LFC

PROGRAMME DE FORMATION

Le marketing achat

Durée : 2 jours

Objectifs :

- Acquérir les outils de marketing achat nécessairsa performance

- Effectuer un diagnostic sur un portefeuille achat

- Etudier efficacement un marché fournisseur

- Acquérir une approche méthodologique simple

- Choisir des stratégies d’achats pertinentesletremtes avec les objectifs globaux
- Objectiver sa vision du marché et des fournisseur

Définition du marketing achat et mise en ceuvre

Le concept du marketing achat

Les stratégies du marketing achat et les aspeétaitignnels
Le ciblage des stratégies en fonction des objectifs

La structure du service marketing achat

La définition du besoin et des objectifs a atteind
L’étude de la demande interne

La prise en compte des objectifs dans la définitiorbesoin
Le processus de planification

Connaitre les techniques de segmentation des achats
Les stratégies de segmentation des achats
L’opportunité d’introduire un engagement financier

La méthode O.P.E.R.A.

Les outils du marketing achat

La méthode R.E.S.E.A.U :

- Recherche intuitive

- Etude du cycle de vie

- Sequential Analysis of Functional Element (SAFE)

- Examen de mouvements et des efforts

- Analyse d’'un produit de référence

- Utilisation des normes et reglements

La mise place d’'un portefeuille achat

Analyse et diagnostic du portefeuille achat

La gestion des risques et les indicateurs a presrdommpte
Les informations a extraire aprées étude et analyse

La matrice des achats

L’introduction d’'un plan de progrés et sa mise arvie dans sa démarche d’achat public
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L’opportunité d’introduire un engagement financier
La détermination des gains d’achat : mise en cehviradicateurs

Le sourcing
Analyser le marché fournisseurs/produits

Analyse du contexte fournisseurs

Analyse économique

Les différentes catégories de marchés (monopammile, concurrentiel, ...)

Les actions de sourcing a mener en fonction datigorie de marché

Analyse interne et préparation des actions de sauemn fonction du contexte

Les améliorations et innovations a apporter vigsades fournisseurs actuels

La recherche intuitive et les sources d'informatisar I'environnement fournisseurs
L’analyse des performances fournisseurs (technigtiesganisationnelles)

L’analyse des performances financiéres : ratiospeiposition des colts de revient,...
Préparation et scénariser la « visite terrain wéé, choix des fournisseurs, les bonnes questions
Comment aider le fournisseur a progresser

Méthodologie du sourcing

Analyse du contexte produits

Analyse interne et préparation des actions de saurc

Le cycle de vie d'un produit/prestation

Impact du cycle de vie sur I'environnement, I'agpsrial et économique

La recherche intuitive et les sources d’informadisar I'environnement produit
La prise en compte d’une segmentation croiséenissgur/produit
Méthodologie du sourcing et croisement produit/fisseur

La mise en place d’'une veille produit/fournisseueille marketing

Pratigue du Benchmarking

Mesure de la performance interngont I'objectif est de suggérer les amélioratiangenir
Déterminer les axes prioritaires et objectifs dadmenarking

Les compétences a réunir en fonction du projet

Pré-benchmarkingétape essentielle pour définir les benchmarkédebalers, repérage et identification des
organismes partenaires maitrisant le mieux le mseea définir
La préparation du protocole de benchmarking, distiprenaire et points clés a aborder

Collecte d’'information— collecter les données des différents benchmarkés
Information quantitatives et qualitatives

Identification des pratiques de références (meileypratiques)

Ajustement des niveaux de performance et objectifs

Comparaison avec les indicateurs de performancelachesure des écarts)
Identifier et retenir les meilleures pratiques

Post-benchmarking- a partir des données collectées, adapterrentégansposer dans sa structure les bonnes
pratiques retenues
Définir un protocole ou régle d'application opéoatielle

Phase d'observation et ajustemeatin d’estimer, évaluer les progres réalisés ppport aux objectifs fixés.
Comparer et évaluer les progres

Etablir un protocole ou regles de suivi des rétailta

Concevoir un tableau de bord de suivi
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Cas pratiques en alternance avec la théorie

- Etude du contexte économique de certains marchés

- Préparation, étude et suivi d’une opération desng

- Analyse sur les stratégies concurrentielles

- Mise en place et utilisation des outils marketiapat a partir d’études de cas
- Etude de grilles d’analyse

- Mise en place complete et étude d’une opérateBehchmarking

- Retour sur expérience.
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