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Définition et utilité : missions, démarche, outils

- Principales missions du marketing : diagnostic,
recommandation et mise en ceuvre

- Evolution et tendance : webmarketing , médias sociaux,
tendances clés

Analyse de son environnement, de |la concurrence et des

publics cibles (segmentation, positionnement, stratégies

produit)

- Définition de |a stratégie marketing : les étapes clés

- Segmentation et ciblage des marchés prioritaires

- Le positionnement d’'une marque ou d'une gamme de

produits/services

Réalisation d’un plan marketing (structure et démarche)

- Structure type d’un plan marketing

- Meéthodes et outils de pilotage et de contrdle
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< Se familiariser avec la démarche marketing
< Transposer cette démarche a son activité
< Problématiser pour aboutir a une stratégie

< Positionner son offre

< Gagner en cohérence
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Introduction

lllustration d’'une démarcher marketing...

Une récente étude réalisée aux Etats-Unis en interrogeant a la fois
des restaurateurs qui réussissent et des restaurateurs qui ont
échoué, le centre de recherche de |'école hoteliere de la Cornell
University USA, apporte des éléments de réponse qualitatifs sur les
facteurs clés de succes. Les conclusions de cette étude sont d'autant
plus utiles que I'h6tellerie restauration se maintient au 2éme rang
des secteurs économiques pour le taux de défaillance d'entreprises.
L'étude révele que «les restaurateurs qui réussissent peuvent décrire
leur concept alors que ceux qui échouent décrivent seulement la
nourriture servie et la maniere de la produire ». Ce premier résultat
de I'étude confirme que les spécialistes du marketing sont dans le
vrai en expliquant depuis des années qu'un concept de restauration
ne se limite pas a la nourriture servie mais inclut I'ensemble des
facteurs qui vont agir sur l'expérience du client, décor, ambiance,
relations avec le personnel, temps de service...
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éfinition

C’est l'ensemble des actions ayant pour objectif de prévoir ou de
constater, et le cas échéant, de stimuler, susciter ou renouveler les
besoins du consommateur, en telle catégorie de produits et de services, et
de réaliser I'adaptation continue de |'appareil productif et de I'appareil
commercial d'une entreprise aux besoins ainsi déterminés. Cet ensemble
est particulierement riche et se caractérise par les idées-forces suivantes :

- Orienté vers l'action : il regroupe l'ensemble des activités visant
concretement I'écoute et la satisfaction des besoins des consommateurs ;
- Etat d'esprit : il se place systématiquement du point de vue du

consommateur en faisant du couple « besoins-produits » la clé de volte
des réflexions, décisions et actions de |'entreprise ;

- Démarche interactive : il analyse les marchés et environnements,
planifie les décisions et actions, met en ceuvre les décisions et plans
d'action, controle les réalisations et en tire les lecons pour correction
immeédiate ou ultérieure ;

- Utilisateur de toute technique pertinente : il recourt et applique avec
rigueur toute méthode ou technique utile (psychologie, sociologie,
statistigue, mathématique, économie, informatique...).
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En chine antique : une hiérarchie sociale et des échanges entre groupes
sociaux correspondant a des échanges de surplus ou les prix sont
déterminés en référence au niveau social : les objets destinés a la classe
supérieure se vendent a des prix plus élevés .

Au Moyen Age en Europe, les Corporations ou Métiers font valoir que la
conception des produits et services doit étre encadrée par une
réglementation de |'offre assurant un niveau de qualité réputé suffisant
pour les prestations offertes au consommateur.

D'autres pratiques apparaissent au XVlle siécle en France ou l'activité
publicitaire connait un fort développement. Des 1628 est crée « Le bureau
de rencontre et d'adresse », un service chargé de diffuser diverses
annonces.

Avec le Fordisme, des le début du XXe siecle, la mentalité consumériste se
développe a la suite de la baisse du prix des biens et de I'accroissement
délibéré des revenus et salaires qui, en retour, par le biais d'une
consommation largement généralisée, alimente et rentabilise une
production de masse.
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Dates clés

La crise de 1929 voit se produire des phénomenes de sur-
production et de sous-consommation qui intensifient Ia
concurrence. Dans ce contexte, le marketing « moderne » prétend
résoudre les défis que posent le nouvel état de la société et des
marchés :

-Amélioration de la circulation de l'information commerciale par
I'organisation des espaces publicitaires et nouveaux médias issus
du progres technique (notamment la Radio).

-Généralisation du recours aux études de marché (connues depuis
1910) et de l'audience des médias (Analyse du lectorat des
journaux aux Etats-Unis) pour mieux détecter et cibler opportunités
de marché et moyens d'influence du consommateur.

En 1960 le marketing devient une discipline a part entiéere : sa
méthodologie et ses outils ont pleinement intégré la spheére
managériale
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Démarches

C’est suivre une suite logique d’étapes :

- Analyser en suivant une méthode définie

- Agir sur des leviers identifiés

- Utiliser une boite a outils

Dont l'objectif est le succes et la pérennisation d’un investissement
humain, matériel et financier.

Dans le cadre de la restauration ou I'ho6tellerie, la 18" étape est de
définir :

- si nous souhaitons viabiliser ou pérenniser un concept (offre)

-si nous souhaitons nous installer ou perdurer dans un
emplacement donné (demande).

Selon ce choix établit, la démarche sera inversé
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Le choix du concept

Un concept est une alchimie complexe d'éléments rationnels et
irrationnels qui forment un tout cohérent et qui doit procurer chez
le client le réflexe de venir et I'envie de revenir.

Autrement dit :

- I'alchimie provient d'un ressenti physiologique, psychologique et
symbolique ;

- le rationnel, c'est la politique de produit et de prix, ainsi que
I'environnement visuel de |'assiette ;

- I'irrationnel, c'est I'ambiance, I'état d'esprit de |I'équipe, I'ame de
I'endroit ;

- la cohérence, c'est |I'équilibre parfait du mix marketing
(emplacement + communication + produit + prix) ;

- le réflexe est I'automatisme avec lequel le client pensera a votre
restaurant ;
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DDDP,
=T=¢

Différentes phases
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Analyse externe

On ne peut pas concevoir I'entreprise comme une entité isolée
du milieu dans lequel elle agit. L'entreprise doit surveiller en
permanence son environnement car, elle s’integre et agit sur
cet environnement. Lentreprise peut étre influencée par son
environnement de maniere positive (opportunités) ou de
maniere négative (contraintes ).

Pour se faire plusieurs outils :

-le SIM, le systeme d’information marketing alimentés en
données provenant des forces de ventes, des distributeurs ou
des organismes professionnels

- pour étre le plus complet, une étude de marché s’'impose...
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Analyse externe

IFiche outil : 'étude de marche
Pourquoi faire?
En amont de votre stratégie d’entreprise en création ou développement:
- Pour mieux comprendre I'état d’'un marché potentiel ou existant : nombre
et caractéristigues de consommateurs d’'un produit ou d’un service,
fréquence d’achat et de consommation.
- Pour trouver de nouvelles pistes de développement ou diversification.
- Pour permettre de prendre des décisions stratégiques ou concernant les
actions commerciales : confirmation des choix stratégiques via des tests ou
sondages, controle de la pertinence d’un choix (ex. lancement d’un nouveau
produit ou service).
- Pour élaborer les éléments du produit : mise au point de la composition,
prix, packaging, communication.
- Pour réagir a la concurrence.
En aval de votre stratégie : controle a posteriori pour la mise en place
d’actions correctives.
- Tester / valider des évolutions de vos produits ou services.
- Evaluer l'efficacité et/ou I'adéquation de vos actions de communication.

r4
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Analyse externe

IFiche outil : ’étude de marche

Quelles informations rechercher lors d’'une étude de marché?

- Informations quantitatives ou qualitatives ? (volume d’'un marché, part de
marché ou comportements, attitudes et opinions du consommateur)

- Informations sur la demande : clients actuels et potentiels, segmentation,
comportements et attentes des consommateurs.

- Informations sur loffre : les concurrents, leurs forces et faiblesses
respectives, leurs parts de marché, leur image, leurs produits et leur
position sur le marché.

- Informations sur votre entreprise et sa position : ses forces et faiblesses,
sa part de marché, I'évolution de son chiffre d’affaires.

- Informations sur le mode de diffusion ou le canal de distribution du
produit ou du service.

- Informations sur des variables d’environnement du marché : la législation
ou reglementation, les normes, les lobbyings, les leaders d’opinion.
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Analyse externe

IFiche outil : ’étude de marche

Quand et comment faire une étude de marché?

-De facon permanente : observations ou « panels » de
consommateurs permanents pour un suivi d’évolution

-De facon ponctuelle pour résoudre une interrogation précise
ou répondre a une problématique de développement.

Les études documentaires pour analyser |'existant.

Les études qualitatives pour comprendre et expliquer.

Des études quantitatives pour chiffrer, quantifier, mesurer.
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Analyse interne

Pour cela, il existe 3 démarches:

< L' analyse fonctionnelle, consiste a passer en revue les
principales fonctions de I'entreprise pour déterminer les forces
et faiblesses et les comparer aux concurrents

& Lanalyse des facteurs clés de succés imposés par
'environnement. Il faut donc faire l'analyse interne de
I'entreprise au regard de l'environnement. On regarde le
facteur de succes du secteur et on observe si l'entreprise
étudiées les maitrise ou non

& La chaine de valeur de Porter
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Analyse interne

IFiche outil : chaine de valeur i

Une chaine de valeur est 'ensemble des étapes déterminant la
capacité d’'une entreprise a obtenir un avantage concurrentiel.
Ces étapes correspondent aux services de l'entreprise ou de
maniere arbitraire aux activités complexes imbriquées qui
constituent I'organisation.

~
Infrastructure de I’entreprise

Activités de
soutien

Achats
N O
v
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Activités de base Marge
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Exemple de SWOT d’un grand groupe hotelier

Forces Faiblesses
Présence sur presgue tous Absent du top 3 du hout de
les continents (92 pays). gamme et du marche amencain
£ depuss la vente de Motel 6.
Leader europeen. .
Positionné sur tous les ms"*“."‘.w"“
segments de gamme de
I'hatellene. Trop grand nombre de marques.
Ihétels dé Lourdsi 2 S
:'d' ; e
son expertise de services et Trip Advisor, Booking, etc.
;q;mde.wm s0n des acth ires sur
la performance & court terme.
Opportunités Menaces
Forte progression des Concurrence des systémes de
marcheés asiatiques, Chine reservation en Ligne.
en particulier. Des i 3
g Développement a long terme Starwood...) mieux implantés
= du trafic aénien et des sur le haut de gamme. %
3 deplacements d'affaires e s -
§ S alants acadind Degradation economique des E
marchés France et Europe. ~
8’ Croissance structurelie du - &
marche des lotsirs. """é_‘ Flﬁ!lll_ ;‘
Essor du marche haut plus personnalisées.
de gamme dans le monde. y
Forte concurrence sur Uentrée
de gamme des coopératives
d'hotels comme Best Western.
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La segmentation est |'action de rassembler des profils de
clients appartenant au méme marché d’un secteur d’activité.
Exemple dans I'hétellerie :

-Marché « affaire » cible individuel corporate, séminaire,
work shop, congres....

Un segment est dit opérationnel lorsqu’il est possible de le
toucher (actions marketing) de maniere spécifique.

La segmentation permet d’effectuer des actions marketing
différenciées en fonctions des segments et de proposer
eventuellement une offre produit spécifique a chaque
segment.

Segmentation
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Positionnement

Dans son usage dominant, le positionnement correspond a
la position qu’occupe un produit ou une marque dans l'esprit
des consommateurs face a ses concurrents sur différents
criteres (prix, image, caractéristiques, etc.).

Dans une logique volontariste, le positionnement peut
désigner le positionnement recherché par I'entreprise et non
celui percu par les consommateurs.

Enfin, dans une optique d’action (usage rare), le terme peut
désigner 'ensemble des actions entreprises pour obtenir la
position souhaitée dans |'esprit des consommateurs.

Le positionnement releve donc de |la stratégie ou de |la
politique produit, mais il mobilise également d’autres
domaines du plan de marchéage et notamment le volet
communication.
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|.Fic_he .out_il :.le_los;mge de Eap.fere_r

Physique Personnalité
Bouteille en verre Sportive
Eau gazeuse, bulles Dynamique
-+ Couleur Vert/blanc/jaune Jeune
Logo en forme de bulles Onirique

Culture

Valeurs bourgeoises
« American Dream »
Valeurs sportives

Relation

Distinction sociale
Réussite personnelle/
professionnelle

10Nnemen

.": Distinction culturelle et Culture positive, jeune et
8 artistique dynamique
aF
Reflet Mentalisation
Personne positive
Acteur de sa vie Appartenir a une élite,
Etre supérieur, raffiné, & un groupe supérieur
cultivé
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Le ciblage est I'action de choisir une cible pour une campagne de
publicité, de marketing direct ou tout autre action marketing.

Pour une campagne de publicité, le ciblage se traduit par le choix des
supports publicitaires permettant une exposition aupres de la cible
choisie.

Pour une action de marketing direct, le ciblage s’opere par le biais
d’un processus de choix des destinataires opéré au niveau des
fichiers utilisés pour I'action marketing.

Ciblage

La démarche de ciblage permet d’augmenter l'efficacité et Ia
rentabilité des actions marketing.

Le ciblage ne doit pas étre confondu avec la segmentation car il
correspond le plus souvent a une situation ponctuelle de campagne
marketing.
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Communication

Marketing
Mix
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tarifaire P
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1ng mix

Market

P:

Place

oduit

Quelles sont les attentes des clients
du segment par rapport au(x)
produit(s) en question ?

Quelle fonctionnalité/capacité est
nécessaire pour répondre a ces
besoins ?

Existe-t"elle ou faut-il la développer #
En quoi est-elle différente ?
Comment s'appellent ce ou ces
produits ?

A quoi ressemblent-ils ?

Initiative

Stratégique

Q1 les acheteurs vont-ils pour
acheter vos produits ou services #
Comment pouvez-vous améeliorer
votre distribution pour atteindre
cet objectif ?

Avez-vous besoin d'une force de
vente ?

Comment sont distribués vos
CONCUrrents et comment pouvez-
vous vous différencier en la
matiére 7

P:

iX

Quelle est la valeur pergue sur ce
produit ou service par I'acheteur ?
¥ a-t’il des des standards de prix
etablis sur ce segment de marché #
A guel niveau le client est-il
sensible au prix ?

Quel niveau de discount est
nécessaire pour gagner les deals 7
Comment vos prix se comparent-ils
par rapport a la concurrence ?

Pru motion

Ol pouvez-vous mieux
communiguer le message auprés
de la cible ?

Combien de leads avez-vous
besoin de générer ?

Quel{s) media allez-vous utiliser
pour atteindre votre audience #
Quelle est la meilleure période
pour faire la promotion ?

Que font vos concurrents en

la matiére ? Et en quoi cela
influence-t'il le choix de votre
mix communication ¢
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Tendances
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Plan marketing

1-Problématisation Losange Michel Favre

chaine de valeur

3- Analyse interne

r
) .
r
Etude de marche
2- Analyse externe _ e s == s _t_ T
r
) .

| | | | || | | || | | | | | | |

4- Choix de la stratégie
. Sormentation e e

g h | | | | || | | || | | | | | | |
6- Ciblage
7- Positionnement _ . Losange de Kapiere ’

= Description du concept

8- Mix marketing D | -

. Plan d’actions commerciales
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Indicateurs de performance

[ [ | ] [ | || | | . | | [ | ] [ | || | | . | | [ | ] [ | ||
En restauration menu engineering et =

loi d’omnes I

Principe utilisé pour vérifier |la notoriété et les prix des plats ou boissons
correspondent a la demande client .

Puzzle

Indice de popularité

Plowhorses
Dogs

Marge de contribution
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Nombre de couvert / Nombre de places assises
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Niveau de satisfaction I

A travers une fiche de satisfaction permettant au
passage de récupérer de I'information, ou a partir des
sites d’avis en ligne
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