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Planning

1. !ŎŎƻǊŘ Υ ǉǳŜƭǉǳŜǎ Ƴƻǘǎ ǎǳǊ Χ

2. Les enjeux du PM

3. La démarche marketing 

4. Les parties du plan marketing 

5. Les outils de réalisation du PM



Objectifs

1. Utiliser des outils, notions, concepts 
ƛƴŘƛǾƛŘǳŜƭƭŜƳŜƴǘ ǎƛƳǇƭŜǎ Ŝǘ ŎƭŀƛǊǎ Χ ƻǳ ƭŜǎ 
rendre simples et clairs

2. Établir et démontrer la logique de la 
démarche marketing

3. Mélanger (mixer) les différents éléments 
pour différentier les stratégies marketing 



PARTIE 2 : 
ACCORD OU MISE EN 
tI!{9 Χ v¦9[v¦9{ 
ah¢{ {¦w Χ

Pour bien commencer :

«Lƭ Ŝǎǘ Ǉƭǳǎ ŦŀŎƛƭŜ ŘŜ ŘŞǎƛƴǘŞƎǊŜǊ ǳƴ ŀǘƻƳŜ ǉǳΩǳƴ ǇǊŞƧǳƎŞ»





Quelques mots sur le marketing

Politiquement incorrect

ωconceptuellement indispensable

Définition : satisfaction & profits

ωTransformer la satisfaction du client en 
profit



Deux types de satisfaction à mesurer

ωvǳŀƭƛǘŞ ǊŞŜƭƭŜ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ

ωFonctionnalités (biens et services)

ωDisponibilité du produit

ωRéponse aux besoins

Objective

ωQualité perçue

ωImage, appartenance

ωPerception du prix 

ωAttentes et motivations

Subjective





ƻǳ ƭΩŀǊǘ ŘŜ ƭŀ ǎŞŘǳŎǘƛƻƴ



Apprivoiser le marché



Quelques mots sur le PM

ROI

ωPositif absolu

ωPositif par manque à gagner ou toutes choses égales par ailleurs

Lien entre

ωAnalyse et objectifs

ωObjectifs et les PA

Prédéterminisme et positionnement 

ωMéthode et créativité



BtoBvs. BtoC BtoA, BtoR

BtoRtoC, 
BtoItoC, 

BtoItoBtoRtoC
CtoC

JM Keynes : « la véritable économie est la 
consommation finale des ménages, le reste 
ƴΩŜǎǘ ǉǳŜ ǾŀǊƛŀǘƛƻƴ ŘŜ ǎǘƻŎƪ»

Quelques mots sur le B to ?



PARTIE 3 : 
LES ENJEUX DU PM

[ΩƛƳǇŀŎǘ Řǳ ta



Impact du PM

ωAnalyste et road-showSur le cours de bourse

ωEVA / création de valeur
Sur la valorisation de 
ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

ωVision transversale
Sur les autres 

départements de 
ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

ωProfit impact of marketing strategyPIMS



Marketing : investissement ou dépense ?

ÅInvestissement : engagement de ressources 
dans le but de dégager des profits au fil du 
temps

ÅDépense : engagement de ressources dans le 
but de dégager des profits sur la même 
période



.ǳŘƎŜǘ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝǘ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜΧ

Å[ΩŜȄŜƳǇƭŜ [ΩhǊŞŀƭ όол҈ύ

Å[ΩŜȄŜƳǇƭŜ Cw Υ олκмслл Ґ н҈

ÅDroite de 
corrélation 
UDA



Matrice de progression



¦ƴ Ǉƭŀƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŎΩŜǎǘ Υ

ωdélivrableUn document

ωdémarche, processUn planning

ωbusiness modelUne vision

ωTBMUn instrument de 
contrôle

ωcollaboratifUn logiciel



PM vs. BP

ÅAnglo-Saxon

ïPM = plan de communication, outils opérationnels 

ïBP = dossier complet incluant la stratégie

ÅFrance

ïBP = feuille Excel

ïPM = document complet

ïtƭŀƴ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ґ ǇŜǳ ǳǘƛƭƛǎŞ

Un document



5 documents réunis dans le PM

1. La démarche marketing

2. Planning

3. PV (simulation de prévisions de ventes)

4. Budget (TOTAL des dépenses liées au lancement)

5. BP (Business Plan)

=
PM (plan marketing)

Un document



Planning de Gantt
Un planning



Planning PERT
Un planning



Le plan marketing

ÅCŀƛǘ ōƻǳƎŜǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

ÅProcessus de business développement

ÅEst une histoire de chemin

ÅEst le lien entre les départements et services 
ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ όŦƛƴŀƴŎŜΣ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴΣ 
ƛƴŦƻǊƳŀǘƛǉǳŜΣ wIΣ ƧǳǊƛŘƛǉǳŜΣ ǾŜƴǘŜ Χύ

Å[ΩŜȄǇǊŜǎǎƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

Une vision



5ŞŎƻƳǇƻǎƛǘƛƻƴ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ ŘΩ!ƴǎƻŦŦ
Une vision



5ŞŎƻƳǇƻǎƛǘƛƻƴ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ ŘΩ!ƴǎƻŦŦ
Une vision



Paradoxe du 
développement

Une vision



5ŞŎƻƳǇƻǎƛǘƛƻƴ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ ŘΩ!ƴǎƻŦŦ
Une vision



1 = 2 : marketing total

Règle de base du marketing :
ROI = (1=2) = marketing total

1 euro investit rapporte plus que 1 euro

À long terme et actualisé

Χ ǾƻƛǊŜ ǇŀǊ ƭŀ ǊŞŘǳŎǘƛƻƴ ŘŜǎ ōǳŘƎŜǘǎ Η

Déduction faite du manque à gagner ou toutes 
choses égales par ailleurs

Un instrument de 
contrôle



PARTIE 3 : 
LA DÉMARCHE

Le PM ou BP est le reflet de la démarche marketing 



La démarche marketing





Chemin de fer



Chemin de fer



Sommaire du Plan Marketing
Le résumé managérial
Table des matières
I. L'analyse de la situation
1. Analyse du marché
A - Le macro-environnement ou 

l'environnement externe de 
l'entreprise

B - La demande et les offres
C - Les clients et la segmentation
D - La concurrence, les 

intermédiaires et la distribution
2. Analyse de l'entreprise 
A - Les produits
B - Ressources financières
C - Ressources humaines
D - Système d'information 
E - L'appareil de production

II. Diagnostic

A - Opportunités et menaces (analyse 
externe)

B - Forces et faiblesses (analyse interne)

C - Axes de réflexion Analyse attraits/atouts

III. Les objectifs

A ςCibles et positionnement

B - Objectifs financiers

C - Objectifs marketing

IV. Stratégie marketing

V. Les moyens utilisés

VI. Plan d'action

VII. Marketing Financier

A - Budget des dépenses BM

B - Prévisions des ventes PV

C - Business Plan avec hypothèses et 
simulation sur la marge nette BP

D - TBM



La démarche marketing

[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ǎŜ 
nourrit des :
ïétudes, 

ïstatistiques, 

ïenquêtes, 

ïsondages,

ïrecherches,

ïdiagnostics,

SIM



LES PARTIES DU 

PM

Démarche et PM



Démarche marketing et 
PM

Le sommaire du PM suit exactement 
les étapes de la démarche marketing 



PARTIE ANALYSE



Schéma global



Analyse de marché

ÅMarché générique

ÅMarché principal (produit)

ÅMarché environnant (large)



une analyse par DAS

P1

M1

PM P2 P3 P4

M2

M3



5ŞŎƻƳǇƻǎƛǘƛƻƴ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ ŘΩ!ƴǎƻŦŦ



5ŞŎƻƳǇƻǎƛǘƛƻƴ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ ŘΩ!ƴǎƻŦŦ

Å Fidélisation
ï client occasionnel Ą régulier
ï client régulier Ą taux de nourriture 80%
ï CRM et prix pour volume

Å Intensif : développement produit
ï lancement de nouvelle gamme (négoce)
ï accessoires, produits annexes

Å Extensif : développement client
ï bataille de PDM, conquête territoriale
ïmulti-branding 

Å Diversification
ï horizontale : croissance externe par achat de concurrents
ï verticale : intégration amont avale
ï conglomérat : croissance externe sans lien
ï croissance interne ; nouveau DAS



Matrice de progression



SWOT

Analyse interne (SW)

Analyse externe (OT)



DǊƛƭƭŜǎ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ  Υ {²h¢

Forces 

Image dôexpert de la 

santé et de 

lôalimentation

Faiblesses 

Merchandising

Expertise en nutrition

Opportunités 

Marché en croissance

Vague « santé et bien 

être »

Menaces

Marques remplacent 

lôexpert



FCS FCE

ÅCroisement de la 
matrice SWOT pour 
obtenir les Facteurs 
Clés

FO1 FO2 FO3 FAI1 FAI2 FAI3

O1 1/ Si la force concourt à saisir 

lõopportunit®: 3

Sans rapport 0

Si elle empêche de saisir 

lõopportunit®: -2

2/ noter de 1 à 3 points suivant 

lõimportance des forces

Si la force Annule la menace : 3

Sans effet : 0

Accentue : 3

1/ Si la faiblesse  Empêche de saisir 

une opportunité : -3

Sans rapport 0

Favorable +2

2/ noter de -1 à -3 points suivant 

lõimportance des faiblesses

Si la faiblesse Fait disparaître la 

menace : +2

Sans rapport 0

Accentue ð3

O2

O3

M1

M2

M3

FC

S

Exemple 

de 

FCS

FC

E

Exemple 

de 

FCE



Cycle de vie



Cycle de vie



Matrice de Porter



Michael Porter

ÅŀǘǘǊŀŎǘƛǾƛǘŞ ŘΩǳƴ ƳŀǊŎƘŞ Ł ǳǘƛƭƛǎŜǊ Ŝƴ Ŏŀǎ ŘŜ 
diversification

ÅŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭΩŀǾŀƴǘŀƎŜ ŎƻƳǇŞǘƛǘƛŦ



Analyse PEST

ÅPolitique et légal

ÅEconomique

ÅSocial

ÅTechnique et environnement



Mapping



Matrice BCG

ÅDeux axes

ïCroissance du marché

ïPart de marché relative

ÅAnalyse

ïContribution à la croissance

ïContribution au profit



Matrice BCG



BCG Analyse



Matrice Arthur D Little (ADL)



Matrice Arthur D Little (ADL)



Matrice de Mc Kinsey (GE)


