
p
rsque commercial

e quant à la stabilité des

frontières du segment mis en evidence
- Phénomène cle mode, changement

- Possibilité d'être inrité
- Méconnaissance des prati

eteurs-revendeum

- incertitud

ques des

des goûts

Risque financier - Gros
- Beso

rnvestissements publicitaires
ins de financement

Risque technologique - Dépendance

foumisseurs

-. Risque d'innovation tecllrologique
obsolescence

vis-à-vis des

fusque social - Conflits avec les vendeurs
itinérants redoutant une concunence
de Ia vente directe

Risqu e stratégique - Offre publique d'achat
- Restmcturation nécessaire

Autres risques - Nouvelles réglenrentations
- Suppression des aides de l'État
-etc.
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Y Chirouze, op cit ,p l4g

sur la base des i,fo,,atio,s coilectées (des analyses des

différe,ts segrnents) et cles conséquences probabres en termes
d'i,térêt et de risque, une évaruation cles segrnents-cibres est
possible, en se référant à plusieurs critères :

ôJ

- Les forces et les faiblesses de I'entreprise face aux

exigences cle la cible : il s'agit de savoir -faire tlécessaire pour

réaliser un produit conforme aux atteutes de la cible, cle la

réputation préalable cle la marque et sa cohérence ou llon avec

l,image exigée par la cible, cles effets positifs oll pervers sur la

production (économies d'échelle ou rupttrre des chaînes cle

procluction), sur la rentatrilité, disponibilité ou not.t des ressources

ftumaines capables de réaliser le produit exigé par la cible, etc.

- I'intensité rle la concurrence sur la cible:

Il s'agit cle chercher à savoir d'une part le uombre de

concurrents présents sur le rnarché (leurs parts de rnarché) et leurs

réactious probables et cl'autre part s'il y a d'autres produits ou

lnarques appartenant à I'entreprise sur cette cible pour luttet'coutre

le cannibalistne.

- les risque finaltcier : l

Il s'agit d'estirner le potentiel de vente (surlace tle segtnent) et

le uiveau de seuil de rentabilité à atteindre.

C- La stratégie de positionnementl:

La stratégie de segmentation permet cle donner ull aperçtl

cléterminant sur la structure cle la denattde, ençoLe faut il tenir

I -\'-Chiro.,r-el op cit, p:56
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compte des emplac-ments occupés par les concurrents (l'offre)

c'est la stratégie de positiorrnement.

1- Délïnition et intérêt stra
"l-

tégique de positionnenrent :

Pendant des siècles; l'activité éconornique a ell pour objectif

principal de produire puis de clistribuer des biens, dans un contexte

caractérisé souvent par la pénurie, c'est-à-dire I'offre était

inférieure à la demande. Le problème déterminant des responsables

d'entreprises rltait donc la production. C'est à partir des années 50

que le nrarketirrg trouve son véritable rôle; avec le développernent

de la société de consorrrmation à cette période, le nornbre de

marques se multiplie, c'est là où apparaît la nécessité du

positionnenrent qui s'explique par plusieurs facteurs:

I'encombrernent des marchés qui prend de nombreuses formes

concernant Ies produits, la promotion et la publicité, la

rnultiplication des produits d'imitation, la saturation des marchés le

lalentissernent de leur croissance, etc.

Dans le contexte d'encombrelnent, le consornmateur distingue

moins les produits (banalisation) ou les marques. Le 
,

positionnement vise d'éviter ces problèrnes et de cornbler les

insuffisances des stratégies classique.s de produit.

En effet, la capacité de rnémorisation des êtres humains est

linritée face à une surabondance d'informations, ils optent
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généralernent pour une sélectioll pour ue traiter clut'tttt tloubre

réduit d'entre elles, c'est ce que les psychologues appellent la

perception sélective, si la rnarqtte n'appartient pas à une liste de

références inscrite dans la mémoire de cousommateur "univers de

référence ou ensetnble évoqué " les infortnations concelnallt cette

marque seront rejetées. cependant, cela tt'est pas suffisant, il Iàut

aussi se différencier par rapport aux autres marques de l'univers

Sur une ou plllsieurs caractéristiques qui doivelt constituer des

critères véritables de la décision d'achat (croyances détenninantes).

a -Qu'est ce que Ie positionnenrent?

Le choix clu positionnement est une étape irnpoflante dans la

stratégie du produit. "C'est ull moyell qr:i perrnet d'affiner la

cléhnition des cibles en intégrant dans la démarche les phénotnèues

de perception des procluits concurt.etlts" ' C'est une réponse

stratégique à I'encombrement des marcliés qui consiste à dorurer à

un produit une position spécifique dans l'esprit des cotlsourtnateurs

de façon à ce qu'il soit clairenrent distingr-ré des procluits

concurrents.

Le but du positionnernent est de conlérer ur-re position nouvelle

à un pt'ocluit ou à une marque sur un marché existartt' Cette

position doit, cl'une part être perçue corune tel[e par le

consomlllateur, et d'autre part, corespondre à une cletnantle

effective. Le positionnetnent doit donc être défini r:n fonctiou des
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prodults concunents (ensemble évoqué) et des croyallces

déterminants des consotllmateurs et des prospects. Pour Ries et

Trout, (les prerniers à avôir utilisé le concept de positiorutetnettt en

1972),il faut donner au produit la première place slrr au moins un

critère d'achat itnportant on se souvient souvent du no I mais

rarement du no2.

Le positiomement se définrt donc cotnme une stratégie qui

consiste à :

- domer ar-r produit une position spécifique dans I'esprit des

co rlsorllrnateurs et prospects.

- pour qu'il se distingue d'une façon claire des concurrents

- et correspondre aux attentes les plus déterminantes de la cible

visée dans son choix de consomtuation.

Il faLrt cependant, distinguer deux types de positionnenrent:

- le positronnement perçu: C'est la position ou Ia place

qu'occupe un produit au sein du marché, tell qu'elle est

appréhendée par le consotnmateur à partir des caractéristiques qu'il

associe aux différents produits. On parle à ce niveau d'image du

produit, c'est ce positionnetnent qui.ioue un rôle irnportant dans la

décision d'acltat puisqu'il va conditiontter la forlnation de

l'ensemble ér,oqué de cortsomlnateur, puis de ses préférences.
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Exernpler :

L'itnage que se font les autornobilistes de Rolls Royce est

cornposée cle tout ce qr-r'ils savent, peusent et resseutent à propos cle

cette marque. Le positionnement de la Rolls Royce, poLtr sa part' se

résurne à trois traits saillants et distinctifs de cette itnage, à

savoir:"c'est la plus chère, la plus confortable et la plus luxueuse

des voitures haut de gamnte".

-la positionnement voulu : il concrétise les souhaits de

I'entreprise et apparaît au niveau des choix qui ont pour but c1e

donler au produit r-rne position spécif,rque dans I'esprit des

consommateurs e[ prospects, pour qu'il se distingue clairement cles

concunents et pour qu'il coffesponcle attx attentes les plus

cléterrninantes de la cible visée2.

b - pourquoi Positionner?

L'importance du positionnement apparaît dans sa capacité à

intégrerclansunemêmeréflexionstratégique,l'oI1i'e(la

collcurrence) et la demancle (les consornnlateurs). §ielon certains

spécialistes3, plusieurs raisons penve,t expliquer cette i.rportance:

- Si le positionnement de produit n'est pas choisi par

I'entreprise, c'est le public qui le choisira' Tout plocluit est

nécessairement positionné par la cible à laquelle il est destiné

notamment par les consommateurs potentiels. Lorsque le rnarché

,-Lendrevie Lidon, op it, p:533
, - Sylvie Mrtin védrine "lnitiatioll au marketing " , op cit
3 Lendrevie Lindon, op cit, et Eric Vernette, opcit'
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est encolnbré, de uombreuses marques s'offrent au consomtnateur'

celui-ci a donc un besoin absolu de se simplifier la vie en associant

à chacuu de ces produi[s gn positiornetuent spécifique'

L'entreprise a tout intérêt d'orienter le positionnement de son

procluit cl'une manière volontaire et dans Lln sens favorable.

.Lepositionnemetrtpermetunedifférenciationparrapportaux

concurettts sur des marchés encotnbrés : lorsque le marché est

encombré, de ttotnbreuses marques offretrt au ConsolTlmateur des

produits très semblables (des produits voisins); le rôle du

pos,itig.m.etnent est de faire en sorte que la lnarque se différencie

. àe',àïii., des concurrents, parce qu'elle est censée être capable

cl,offrir quelque chose cle plus que les autres, c'est-à-dire considéret

que la marque en question est la tnieux placée (par rappot't aux

autres marques) pour satisfaire les attentes prioritaires de

Consofllmateur.Lepositionnementjoueainsiunrôledansles

décisions d'achat des consomtnateurs. Effet en cherchant à trouver

un facteur de différenciation correspondant à une atteute

itnportarrted,unsegtrtetrt,I'etltrepriseétablitlesbases«I'uite

satisfactiol durable susceptible de fidéliset' les consomtnateurs (car

l'entreprise se trouve mieux au courant cles cbncurrents qut

tnenacentleplusSalnarque,ceqtrifacilitelaréflexionetla

préparation cl'éventuelles contre- attaqucs)'

B9

- Le choix volontaire et explicite d'un positiometuent par le

responsable marketing permet |a cohérence du marketing-mix: il

permet de créer une étroite synergie entre les différentes

composantes de rnarketing-mix. Faute d'un positiorutetnent

préalable à la fonnulation du marketing -tnix, les décisions

concemant les politiques de produit, de prix, de distribution et cle

communication risquent d'être incompatibles les tttles avec les

autres et le marketing-mix risque de manquer d'unité, on dit que le

positionnernent est la clé de voûte du marketiug-tnix ; poLlr ce ; il

cloit toujours se situer en atnout de toutes les décisions relatives

aux composantes du rnarketing-mix.

- Exempler:

La marque de confiture "Borute mâtnatl" doit s;urtout son

succès (position de leader sur le marché) au choix cl'un bon

positionnernent : « la confiture qui ressemble Ie plus à celle que

l,on fait à [a rnaison >>, toutes les composautes clu mix ont été

collçues et élaborées poLlr traduire et refléter le positiomrement

choisi :

-la composition du produit (proportion élevée cle fiuits)'

-le nom cle rnarque (Bonne ntaman)

-le prix relativernent élevé

r- Lendrevie Lindon op cit.
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-la politique de communication (utilisation du thème: "con'une

celle qu'on faisait à la maison").

-la fonle des pots (irflitat.ipn d'une étiquette écrite à la rnain et

d'une toile de Vichy sur le couvercle)'

-le choix du positionnement pennet d'aider à la gestion d'un

portefeuille cle rnarques : si chaque marque clu portefeuille respecte

et adopte le positionnement fixé au préalable, 1es risques de

chevauchement sur un même positionnement sont théoriquetnent

nuls, ce qui lutte contre le cam:ribalisme, exemples, Procter &

Gamble, Colgate- Palmolive, Lever, etc chacune de ces marques

colrvre un ou plusieurs segtnents différents'

2 - Comment choisir un positionnement?

Le choix d'une stratégie de positiorurement conceme deux

aspects:

-l'ideltification: la désignation de la catégorie de produits à

laquelle on désire que la Inarque soit rattachée'

- la différentiation: C'est la sélection des caractéristiques

distinctiveS que l'on souhaite voir attribuer par les consotntuateurs

au protJuit.

Lendrevie Lindon, oP cit. P : 534

a - I'identifÏcation : choisir la catégorie cle rattachement: il

s,agit cle choisir la catégorie à laquelle I'entreprise veut que le

produit en question soit rattaché dans I'esprit des consomurateurs'

- Dans certains cas, il n'existe qu'une setrle catégorie:cle pr.ocluit

à laquelle on puisse se rattacher cl'une uratlière créclible.

Exentplel :

Lorsque Citroën a lancé son modèle saxo' il apparaît

clairernent qu'il serait positionné dans 1'univers des petites voitures

auquelappartenaientparexemple,laRenaultCliotetlaPeugeot

r 06.

-Dansd,autrescas,l'entt.eprisedisposed'unvéritableclroix

entre plusieurs univers de références possibles. L'entreprise peut

effectuer son choix en se basant sur un ensemble cle critères ; dont

les plus itttPortanLs sont.

9l

De quel genre de Produit
s'agit-il ?

Qui ce qui le distingue des

autres produits du mên-re genl'e

I - Ibiil, p:536

produit
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l- L':;nprortance relative des produits avec lesquels le produit

de l'entreprise entrera en concurrence, associés à chacun des

univers possibles qn appelle ces produits les sources de voluure.

Définir les sources de volume d'un produit consiste à réponcll

à la question suivante : (( avec quels autres produits sommes -nour
(ou serons -nous) erl cot-tcul'lence ? ».

On distingue trois grandes sources de volurne possibles :

- des produits analogues vendus par I,entreprise : c,est

une stratégie de « cannibalisation » r,olontaire consistant à

transférer des achats cle certains produits de la garnme vers url

autre.

Une telle stratégie se justifie parfois pour des raisons de

rentabilité. Cependant, daus la plupart des cas, I'entreprise ne

choisit pas conrne source de nrarché les autres produits de

l'entreprise et s'efforce au contrair.e de lutter contre la

camribalisation.

Exernplel :

Lorsque Nescafe a lancé so, café soluble lyophilisé « spécial

filtre >», la source de volume visée n'était pas le Nescafé ordinaire

car la société ne souhaitait pas que les ventes de nouveau procluit

se fassent aux dépens de celles du proclLrit déjà existant.

- Des marques concul'rentes tlu lnême type rle produit :
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C'est une stratégie dite concurentielle, qui consiste à

clévelopper sa part de nrarché aux dépens des cotlcurreuts directs.

Exempler :

La principale source de volume que visait << Citroën AX>> était

constituée par les modèles analogues des autres cotrsttuctettrs :

Renault Supercing, Peugeot 205, etc.

- Des produits d'autres catégories mais répollclant aux

mêmes types de besoins.

Exernples2 :

- Lorsque Gervais-Danone a lancé « Breakfast >>' les

principales sources de marché visées étaient, d'une part, les autres

procluits consonunés au petit déjeuner (pain, céréales, fruits. etc),

cl'autre part, pour les personnes qui ne mallgellt rien ar-r petit

déjeuner, I'ensemble du budget alirnentaire.

- Les principales Sources de marché pour la tnargaritie Astra

(rnargarine spécialement aclaptée aux etnplois crrits) u'est pas

constituée par les autres marques de rrrargarine de la société Astra

Calvé, ni par les marques de margarine concurrentes (dont les parts

de marché sont très faibles) , mais par d'autres corps gras

alimentaires , et uotatnment le beurre et l'huile qui peuvent êtle

utilisés pour le même type d'emploi.

'- lbid, P: 239
, - Idern.

'-Delris Lindon, op cil. I' : l.1g
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Lendrevie Lindon, op cit, P : 529

2- I'importance relative des avantages potentiels du produit par

rapport aux concurrents dans chacune des catégories possibles.

3- la crtidibilité relative de I'identification du produit à chacune

des catégories.

Bxernple:

Lors dr: son larlcelnent, le positiomemerlt cle la poêle Tefal

était fondé sur son revêtement anti-adhésif, qui en faisait "la seule

poêle qui n'attache pas"

b- Ia tlifférenciation: choisir les caractéristiques distinctives.

Il s'agit de répondre à la question " quelles caractéristiques

clistinctives I'entleprise souhaite voir attribuer à son produit par les

consolrlmateul s?"

b-1- Ies critères rle choix des attrihnls du positionnement:

Triatrgle d'ol' dr"r I'rrsitiotlremettt.

Le positionnernent sera choisi en fonctiou de trois critères

principaux :

-les attentes du public: pouf qu'uu facteur de différentiation soit

capable de fournir un avantage collcurrentiel au produit concerné

(être pertinent), il doit 1écessairement correspondre à ttn besoin or-r

à une atteute irnportante de la cible visée. attractivité'

Exernple:

Les seules attentes importantes des consotntnateurs en matière

de piles électriques, sont la durée de vie et le prix, les atttres

dimensions (esthétique, qualités écologiques) sont de attributs peu

ef{-rcaces pour se positiomer.

-le positionnement des produits concurrents : avatrt de choisit'

le positionnentent cl'un produit, il est nécessaire d'analyser celui

cles concunents pour s'e1 distinguer, cette analyse tlotttre que les

positioruerlelts des concurrents se trouvent sourvent déjà

positiomés sur I'attente de base des consommateurs part rapport à

la catégorie cle produit colsidéré. L'entreprise doit chercher à se

positiomef Sur une attente moins fondarneutale mais plus

originale: clifférence

Exemple 1 :

L'attente principale des cousorulateurs e1 tnatière de lessive

est I'efficacité de lavage; cependalt , cette attente est tellemeut,

adoptée par les dilïérentes marques de lessive collllne critère de
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Produlls analogucs rlûli vondus paI t'rnlre' rr Cannlbalisalion » yolonlalle

prlse ,

Ptodulls do la m0mo cal6gorie vendus par Concurrenredlrecte

dss goncrrr[cnts

conrulrsnre êlarglo (ou dlffuse): lccrols.

sement de la « demande ptlnralre »

Aultes riqs do produlls

9s

l
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positiunnement qu'elle ne coustitr-re pas nécessaireurent le nreilleur

positionnernent pour une nouvelle narque de lessive car il manque

d'originalité par rapport aux çoncurrents'

ceci s,explique par le fait que dans ce dotnaine, les clients

recherchent 1'efficacité avant le plaisir.

Exemple 2 :

un fabricant cf insecticicles envisageait, il y a quelques années,

de commercialiser sur le marché français un produit basé sur uue

technologie originale. L'étude des attentes des cousottttnateurs en

matière d'insecticides avait perrnis cf idc-ntil'ier quatre catégories

principales d'attentes, à s a.vo it' l' ef.fi cac1t.é, I'ipocuité, I'absence

d'odeurs désagréables et la cornmodité d'ernploi. Il s'agissait donc

du savoir sur laquelle (ou lesquelles) de ces dimeusious le nouveau

procluit avait intérêt à se différencier des procluits existants. un

test cle concept du nouveau produit fut réalisé auprès d'un

échantillon cle consommateurs potentiels ; il révéla que, parmi les

caractéristiqries amoncées dans la description verbale du produit,

celle qui apparaissait comme la plus intéressante était I'efficacité

contre les rnoustiques. En effet, alors que certains des produits

existants étilient perçus comme satisfaisants par rapport aux

autres attentes des consotnmateurs, aucun d'eutre eux n'était perçu

cofi1me réellement efficace contre les nloustiques' En
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conséquence, c'est cet atout potentiel du uouveau procluit qgi fut

choisi cornffle base de son positionnement.

Il imporle cepenclant de signaler ul1 cas oùr les respousables

tnarketing ne recherchent pas à se differencier des coucurrents

mais au contraire à s'identifier à eux: un produit Me-too ( prodr-rit

« moi aussi » ). C'est une offre qui cherche à coller à celle d'un

coucunent en reprenant son poSitionnenlent, et etr se présentant

ainsi cornme un substitut. Le lancement d'uu prodttit Me-Too peut

répondre à un objectif tactique qui consiste à gêner un concureut

en proposant une offi'e similaire, il peut égalemer-rt répondre à utl

objectif stratégique, qui consiste à bénéficier de I'attrait et clu

succès de I'offre originale pour développer son activité.

-Les atouts potentiels du produit considéré: Ies

caractéristiques du produit :

Le choix d'un positiorurenlent ne doit pas,être pris utiiquettlent

pour plaire au consommateur sans considérer la réalité des

prestations fournies pa1 le procluit. Le positiomretnent revendiqué

cloit se baser sur une réalité objective, c'est-à-dire il faut qu'il soit

crédible(correspoudre à des caractéristiques fouctiomelles ou

symboliques que le produit possède ou dont il est susceptible de se

doter). Il irnporte donc, avaut de clioisir un positiorurelnent

d'analyser les atouts potentiels dont on dispose par rapport atx

produits concurrents : crédibilité.
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Lendreüe Lindon, op cit ,P '.543

Exemple:

Dans l'évolution clu positionnement qu'a comu MC Donalds,

ceh"ri-ci est parti de la propreté de ses restaurants et du bon goût de

ses procluits pour progresser vers le positiorureurent cle lieu idéal

pour enfants: on y trouve un petit parc pour jouer, des menus

enfants avec des petits jouets offerts gratuitement, animation cles

anniversaires des enfants, etc.

Ces trois facteurs (attentes du public, positionnement des

concurrents, caractéristiques) du produit fonnent ce qu'on appelé

"Triangle d'or" clu positionnement:
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Attentes dr-r public

Positionnement des Atouts potentiels

Produits concurrents clu produit

Trianele d'or d oositionnetneut

b -2- les principaux axes de positionnernent

La dérnarche consiste à joLrer à la tbis srtr cles éléments

objectivernent clémontrables (produit, prix, service:, etc) qtri

permettent d'assurer Ia crédibilité du positioruretnetlt, et sur cles

élérnents subjectifs (cotnmunication, design, irnage.' .) qui

perrnettent d'influencer la perception du consolnnrateur. Une

grande variété de caractéristiques peut servir de base à la

différenciation d'un produit par rapporl à ses concttrrents, on peut

les regrouper en quelques catégories ou axes de différentiation:

- Les attributs fonctionnels du produit (qualités objectives):

il s'agit d'essayer de différencier le produit en lui associant

certaines qualités objectives ou fonctionnelles que les produits

cottcurrents n'ont pas ou possèdent à un degré tnoindre : uue

vitesse plus élevée, uue drée d'utilisation plus longue, une

rneilleure sécurité ou santé, une grande propreté, etc.

r\((tntes drs <.tients potenliets

(par ortlre d'importance)

Conrpéti(ivlté d(' pro<luit par rappor\

aux produlls concurrents

.a légère supÉrlorilÉ

InfÉrlorlté felûtlve

supéilorlté

i:
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Exemple:

Le.s;,les "Duracel" ont cherché à se distinguer des autres

marques par leur plus grande durée de vie.

- Les avaritagesJlllénéfices) pour les consornrnateurs: il

s'agit de rnettre en avaiit les solutions apportées aux problèrnes

de la clientèle, exelnples: les dentifrices se positionnent sur la

protection contre les caries, sur les gencives fragiles, la

blancheur, le goût.

- Les moments de consonlmation: il s'agit cle cibler des

consornrnateurs en fonction d'une période: des chips pour l'été; des

céréales pour le petit cléjeuner, etc.

- Les catégories d'utilisateurs (une cible déclarée): C'est-à-

dire une catégorie de personnes à laquelle le produit est censé

convenir particul ièrement.

Exemplel :

-kiri est [e frornage des enfants.

-Ariel est la lessive des rnénagères très exigeautes.

-Shailpooirlg pour cheveux secs, cheveux gras, etc.

-des attributs imaginaires, affectifs ou symboliques liés à Ia

personnalité de la marque : cet élérnent consiste à positionner le

produit avec son logo ou bien encore par une association avec une

activité, une personnalité (Nike de Michael .lordan), la garantie

d'origine, eLc. Ce type de positionnement est souvent adopté en cas
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tà
des proâuits dont les caractéristiques fonctiomelles sont peu

perceptibles or-l peu différenciables par les consonriltateurs, on les

appelle les procluits d'irnage.

3- la démarche du nositionnement

Selon Y .Chirouzer, la stratégie du positionnernent se déroule

en six étapes principales:

I- Définir le champ de concurence

2- Isoler les croyances déterminantes

3- Etudier les perceptions des collsommateurs.

4 - Analyser les préférences des consommateLlrs'

5 - Choisir le positiomement

6 - Mettre en position le produit dans I'esprit du consotntnateur

7 - Contrôler I'adéquation du positionilemeut voultt avec 1e

positionnetnent perçu.

a- la définition du champ de concurrence:

Deux concepts apparaissent irnportants à ce niveau: le sceuario

d'achat et l'ensemble évoqué.

a-l- le scénario d'achat: il concerne les circonstances d'achat

desquelles dépendent les produits comparés par le

consornmateur. Ces circonStances d'achat ou d'utilisation

s'exprirtent par un lieu (au bureau, au magasin, att café, etc),

par un motnent (soir, matin,
I -Lendrevie Lin«lon, op cit, p:538

' - Y.Chirouze; op cit, p:57

'i.l:: r. il: :
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au petii .léjeuner, le jour de la fête, etc)par un contexte social (seul

entre amis, en famille, etc).

Differentes te^chnrques d'analyse qualitative sont souvent

utilisées (exemple matiices cle clécouvertes) pour identifier ces

différents scenarios à I' aide des triplets (lieu x rnoment x contexte

social), cependant, seuls les scenarios les plus fr'équents sont

retenus.

a-2- I'ensemble évoqué : pour chaque scénario, un

collsornmateur peut évoquer nn ensernble de rnarques. Les

marques que le consomlnateur envisage d'acheteur panni celles

qu'il comaît (ensenrble évoqué) peuvent varier d'un scénario à

I'autre comme adaptées à la situation d'achat d'utilisation.

La notion d'ensernble ér,oqué
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Pour utre marque, il ne suff,rt pas d'être conntle pour.être

successible d'être achetée. Une entreprise cloit [iguret'clans

l'ensernble évoqué si elle veut que les intentious d'achat des

consommateurs se portent Sur SeS lnarques. Elle doit égaletnent

cormaître les autres mafques présentes dans l'ensemble évoqué car

elles représentent ses cotlcurrents directs.

Certaines marques appartiement à plusieurs scénarios ainsi il

peut exister ou non des ensetnbles disjoints de marques. Selon P.L

Dubois et A Jolibertl on pourra.observer, pour I'ensernble des

consommateurs ou pour un segment, I'intensité de Ia concurrence

entre les marques pour un scénario donné : cornbien de fois une

marque est elle envisagée dans ce scénario eu tnôtne temps ilue

telle ou telle autre marque?

Certaines analyses (exemple d'analyse typologique)

permettront de décrire les divers types d'ensernbles évoqués

comparables et les divers lecouvrelnents du chatnp cle concutrence

Cette prernière étape permet de définir l'uuivet'S coucurrentiel de la

marqlle (['ensernble évoqué) pour les principales circonstances

d'achat (les scénarios d'achat).

b- Iclentifier les croyances déterrninatttes:

Le spécialiste de marketiug ne doit pas se liniiter aux

caractéristiques objectives d'un produit (sbuvent techttiques et qui

Marques inconnues

Marques connues

Marques existantes

Marques rejetées

Ensernble évoqué Marclue aclretée

Sylvie Martine Védrine, op cit , P 40

'il' ' :':'1.."...::1

Choix

| -"Le mareting, fon<lements et ptatique". Economica 1992,p:394
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néc^:sitent un niveau de con,aissances que re corsolrlnateur a

rarement), il doivent plutôt déte,niner les caractéristiques telles
qu'elles §ont pcrçue-s par les co,sommateurs. Les produits

i\. *;-.

allenrards p,r' exenifle ne sont pas tous objectivernent plus solidr
que les autre:s rnais ils sont perçus par les corlsornmateurs co,rrnr
tels. Le responsable marketing doit s'intéresser-aLrx croyances

susceptibles dejouer ou non un rôle da,s le processus de crécisior

cette phase pennet de déte.,iner res attributs sur resquers les

collsornrnateurs jugent et classent les clifferentes marques.

c- Anal5,5gr les perceptions des consommateurs :

Cette étape consiste à analyser la perception cles

consommateurs surtout les dimensions (caractéristiques) que

ceux-ci utilisent et naturellement le positionnement des marques
par rapport à ces dirnensions; c'est-à-clire mesurer la position de
chacune des marques de l'ensembre évoqué sur les differents
attributs.

4- Analyser les préférences tles consommateurs:

L'analyse précécle,te a permis de,rettre e, place les clilfbrentt
marques dans I'esprit des consorunateurs , cependant une analyse
approfondie du positiomement ne peut être obtenue qu,en

mesurant à la fois les perceptions et les préferences des

consorrunateurs parmi toutes les marques, c'est-à-dire savoir ce qu

r05

les consomrnateurs attendent réellement des marques du nrême

unlvers

Les dorurées de préférences peuvent êtle collectées en classant

les rnarques par ordre cle préférence. Il suffit d'iuterroger les

individus de l'échantillon clioisi et cle leur detnander de classer les

marques selou leur préférence, ou éventuellernent, selon leur

intention d'achat, etc.

Grâce aux réponses obtenues, marquant les préférences des

consommateurs parmi toutes les marques, on peut positionner les

individus par rapport aux produits c'est-à-dire procédet à une

liaison entre la carte perceptuelle de positionnetnent (voir le choix

de positionnement) et les groupes d'individus.

Plusieurs techniques de traitement de dorurées sout ensuite

üilisées. La plupart de ces techniques permet d'établir des cartes

perceptuelles (appelées aussi "mappittg"). La carte perceptuelle

rie positionnement représente graphiquement les perceptior-rs des

consotnlnateurs parl rapport à un nombre de urarques déterrniné

par le chargé d'étude. Ces perceptions ne sont pas des opinions des

marques mais cles évaluationS des consotnrnateul's. C'est un lnoyen

qui foumit au l'esponsable rnarketing une aide inestimable grâce

aux représentations visuelles qu'elle autorise. Son élaboration fait

appel à trois étapes :
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- l'-rterviewé commence par évaruer plusieurs lnarques sur

une série de critères de clroix.

- Il clabse enprernier les paires de marques qui lui paraissen

les plus sen-rblables'jrr;u'a celles qu'ir juge res plus dissemblable

- Le chargé d'étude classe les rnarques co*ues du répondar

par rapport à une marque idéale imaginaire.

Les donnée.s recueillies sont soumises à différents algorithrnes de

calcul. ces algorithmes font apparaître les grandes dirnensions du

choix des consomrnateurs et situent res marques sur celles-ci.

Par souci de cornmodité, on retient généralement les deux

dimensions les plus irnportantes, c'est-à-dire celles qui résurnent lr

mieux l'ensemble des informations recueilliées.

e- Choisir le positionnement :

cette pha;se consiste à décider entre les différents choix

stratégiques clui se présentent :

- Entrer en concuffence avec certaines marques qui occupenr

une partie clu dornaine et d'avoir un positionnement proche.

- S'inslaller sur un créneau vacant.

- Repositionner rrne marque existante.

- Etc.

Pour choisir entre differentes altematives, l'étude de la carte

perceptuelle apparaît nécessaire.
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Exemplel :

Une étude de l' univers de barres cliocolatés tr montré qr"re les

deux principales attentes des consonutâteurs, daus cette catégolie

de produits, sont l'attrait gustatif ( le goût ) et les qualités

diététiques et nutritiomelles.Le poicls relatif de ces cleux atteutes

variait selon qu'il s'agissait des enfants ( comne clieuts ) ou des

adultes :

- Les enfants attachent une grande importauce à

l'aspect « gourmandise ».

- Les adultes donnent la priorité à l'aspect diététique et

alimentaire.

La catre perceptuelle de cet exgmple se présente comme suit:

I Leudlevie Lindon, opcit.

il



(barres chocolatés)

Axe gou13'nrandise
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Carte perceptuelle des attentes et des positionnementr

i09

L'examen de cette carte montre que :

- Trois mârques existantes (A, B et D) ont des

positiorulements voisins et assez proches des attetrtes des enfants.

Elles sont en forte concurrence sLll'ce segment'

- Aucune marque n'est positionnée à proxitrlité imrnédiate

des attentes des adultes : Seule la marque C senible avoil Llne

bonne irnage du point de vue diététique, cepeudattt, elle n'a pas

une image satisfaisante du point de vue gustatif (l-a rnarque a

besoin d'un repositionnement).

- Cela signifie qu'il y' a, dans cet univers peroeptuel cles

firarques, un « crénau » vacant, corïespondant à un produit de

bonne qualité diététique et d'un goût acceptable capable de

répondre aux attentes des adultes d'une tnatrière satisfaisante, c'est

une opporlunité du positioruletnent à étudier.

f - Le mettre en position :

Une fois que le positionnemettt est choisi, la stratégie

marketing doit être mise oeuvre : frxel les objectil's et Ie br-rdget

marketing, doser les moyens d'action, c'est à dire élaborer les

différentes stratégies de marketing -rnix et répartir le br"rdget

entre ces différentes variables. (l'élaboratiou du rnarketing -tnix

sera cléveloppé en détail dans le point suivant)'

+
.Attentes enfants

Marque D x

Marque A x

Marque B x

Marque E x

+

. Àtte,rtes adultt

Axe alinrcntait
(qualities cliététique

Marque C x

Lendrevie Lindon , op cit , P: 543
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g - Le contrôle du positionnement :

L'e,treprise doit oeuvrer pour construire le positio**ement
en a gi ssant'sur les.crqJances d' empêcher I es positi onne,rents

spontanés. En plus , L'èntreprise doit vérifier I'adéquation entre I

positionnernent voulu ( image recrrerchée ) et le positio,nernent
perçu ( irnage obtenue ) , à I,aide des techniques, cl,études

qualitatives et / ou qua,titatives ou bien au moins procécler au

contrôle de ses ventes ou de sa notoriété, etc.

D - La formulation de markrting_mix :

Après avoir prése,té dans res poirts précede,ts de ce chapitrr

les prorniéres étapes de l,élaboration d,une stratégie de

marketing à savoir : l' analyse-cliagnostic, Ia fixation des objectifs

et le choix des options stratégiques fondaurentales, relatives à la

segmentation, au ciblage et au positionnernent, il reste à tracluire

concrètement ces options sous Ia forme d'un rnarketi,g-rnix.

I - Définition et composantes de marketing_rnix :

Le rnarketing- rnix c'est un ensemble spécifique de variables

contrôlables q,e la compagnie utilise pour atteindre ses objectifs,
dans un segment particulier du urarchéI, il s,agit de toutes les

lll

variables qu'une entreprise peut utiliser pour iufluencer la

demande de son procluit et que I'on regroupe sous l'appellation de

« quatre P» : produit, prix, distribution (poul le tertne anglais

place), et cotmrrunication (pour le tertne anglais promotion).

C'est la conception du produit, la fixation de sou prix, le

choix des canaux de distribution et l'élaboration c{'ttne stratégie de

comrnunication et de prornotion. ll s'agit de définir. pour cltacune

des quatre variables, les éléments suivants2'

a- Politique de produit :

. Caractéristiques intrinsèqr-res clu produit ( Cornposition ,

goût, fonne, rnode d' utilisation , performance, etc. ).

. Composition de la garnrne : notnbre de variétés, de

modèles, de fortnats, etc. avec définition des caractéristiques

précises de chacun de ces élérnents,

. Conditiounement : forrne et matériattx cle l'etnballage,

rnensions à faire figuer, nombre d'unités cle procluit par unilés cle

vente, exemple: vente des yaourts par4,8 et 12 pots, etc.

o Norn de marque.

b- Politique de prix : les conditions tarifaires qlre

pratiquera l'entreprise avec ses clients pour Ie prodr:it

considéré :

'-KolteL, Di Maulo, Mc Dougall, Armstrong, opcit, p : 362.
" -Lendrevie Linclon , op cit, p : 5-55.
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r Ilrix- tarif de base.

o Ristoumes.

o ltabais et remises qui seront accordés au clieut.

i\ .";,..

c- Politique de vente et de distribution :

o Taille et organisation de la force de vente interne à

l'entreprise qui sera chargée de la vente du produit considéré,

rnode de rémunération et de stirnulation des vendeurs.

. Clioix des canaux de distribution.

. Objectifs en tetmes de << taux de présence dans les

points cle vettte.

e Montant du budget de référencetttent à prér'oir.

e Emplacement précis et taille du « linéaire » que I'on

cherchera à obtenir dans les points de vente.

, Budget prévu pour les opérations de protnotions

distribul.eurs et de merchandisittg, etc.

tl- Politique de comnrtlnication -Pronrotion :

. Le mix- communication, c'est-à-dire le montont global

du trudget et sa réparation entre les grands moyeus de

cornmunication (publicité, relations publiques, spollsoring,

marketing direct, promotion consolnmateurs, etc.)

o Lastratégie média, c'est-à-dire le choix des catégories

de rnéclias à utiliser (télévision, radio, presse, affichage, etc')

ll3

. Les types cle moyens promotiomels qtri seront utilisés :

échantillonnage gratuit, offre spéciale cle prix, etc.

Cette étape consiste à détertniner les moyeus clue

l'entreprise utilisera pour établir une relation avec le rnarché

ainsi que le degré d'importance relative de chaque variable

marketing colnme élément d'intervention dans le n-rarché. Il faut

combiuer judicieusement les quatre variables d'action de la

conrposition commerciale. Laprincipe qui régit cette composition

s'explique par le fait que le consomtnatettr n'est pas sensible

seulemeut au produit physique et au prix mais aussi à d'autres

élérnents tels que la prornotion et la distribr,rtion'. Le responsable

n-rarketing chargé d'élaborer cette composition doit prouver une

grande capacité de créativité en effet, les élémepts differentiels

entre une composition colnmelciale et utle autre telèvent

beaucoup plus de Ia créativité que de l'application cle principes

universels ou de modèles de marketing précis.

Vu le notnbre cle ces rnoyens, tnêtne regroupés dans les quatre

P (Procluit, prix, distribution et cotnmunication ), il sera nécessaite

de procéder à un arbitrage, notamrnent lors de l'allocation des

ressoul ces.Cet arbitage2 consiste à:

' - N Fition et F.Colbert, opcit, P : 237

' - Y.Chirouze, opcit, P,8 t.
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- Décider cle I'importance relative à attribuer à chacune cles

variables d'action, au rnoins de point de vue budgétaire.

- Fomlrk:r' les grandes ligrres des politiques de produit, de

prix, de distribution et de comrnunication . il s'agit de fixer leurs

objectifs et leurs principaux lnoyens.

- Prévoir d'une manière à la fois qualitative et quantitative les

effets d'une éventuelle rnise en place.

2 -Le dosage cles variables marketing :

Le nombre de cornbinaisons possibles de politiques de

produit, de plix, de distribution et de communicatiou, c'est-à-dire

le uornbre de marketing-mix théoriquemer-rt possibles reste

littéralernent infini et donc impossible d'explorer d'une manière

exhaustive. Le responsable marketing doit donc s'efforcer de

clioisir rure combinaison qui soit , sinon la rneilleure clu nroins

satisfaisante. En effet, les questions relatives au dosage des

variables suscitent des réponses contradictoires car chaque

fonnulation du marketing-mix est un cas spécifique puisqu'il

n'existe pas cle mix idéal en soi. Selon Y Chirouzel, le responsabl

rnarketing doit s'appuyer, pour le dosage des variables marketing,

I 15

sur les compétences distinctives de 1'entt'eprise et ses facteurs-

clés du succès, les clomées concernant le marché cible ( attentes,

motivation, critères de choix des consommateurs ), le

positionnement voulu, les expériences passées, les marketing-mix

des concurreuts,etc.

Exenrples :

- Pour une eutreprise possédant une supériorité technologique

sur ses concuffents, le produit peut constituer r-rn élérnent- moteur

de son mix.

- L'entreprise qui dispose d'utt avantage collcurrentiel par les

coûts peut, quant à elle, se baser sllr son prix à condition que le

prix constitue un critère de choix irnportant pour les

consolnfirateurs.

I -« Le nrarketing stratégique » , opcit,P :81
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0uelques sraüghs et rnanhéeges à élément.motour dominant choisi en lonclion

de h compétlenæ dhtlnctive nécesaire au suech

Compétence dhtinclive et lacteur de succès

ïæhnologie elHæherche

§egmenlalion et posilionnement

Existence dïne niche renlable

Dominalion par les coûts ,

ËhsilcitO de la demande parrapporlzu pnx

tt7

3- L'évaluation du marheting-mix i

Les variables du marketing-mix doivetrt constituer uu ensemble

cohérent et intégré de façon à augmenter le rapport efficacité-

coûts. En effet, la recherche cle cliffér'enciation par l'entreprise

auprès de la clientèle implique des investissements parfois très

couteaux et très risqués. L'entreprise doit donc procéder à ture

évaluation du marketing-mix envisagé avant de le mettre en placer

On distingue :

a. l'évaluation qualitative:

L'entreprise doit non seulement choisir les variables du

marketing-mix en fonction des segments de clientèle visés, mais

doit également coordonner ces variables pollr etr assurer la

cohérence ainsi que la maximisatiotr cles effets cle synergie lors cle

la rnise en ceuvre des activités rnarketing.

Avant de procéder à une évaluation chiffrée des résultats

probables d'un marketing -tnix, il irnpolte de vérilier les règles

suivantes:

- Le principe de cohérence:

-La cohérence externe : un bon marketing-urix exige qr-re

chacune de ses composantes soit cohérente avec le positionnetnent

sélectioruré.

Elémenl.moleur du rnarkeling.tnirr

1. Le produit :

- Stralégie d'innovation

- §lratégie de spécialisalion étroite ou de

« niche ,

2. Le prix ;

- Stralegie de pdx bas ou de pénétration de

Inarché

Gros budgelde publicilé elde promotions des

vertles ven les coqsommatzurs

Sensibilileà la marque etzuxotlres

vendzun spécialisés dans la vente aux

intennédiarres de la distribution (grosslstes,

centrales, chels de r,ayorr, etc,), Gros bu(etde

prornotions vers les distnbuleurs

4.La lorce de venle

- SlralEiede pression (slratégie i. push,i)

de vente performante composée de

3.La communication

- Slratégie d'atlraclion (slralÉgie - pull ,)

Controle d'un réseau (franchise, distribuleurs

atfiliés, VPC réseau de vendeurs à dominih, etc,)

Savoir.faire et gros budget de gestion el

d'animalion du résezu assttranl la satislaction des

rnernbres du rÉseau (réusites linancières, etc,)

5. La dislribution

- Stratégie de réseau

Y.Clrirouze, op cit, P : 83 ' -Y Chirouze, op cit, p :97

l-----:-
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Lxemple:

Vendre urt ploduit plus cher que la concurl'ence est uue

décision tohérente si I'on cherche un positionnement de procluit
':- 

-

haut de gatnme destihé à une cible disposant de revenus élevés.

Le responsable marketing doit égalernent vérifier la cohérenct

du marketing-mix du segment- cible avec celui adopté par

I'entreprise pour les autres segtnents retenus dans le cadre d'une

stratégie différenciéer .

Cette cohérence va permettre, d'une part d'éviter

I'incompatibilité des actions (positiorulemellt, marque, qualité,

prix, canal, cle distribution, réseau de vente, etc) sur l'ensemble del

segments visés, qui peut entraîner des phénornènes d'auto-

cotlcutrellce, de camibaliSation, etc, d'autte part, elle va pertnettre

c1e réaliser tes objectifs généraux de vente (sotnme des ventes dans

chaque segment du marché) et respecter les budgets de tnarketing

de I'entreprise (somme des budgets affectés à chaque segtnent etlot

DAS).

- La cohérence interrle : Chacune des composante§ du

rnarketing-mix doit être cohérente avec toutes les autres

cornposantes, bien que cette règle apparaît évidente, elle u'est pas

tou.iours respr:ctée, c'est le cas lorsque les efforts accordés à

chacune des variables du mix sont déséquilibrés-

3- L'évaluation du nrarketing-mix :

Les variables du marketing-mix doivertt constiir:er un ensemble

cohérent et intégré de façon à augmenter le rapport efficacité-

coûts. En effet, la recherche de différenctation par I'entreprise

auprès de la clientèle implique des investissetnents parfois très

couteaux et très risqués. L'entreprise doit donc procéder à uue

évaluation du marketing-nix envisagé avant de le mettre en placer

On distingue :

a. !'évaluation qualitative:

L'entreprise doit non seulement choisir ies variables du

marketing-mix en fonction des segments de clientèle visés, mais

doit également coordonner ces variables pour en assurer la

cohérence a'insi que la maxilnisation des eflets de synergie lors de

la rnise el] æuvre cles activités marketing'

Avatttdeprocéderàuneévaluatiorrchiffréedesrésultats

probablesd,unnrarketing-.mix.ilirnporteilevériflerlesrègles

suivantes:

- Le PrinciPe de cohérence:

-Lo cohérence Llcterrte : un bon marketing-rnix exige que

chacune de ses composantes soit cohérente avec le positionnetnent

sélectionné

li7

| -lbid, p:96
' -Y Clhirouze, op cit, p :97
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Exemple:

Vendre ,'r ptôduit nJ,u,s glrer que la concurrence est une

clécision cohérente si I'on cherche un positionnement de produit

haut de gamme destiné à une cible disposant de revenus élevés.

Le responsable marketing doit égaleinent vérifier la cohérence

du marketing-mix du segment- cibte avec celui adopté par

I'entreprise pour les autres segments retenus danS ie cadre d'une

stratégie clifférenciéer .

Cette cohét'ence va permettre, cl'une part d'éviter

l'incompatibilité des actions (positionnemeltt, marque, qualité,

prix, canal, de distribution, réseau de vente, etc) sur I'ensemble des

segments visés, qui peut entraîner des phénomènes d'auto-

cotlcurrence. de cannibâlisation, etc. d'autre pafi. elle va perlnettre

cie réaliser les objectifs généiaux de vcntc (sotiiine des ventes dans

chaque segment du marché) et respecter les budgets de rnarketing

de I'entreprise (somme des budgets affectés à chaque segment et/ou

DAS).

- La cohérence interne : Chacutle des corttposantes du

rlarketing-mix doit être cohérente avec toutes les autres

colnposantes, bien que cette règle apparaît évidelrte, elle n'est pas

toujours respectée, c'est le cas lorsque les efforts accordés à

cltacune des variables du mix sont déséquilibrés'
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ExenrPle:

une société étr-angère de boissons a lancé il y' a qr'relques

années un apéritif nollveaLl. Son plan de manæuvre prévoyait une

compagne publicitaire massive comme élérnent tnoteur de la

stratégie. cette compagne flit effectivement réalisée, cependant les

moyens mis etl æuvre avant son lancetnent, pour assurer la

distribution du produit dans les points de vente' étaient

insuffisants, I'impact de la compagne fut ainsi presque

complètements Perdu.

- Le princiPe d'adaPtation :

Iln,y,apasunestratégiequisoitbontreen',Soi'',c'est-à-dire

inclépendarnment de I'entreprise concernée. Le marketing-mix doit

donc être adapté au potentiel de I'entreprise notarnment la

cornpatibilité du niveau des veutes avec I'outil de productiott, avec

lepersonneldeventeclisporrible,lebudgetaffectéàlafonctiorr

marketing etc.

- Le principe de supériorité partielle:

Selon ce principe, une stratégie rnarketing n'est acceptable que

siellepennetunecertainesupér.ioritépar.rapportauxconcutTents

surautnoitrsunaspectdéternrinant.Cettestrpérioritépourra

conc elrer le produit lui-même (présentation' performallces'

garanties,etc);sonprix(plusbasquelesconcurrents)'sapublicité

| -lbid. p:96
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(thèmes 
"lus 

efficaces, budget important,...) o, sa clistribution
(rneilleures incitations aux interrnédiaires. . .).

Il s'agit cTe s'inlertoger sur quoi I'entreprise peut compter pour

que ses produits se vendênt?

La supériorité d'une stratégie peut ne concerner qu'un segmer

particulier du rnarché sans s'adresser à tous les collsolnmateurs

c'est le cas des petites marques de clentifr-ice qui, en concurrence

avec les grauds groupes intemationaux (Colgate, Lever, )
peu,e,t se contenter d'offrir une supériorité partielle pour
conserver une place sur le marché: une marque peut être

recommandée pour ses qualités thérapeutiques particulières par Ie

dentistes aux personnes ayant des gencives en rnaLrvais état.

- Le principe de sécurité:

La stratégie adoptée doit amener à des résultats acceptables

même si cerlaines des hypothèses sul lesquelles elle se base ne

sont pas complètement ÿérifiées. une stratégie de rnarketing doit
avoir une certaiue rnarge de sécurité qui fait que la stratégie

adoptée tue conduirait pas à une catastrophe si ses hypothèses ne sr

réalisent pas toutes.

b- L'évaluation quantitative:

Elle co,siste à prévoir d'une rnanière chiffi.ée les effets clu

rnarketing-mix envisagé par I'entreprise. Les principaux objectifs

quantitatifs généraux que peut viser une stratégie de rnarketing

t2l

(voir le point II de ce chapitre) concernent le volume des vetltes, la

part cle rnarché et la rentabilité. C'est à ces objectifs généraux que

correspondent les critères les plus utilisés pour évaluer d'une

rnanière quantitative utr marketing mix, à savoir:

-le volume des ventes que l'on peut en attendre

-la part de ventes que I'on peut espérer obtenir

-les résultats financiers qui en découlent.
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Cha,itre III : Le plan marketinq

I - I'utilité du.plan marketing :

1- tléfinittion

La planification se situe en aval du processus stratégique.

Après le choix de la stratégie générale de I'entreprise et de la

stratégie marketing, et après la définition des marchés- cibles, de

positionnement et de rnarketing-mix, ces divers éléments doivent

maintenant conduire à l'élaboration d'un plan rnarketing.

Un plan est la tracluction opérationnelle cl'une stratégie : il

consiste en rrne liste d'actions précises, assorties de leurs dates, de

leurs coûts, d'une description des moyens niatériels, humains et

financiers qui leurs sont alloués, et de la désignation de ler"rrs

responsablesl.

Le plan de marketing est un document écrit qui

une période donnée, toutes les décisions commercial
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est ainsi établi en collaboration avec la direction générale et les

respousables des principales fonctions de I'entreprise, il se place

clans le moyelt et le long terme. II faut touiours se rappeler qr"re la

planification tnaketing dépend de Ia politique générale de

I'entreprise et non I'inverse. Le plan cle rnarketing doit donc

respecter les grands choix stratégiques tels qu'ils sont fixés par la

direction cle I'entreprise. L'insertion du plan de rnarketing dans le

cadre de la gestion générale de I'entrept'ise se fait clans une

perceptive allant clu général vers le spécifrque.

Le plar-r de marketing collcerne plusieurs uiveaux d'analyse, en

fonction cle I'objet cle la planification et de Son horizon ternporel

I'objet dg plan peut concefner un dornaine plus or-r tnoitrs précis.

Ainsi, on peut avoir un plan pour I'eusemble de Ia fonction

marketing, et un plan propre à chaque dornaine d'activité, att

niveau le plus fin, le plan porte sur la gamrlle et le procluit et peut

tnêtne clescendre au uiveatt de chaque élément dur tnix. Le système

de planification adopté par I'eutreprise ainsi c1-re sa taille sont les

élérnents qui déterminent le niveau d'analyse à acloptel'r .

,apr.r-rd, pouri

es retenues pa

l'entreprise2. Il incliqrre les possibilités du marché et de l'entreprise

les objectifs à atteindre, la stratégie tnarketing envisagée, la

plogrammation cles moyens tactiques adoptés, l'établissemeut du

budget de ces lnoyens ainsi que les outils de coordination et de

contrôle: le plan rnarketing relève d'une approche stratégique, il

, -Lenderevie Lindon, opcit,p: 613

'-Sylui" Martin,.[ean- Pierre Véclédrine, "niarketirrg, les concepts- clés ". Editions
d'organisation 1993; p: l9l . | -ibid. p: 192


