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INTRODUCTION

Au sein du processus de plamification strategique de 1entreprise, le marketing
joue un role de fer de lance a plusieurs miveaux. 1Y une part, la connaissance de la
demande s avere indispensable a toute action L information commerciale gude le
choix des options a long. moven et court terme. [ autre part, la satisfaction de la
demande devient un impératil’ d autant plus contraignant que la concurrence nationale
et mternationale se fait plus forte sous I'mfluence d'un systeme économigue mondial
en état d instabilite structurelle.

L. 'une des clés du sucees de Dentreprise, la stratégie de marketing représente
un defl ausst bien pour les praticiens que pour les étudiants 4 qui ce modeste ouvrage
est destine.

En premere partie, nous traitons de Nattitude et des outils de la planification
stratégique commerciale La deuxieme partie analyse de facon plus specifique les
adaptations des principes généraux aux ditferents eléments du compose de marketing.
En conclusion. nous soulhignons Dimportance du contréle, mdissociable de son
corollamre, la planification.

Motre but essentiel est de présenter une svnthese de portée pragmatique.
Mous n'avons pas voulu que les arbres cachent la forét L absence de livre
semblable  au  semn de la  Irancophome nous a  pousse a  déerire un
cadre  geénéral  dlanalyse a  Uintenieur dugquel  certains outils de
decision sont mentionnés seulement Les lecteurs averlis pourront se référer a des
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ouvrages plus techniques afin de mieux ¢tudier les outils, notamment quantitatits, mis
au point par la recherche opérationnelle. Nous sommes conscients de prendre le risque
de trop embrasser et mal éremdre. La présentation classique systematique — que
beaucoup appellent « scientifique » — exige une neutralité qu accroit Mandité du
sujet. De par notre experience de pédagogues et de consultants, nous crovons
necessaire d alber le normatfl a la ngueur scientilique du marketing,

MNotre tableau de la strategie de marketing ne se veut pas exhaustif. Tout au long
du volume, par exemple, nous considérons la connaissance du comportement du
consommateur et de la recherche en marketing comme des paramétres. [l ne faut pas
en inférer que ces domaines sont peu importants DIn fait, ils savérent si
fondamentaux qu’on doit les traiter a part. Nous ne lerons pas de références precises a
ces deux aspects du marketing. Nous les considérerons comme de Macquis. 11 sera
preferable d en avoir une bonne connaissance pour comprendre parfailement. mais
|1gnorance de ces prealables n"empéchera pas de smsir essentiel du hivre,

Pour des raisons d ordre didactique. notre démarche 1ra du simple et du géneéral
au complexe et au particulier. Lillustration des concepts et des modéles au moven
d exemples concrets devrail faciliter apprentissage. Dans cette optique, nous avons
placé en appendice le texte de deux articles qui abordent des techniques et des
concephions nouvelles du marketing : la sémiologie et la théone de 'imformation,

Ferire un livre sur le marketing, en francais, est une tiche délicate et d’antant
plus difficile que la terminologic est essenticllement anglosaxonne. On est ainsi
pousser & creer des néologismes fort regrettables. Clest le cas nolamment du terme
« marketmg » que certams ont traduit par « mercatique ». Celte traduction nous a
semblé abusive puisque le terme « marketing » est fortement ancré dans notre réalite
semantique. Nous sommes, cependant. s1 sensibles a ces problemes de terminologie
que nous avens cru bon d'ajouter un lexique bihngue des termes en usage Nous
esperons qu’il contribuera 4 'améhoration des communications techmques dans le
domaine de la gestion des entreprises.

p1-C. CHEBAT
. M. HENAULT
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CHAPITRE PREMIER

STRATEGIE ET MARKETING INTEGRE

Nous allons d”abord étudier comment entreprise orientée vers le consommateur
dépend de son environnement el de quelle fagon intervient le concept capital de
marketing miegre.

Puis, nous verrons comment ce concept doit servir de guide dans les choix de
"entrepnse et la détermmation d un optimum.

A — DEPENDANCE FONDAMENTALE PAR RAPPORT
A L’ENVIRONNEMENT : MARKETING ET SOCIETE OUVERTE

LIn bien qui ne trouve pas de consommateur est praliquement sans valeur, de
méme quune lettre jamais lue. Voila notre pomnt de départ pour illustrer le marketing.
Autrement dit, un produit n'a de raison d'étre pour le consommateur que sl le
satislait et pour le producteur que $11 contribue, directement ou mdirectement. & son
profit. Le produit est une rencontre de besoins a satisfawre et de besoins satisfaits, ce
que schematise la higure L

Dans une économie ou les hiens sont rares, la difficulte est de produire
Le besom en mgeémeurs s avere plus pressant que le besom en gestonnaires
commerciaux. Tout bien produit 4 un prix de vente accessible est vendu d avance.
De vente. au sens d activitée propre. 1l n'v en a pratiquement pas. La firme est
preoceupée de production, pas de marketing.
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satisfaction du besoin

Producteur Consommateur

besoin en $

Figure 1.

Motre socidéte, au contraire, sc caracténse par la raret¢ des marchés. Les
consommateurs, nantis, sont rassasiés et ont atteint un niveau de consommation qu il
serail physiquement mmpossible et non économique de depasser, La firme etudie les
besoms des consommateurs et crée de nouveaux produits pour mieux les combler,

Un autre aspecl dommant de nolre société se trouve dans les révolutions
techmiques qui ont grandement aide la production et la distnibution. 1. améhoration de
la productivite a engendré 1 aceroissement tendanciel des salawes et des lowsirs. Cette
productivite croissante a posé le probléme du choix entre 1"élévation du niveau de vie
par I'augmentation des salmres et la modification du style de vie par I'acermssement
des lowsirs.

Cet accroissement tendanciel des revenus laisse au  consommateur un
pouvolr d achat discrélionnaire apres que ses besoins essentiels ont éte satisfaits. Les
choix que permet ce pouvolr d achat supplémentaire sont évidemment plus nombreuy
qu'au nmiveau des besomns fondamentaux. Dans une économie ouverte et dite
d’abondance, la piece de monnaie tient du bulletin de vote. Son utilisation est libre
le consommateur vole pour une entreprise. En revanche, dans une économie lermee,
le producteur tend a étre spécialisé et n'a pas de probléme de distnibution. Pro-
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ducteurs et consomunateurs sont interdependants. La piece de monnale nest pas un
bulletin de vote ; le choix n'exasle pas.

Le marketing, caracteristique des societes d abondance. accroit la hiberte de
chorx du consommateur et I facihite la tache en amehorant mlormation et
distnibution. En ce sens, le marketing participe de la démocratie.

Notre sociele se caraclense €galement par les phénomeénes d urbanisation et de
comurbation. La densit¢é de population dans les grands centres a engendré la nécessite
du marketing de masse [l faut resoudre un probleme guotidien énorme : soit la
distribution et la vente d'une grande quantte et d'une grande vanete de biens a un
nombre formidable de consommateurs,

1. ROLES DU MARKETING

Dans le milieu mouvant propre a une sociéte ouverte, 1l n'y a jamais de certitude
que le lancement d un nouveau produit ne sera pas un ¢chee. I n'v a jamais non plus
d’évidence qu un produit qui a connu un certain succes continuera sur sa lancée. Les
facteurs économigues, sociaux. culturels. politiques s'enchevétrent ; les uns
favorables, les autres défavorables. Le gestionnaire commercial doit 1soler le role de
chacun de ces facteurs.

1. Harmonisation de Uoffre et de la demande

St Jean-Baptiste Say avait cu raison en avangant qu offre et demande s ajustent
automatiquement, bien des maux economiques nous auratent ete épargnes. La realité
va i encontre de sa theone, Comme 'a exphique T M. Keynes, la surproduction crée
non des salares plus bas mais des congédiements et le chomage entraine une baisse de
la demande, qui accroit la quantité de biens nvendus et par consequent la
surproduction. Le meécamsme n'a nen daulocorrectil ;11 a pluldl tendance a se
dérégler de plus en plus,

Outre  les mesures gouvernementales et bancaires, il existe un moyen,
particulier a l'entreprise privée., de prevenir ces deéreglements. Ce moven,
cestl  le marketmg. Par  ses  eludes du  consommaleur, ses  lests  de
lancements, ses évaluations des thémes et des medias publicitaires, son
processus de deécision rationalisé pour le choix des canaux de distnbution,
des prix, des activités de promotion, des produits. le marketing accroil
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la probabilité de réussite d'un bien sur le marché. L action quotidienne du marketing
apporte un elément de securnté essentiel dans la vie economique : la garanbe d une
rencontre et dun ajustement de "offre et de la demande. Les techmiques de marketing
contribuent au contréle des wvarniables économiques d’une societé ouverte a la

concurrence, par la satisiaction des besoms du consommateur au lieu, au moment el
Al Prix appropries.

2. Formes d'utilité du produit et fonctions du marketing

L American Marketing Assoclation. dans son lexique, ramene le marketing a
une fonction de disinbution, 11 est évident que cette delimion est incomplete

Tout bien mis sur le marche possede quatre formes d utilite © aspect, heu, temps,
possession. Le marketing conditionne ces quatre formes. Le tablean swivant met en
evidence les relations entre les formes d utilite et les fonctions du marketing.

TABLEALU |
Relations entre les formes d’utilité et les fonctions du marketing

Formes d utilite Fonctions du marketing
Aspect Planification
Lieu Distribution
lemps Entreposage
Possession Promotion

Aspect et planification du produit

[ aspect du produil est 'ensemble des caractenshiques perceplibles par le
consommateur, Le Service du marketing détermine les caracténistiques du produit atin
de les adapter aux exigences du consommateur.

Lieu et distribution

I1 va de so1 que le rdle essentiel de la distribution est de s assurer que le produt
se trouve la ol existe une demande suthisante.
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Temps et entreposage

Le détaillant et le grossiste ont pour tache de mamtenr un stock de marchandise
Jusqu’an moment ol la demande se réalise.

Possession et promotion

La promotion du produit sous toutes ses formes. vente personnelle, publicite,
promotion au pomt de vente, elc.. a pour objet de stimuler le besoin du produt jusqu’a
ce que ce beson soit satistat par Nacquisition du produrt

3. Le composé de marketing, générateur de revenus

[Dans toute entreprise, ¢’est en In de compte le personnel du Service du
marketing qui est responsable de trer du marché les revenus nécessaires a la vie et au
developpement de |'entreprise (revenus distribués en salaires a 'intérieur, en achats
de biens et services a exténeur, en dividendes, ete ). De plus. ce service doil réahser
I"ensemble de ses opérations avec un bénefice.

Pour atlemdre ces objectifs, les gestionnaires commerclaux disposent d'un
ensemble d'mstruments, le compose de marketing, dont le dosage réuss: assure la
fabrication du produit approprié. la vente aux clients approprics, par les canaux
appropriés, grice a une promotion appropriée, a un prix déterming.

Nous reviendrons plus lom sur le conceplt clé de compose de marketing a propos
des forces controlables et des forces incontrdlables,

II. MANDAT DU MARKETING

Le postulat sur lequel repose le concept de marketing est simple, clar, et
coherent avec la conception generalement admise de la hibre entrepnse, telle que
définie par Peter Drucker'. La libre entreprise n’existe que par le mandat qu'elle
recolt du consommateur, sous la forme de |'argent octrové en achats. Faute de
reconnaitre et dadmettre dans les faits cette évidence, la hibre entreprise perd sa
raison d étre et disparait.

I v a deux fagons fondamentales de recevowr le mandat  du
consommateur : par l'exercice d'une forte pression promotionnelle, publicitaire

1. Peter Drucker, The Practice of Management, New York, Harper & Row, 1954,
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TABLEAUII
Opposition de deux concepts : marketing traditionnel et marketing intégré

Ancien concept Nowveau conceplt
Ohyectf produit consommateur
Methodes promotion miense marketing integreé
But : maximser le profit maximiser le profit
en maxmnisant le en recherchant la satislaction
volume de ventes du consommateur

Dans la tiche de gestion du marketing interviennent deux ¢léments opposés
environnement et instruments. Opposés, parce que le premier est en dehors du
conlrile de ['entrepnse, tandis que le second en dépend. L environnement constitue
l'ensemble des forces incontrolables © les mstruments sont les forces controlables, 1ls
forment le composeé du marketmg,

On a dit que le marketing mtegré avait pour objectif 'harmonie et la cohésion
des deécisions, des opérations el des mesures qui louchent le consemmateur, On
obtient la ligure 2,

Composé de marketing

Consommateur
cible

Environnement

forces incontrdlables

Flgure 2 Environnement, composé du marketing, consommateur cible.
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2. Nécessité de segmenter

A centre du compose de marketing, 1l v a le marche cible. I1 faut insister sur le
concept de cible. Comment concevorr pour un prodult un marche universel ! Au
depart de toute action valable en marketing, 1l faut un modele de comportement du
consommateur correspondant 4 un segment de marché préeis.

S1 vous dilfusez les elforts du compose de marketing dans toutes les directions,
vers tous les segments de marche, que se passe-t-11 7 Supposons que 'dge et le revenu
solent deux variables unportantes de comportement du consommateur par rapport 4 un
produit, Nous allons voir & 'awde d'un exemple ficul la nécessité de segmenter les
consommateurs en groupes aussi homogeénes gue possible. Admettons que 1'on puisse
déterminer que les gros consommaleurs de cale de Colombie appartiennent surtout 4
une certaine catégorie de revenus er dldge et que les non-consommateurs
appartiennent a unc aulre categoric d'dge ef de revenus. Nous pouvons tracer le
graphe sulvant (f1g. 5) : chaque croix représente un non-consonunateur et chaque rond
repreésente un  gros  consommateur (chague mdividu  étant symbolisé par ses
caracténstigues age — revenu)

Une promotion umverselle, ¢ est-a-dire visant tout le monde, jeunes et vieux,
riches et pauvres. serait ic1 absurde.

Les gros consommateurs de café de Colombie se trouvent surtout parnu les
personnes plus dgées (autour de 40 ans) et a revenu supérieur {autour de $15 000), 11
serait efficace (s1 le producteur X de café de Colombie recherche leur chentele)
d ajuster la promotion aux gotts spécifiques de ce segment. Par exemple, 1l faudrait
tenir compte du cadre social dans lequel a lieu la consommation du cate. On le boit
entre amis, chez so1, apres un bon repas. Cest ce type de chimat que la publicité doit
reproduire. 1l serait maladroat de présenter un homme d'dge moven, de revenus
movens. buvant du café dans sa cuisine, seul. Le produit attwe un type de
consommalteur. La promotion, de méme que le prnix el la distinbution, doivent étre
¢tablis en fonction du comporterment du consommateur.

Toutes les forees controlables de entreprise  doivent ére  planifices
dans ce  sens. Une fois connu  le modele de comportement du
consommateur cible {dans notre exemple. le consommateur de 40 ans, gagnant
$ 15 000 par an), le gestionnamwre commercial a la responsabilité de détermmer
quelle promotion, quelle distribution, quel prix et quel produit conviendront
le mieux au  segment de marche wise. En  dautres  termes, 1l doit
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STRATEGIE ET MARKETING INTEGRE 19

Ce mecanisme de communication exige creativite et productivite. Définissons ce
que nous entendons par ces deux mots,

La creativite est laplitude a découvnr des solutions nouvelles et meilleures.
L.a productivité sc caractérise par Iefficacité dans |"application des solutions.

La créativile amene a proposer des produils nouveaux correspondant aux besoimns
du consommateur. Elle signifie une 1dée nouvelle et fructucuse a la smte d'une
analyse critique des pratiques établies de 'entreprise. Elle peut et doit se manifester a
tous les stades du processus de marketing, Dans un contlextle concurrentiel propre
une enlreprise ouverte sur son environnement, la créativité est mdispensable.
L entreprise doit savoir ['alimenter, la reconnaitre et se tenir préte a assumer les
conséquences des solutions nouvelles et meilleures.

Le contrile de la créativite nest pas tache facile pour le chel dentrepnse, D'une
part, 1l faut laisser le eréateur hibre du choix de sa méthode et du choix de ses sujets de
recherche | d autre part. elle doit viser un objectif précis lie au plan d ensemble de
["entreprise.

2. Coiits d'epportunité

.a création n’est pas sans impliquer des colits d’opportunité. L investissement
en temps. en salawres et en efforts afin de mamtenir une ambiance créative est un colt
a court et moyen terme pouwr la productivité. Avant quune solution nouvelle s’aveére
productive. aucun revenu n'est suscite par cet investissement en créativité (laquelle
est d ailleurs un lacteur milationmste),

3. Coiits psychologiques

L. "encouragement a la ercation imphique des colts psychologiques. Les créateurs
ont tendance a se concevorr différents des autres membres de | entreprise. Pour étre
creatifs, 1ls ont besoin d'une recomnmissance particuliere, qui confirme leur propre
image. Ils tendent a se dissocier de |'ensemble du personnel et de entreprise | i1ls
manifestent un comportement agressit qui constituent un coit psvchologique pour le
reste du personnel. I} autre part. lorsque sont decouveries des solutions nouvelles el
metlleures, 1l doit v avoir une adaptation des emploveés productifs, precisément ceux
qui etaent les mieux adaptes aux vieilles solutions, [Y ou chez ces demiers. tension,
insecurite et probablement baisse de productivite a court terme.
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STRATEGIE ET MARKETING INTEGRE 23

cohérence des stratégies de produit, de promotion, de prix et de disinbution,

L esprit de ces réorganisations est Ndele a la déhmbon de la gestion du
marketing (centralisée ou au moms coordonnée étrontement), en vertu de laguelle
toutes les stratégies touchent la consommation. On aceroit ensuite efficacite globale
de ['entrepnise par la fusion en un service Cenlral des services inutilement eparpillés,
Les figures 8 et ¥ distinguent les deux tvpes de structures.

vers le président de la cnrnpagnie>

‘ DIVISION

: - Recharche et ; e
Finance Développement Production Ventes Publicité
udget contrblé Flanification
et prévision du produit
Service
apres-vente

Figure 8 Structure correspondant au « vieux » concept de marketing,

IV. ROLE FONCTIONNEL OU HIERARCHIQUE ?

. ' 5 " . G

Apres avorr vu comment peut se présenter approximativement la structure
d une entreprise avant adoptée le marketing intégré, examinons la structure du Service
du marketing.

& Dans ce domane comme dans bien d autres en marketing, il n'v a pas de solutions miracles ; en particulier,
il faut indiquer que le type de produits a necessairement une influence sur la structure, selon
que ces produits sont complémentaires, semblables, ou tres différencies,



You have either reached a page that is unavailable for wviewing or reached your wiewing limit for this
book,



You have either reached a page that is unavailable for wviewing or reached your wiewing limit for this
book,



You have either reached a page that is unavailable for wviewing or reached your wiewing limit for this
book,



STRATEGIE ET MARKETING INTEGRE 27

V. MARKETING INTEGRE ET GESTION OPTIMALE

[l est faux qu'une entreprise i la recherche de profits ne puisse offrir un bon
SErvIce a ses consommateurs ou quiune entreprise preoccupée de satisfare le mieux
possible ses consommateurs ne puisse faire de profits.

Une entreprise onentee vers le prolit est nécessamrement onentée vers le
consommateur : ¢est de lur que viennent les bénefices.

On a vu la nécessite que tous les directeurs de services aent a lesprit un modele
commun de comportement du consommateur. [De méme, 1] faut que tous les directeurs
pensent aux profits d une facon commune et que le rendement de ['investissement en
s01t la mesure normalisée. Au-dela de ce principe se pose un ensemble de probléemes
que | on ne peut résoudre efficacement que par le recours au marketing intégre.

1. Maximiser les profits, est-ce minimiser les coiits ?

Cest le premier probleme. Prenons par exemple le directeur du transport des
marchandises. Supposons qu on lul propose de choisir entre deux moyens de transport :
le train et le camion. S7il est évalué par le siege central d'apres les colits de son
service, 1l choisit le tram en rason des taux unitaires plus faibles. Dans son cas, le
train cause du retard dans 'ammivee des marchandises. Pour répondre 4 la demande, 1l
accroit le niveau des inventawres. De plus, sa solution implique qu’il loue des camions
de la gare a I'entreptt. D'ou, deux colts supplementaires - 'un pour la manutention
de stocks accrus . [autre pour Topération additionnelle de distnbution, (Que resulte-1-
il, en contrepartie de la petite économie suscitée par la décision 7 Probablement de
fortes pertes. Que reste-t-1l de la satisfaction du consommateur habitue avec cette
entreprise a des hvraisons regulieres el rapides 7 Probablement s1 peu que lur vient le
désir de voir s1 dautres entreprises ne powrraient faire mieux,

Ce directeur n'a pas compris le marketing mitegre. Smon. 1l aurail pense a
I"ensemble de Ientreprise . aux coflits globaux et 4 la satisfaction du consommateur ; 1l
n aurail pas joue 'mmage de 'entreprise contre une mcertaine economie de bouts de
chandelles,

2. Maximiser le rendement de Uinvestissement, est-ce
miinimiser les investissements ?

Arithmétiquermnent ow.  En  fait, non. Car  miminuser  investissement,
c'est du méme coup s'obliger a de plus fortes dépenses d operation et
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CHAPITRE II

LA PLANIFICATION STRATEGIQUE

La strategie du marketing englobe la détermination des stratégies de prix, de
produt, de promotion, et de distribution dont ["'objectif’ essentie]l est de gagner et de
conserver des clients.

La stratégie du marketing est 4 la fois le produit final et le cadre de référence de
I"entreprise. C est un prodmt final en ce sens qu’il distribue entre différents postes les
ressources de |entreprise el un cadre de reférence en ce quil reconnait la
précminence du consommateur, source d mmtégration des efforts de Uentreprise.

1. OBJECTIFS DE L’ENTREPRISE

1. Les écueils

Les objectifs de |entrepnse doivent étre defimis dune fagon clawre et
operalionnelle. IT est courant de conslater que des cadres supéneurs se contentent de
géneérahiser 4 partir d observations personnelles et empiriques | ou pire encore, a partir
de renseignements recus informellement. « Tous nos concurrents ont leur propre
reseau d agents exclusifs ;1] nous en faut un ausst, » Ou bren - « Tous nos concurrents
depensent X % de leur volume de ventes en publicité. nous devons en faire autant. »
Parfors, on extrapole a partir de ['expénence passée & « Nolre socielé s’est loujours
appuyee sur sa force de vente | 1l n'y a pas de raison que ¢a change. »
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LA PLANIFICATION STRATEGIQUE 35

cquipe procede au raffinement progressit des objectifs par une méthode semblable a
celle de I"eélaboration de modéles scientifiques

Elle ctablit les objectits préliminaires {OP) quu, essentiellement, visent le profit.
e processus est sunple

Objectifs de ventes
— coilt du marketing

Marge commerciale
—  frais fixes {administration, recherche, etc.)

Profit brut

L'important dans ces objectifs préliminaires est |'objectif de ventes
On cherche & obtenir du vendeur de |'information sur les réactions du
marché, ce qui permet un ajustement par rétroaction. On obtient les se
conds objectifs (50), déterminéds dans 1'élaboration du plan préliminaire

On peut schématiser le processus de raffinement des objectifs comme
suit :

Expérience passée

\Y

Direction

Ny
\Y

Vendeurs

Reéactions du marcha S0

Figure 11 Processus de raffinement des obhjectifs préliminaires.

8. Typologie des objectifs de Uentreprise

Cette typologie découle du genre dinfluence détenue par certains groupes a
I'intérieur de  entreprise. Le schéma swivant explicite ces dafférents tvpes
d mmfluence.

Chaque groupe d influence fait pression sur 'entreprise qui doit répondre d une

fagon cohérente et organisée, par la formulation d objectifs qui répondent aux
différents stimuli exténeurs.
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LA PLANIFICATION STRATEGIQUE 39

A moven terme {de 6 mois a 2 ans). on se preoccupe des operations de
marketing, des besoms en main-d oeuvre d exécution, des mventaires,

Le long terme (de 3 a 10 ans} est beaucoup plus complexe et penlleux. [T faut
prévorr les ressources himanciéres dont Uentreprise aura besoin, les nouvelles usines i

LONG TERME  Ressources linanciéres
Ressources en matieres premieres
Ressources en personnel de direction

Accroissement de la capacité de production {ou Réduction)

MOYEN TERME  Inventaire
Main-d ceuvre
Activiteés de marketing (production, quotas de venles, el )

FFonds de roulement

COURT TERME  Distribution

Production

2. Cadre de la prévision

Les responsables de la prévision sont aujourd hwr conscients de 'importance de
["influence de Menvironnement sur les ventes. Les prévisions sur environnement sont
diverses ¢t portent ausst bien sur les changements politiques, ¢conomiques,
socio-cullurels que techmques. L importance de |environnement sur la preévision
des ventes découle du schéma des forces contrélables et des forces mcontrélables,
Le concept du marketing permet une medlleure mtégration de Dentreprise
dans son environnement.

Il existe une interdépendance entre Mentreprise et 1'industrie dont elle fait partie.
Les prévisions du volume global de ventes de |'mdustrie. comparcées a celles de
["entreprise, accordent a cette dermiére une part du marché qu représente une
mdication précieuse.
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LA PLANIFICATION STRATEGIQUE 43

analyse de corrélation

C'est la méthode de mesure des relations entre deux ou plusieurs
variables. En |'occurrence, il sagit de mesurer la relation entre les ventes
de |'entreprise et diverses séries statistiques, telles que le Produit national
brut, I'dge, etc. S'il existe une telle relation entre ces séries, il faut pou-
voir 1'évaluer. Supposons que le coefficient de corrélation entre ces va-
riables indépendantes et les ventes soit de 80%, cela signifie qu'elles

« expliquent » les ventes dans une proportion de \/80%. D'autres va::ia!:rlas
non envisagées dans cette étude « expliqueront » le reste des variations

des ventes (ici, 1\/20%).

La méthode peut paraiire toumer en rond : prévoir les ventes de |enirepnse
revient & prévorr le PNB, Mige et les valeuwrs de toutes les autres vanables «
explicatives » (au sens que 'on donne 4 ce terme en statistique). Elle presente deux
avantages | les vanables indépendantes « prédisant » les venles sont beaucoup plus
accessibles | enswite, 11 v a souvent déphasage entre les vanations des vanables
mdependantes et celles des ventes. En revanche, les vanables independantes. chosies
pour ces deux avantages. ne sont pas toujours pertinentes . en particulier, elles ne sont
pas necessawement explicatives a 'mténeur d'un modele déconomie ou de
marketing,

Uanalyse intrant-extrant

Elle a pour origine le tableau ¢conométnque de Leontiev. On construit un
tableau qui montre comment la production d’un secteur, par exemple la sidérurgie, est
distribuée parmi les aulres secteurs. mettons les chantiers navals et ['antomobile,

Reéciproquement, ce tableau montre comment un  secleur, par exemple
"automobile, répartit ses commandes parmi les autres secteurs, par exemple [a
sidérurgie et 1 industrie du pneu.

[.a méthode suppose que les distributions au sem du tablean soent relativement
stables dannces en années. Cette methode se revele fort intéressante par ces
applhications en marketing. Notamment, elle permet de fare des prévisions des parts de
marchés et des ventes. De plus, elle permet de mesurer les conséquences des
changements techniques sur les rapports offre-demande,

la simulation

On  sunule le comportement de  groupes de consommateurs  soumis
a des stimuli : par exemple. exposition a la publicité, modification de prix
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PHASE 2

PHASE 3

PHASE 4

PHASE 5
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INFORMATION

Données sur {'indust
et l'entreprise

rie

Rapports des vendeurs

1

Données sur le passe
de 'entreprise

ANALYSE OBJECTIVE

Analyse des séries
chronologiques

Analyse de corrélation
Simulation

Analyse intrant-extrant
elc.

k.

(-

A - -

Etude des clients potentiels

ANALYSE SUBJECTIVE

L
—

_':,‘1

Direction des Ventes

~Z

PREVISION

Résultat de I'analyse
chjective

N\

B

Estimation des vendeurs

N

REVISION

Direction des Ventes T

PRODLUIT FINAL

Prévisions des ventes

Figure 19 Réseau de données relatives i la prévision des ventes.
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LA PLANIFICATION STRATEGIQUE 51

Ce sont les facteurs qui se trouvent sous le contréle direct de Uentreprise qui
nous inteéressent d’abord. Nous sommes ramends a un probleme aborde au premier
chapitre : celm du composé de marketing et du marché cible Le composé
de marketing constitue 'ensemble des « outils » dont dispose 'entreprise (voir
chapitre premier. figure 3) Le marcheé cible esl l'ensemble des conscmmateurs
auxquels Mentreprise s'intéresse en particulier et sur lesquels elle entend provoguer un
impact optimal.

La notion d’optimalité ne signifie pas que 'on chosira necessarement soit
la stratégie aux colts les plus bas, laguelle produira sans doute des résultats
mediocres, soit la stratégie aux revenus les plus élevés, laquelle impliquerait sans
doute des coilils excessils.

L objectil est différent : 1l s”agit de déterminer la stratégie qui, pour un extrant
donng, produira le plus haut revenu net maximal.

¢} Conception de la stratégie lien avec la théoerie marginaliste

Le concepl de la stratégie optimale est lié mtimement a la théorie marginaliste,
En effet, quel est en termes économiques l'objectif de cette stratégie ? 11 s agit
d¢galer le revenu net marginal des coits de vente et le colit marginal des facteurs quu
sont sous le controle de 'entreprise.

On aceroit les dépenses sur les lacteurs controlés jusqu’a ce que 'égahité ; cott
marginal = revenu marginal soit obtenue (principes de maximisation ),

Le revenu marginal du dermer dollar depensé sur un facteur contrélé donné
(publicité, par exemple) n'étant pas nécessairement le méme que le revenu marginal
du dermier dollar dépenseé sur un autre facteur (publicité sur le lieu de vente, par
exemple). on transfert ['effort des variables a rapport faible, vers celles a rapport élevé
(principe de substitution)

Pour obtenir une allocation optimale des ressources. 1l est necessaire (non
suflisant} que pour chaque lacteur, on ait égalité du cott et du revenu marginaus.

interférences entre les facteurs controlés par Uentreprise

Le probleme de stratéme seranl relativement simple s1 om pouvait changer
un facteur, la publicité par exemple, sans qu’en soit modifié un autre facteur,
comme le prix.
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b) Modéle D.E.M.O.N. °

Cest un modéle totalement différent du précédent. [I répond aux difticultés
d'mtroduction de nouveaux produits. Le modele traite les données et répond dune
fagon pratique

e ntroduire le produit — G O
e ne pas itroduwire le produt — N 0
e continuer la recherche
(Mouvelles donnees, changement de stratégie) — O N.

[l permet a la direction de rationaliser sa décision selon le degre d acceptation
du produt

Décision de la direction

Acceplation du produit GO ON NO

bonne .
incertaine .
mauvaise .

Figure 21 Options possibles d’aprés le modéle DEMON,

I1 va de so1 que toute decision qui sort de cette diagonale est mauvaise

On eévalue chaque stratégie en fonction de son rapport probable vis-a-vis des
investissements en marketing,

S1 la reponse est ON, on recommence 'evaluation. DEMON indique quel aspect
du marketing doit étre reétudie afin de reduire cefte incertitude (voir figure suivante).
II est 4 noter qu'a la base du modele, on donne une forle importance au budget
publicitaire qui est cense étre | élément moteur de la stratégie.

3 Imuales de Decismion Mapping wa Cptimum Nebworks, modéle Elaboré pour une agence de
publicite {Batten, Durstine and Osborne). Voir ¢ [0 B. Leamer, « Profit Maxinuzation Through New
Product Marketing, Planning and Control » dans Frank Bass. Charles King and Edgard Pessemier
fedit.}, Applications of the Sciences in Marketing Management, New York, John Wiley and Sons.
968, p. 151-167.
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CHAPITRE III

PROCEDURE ET OUTILS DE PLANIFICATION

1. PROCEDURE DE PLA