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ANALYSE - ANALYSE SWOT*

Cette analyse porte sur l'environnement de l'entreprise : elle est une grande aide à la décision
Cette analyse porte sur quatre éléments :
- Les forces - Strengh
- Les faiblesses - Weaknesses
- Les opportunités - Opportunities
- Les dangers - Threats

Quelle méthodologie ? 
Pour que l'analyse SWOT soit la plus pertinente possible, il faut que plusieurs personnes la fasse, chacune avec sa vision de l'entreprise.
Pour que l'analyse soit la plus précise possible, on peut intégrer les enquêtes de satisfaction client : chacun d'eux donne en effet le "bénéfice client" qu'il reconnaît en tant que client de l'entreprise.
Les faiblesse d'une entreprise peuvent en effet être les forces de ses concurrents.

Les forces et les faiblesses
Ce sont les avantages compétitifs que l'entreprise devrait acquérir. Il faut donc analyser les 4 éléments du mix :
- Les produits (performance, positionnement...)
- La position sur le marché (la présence, la distribution, la force commerciale, la part de marché...)
- Le prix (valeur absolue et valeur relative)
- La notoriété et l'image de marque

Il faut y ajouter les éléments du service client :
- La logistique
- Le service commercial
- La stratégie marketing et communication
- La démarche commerciale

Et ceux de l'entreprise elle-même :
- Sa solidité financière
- Son ancienneté sur les marchés
- Sa maîtrise de la technologie
- Sa capacité d'innovation, de développement de nouveaux produits, la R & D

Opportunités et dangers : analyse interne et externe de l'environnement
Les opportunités
C'est le domaine d'action dans lequel l'entreprise peut espérer jouir d'un avantage différenciant.
Cet avantage est possible lorsque l'entreprise peut exploiter avec ses propres compétences une opportunité plus facilement que ses concurrents.
Les dangers
Ils correspondent à une perturbation de l'environnement : une menace peut devenir grave et gêner le développement d'une entreprise lorsqu'elle a des chances de se réaliser. Par exemple, l'arrivée de nouveaux concurrents.

	Exemple de questions à se poser

	Quelles sont vos principales forces et faiblesses par rapport à la concurrence existante ?

Quelles sont les opportunités primordiales qui existent sur ce marché ?

Quels sont les principaux dangers du marché ?

Forces - faiblesses ?

Opportunités - dangers ?

Facteurs clé de réussite ?

Compétences clé ?

Quelles sont les trois compétences clé qui distinguent l'entreprise de ses concurrents ?

Qu'est-ce qui la rend meilleure ou simplement unique pour ses clients ?


ANALYSE - ANALYSE DES CONCURRENTS

Pour bien préparer toute action commerciale, il importe de bien connaître ses concurrents directs et (selon les ressources et le temps dont dispose l'entreprise) indirects.
On peut distinguer au moins 3 niveaux de concurrence :
- Les entreprises qui offrent un produit ou service semblable, dans la même tranche de prix.
- Les entreprises fabriquant le même produit ou proposant le même service.
- Les entreprises satisfaisant le même besoin.

Les concurrents directs sont donc ceux qui commercialisent des produits ou proposent des services dans le même segment ou le même niveau de prix.
Les concurrents indirects commercialisent des produits ou proposent des services dans un segment ou à un niveau de prix différent.

Lorsqu'on analyse des concurrents, il est important de lier l'analyse avec celle des clients :

	Questions pour l'analyse des concurrents
	Questions pour l'analyse des clients (voir aussi la loi de Pareto)

	Qui sont-ils aujourd'hui ?

Qui seront-ils dans 5 ans ?

Quelles sont leurs forces et leurs faiblesses ?

Où sont-ils vulnérables ?

Quelle stratégie ont-ils aujourd'hui ? Quelle stratégie auront-ils demain (informations difficiles à obtenir avec certitude)

Leurs stratégies ont-elles un impact sur la branche, le marché et la stratégie de l'entreprise ?
	Qui sont-ils aujourd'hui ?

Qui seront-ils dans 5 ans ?

Quelle est la structure la clientèle ? Est-elle "loyale" ?

Quelles sont leurs exigences aujourd'hui et demain ?

Quel est leur degré de satisfaction avec les produits ou les services de l'entrepprise ?

Combien valent-ils ?


Autres questions à se poser pour l'analyse de la concurrence ?
- Y a-t-il des produits ou services de concurrence ou de substitution ?
- Quels sont les trois principaux concurrents de l'entreprise ?
- Quelle est la part de marché de ces concurrents ?
- Quelles sont leurs principales forces et faiblesses ?
- Quelle peut être leurs stratégie de marché à long terme ?

Organiser la veille des concurrents et du marché
Selon la taille, les moyens dont dispose l'entreprise et la sensibilité de son secteur d'activité, cette veille (qui doit permmettre à l'entreprise d'agir) sera plus ou moins poussée et évoluée techniquement

ANALYSE - LOI DE PARETO*

Une des applications de la loi de Pareto dans l'entreprise est la suivante : 20% des clients doivent représenter 80% de l'activité. L'application de la loi de Pareto est étroitement liée à la segmentation clients.
Lors de la mise en place de la stratégie marketing de l'entreprise, il est primordial de connaître les clients de l'entreprise et leur contribution au chiffre d'affaire. Lors d'une analyse des ventes, on doit pouvoir obtenir :
- Le classement des clients par oordre décroissant
- Le poids de chaque client dans l'activité de l'entreprise
- Le poids cumulé des clients

Les conclusions de ces données doivent situer l'entreprise dans le rapport où 20% des clients représsentent 80% de l'activité
Si ce n'est pas le cas, 2 situtions sont possibles :

20% des clients pésent plus de 80% de l'activité
Dans ce cas, l'activité de l'entreprise est concentrée sur un nombre peu élevé de clients : elle est donc placée dans une situation de fragilité. La perte d'un seul de ses bons clients pourrait avoir des conséquences économiques fortes.

Pour pallier à cette situation, il est nécessaire de développer des clients moyens et renforcer l'assise de l'entreprise.

20% des clients représentent moins de 80% dans l'activité :
Dans ce cas, l'activité de l'entreprise est trop dispersée et cela suppose des efforts plus grand au niveau commercial pour atteindre les objectifs. C'est donc la rentabilité de l'ibvestissement commercial qui diminue.

Pour y remédier, on peut :
- Développer plus de gros clients
- Fidéliser les clients existants et développer l'activité réalisée avec eux
- Focaliser l'action commerciale sur les principaux clients

SEGMENTATION - DEFINITION*

La segmentation consiste à :
1 - découper un marché en sous-ensembles homogènes liés aux attentes des clients et des prospects d'une entreprise.
2 - proposer à un ou plusieurs segments observés une politique commerciale totalement ou partiellement spécifique : une gamme adaptée, une commercialissation différente, une communication autre ou une tarification changeante.
Postulat de la segmentation
Le postulat de la segmentation est que les clients ne se ressemblent pas et que l'idéal serait de pouvoir proposer à chacun d'eux une offre commerciale sur mesure par rapport à leurs attentes.
De telles solutions "sur mesure" sont impossibles (notamment pour des raisons de coûts) et on pratique donc la segmentation.

La mécanique de la segmentation
La segmentation part d'une population interrogée et cherche à former des groupes homogènes par introduction de variables successives.
La procédure reprère la variable la plus discriminante, réalise un premier découpage de l'éventail sur cette base te cherche la seconde variable la plus discriminante.
On obtient ainsi un arbre de segmentation. Cependant, cette méthode est bien souvent remplacée ou majoritairement composée de critères préétablis (chiffres d'affaires ou autre, géographique...).

Les avantages de la segmentation
Son principal avantage est de renforcer la l'efficacité de l'offre commerciale qui sdresse alors à des cibles bien identifiées.
Cependant, il faut être prudent car unne segmentattion trop poussée avec des egments trop réduits entraine des coûts d'adaptation trop élevés.
SEGMENTATION - PROCESSUS DE SEGMENTATION

Le processus de segmentation passe en général par 5 étapes :
1 - La définition du marché
2 - L'identification des segments
3 - L'établissement des profils des segments
4 - Le choix des segments cibles
5 - L'utilisation des variables du marketing mix pour toucher les segments retenus

L'essentiel de ce processus repose sur les trois premières étapes
1ère étape - la définition du marché
Pour le définir, il faut en chercher les frontières qui sont basées sur les produits/services et les individus caractérisant le marché.
La dimension temps a également son importance : une perspective à long terme induit une segmentation stratégique et donc une définition large du marché.
A l'inverse, une perspective à plus court terme suppose une segmentation plus traditionnelle et par conséquent une définition plus étroite du marché.
2ème étape - l'identification des segments
3ème étape - Etablissement des profils et choix des segments cibles
Très important : ce choix s'effectue sur des critères qui ne sont pas à confondre avec ceux ayant servi de base à la segmentattion : ces critères portent sur la taille, la croissance attendue, la position concurrentielle, le coût, etc.

Remarques sur le choix d'un segment
- La taille des segments doit être suffisante (une petite taille ne justifie pas forcément unn effort d'adaptation du marketing mix).
- La perspective d'une forte croissance d'un segment peut contrebalancer l'inconvénient de son étroitesse à un moment T.
- L'absence ou la présence de concurrents peut être un facteur d'attractivité ou de rejet d'un segment.
- Le coût pour toucher un segment peut devenir très élevé s'il ne peut êtrevtouché par les médias

SEGMENTATION - LE BON SEGMENT *

Le résultat d'une bonne analyse de base de données est un certains nombre de segments relatifs aux clients et aux prospects. Il faut ensuite choisir ceux sur lesquels on compte travailler : c'est le ciblage.
1 - Comment évaluer si une segmentation est pertinente ?
Elle a deux caractéristiques majeures :
1 - Une grande homogénéité au sein de chaque segment
2 - L'hétérogénéité la plus forte possible entre tous les segments
Segmenter, c'est en effet regrouper des entreprises qui ont des besoins, des profils communs.
Mais pour que la création d'une offre qui leur soit spécifique vaille la peine d'être créée, il faut que leurs attentes soient suffisamment différentes des autres segments. 

2 - Comment estimer a priori la fiabilité des informations sur les quelles repose la segmentation ?
Cette question est cruciale pour le b to c dont les données sont celles fournies par des particuliers que rien n'engage envers l'entreprise collecteuse des informations, et dont les désirs, les perceptions peuvent varier sans contraintes. En b to b, on peut supposer que les informations fournies par les prospects et les clients sont plus fiables : l'interlocuteur est un professionnel qui agit pour les besoins de son entreprise, avec des objectifs (au moins à court voire à moyen terme)
Cependant, et ce quel que soit le segment, il faut éviter les questions faisant appel à une opinion : il faut demander des informations à caractère factuel, chiffrables.
3 - Sur quels critères majeurs évaluer si un segment vaut la peine d'être "travaillé" ?
Principmement 3 : Il doit être volumineux, mesurable et accessible. 

A - Volumineux :
Il doit comporter suffisamment d'acheteurs potentiels pour amortir les frais les frais fixes de conception et du plan mix qui leur est dédié. On distingue 3 axes complémentaires :
- Nombre d'entreprises concernées
- Leur budget disponible
- La croissance attendue sur ce marché

B - Mesurable :
Tout business plan nécessite de savoir où l'on va. Et même si certains marché sont difficiles à mesurer, ne serait-ce que parce qu'ils sont nouveaux, parce qu'il manque des études à leur sujet. Il faut tenter de le cerner au maximum et ne pas rejeter ce segment. Mais s'y lancer représentera forcément unn investissement.

C - Accessible :
Se lancer sur un segment ne doit pas être trop coûteux. Certains marchés nécessitent par exemple une logistique faible alors que d'autres vont imposer une suite de process, une chaîne de distrbution, et lourde et coûteuse.

D - Les concurrents : leur préssence influe-t-elle dans le choix de se développer sur un segment ?
Il faut bien sûr s'y intéresser par le biais de l'exercice d'une veille active impliquant les différents niveaux de l'entreprise. Quelques questions à se poser :
- Quels concurrents font déjà partie de l'offre sur le marché ?
- Quelles compétences distinctives posséde-t-on pour proposer une réelle alternnative à leur offre ?
- Evaluer les forces qui permettront de défndre ses positions en cas d'attaque concurrentielle (par le prix ou autre... bien que les guerres des prix ne soient pas toujours les plus judicieuses ni forcément viable pour un marché, surtout en b to b).

SEGMENTATION - CONSEILS POUR L'ANALYSE DES DONNEES

Lorsqu'on commence à envisager la segmentation, on se retrouve vite avec un nombre important de segments qui ne sont pas forcément tous exploitables. Commencer simplement sa segmentation permet en général d'avoir une bonne vision de son portefeuille clients et prospects, de dégager des actions à mettre en place et d'obtenir des résultats.
1 - Se méfier des données de mauvaise qualité
Toute analyse menée sur des données tronquées sera fausse.
Donc, pour une segmentation, il faut prévoir le temps de qualification, d'audit et de nettoyage de la base avant de créer le fichier d'étude et de l'analyser.

2 - Avoir une approche simple
Des données simples sur la valeur des clients, leur récurrence ou leurs types d'achats représentent une bonne base de travail pour ma mise au point de la stratégie de développement. Un comptage ou un croisement simple comptage de données sont déjà très instructifs.

3 - Définir la finalité de l'analyse :
La finalité de l'analyse est de l'utiliser dans un contexte client.
Les questions : 
- Quel objectif ?
- Comment utiliser cette segmentation ?
- A quelle offre l'adosser ?
- Le rapport coûts fixes / perspectives de marges est-il significatif ?
sont donc un préalable nécessaire avant de se lancer dans des actions marketing suite à une segmentation.

4 - Un objectif ultime : la pérennité du modéle conçu :
L'objectif final d'une segmentation est bien de construire un modèle pérennne conçu pour être réutilisé par la suite ou réajusté. Toutes les étapes préliminaires sont donc essentielles à respecter :
- L'état des lieux réalisé sur la base de données
- La fixation des objectifs à atteindre (rechercher certains profils, segmenter ses clients, etc...)
- 

ANALYSE - MARKETING MIX B TO B*

Le marketing mix est étroitement lié à la règle des 4 P de Mc Carthy :
- Produit
- Prix
- Place - distribution
- Promotion
L'analyse Marketing Mix permet de définir les priorités d'actions.

Ces 4 éléments tiennent au fait que le prix de vente n'est ni objectif, ni universel : Il est la résultante de la combinaison de plusieurs facteurs que le marketing se doit de révéler par une approche rationnelle.

La représentation graphique facilite grandement la vision des axes des 4P pour lesquels l'entreprise est forte ou plus faible. La représentation graphique faite par Gilles Hémery sur est très explicite :
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Explication :
La position de l'entreprise est évalué par les acteurs commerciaux pour chacun des 4 critères (Produit, Prix, PLace, Promotion) sur une échelle allant de 0 à 1.
Dans l'exemple développé par Gilles Hémery nous avons :
- 0,5 pour les produits ce qui situe l'entreprise dans dans la moyenne du marché.
- 0,6 pour le prix ce qui est donc un peu mieux que les produits et signifie que sur son marché, l'entreprise est un peu moins chère.
- 0,3 pour la place signifie que l'entreprise est en dessous de la moyenne du marché en ce qui concerne sa distribution.
- 0,4 pour la promotion : l'entreprise est un peu en dessous de la moyenne en terme d'image de marque

L'entreprise occupe donc l'espace délimité par les courbes noires. On voit (courbe rouge) que si elle porte ses efforts sur la distribution, le résultat sur l'activité de l'entreprise aura un impact plus fort que si elle agit sur les autres critères. 

Vers les 4C de Robert Lauterborn :
Sans contredire les 4P du marketing mix, apparaissent les 4C :
- Customer
- Cost
- Convenience
- Communication 
DES 4 P AUX 4C : L'APPROCHE CLIENT

Les 4 P du marketing mix (Produit, Prix, Place,Promotion) sont entièrement tournés vers les produits ou services. Sous l'impulsion du marketing B to B et sa précoce culture client le marketing (au même titre que le commercial d'ailleurs) se tourne de plus en plus vers le client.
La règle des 4 C en est la traduction
Les 4 C : le client (consommateur) prévaut sur l'entreprise (le producteur)
Les 4 C s'articulent donc autour :

- des besoins du Clients
- du Coût global du produit
- des Canaux de distribution
- de la Communication 

un bon ciblage et un positionnement adéquat des produits ou services doivent ainsi répondre aux attentes, besoins et désirs des clients. 

Dépasser les 4 C : le client au coeur de l'entreprise pour la pérénité de l'entrprise 
B TO B : CARACTERISTIQUES D'UN POSITIONNEMENT : LA CULTURE CLIENT 

A la différence des entreprises B to C (Business to Consummer), caractériséees par u marketing axé produit durant longtemps, les spécificités des entreprises oeuvrant en B to B les ont poussées à développer très tôt un marketing client
Le marketing B to B a une caractéristique majeure : il porte dans sa grande majorité sur un nombre limité de clients et de prospects. La fidélisation est donc cruciale et est au coeur des enjeux majeurs de développement des entreprises de ce secteur, poussées par ailleurs par des tendances fortes :
La concentration
Cette tendance forte de l'économie aujourd'hui se traduit par une réduction du nombre d'acteurs sur une filière donnée (Daimler-Chrysler ou Renault-Nissan dans l'automobile, EADS dans l'aéronautique, Crédit Agricole-Crédit Lyonnais dans la banque...). A terme, les principaux marchés seront contrôlés par une poignée d'acteurs.

La spécialisation
Elle est le résultat d'une concurrence toujours plus fortes et toujours plus internationales. Les acteurs du B to B se doivent donc de clarifier leurs positionement : pour une meilleure pérénnité elles mettent des barrières à l'entrée grâce à des strtégies de spécialisation de l'offre.
La recherche et le besoin de partenariats stratégiques
La stratégie d'achat des grands groupes est aujourd'hui caractérisée par une recherche de partenariats stratégiques avec des fournisseurs capables de générer de la valeur à long terme
Elles font donc souvent le choix d'un nombre réduit de fournisseurs mais tissent avec eux des relations étroites.

Ces trois tendances majeures des grands acteurs économiques sont suffisantes pour appuyer le besoin et la nécessité pour les entreprises opérant sur le segment du B to B de travailler et de faire des efforts en marketing et relation client. 

Matrice Mc Kinsey
5 forces de Porter : Analyse de l'environnement concurrentiel
ANALYSE ET MATRICES : MC KINSEY

Par originalté et pour se démarque des travaux du Boston Consulting Group, le cabinet Mc Kinsey a proposé un modéle d'analyse qui consiste à positionner les segments stratégiques sur une matrice à 9 cases dont les axes sont :
1 - L'attrait du segment
2 - L'atout de l'entreprise sur ce segment (sa position concurrentielle sur ce segment ou marché pour ses différents produits ou services)
Cette matrice met en lumière l'adaptation des produits (ou services) d'une entreprise à un marché (aire géographique, pays, population...)et l'avantage qu'ils représentent (ou non) par rapport à ce marché.
Chacun de ces axes est constitué de plusieurs critères
	Facteurs (externes) affectant l'attrait du marché
	Facteurs (internes) affectant la force concurrentielle

	- Taille et taux de croissance du marché
- Fluctuations saisonnières
- Intensité de la concurrence
- Climat social
- Stabilité économique et politique
- Etc...
	- Part de marché de l'entreprise
- Importance de ses ressources financières, technologiques et humaines
- L'originalité du produit
- L'image et la réputatioin du produit
- Etc...


Pour chacun des 2 axes, chaque critère est évalué sur une échelle de notation (de 1 à 5) et pondéré en fonction de son importance. L'indicateur global correspond alors à la somme pondérée des cotes de l'ensemble de ces critères.
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Explication et analyse de la matrice :
Cases = 1
Ce sont les produits stratégiques dont l'attrait est important pour car l'entreprise occupe une position dominante dans un marché en expansion pour ces produits.
L'entreprise doit concentrer ses efforts et investir (ressources humaines, adaptation du produit, publicité...) dans ces produits pour favoriser la croissance et accroître encore ses compétences distinctives. 

Cases = 2
Ce sont les produits tactiques qui sont moyennements attrayants.
Le parts de marché pour ces produits sont difficiles à maintenir du fait d'une forte concurrence, mais l'entreprise occupe une bonne place. L'entreprise doit adopter une stratégie de statu quo et surveiller l'évolution des produits (ou services) tant qu'ils sont rentables et génèrent des liquidités.
Case = 2'
Dans cette position, le choix est difficile car la marché pour le produit ou service est attractif mais l'entreprise n'a pas la force concurrentielle nécessaire pour s'y positionner. Deux choix sont alors possibles :
1 - désinvestir si la croissance n'est pas durable
2 - renforcer sa position en remédiant à ses faiblesses et en se spécialisant sur ses forces.

Case = 3
Ce sont les produits perdants qui sont moins attractifs car la part de marché de l'entreprise est faible sur un segment lui-même en faible croissance.
La solution est donc de court terme : réduire les investissements et les coûts fixes et se concentrer sur les profits à court terme jusqu'à l'abandon de certaines activités.
Exception à l'abandon : plusieurs de ces marchés génèrent en combinaison u volume suffisant pour l'activité export.

Matrice Mc Kinsey : trop longue et complexe pour les PME et TPE.
La collecte des information, leur nombre et l'identification des facteurs significatifs représentent une charge de travail très lourde et nécessitant une forte mobilisation de ressources (humaines notamment). Aussi, cette matrice est plus l'apanage de grosses structures à forts moyens et service marketing complet, avec une direction des études.

ANALYSES ET MATRICES

Matrice BCG : Boston Consulting Group
Matrice Mc Kinsey
5 forces de Porter : Analyse de l'environnement concurrentiel
ANALYSE ET MATRICES : 5 FORCES DE PORTER

L'analyse des 5 forces de porter permet de simuler une situation de concurrence. Elle se rapproche d'autres mathodes telles que l'analyse PEST mais se concentre plutôt sur un seul DAS (Domaine d'Activité Stratégique). plutôt que sur un produit ou une gamme de produit.
Quelles sont ces 5 forces (menaces) ?
- L'intensité de la concurrence
- Les nouveaux entrants
- Le pouvoir de négociation des clients
- Le pouvoir de négociation des fournisseurs
- Les produits (ou services de substitution)
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Analyse et explication du modèle : le contexte concurrentiel représenté par 5 "forces"
La rivalité entre les entreprises du secteur :
Il s'agit de l'analyse des acteurs en présence sur un marché : leurs produits, leurs parts de marché, leurs forces et faiblesses, leurs stratégies...

La menace de l'entrée de nouveaux concurrents :
Il peut s'agir de nouvelles sociétés ou bien d'entreprises choisissant de se diversifier. Ces dernières peuvent être compétitives du fait d'une connaissance de métiers acquise dans d'autres secteurs ou dans d'autres pays.

La pression des fournisseurs :
Ces relations d'un domaine d'activité avec ses fournisseurs sont importantes : des fournisseurs puissants peuvent fixer leurs conditions en termes de prix, de qualité. Les coûts d'approvisionnement sont alors élevés.
A l'inverse, si le segment des fournisseur est éclaté, avec de nombreux fournisseurs peu organisés, leur poids sera faible et donc leur influence.

La pression des clients :
Dans l'analyse de l'environnement, il faut aussi intégrer le poids des principaux clients : s'ils ont un pouvooir de négociation fort, ils influencent la rentabilité du marché avec leurs exigences sur les prix, les services ou bien les conditions et délais de livraison.

Le choix des clients pour une entreprise (quand elle le peut) est stratégique car elle doit absolument éviter de se retrouver en situation de dépendance forte vis-à-vis d'eux. (A compléter avec la loi de Pareto).
Ce poids peut s'évaluer par :
- le degré de différenciation des produits
- le degré de concentration des clients (par exemple très concentré dans la grande distributrion pour les producteurs) 

La menace d'arrivée de produits de substitution :
Elle en grande partie liée à l'évolution technologique, l'innovation (concept cher à Porter).
Ces produits sont estimés dangereux s'ils :
- améliorent le rapport qualité/prix
- s'ils viennent d'un secteur où les profits sont élevés (libère de forts moyens de communication, marketing et commerciaux pour pénétrer le marché)

Observer, exercer une veille active du secteur, anticiper sont les moyens de les voir venir, et de réagir pour une entreprise.
