Aperçu du plan de marketing

Sommaire
Un plan de marketing doit orienter les activités de l'entreprise vers la satisfaction des besoins de la clientèle et permettre de déterminer ce que veut la clientèle, de créer un produit/service pour répondre à ces besoins, d'offrir ce produit/service à l'utilisateur final et de communiquer avec le client - à profit!
Introduction

	QUI
	sont l'entreprise, les dirigeants, les employés, la collectivité?

	QUEL
	est le produit/service, quel est le but de l'entreprise?

	OÙ
	doit se situer l'usine?

	COMMENT 
	l'entreprise compte-t-elle atteindre ses objectifs, ses niveaux de production, son volume de ventes?

	POURQUOI
	a-t-on créé le produit/service, quelles sont ses caractéristiques et ses qualités et en quoi sont-elles supérieures à celles des autres produits?


Marchés cibles

· Quel est le marché initial proposé de l'entreprise?
· marché local

· marché provincial

· provinces de l'Ouest

· marché national

· Comment s'intègre l'entreprise au réseau des marchés de base?
· consommateur

· industrie

· gouvernement

· international

· fournisseur

· fabricant

· grossiste

· Quelles sont les limites du marché cible?
· groupe de consommateurs

· géographiques

· Définir la valeur monétaire des ventes éventuelles totales dans le marché cible proposé.

· Décrire les groupes d'utilisateurs cibles selon l'âge, le sexe, le mode de vie, les valeurs (grands groupes de consommateurs).

· Définir les objectifs de ventes de l'entreprise et la part de marché représentée par ces ventes.

· Décrire comment se compare la capacité de production planifiée à la demande du marché proposé.

 

· Donner un aperçu des facteurs externes pouvant se répercuter sur la qualité marchande du produit et de la façon dont on peut les surmonter :
· règlements sur l'emballage/étiquetage

· TPS (incidence sur l'acceptation du prix au consommateur)

· préférences de l'acheteur (p. ex. aliments de santé par opposition aux aliments vides)

· incidence des changements technologiques sur la production (p. ex. l'extrusion)

· Décrire les circonstances qui entourent l'achat du produit, p. ex. achat impulsif ou régulier comme dans le cas d'un aliment au marché. La stratégie de marketing proposée tient-elle compte de ces tendances?

· Habituellement, qui fait l'achat de ce produit/service? Qui prend la décision d'achat? La stratégie de marketing est-elle convenablement orientée vers ce groupe?

· Décrire les variétés du produit offert :
· par saveur

· par taille du contenant

· Quels sont les marchés pour chacune de ces variétés?

· Où achète-t-on ce produit habituellement?
· supermarché

· épicerie

· dépanneur

· casse-croûte

· poste d'essence

· distributrice

· écoles

· Le plan de marketing est-il convenablement orienté vers ces emplacements?

Demande du marché

· Qui est la concurrence?

· Quels sont ses produits/services?

· Comment se compare ce produit/service sur les plans de la qualité, du prix, de l'emballage et des variétés?

· Quelle est la part de marché de chaque concurrent?

· Que peut raisonnablement obtenir l'entreprise comme part de marché (fournir des prévisions de ventes)?

· Qu'attend habituellement le grand public de ce genre de produit/service? Ce dernier répond-il à cette demande?

· L'emballage (matériel de vente/présentoirs aux points de vente) met-il en valeur les qualités du produit/service?

· Quel taux de croissance des ventes prévoit-on pour ces trois prochaines années? Le plan peut-il donner lieu au rythme de production nécessaire au soutien de cette croissance?

· Quels sont les plans à long terme de l'entreprise?

Fixation du prix

· Quelle est l'échelle d'acceptation du prix à la consommation de ce genre de produit/service?

· Comment se compare le prix proposé du produit/service?

· L'écart entre le coût du fabricant et le niveau d'acceptation du prix à la consommation est-il suffisant pour laisser une marge aux échelons de la vente en gros, de la distribution et de la vente au détail?

· Le prix laisse-t-il une marge pour le transport, le bénéfice prévu, les fluctuations de prix dans le marché et l'interprétation de la valeur par le consommateur?

· A-t-on envisagé d'offrir des bons de réduction ou des rabais pour inciter les consommateurs à faire l'essai d'autres saveurs, etc.?

Précommercialisation

· Quelle est la ventilation des coûts du produit?

· Coût des marchandises vendues 

· main-d'œuvre directe

· matières directes

· Frais d'exploitation 

· dépenses de vente

· dépenses de communication

· dépenses générales et administratives (dont le transport)

· Quelles sont les majorations possibles à chaque niveau de distribution (série de majorations et fixation des prix dans le réseau)?

Exemple :

	Fabricant
	
	Grossiste
	
	Détaillant
	

	Coût
	90 %
	Coût
	80 %
	Coût
	60 %

	+
	 
	+
	 
	+
	 

	Majoration
	10 %
	Majoration
	20 %
	Majoration
	40 %

	=
	 
	=
	 
	=
	 

	Prix de vente
	100 %
	Prix de vente
	100 %
	Prix de vente
	100 %


· Utilise-t-on les méthodes de transformation et d'emballage les plus économiques/rentables (notamment dans l'utilisation des matières premières) pour réduire au minimum les coûts du produit/service?

Canaux de distribution

· Comment l'entreprise compte-t-elle acheminer le produit/service jusqu'à l'utilisateur?

· Quel canal de distribution utilisera-t-elle? 

· direct - du fabricant au consommateur

· à une étape - du fabricant au détaillant au consommateur

· traditionnel - du fabricant au grossiste au détaillant au consommateur

· à plusieurs étapes - du fabricant au courtier au grossiste au détaillant au consommateur

· Qui/quelle entreprise s'occupera de la distribution?

· Fera-t-on appel à des vendeurs à commission?

· Des coûts sont-ils rattachés aux canaux de distribution proposés?

· Quelle est l'incidence de ces canaux sur les calendriers de production/livraison?

· Quelles sont les conditions de livraison?

 

· Comment doivent être emballés les produits pour l'expédition, la présentation à l'utilisateur? Quelle est la manutention physique nécessaire?

· Fournira-t-on des aides à la présentation (supports, présentoirs, etc.) aux détaillants?

· L'emballage est-il conforme aux exigences de l'organisme de réglementation (étiquetage, sceaux, etc.)?

· L'emballage est-il attrayant, ajoute-t-il au produit, comporte-t-il un étiquetage universel, des codes, un prix?

· A-t-on prévu une méthode de collecte de renseignements sur la satisfaction du consommateur, le contrôle de la qualité?

· Quelles sont les commandes minimales nécessaires (rentabilité)?

· Quelle quantité doit-on conserver en stock pour éviter de perdre des ventes en raison d'une rupture de stock, d'un retard de livraison, d'un fractionnement des expéditions?

· Quel système doit-on utiliser pour le traitement des commandes, l'expédition, la facturation?

· Quelles conditions commerciales offrira-t-on?

Promotion/publicité

· Décrire le « dossier de communication » de l'entreprise.
· Exemple :
· publicité

· vente

· promotion des ventes

· réclame

· Quel est le budget de chaque catégorie pour la première année?

· Quel pourcentage de chaque média allez-vous utiliser dans l'ensemble de la publicité? 

· télévision

· radio

· journaux

· revues

· panneaux publicitaires

· cartes d'affaires

· publicité coopérative avec des grossistes/détaillants

· autre

Vente

· À quel type de vendeur aura-t-on recours (courtier en alimentation, vendeurs à commission, etc.)?

· Quels outils fournira-t-on aux vendeurs pour stimuler les commandes (ristourne, achat d'espace d'étalage, etc.)?

· Offrira-t-on un programme de formation sur l'art de vendre?

· Comment mesurera-t-on l'efficacité des ventes?

· Quels stimulants offrira-t-on aux vendeurs pour leurs réalisations, l'ouverture de nouveaux comptes?

Promotion des ventes

· Quelles sont les activités de promotion prévues? 

· aide à la vente/présentoirs aux points de vente

· échantillons

· bons de réduction

· Quels coûts sont rattachés à chacun de ces éléments?

Réclame

· Quelle sera la publicité de « lancement » du produit? 

· mention spéciale (lieu de fabrication)

· témoignages

· références

· enseigne sur camions

· thème visuel constant

	Le plan marketing

   Fil conducteur de l'entreprise
	


L'établissement du Plan Marketing est synonyme de planification, c'est-à-dire la formulation des différentes politiques de l'entreprise, leur mesure en termes d'objectifs et de moyens à mettre en oeuvre, le tout étant basé sur l'analyse du passé, du présent et de l'avenir. Cette planification doit permettre à l'entreprise d'assurer l'optimisation de ses ressources en tenant compte des objectifs fixés et d'un environnement réactif. 

Le plan marketing, c'est 

l'analyse, l'organisation, la planification et le contrôle des activités, stratégies et ressources d'une entreprise qui ont une influence directe sur le client en vue de satisfaire les désirs et les besoins de clients sélectionnés de façon rentable, en étant plus efficace que la concurrence.

Il résulte d'une analyse 

systématique de l'environnement général et concurrentiel (attractivité, menaces, contraintes) ainsi que des activités (produits, marchés, technologies) de l'entreprise (points forts, points faibles). Il est donc soutenu par un système d'information stratégique.

Son principal objectif consiste à 

définir la stratégie globale de l'entreprise en hiérarchisant et optimisant les différentes politiques de management compte tenu :

· des atouts de l'entreprise, 

· des attraits du marché à conquérir, 

· des besoins du consommateur, 

· de la densité de la concurrence et de sa force, 

· du profit à réaliser. 

Sa construction s'opère à travers 

une succession de 4 stratégies, les 4 P de Mc Carthy qui, ensemble, vont permettre d'attirer le maximum de clients :

· la stratégie de produit ( 


 Product)

offrir un produit qui vous différencie, tant par les spécifications que par son accompagnement

· la stratégie de prix ( 


 Price)

appliquer la tarification pour définir un prix adapté à la demande

· la stratégie de distribution ( 


 Place)

opter pour un mode de commercialisation sécurisant et économique (marché, force de vente, circuits de distribution, ...)

· la stratégie de communication ( 


 Promotion)

établir un schéma de communication attractive au moyen de divers outils tels que la publicité, le catalogue, le packaging, ...

Ensemble, ces stratégies constituent 

les moyens dont l'entreprise dispose pour influencer le comportement du consommateur. Le dosage des efforts et actions de chacune de ses politiques en fonction de la stratégie globale retenue porte le nom de Marketing-mix.

	Le produit

 1ère composante du marketing-mix
	


Le produit doit être conforme aux attentes du consommateur et les moyens de fabrication mis en œuvre doivent autoriser des conditions de satisfaction optimales. 

Classification

· Le produit technique est le produit tel qu'il est, constitué d'une somme de caractéristiques techniques qui donnent au produit sa valeur intrinsèque.

· Le produit marchand est le produit technique auquel on a ajouté les aspects 'commercialisation' (marque, conditionnement, normes de certification, couleurs). Ceux-ci peuvent parfois être plus générateur d'achat que le produit en lui-même.

· Le tout constitue le produit total auxquels viennent s'ajouter les structures et les services mis en place par le producteur pour s'assurer la complicité de la distribution.

Cycle de vie

L'histoire commerciale de tout produit se divise en 4 phases : 

· Le lancement du produit sur le marché se caractérise par une évolution relativement lente des ventes. Généralement, au cours de cette phase, la rentabilité est négative. 

· Le développement correspond à la croissance globale de la consommation du produit. Il faut adopter une stratégie de soutien du produit face à l'apparition d'une concurrence de plus en plus dense. 

· La maturité. Dans cette zone d'encombrement maximale du marché et du recul progressif de la consommation, l'entreprise recherchera des avantages concurrentiels distinctifs. 

· Le déclin. Lors de la décroissance structurelle de la demande, il est essentiel de choisir le bon moment pour remplacer le produit ou le supprimer si la demande n'existe plus.

Ce concept peut servir concrètement:

· à prévoir l'évolution des ventes à court et à moyen terme; 

· à mettre au point le programme de remplacement des produits au fur et à mesure de leurs phases; 

· à élaborer des stratégies adaptées à chaque phase de la vie des produits.

Stratégie

Pour définir sa stratégie de gamme, l'entreprise doit effectuer un audit des gammes et des produits. Son choix sera essentiellement lié à l'attractivité commerciale des produits la composant et aux critères de coût de revient de fabrication.

· Le produit unique. Toute la stratégie est orientée sur un seul produit. Cette stratégie, trop liée à la demande, est évidemment très dangereuse car l'avenir de l'entreprise est à la merci d'un effondrement du marché de ce produit. 

· La gamme unique. L'entreprise dispose d'une seule gamme orientée vers un ou plusieurs segments du marché. Stratégie surtout utilisée pour des produits ou services à caractère technique. 

· La gamme large. L'entreprise développe de nombreuses gammes de produits visant de très nombreux segments de marché. L'assortiment couvrant le plus grand nombre de besoins, l'entreprise tire ainsi profit de sa réputation et de ses points forts sur ses marchés actuels. Il y a problème de spécialisation. 

· La gamme profonde. Chacune des gammes de produits offre un nombre de produits très important. C'est un assortiment très spécialisé qui attire des clients aux goûts et aux besoins diversifiés mais problèmes de standardisation.

L'entreprise établira sa stratégie de marque en fonction des différents segments de marchés visés. Cette diversification permettra d'atteindre de nouveaux consommateurs, une distribution via d'autres canaux... Toutefois elle il faudra veiller à ce que l'utilité d'une diversification soit prépondérente sur la dispersion d'efforts inutile. 

La stratégie de fabrication en sous-traitance peut permettre à la PME d'atteindre un niveau de production tel qu'il sera générateur d'économie de coût sur tout la fabrication de l'entreprise et donc sur ses propres produits.

Deux types de produits à risque

Le produit nouveau implique une modification du comportement des consommateurs. Dans ce cas, la délai nécessaire à la pénétration suffisante du marché pour assurer la rentabilité risque d'être si long que les réserves financières de l'entreprise seront épuisées. 

Le produit vieillissant risque d'arriver sur un marché saturé ne laissant qu'une marge bénéficiaire trop faible.

	Le prix

2ème composante du marketing-mix
	


La fixation du prix de vente d'un produit industriel est une décision centrale en marketing. Cette décision constitue dans de nombreux cas une "boite noire", en raison du nombre de variables internes et externes à l'entreprise et de l'incertitude qui affecte la plupart de ces variables. 

Consultez, dans le site gouvernemental, [image: image6.png]




 les obligations pour certaines entreprises de demander une autorisation ou de transmettre une justification pour fixer un prix.



 les 3 types d'intervention du Ministre de l'Economie dans la fixation des prix et 
Les 5 facteurs d'influence

La fixation du prix de vente nécessite la prise en compte :

· du prix de revient ([image: image8.png]7





 utilité), c'est-à-dire des coûts à supporter pour la réalisation et la commercialisation des produits. Sauf exceptionellement, l'entreprise ne proposera pas un prix inférieur au coût direct (point mort de rentabilité) sous peine de disparaître à terme. 



 calcul et 
· de la demande. Pratiquer le prix psychologique, c'est faire correspondre le prix du produit à ses qualités telles que reconnues par le client. Ce prix se situe obligatoirement entre deux limites : le prix plancher et le prix plafond. 

· de la concurrence. Les prix ont tendance à se fixer autour de la moyenne pratiquée par la concurrence sur un segment. 

· de la réaction du marché. Selon la quantité de produit achetée et le type de consommateur visé, différents niveaux de prix pourront être pratiqués. 

· de la législation. Il existe un certain nombre de lois sur les pratiques du commerce et sur la protection du consommateur, qui réglementent l'établissement des prix.

Les stratégies de prix

La stratégie de prix adoptée dépend des objectifs de survie, de croissance, et de rentabilité fixés à court terme et à moyen terme. Ainsi, l'action sur les prix pourra être une tactique ponctuelle par laquelle l'entreprise répond à une situation passagère. L'atteinte de ces objectifs dépendra de la situation concurrentielle de l'entreprise et la marge de manoeuvre sera fonction des conditions d'exploitation et de commercialisation. 

Les stratégies possibles

· Le prix de pénétration 

En pratiquant un prix inférieur aux prix des produits concurrents, on cherche à augmenter le volume produit et, donc, la part de marché. Le différenciel de prix pratiqué par rapport aux concurrents dépendra de la capacité de l'entreprise à sacrifier la rentabilité à court terme au profit d'une rentabilité restaurée à moyen terme.

· Le prix d'écrémage 

Il s'agit de pratiquer un prix relativement élevé soit en s'adressant à des segments particuliers du marché, soit en présentant des produits fortement différenciés aux yeux de l'acheteur ou encore de nouveaux produits aux clients innovateurs.

· Le prix évolutif 

Dans un premier temps, on recherchera à récupérer plus rapidement les investissements consentis en pratiquant un prix d'écrémage. Ensuite, dès que la particularité du produit s'estompe sous la pression de la concurrence, on réalisera une baisse de prix en menant ainsi une politique de pénétration décourageant l'entrée de concurrents moins expérimentés.

	La distribution

3ème composante du marketing-mix
	


Définir une politique de distribution consiste à choisir le meilleur circuit pour toucher un maximum de consommateurs au moindre coût. Abordée sous l'angle de la commercialisation, la distribution nous amène à considérer divers éléments tels que :

· l'organisation du circuit de distribution 



· la marge bénéficiaire en regard du transport et du stockage 



· les possibilités de service après-vente 



· le choix d'une stratégie de distribution 



	 


Le type de circuit

En fonctions des segments de marchés retenus et de certaines limites (financement, gamme, rentabilité relative, fragilité ou caractère périssable du produit), le créateur pourra envisager de diffuser ses produits :

· par vente directe aux consommateurs 

· par distribution via des intermédiaires en suivant

· le circuit long (producteur, grossiste, détaillant, consommateur) 

· le circuit court, qui ne tient pas compte des grossistes 

· le circuit intégré (producteur, centrale d'achat, magasin, consommateur).

La distribution physique

Les coûts de transport et de stockage peuvent représenter jusqu'à 30% du chiffre d'affaires. Le coût de transport va dépendre de trois facteurs:

· livraison directe par l'entreprise ou recours à des intermédiaires 

· importance des délais de livraison et des distances 

· implantation géographique des usines et entrepôts. 

Le service après vente

Le service après vente est un élément important dans la stratégie commerciale. Son organisation et sa gestion doivent être performants, ce qui présuppose un personnel qualifié et un délai d'intervention rapide.

La stratégie de distribution

· la distribution indifférenciée

Lorsqu'il s'agit d'un produit leader, il peut se retrouver dans tous les points de vente.

· la distribution sélective

En visant une couverture moyenne du marché, l'entreprise écoule son produit dans des magasins spécialisés dans cette gamme et évite ainsi de disperser ses efforts dans de nombreux points de vente.

· la distribution exclusive

L'exclusivité de la vente est accordée à un point de vente dans une aire géographique déterminée, ce qui limite le nombre de distributeurs autorisés.

	La communication

4ème composante du marketing-mix
	


La stratégie de communication permet

à l'entreprise de faire connaître ses produits et de les vendre aux segments de marchés. La promotion représente donc l'ensemble des efforts mis en oeuvre par l'entreprise sous la forme d'une communication, afin de convaincre la clientèle et provoquer l'acte d'achat.

La promotion s'articule autour de 4 outils complémentaires :

· La publicité (Pousser le consommateur vers le produit)

Son rôle essentiel est d'informer le consommateur sur l'existence du produit et sur ses caractéristiques. Généralement, les PME confient le budget de leurs activités publicitaires à des agences spécialisées.

· La force de vente

Une fois définie et structurée, la force de vente, constituée par les représentants, remplit une grande variété de fonctions qui vont de la prospection et de la vente à la collecte d'informations sur les besoins des clients et sur la concurrence.

· Les relations publiques (Bien faire et le faire savoir)

Elles créent un climat de confiance entre l'entreprise et ses différents publics par l'apport d'une information objective et motivante au travers des mass media. Cette forme de publicité qui bénéficie d'un haut niveau de crédibilité, se révèle particulièrement apte à vaincre les résistances.

· La promotion des ventes (Pousser le produit vers le consommateur)

Ces actions de soutien et de stimulation des ventes provoquent un accroissement immédiat du niveau des ventes. Ces techniques sont déterminantes dans le lancement ou la relance des produits.

Les facteurs d'influence

· La politique de communication se compose 4 techniques liées qui seront utilisées avec plus ou moins d'ampleur selon la phase du cycle de vie dans laquelle se situe le produit (lancement- développement - maturité - déclin). 

· Elle est fonction des différents segments de marchés visés. 

· Elle interpelle les consommateurs finaux, les distributeurs et les relais d'opinion. 

· Elle posséde une limite: la saturation. Les consommateurs finissent par devenir insensibles à un message trop souvent répété. 

· En outres, elle est étroitement liée à la stratégie de marque développée par le fabricant.

Comment est déterminé le prix de revient ?
Le prix de revient est le montant total de toutes les dépenses nécessaires en vue de permettre à une entreprise de vendre, livrer ou prester un ou plusieurs produits, machines ou services, soit sous leur forme originelle (entreprise commerciale) soit après leur avoir fait subir une transformation (entreprise industrielle). Le prix de revient représente donc l'ensemble des coûts relatifs à un bien ou un service au stade final de production et de commercialisation. 

Le coût est un ensemble de charges affectées à un produit, à une fonction de l'entreprise, à un moment et à un niveau autres que le stade final. 

Afin de rechercher le prix de revient se rapprochant le plus près possible de la réalité, l'entrepreneur appliquera certains principes d'analyse basés sur des classifications des coûts. En effet, il constatera que certains éléments constitutifs de ces coûts offrent un intérêt pour la gestion de son entreprise, parce qu'il existe de réelles possibilités d'agir sur eux et de mesurer l'impact de son action. Vous trouverez, ci-dessous deux classifications possibles.
1. Les coûts directs et les coûts indirects
Les charges directes sont celles qui peuvent être facilement affectées à un coût ou à un prix de revient car elles se rapportent à un seul d'entre eux. 

Les charges indirectes se rapportent à plusieurs coûts ou prix de revient et doivent faire l'objet d'une répartition avant d'être imputées. 

Il y aura lieu parfois d'apporter des corrections aux charges reprises de la comptabilité générale, parce que pour un ensemble de raisons, l'imputation comptable ne correspond pas nécessairement à la réalité de la dépense.

2. Les coûts fixes, les coûts variables et les coûts mixtes
· Les coûts fixes ou de structure sont indépendants du niveau d'activité, à capacité de production inchangée et en courte période. 

· Les coûts variables dépendent du niveau d'activité de l'entreprise. 

· Les coûts mixtes se composent de coûts fixes et de coûts variables.

La mise en place d'un système de calcul des coûts doit tenir compte des besoins et de la stratégie de l'entreprise, du type d'informations disponibles et nécessaires, des possibilités informatiques, de la qualité de la méthode et des conséquences financières engendrées. 

Pourquoi calculer un prix de revient ?
Voici quelques raisons parmi d'autres, de la nécessité de calculer un prix de revient. 

· L'entrepreneur doit connaître le prix extrême auquel il peut vendre sans perte. La connaissance parfaite du prix de revient lui donnera la réponse. 

· Très souvent, une entreprise fabrique ou vend une gamme de produits. Certains d'entre eux sont fabriqués de façon efficiente et peuvent être vendus avec une marge bénéficiaire intéressante, tandis que d'autres occasionnent des pertes. L'entreprise doit se positionner rapidement par rapport à cette situation. 

· On peut constater que la capacité ou l'incapacité d'établir à temps la distinction entre les produits rentables et ceux qui ne le sont pas est à l'origine du succès ou de l'échec de nombreuses entreprises. 

· S'il fonctionne bien, un système de calcul du prix de revient permet de procéder à des comparaisons de prix de revient à différentes époques. On pourra s'assurer de l'utilisation économique et efficace des moyens de production. 

