr

- Mondissimo.com le site portail du Commerce Internanal et de la Mobilité Internationale :
Exportation, implantation, expatriation, Gestion des RH . Egalement des fiches de synthése
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Des sources d'informations a exploiter sur le net :

Disposer d’informations réglementaires :

- DREE-DRCE [www.dree.org - www.commerce-exterieur.gouv]- reglesncitations et obstacles
- Douanes] www.finances.gouv.fr/douanes] - statistiqgues et gfementations

- AFNOR [www.afnor.fr] — normes et adaptation du produit aux marchés

- JURIS International — droit international http://www.jurisint.org/fr/ind ex.htminternational -

-DGCCREF - Direction Générale de la Concurrence et de la Répssion des Fraudes

Disposer d’'informations sur la technologie et I'innovation
- INPI [www.inpi.fr] — protection de la propriété industrie lle (brevet, marques)

- Le site Web de I'Organisation Mondiale de la Propri¢é Intellectuelle OMPI), point d'entrée
pour des informations sur la propriété industrielleet le droit ...
www.wipo.org/index.html.fr

-Anvar — L’Agence francaise de I'innovation réalise des bilas sectoriels présentant
notamment un état du secteur, les tendances.

Evaluer les risques, les couvrir

- DRCE [www.commerce-exterieur.gouv] —evaluation des risges et reglements de litigesDREE
[ www.dree.org] - évaluation des risques, de la sabilité d’'une entreprise et gestion litiges
COFACE [www.coface.fr] — Compagnie Francaise d’Assurance pole Commerce Extérieur
évaluation risques, contrble solvabilité, couvertug export contre risques, gestion litiges, -..




Marketing stratégigue :

Du diagnostic
au plan marketing strategique

Il. Mener un diagnostic a l'interne
Face aux caractéristiques du marché, évaluer son
potentiel d’action en identifiant ses forces et faiblesses

L'analyse de la chaine de valeur permet de structurerdiagnostic interne .
( elle est egalement tres utile pour analyser la concurmenc

2.1 Le concept de chaine de valeurPrésentation

2.2 Le concept de chaine de valeur appliqué au diagstic interne
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Al : Mener un diagnostic interne
Face aux caractéristiques du marché, évaluer son potentiel

d’action en identifiant ses forces et faiblesses .

2.1 Le concept de chaine de valeurRrésentation

L’ entreprise est gcompose enactivités de soutiencad celles qui gerent I'ensemble
des produits ou services et permettant son bon fmmnement et en activités
principales cad les fonctions qui contribuent principalement a taéation de valeur
pour I'entreprise... et le client

Activités
de
soutien

infrastrvctv;e t =

Création

personnel

de valeur

7
.....

production

service

logistique
fournisseurs

logistique

clients marketing

&
vente

Activités principales
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2.1 Le concept de chaine de valeurRrésentation

Activités principales

e loqistigue “fournisseurs”

—réception, stockage et distribution des fournitures

e production

—transformation en produits finis

e logistique “clients”

—stockage et distribution des produits

* marketing et vente

—promotion et force de vente
* service

—pour maintenir et améliorer la valeur du produit

Activités de soutien

e infrastructure (d’'entreprise)

—soutien a la chaine de valeur complete

—planification, finance, comptabilite,
juridique, qualité

egestion du personnel

—recrutement, formation et développement

» développement de la technologie

—améelioration des produits et des
processus de fabrication-innovation

e gestion des réapprovisionnements et des
achats

Ainsi élaborée, cette analyse popularisée par M.Porter, permet d’analyser les
potentialités stratégiques de I'entreprise a I'origne de la plus grande création de
valeur cad ses facteurs clés de succés (FCS) quitsexplicatifs d’'un avantage
concurrentiel. L'activité de I'entreprise peut alors étre décomposeée en segments
stratégiques (ou DAS Domaines d’Activités Stratégites) qui présentent les mémes
FCS a l'origine de la création de valeulce qui facilite les choix en matieres d’allocation
des ressources, les choix strategiques comme uarrEage, par exemple).
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2.2 Le concept de chaine de valeur appliqué au diagstic interne

Activités de Faiblesses

soutien

Forces

Infrastructure

* Organisation

- Ma surface organisationnelle est-elle adaptée awmeau marché ? Quelle est ma capacité a
gerer une présence, une organisation sur ce nouveaarcheé ou sur cette extension de marché|?
— Capacité a developper une gestion de la relatioemlisur le marché - ...

e Finance, comptabilité

- Capacités a investir : quels sont mes capitaux disiples —mon fonds de roulement - ma
capacité d’endettement-... -

- Capacités a maitriser les techniques de paiememtlsunouveau marché, a en gér les risques
- Capacités a maitriser les niveaux de marge, de sples modes de recouvrement,...

o Juridique
Ma structure juridique est-elle adaptée a la surfaeeaux conditions d’exploitation du marché?.

e Qualité

- Le marché visé exige t'il une mise aux normes ? Laadjté est-elle un FCS sur le marché;
auquel cas quels sont les niveaux de qualité de presiuits, de mes services,de mon entreprisg ?
Suis-je capable de faire évoluer mes normes de @&t dans quels délais ?- ...
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2.2 Le concept de chaine de valeur appliqué au diagstic interne

Activités de Faiblesses

soutien

Forces

- Effectif disponible — Savoirs-faire nécessairee¢chnicité — Compétences (a I'export,
compétences linguistiques, par exemple) - ..

Capacités technologiques

- Capacités a innover — Effectif, savoirs-faire et stture pour mener et développer une activité
de recherche et développement — Situation de momipaine technologique- Dans quel cycle dé
vie se situe ma technologie ? -...

\V

Gestion du reapprovisionnement

- Situation de mes fonctions achat et approvisionram—Structure relationnelle (EDI —
Echange de Données Informatisées) - ..
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2.2 Le concept de chaine de valeur appliqué au diagstic interne

Activités Faiblesses

principales

Forces

Logistique fournisseurs

- Fournisseurs actuels adaptés et suffisants ? - @aipés a traiter les flux logistiques, en
particulier si import-export : transport-dédouanemeassurances-Capacités de stockage-
Capacités a gérer en flux tendus- ..

Logistigue clients

- Capacités a gérer la relation client (Systeme ddnmation Commercial)- capacités a maitriser
les délais de livraison-espace de stockage desuyt®(inis-...

Production

- Capacités a produire : capital technique et humaigapacité de production additionnelle-
Délais de production-Degré de flexibilité de I'appareroductif pour adapter la production aux
normes, godts, style de consommation ...du nouveauwané@ — Qualité des sous traitants- ...
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2.2 Le concept de chaine de valeur appliqué au diagstic interne

Activités Faiblesses

principales

Forces

Marketing-vente et services

-La stra¥gie: disposons-nous d’un positionnement produit cohateur les nouveaux marches ?

— Maitrisons-nous l'information clients (cibles, segents) ?-...
||

- Le produit son cycle de vie — son degré d’adaptation aux gagttaormes du nouveau marche-

capacité a protéger notre patrimoine (brevet-margaeinon avantage concurrentiel-...
||

- Le prix: niveau relatif des codts, des marges — maitrisglegnentation prix des pays cibles, des

conditions de vente - ...
|

- La distribution : degré de connaissance des circuits de distributfmur rendre le produit
accessible a la cible — réseau et force de vente ssmiee —Performance du SAV-Site marchand|-

| |
- La communication: degré de notoriété et d’'image de I'entreprise, desrques et produits —
connaissance des modes de communication locaux édimet hors-média — capacité budgétaire
a développer une stratégie de communication — cagaaitonstruire une stratégie de
communication notamment au regard de la stratéggelle (copy-stratégie, cohérence du
positionnement,...)
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2.2 Le concept de chaine de valeur appliqué au diagstic interne

Pour décliner un diagnostic interne de maniere mois binaire (forces/faiblesses) et
donc plus nuancée, on peut formaliser d’autres types dwratrices; par exemple :

1 2 3 4 5
Activités de soutien
Infrastructure
Organisation
. Sl X

.Taille X
Finance

. Capitaux propres X

. Fonds de roulement X

. Capacités endettement X

Juridique
Qualité

1. Tres faible maitrise 2. Faible maitrise 3. Mi&ise moyenne 4. Bonne Maitrise 5. Tres forte nitise
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Dossier 1. Mener un diagnostic

Un diagnostic est un instantanée, une photographise a un
moment donné. L’'extréme mobilite actuelle des envimnements
de I'entreprise, voire leur turbulence obligent tode organisation

a surveiller constamment les evolutions sur son mahné et a
developper une démarche de veillesQir dossier 4 cad de
diagnostic en continu.
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