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Chapitre lll : l-,c plan utarl<etins

I - I'utilité du plan rnarketing :

1- délinition

La planification se situe en aval clu processus stratégique.

Après le choix de Ia stratégie générale de I'eutreprise et tle la

stlatégie nralketing, et après la délrnition des malchés- cibles, de

positionnernent et de urarketing-nr ix, ces divers éléntents doivent

rnaintenant <;onduile à l'élaboration d'un plan lnarketlng.

Un lrlan r:st la tracir-rction opér'ationnelle d'une str-atégie : il

consiste en une liste d'actions pr'écises, assolties de leurs dates, cle

Ieurs r:oûts, d'une description des moyens matériels, huntains et

financiers <1ui leurs sont alloués, et de la désignation de leLrrs

responsablesr.

I-e plan de rrarketing est un docunrent écrit qui reprenrl, pour

urte périotle dounée, toutes les décisions comnrerciales tetenues par

I'entreprisc2. Il indique les possibilités clu marché et cle l'entlel;r'rse,

les objectils à atteindle, la stratégie nrarketiug envisagée, la

progtatnrttalion des moyerrs tacliques adoptés, l'étab lissernen t du

buclget de oes moyells ainsi que les outils cle coorclination et de

contrôle: Ie plan rnarketing relève rl'une apploche stlatégique, il

, -Lenderevie Lindon, opcit,p: 613
2 -Sylvie Marlin, .lean- Pierre Vé<léclrine. "rrârketing, les concepts- clés ". Iiditions
(l'organisaliorr 1993; p: l9l.

rzl

est ainsr étaL)[ en collaboration avec la direction géltéralc ct les

responsables des pr.iucipales louctiotrs cle l,etrtrepr.isc. il se place
dans le rnoyen et lc lorrg tcr.ruc. Il lhut toujours se rappclcr qLre la

planificatiol urarketing <léperrrl tle Ja politique gétrérale cle

l'entleprise e( nou I'irrverse. I-e plarr tle rnar.keting tlort ck»tc

respecter Ies graurls choix stratégiques tels qu,ils sont {ixés par Ia

clirection cle l'entreprise. L'inscrlion tlLr plan cle tnalketirrg dans Ie

cache de la gestion générale de I,entreprise se Iàit rlalrs une

l)erceptive allant rlu général ver.s le spécifique.

Le ltlan cle rrrat keting c()llcerne plusieurs niveaux cl,arlrlysc, cl
lonction de l'objct <le la platri[ication et rie son horizon terrrporcl
l'objet clu pian peut collcerr)er uu clonraine plus ou rrroins 1tr écis.

Aiusi, on peut avoir un plan pour I,ensernble cle la Ionctiurr

tnarketing, et un plan propr.e i\ chaque rlortraine cl'activité. au

niveau le plus fin, lc plan por.(e sur la garrune ct lc protlrrit cr peLrt

tlêrne descendle au rriveau de chaque élénrent ciLr ntix. [..c systc\rlc
de plalilication arlopté par. I,cntreprise aiusi qLre sa [aille sont Ics

élérnents qur cléter.minenI le niveau cl,analyse i\ arJo;rlcr | .

I 
ibi(1. p: I92
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Exenrpler :

I'or:r Meubletarna, labricant rle meubles, le plan global de

malketing va concerner I'ensemble de son activité. Meubleranra

peut égalenrent élaborer des plans spécifiques ltar donraines

rl'activités: les nieubles de bureau, les rneubles de styles, les

cuisines. Des prograntrnes d'actions spécifiques sont ensuitc

développés pour chaque gatnme: Ies meubles mstiques et Ies

cuisines contemporaines. Au niveau du mix, le ltlan concernant Ia

conrrnunication précise les thèmes, les budgets et la

prograrurnation des conrpagnes d'alfichages et des opér.ations

plomotionnelles

' 1,1c,,,.

e lassilicali 1,r1 ,lq. 1,.1 1r,11 11 1 f.q.t1,11, ,ri,,1.
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2- I'o u rtl rroi rur ulan nrarkcting

Le plau de nrarketing passe par url processus de déternrinatiort

des nialchés-cibles, d'objectifs nralketing, de ventes et de

reco lllrran(latrons d'actions et de rnoyens. Il revêt quat|e grandes

fonctionsl :

- C'est un outil fornralisé, réactualisé ou dér,eloppé chaque

aruée.

- ll apporte une vision des résultats à atteindre à moyen terrtte

(généralernent 3 ans).

- Ilassure une analyse argurneniée des nro),etts (hudgets.

actiorrs. planification...) à rnettre en æLl\/r'e.

- ll consigne les propositions de stratégies à adoptel selon le

contexte et les évolutions prévisibles.

Le plan marketing est également un outil de colntrunication

aupr'ès de sa hiéralchie, de la fotce de vente et des différents

services cle l'entreprisc:

R & D, production, fiuances,...... Il est aussi utr outil cle

contrôle carr sotr exécutiou deurande un suivi rapproché de la nrise

en place des actions et cle leuls résultats. Cela permet de reruédiet'

aux ciéi,iations possibles, ou de repérer et exploitel de trouveiles

tenclances et opportullités. Ce suivi uécessite z\ la lois un cotttt'ôle

,- Lathlic \ran Laelhcnr, I-aurellce Body "lc plan ntat'keting, plan st|atégtquc. plan

opéralionrcl. plarr de crise" Dunod 2004, P:4

sur le telrain, la conceptiotr et l'utilisatiolr tl'indicateurs de gcstion

appropliés (tab leau de bord).

II- les procédures d'élaborntion d'un plan ntarketilrg:

A- Les procédures tle plauification :

[:lles sc préseutent cn cintl rubliqucs principalesl

- Qui tloit plani{ier'/

- QtLancl rioit cn planifier''?

- Conrnrent tloit-on planificr '1

- Que doit êtle le contenu cl'un plan'1

- A qui doiril être diflirsé '/

1- Qui doit planifier '/

I-a lesponsabilité de l'élaboration d'un plan rnarketing irrcornbe

aux responsables des activités urarkcting, cluelque sort leul nivcau,

poul les activités clont ils ont la charge : ainsi par €rxenrple; c'cst le

directeur cle rnarketing por-rr le plan de nrarketing global de

l'enlreprise, les chels cle produit pour les plans de rnarketilg pat

produil. le tlilecteur de la publicité pour le plan puhlicitaile. le

clitecleul cles ventes pour le plan d'aotivité cles verrcleuls.

Cependant lolsque les plans exigent d'intportants travaux nratériels

(le cas des grandes sociétés), il est parfois nécessaire cle les conJlet

à tles organes spécialisés tle planihcation (conrités arlhoc. ser r ices

| -L. Lin(loù, op cit, I' : l6
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de I'enlreprise....) rnais l'approbation finale leste I'affaire des

resporrsables d'activités.

2 Oua1d doit-on planilïer ?

Il irnporte de çrrévoil une pér'iodicité et des clates l'rxes pour

cerlains plans cle basc. Des plans aunuels sollt ainsi étâblis dans de

tuourbLeuses entleprises à propos de diverses activjtés.

- Un plan rnarketing à Iong telure (tlois à cinq ans), sera l)ar

exenlple, révisé et prolongé chaque année.

- Des plans arrnuels cle nralketing rclatifs à chaque ploduit : le

plan annuel global de publicité et cle pronrotion, le plan annuel

d'activités rle la force cle ventc et parl'ois le plan des études

commerciales à rrreuer pen<lant l'année selont élatrorés et

approuvés chaque année à la même date.

- Pour certains plans spécifiqLres relatils à une opét ation

particulière (le lanceurent d'un nouveau plo<iuit, un malché ténroin,

etc), il est diltlcile cle prévoir une période {rxe de prépalation. il

sont ainsi élabor'és au coup par coup.

3-Corr!4nent doit on planifier ?

La plupart des plans de nrarketrng sorrt interdépendants : url

plan global annuel <le marketing doit être cohérent avec le plan

annuel global, avec les plans relatils aux auhes produits et avec le

plan général cle publicité, de plonrotion, et cle Iorce dc vente. C'est-

à-dilc quc cha(pre plan particulier de marketing cloit ôtre cohérent

avec les plans d'un niveau de généralité supérieLrrc. De rlêrne urr

plarr génér'al ue peut être approuvé cléfinitivetnent clue si chacune

de ses ltarties a lait l,objet cl,un plan palticuliel réaliste. Ainsi il
irnporte d'abor<l tle lespecter. la hiér.ar.chie nor.malc cles plans qui va

rlu génér'al au plus partrculier, c'est à dire il faut contmencer par
définiL les plans généraux avant les plans partrculiet.s. et ensuite

s'assLrrer de la conrpatibrlité cles clillérents 1;lans entre eux gr.âce z\

cles plocédules cl'aller. et retour et d,ajustentent ;tlogressil entre les

différ'ents plans.

uc doit contenil urr ularr ?

Quelque soit le niveau d,application, le plan rle nrarketing rloit
colnl)orter cinq rubriques principalesr :le sonrntaire, les objectifi
visés, le calendrier des opérations, le buclget et les nroyens tle
colltrô le.

a- le sontmaire à la direction :

II s'agit tl'un résunré ntanagér:ial et table <le nratières. Le résLrrné

ruranagérial synthétise les principales r.ecornma nda tiorrs. Il perrrret

aux dirigeants de I'en(rc;trise de compren<h.e les 1tr incipatrx axes tle
plan. La table de rnatières ntet en évidence le contclru ile plan. la

Iogique sous- jacente aux décisions et le riélai cles

4-

, Lendr cvic Linclon, op cit, l, : 6 I ? ct Kotler, Kcnrnrer. l)Lrbois el
MaÙceaÙ"ntarketiltg ntantgelttnent,, l)ea|son Erlrrcalion l:, )cc 2006. l):72

t)9
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I-Kotler, Dit\4aulo, M c Dougall, Armstrong: op cit, p::178

reconr nraudal ions ultérieures. C'est la partie qui est rédigée en

clelnier lieu nlais est présentée au début du docunrent.

Ilxenrplc r:

Le plan rlarketing por.u l'aunée 1990 vise rur accroissenreut

signilrcatifcles veutes et des bénéfices conipalativement à I'année

rlernière. L'ob.jectil-de vellte esl 1-rxé cle 80 nrillions cle clollals. ce

tlui représente une augrnentation tle 20oÂ des ventes par rapport à

I'anuée dernière. Cette augnrentation devrait être atteinte erâce à

l'arnélroration de la situation écouornique et concurrentielle. On

prévoit une marge bénéficiaire lrrute de 8 millions de dol]ars, ce

rltri représente une ar.lgmentation tle 25nÂ par rapport à l'année

clemière. Pour atteindre ces résultats, le ltudget cle prontolion cles

ventes sera ftxé à 1.6 million de dollars, soit 2% des ventes

ptojetécs. l-e [rudget publicitaire sela tle 2.4 rnillions de tlollars.

soit 3% des ventes projetées.

b- l es ob.jectifs :

ll s'agit d'une définition précise et opératoirc des objectils

visés:

- I)our un plan global de niarketing relati[à un ploduit : les

obicctils pourrolrt êtle lormr.rlés par exerlple, el1 lelnres dc chil-[r.e

<l'af'larres, de résultats financiels ct de parts cle nralché

lll

- pour un plan de publicité : les objectils poulrotrl être Iornrulés
en tennes de cout,erttrle et de lréquence, cl,accrojr;sertrent rle
ruotoriété ou cle charrgenrent rl,irnage.

- poul Ia lbrce rle veu(e : Ies ob.jectils ponl.lol)t êtl.e firrurulés ctr

[elrnes tlc nornbr.e cle clients noLrveaux. cle norrrbr.c tle visitcs oLr dc
voluntes de ventes

c - le cnlendrier.des opérations prét,ues :

C'est une partie nécessaire pour. s,assurer. rlue le plan rlc
nrarketir.rg sera r.éalrsé clans lcs rlélais d,actions spécitiqLrcs

réporrrlarrl aux inlerrogati{)ns suivantcs :

- Qu'est ce qui sera fait?

, Quand cela seta-t il lait,/
- Qui sera responsable cle tr.avarl ,/

- Conrbien cela coûlcla-t-i1,1

d- Ie budget :

C'est le butlget détaillé (le l,crrscrntrle cies opér atiorrs pr évLrcs

cians Ie plan. I-c budgct et uu ltlan quantitatif, unc sor(e tlc
plojcction financièrc détaillée qLri clécrit les verrtcs 1trévucs ainsi
que les sorties dc londs requises pour leuls réalisations. Lc burlgcr
pctruet d'évaluer; en tenlle Iinancier, les activités gérrératr iccs ou
tutilisatrices de fonds pour en laciliter la coorrlination et la nrrse ctr
(Err vl e.
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r- N V Lâcthcnr & L. Bo(ly, op ci(, P : 135

Pour établir un bLrdget rnarketing ; trois nréthodes sont à

<listingr.rerl:

- En pourr:entage du CA : par exentple, le budget consacté

aux reclierch<:s et développements.

- Par tâclre : pat exenrple, le budget nécessaire attx étucles

marketing, aux actions de marketing opératiorrnel, atlx actiotts de

promotion in lerne.

- En fonclion des pratiques concurrentielles : par exemple le

budget pLrblicitaire pour les produits grand public.

l.l-1

Lcs trois ntéthodes d'étab lisscnreut du butlqct nmrkctins
Nathalie Van

t.
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- Enfin, le plan rnarketing doit comporter, conrme detnièr'e

tlbrique, une définition des instruments et des nréthodes cle

corrtr'ôle qui selont adoptés pour lnesurer le degré de réalisatron des

ob.jectils visés,

Général 2. 
^nâlysè 

dss posslbllllés du mârché sl d€ lenlreprise

3. Oblocllls sl slrâlégle mârkoling - quoi lakê ?

a) Obloclll msrk6llng :

- vonlos, paris do mârché, conlribullon aux plolll§
b) Marchés 6l segm6nls clbl€s.
c) Poslllonn€monl marksllng.
d) Composlllon comm€rclslo :

Produlls - élémÉôls d'ldontlllcallon
Promollon - B6ls ds lâ publlcllé |

nô16 d€s vsndours el cie lâ

promollon dos vênlss.
Prlr d'écrémago - pénélralion.

Dlslrlbullon : sélecllvo - lntênslve
dlrecle - lndir€ct€.

4. Progremnalion dos moyons - comrnonl lâlre ?

a) Organlsallon loncllonnolls -- produll * marché.

b) Résullâls êspérâs et étsbllssenrenl dx budgel.
c) Coordlnallon des op6rallons.
d) Flech€rcho comm€rclâ16 êl mélhodes d€ conlrôl€

5. Plan ds conllngBncs
Prrllculler

i\4alc l;ilion. Frânçois (loll)e(, ol) cit, l': 243

135

5- Â qui doit ô lre dilÏusé un lan ?

Pour qu'urr plan puisse assurer la lonclion dc stirnulation. il
laut qu'il soit dilfusé à tous les intéressés, non sculernent à ceux

qui sont <lirecteurent responsables cle son exécutiorr, ceux clui sor:t

chargés cl'cn contrôler la réalisatiorr, rnais aussi aux r.esltonsahles

participant ntênte rl'unc tnanière rnocleste dans sorr exécution.

B- le contrôle des actit,ités rnarketing :

La réalisation de plan mar.ketitrg rloit êtr.e corrtrôlée en

penlânence. A partir d'une compar.aison périodiquc cles objectllis cl

cles résultats, un contrôle approfoncli est décleuché. Les pr.inci;tes

dLr contr'ôle des plans nrar.ketings cor)rnle pour lcs autres plarrs,

cousister)t à recueillir, avant, pendarrt ct après l:r rnisc cn æuvr.c clLr

plan, cles in['omrations per.mettant de rnesurer la r.éalisation cles

ob-iectills du plan et d'analyser les causes rles écarts ér,entuellerrr err r

constatésl .

I - l)cnis [.inclorr , op cil, I, 259

L-e contenu du ulal@

1. Sommah6 dês lalts

6. Documonls d6 supporl - annexos -- budgols
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Les différe esd ntr'ôle

lylns do cmlrôlo ho$ûû$billld ltihcloslê 0bltclll rjtr c,cllrth 0trlils

l. contrôto du pun errnuei

2. Cùrtlrôh

do la irlrlltbilill

D[eciiorJ oéfltr6le

él dir0cljorr$

loiclior'rrelld§

l)ieclion dl) rl]aùelll$ cl

rliror:lror de§ lrnance$

^r)sly$or 

lâ nresr||e dalt§

laqrlelle lês oltiedih onl

dlé alHM

Àta[ser lâ nasttrt rlans

la(Uclb lâ lûmo ttâonrl ôLt

perd dD Idroarl

Ilerla\rrli!ô frr frodtril

916pa111 rJl nr;rchd

Volnr(, ll lrequrllr:e

rJpg r;otrrmaùle§

i}()orllôlo§lrrrlégi'lutl ütooilontrétrdule Ànalysor h nesur ûns À!ül d(r Ntrlelif§

lâquole lïnilêptho sf, hil

$0$ oUY0llUrë§ e lùarclü

Kotlcr, Di Maulo, M cDotrgall , 
^rlnstrong, 

op cit 
' 

P : l2

'fout coult ôle colrpol'te trois étapes:

La tlétlrritiort des otrjectifs poursuivis et les liormes à tespecter'

la cotnparaisou de la situation réelle, à utl nlolnellt dotlné, avec la

lt7

situation not'urale et l'adoption rles nresures correctives des

dévia t ions clégagées.

l- Formulation des objectifs et des nornres :

l-es objectils et les nolnres rle réalisation tloivent êtle

clairetneut et cie préfér'ence qu autitÀtiveulellt dé{lnis. Un inclioatcur'

tle pellbrnrance doit être prévu pour chacun des objectiis du plau,

on distingue les inclioateurs de perlomrance suivantsl :

- lrtdicaletu's de per.fi»tnance globttu.r: des inrlica(euls liés aux

ventes (ventes eu voluure, ventes en chiIfre cl'a l'[àir es, les parts de

rnarclté, etc), des indicateurs de lentabilité (mârge brute dégagée,

bénéfices, etc) ou tles indicateurs de satislaction c'est z\ dire cles

a tt itucles cle la clientèle.

-lttdicotcut's liés à de.s opéroliorts ltottt ttpll(\ . tles tntlicittetus

spéoiliclues doivent êtle prévus pour les plans liés à des opér'ations

ponctuelles, ainsi :

- pour une compagne publicitaire : on peut établir rles

indicateuts de ménrorisation de la compagne, de courptéheusic,n

cles nrassages, etc.

- pour ulle opération cle prontotion- consonrllâteurs : on peul

meslrrer le tar,rx de rernontée, l'évolution des quarrtités aclletées.

etc.

| 
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- pour une opération cle r'éférencenrent i on l)eut nresuler

l'évolution clu linéairo alloué à la urarque; l'ér,olutron des lotations

rlans les nragasins, etc.

2- Analyse des performances et rles déviations:

Elle consiste à conrpaler les réalisations avcc les nolnres i elle

est cotrposée des étapes suivantes :

- .s'irtforrrrer sur le.s réalisatiorrs : il inrport tl'avoir un systènre

automatique et périodique, d'inlolmation sul lcs réalisatrons

correspondantes : analyse cles ventes, des coûts, cles bénéfrces, de

la part du rnarché. etc.

- Dét.ecter Ies dét,iations: il s'agit d'abord de savoir à partir de

quel écart entre les réalisations et les normes, on doit considérer

qu'il existe une déviation. l'oul r'épondre à cette question, on utilise

des rnéthodes statistiques inspirées de la tliéorie du contr'ôle de

qualité, et qui perrnettent de calculer une zonc cle tolérance autout'

cle la norme. On considère qu'il y'a ute déviation :

- Si I'écart dépasse la marge de tolérance admise.

- Si au cours de plusreurs otrservations successives, on constale

une tendance à se rapprocher cie la lirnite cle tolér'ance, les

respousables ne s'intéressent en effet qu'aux déviations

délavorables, ils ne s'inquiètent pas des déviations lavolables au

contrair-e ils s'en réiouissent. Ccpendant; un écart lavorable peut

llg

égaletnent être Ie signe d'ulte eLteur soit clatts la {lr:ation tles

ob.lectifs, soit cl'un chaugetreut inrportan( cle la sitr.ration qui

nécessiterait une rér,ision dcs objectils.

- Expliqtter les dét'ialiotts: poltr pouvoil cort igcr les iiéviations

il importe cle les expliquer. La difficulté à ce niveatt est que cette

explication ll'est pas toulours aisée, daus la ntesttte t-rir l'écart pettt

être tlu à plusieurs lacteurs. Un écart srtr les velltes peut être du

par exemple à la qualité du produit, aux rcptéscntallts, à urr effolt

particulier de la concuttence, etc.

3- Mesures cot rectivcs :

La correction peut prendle clettx lbttlles :

- A4odifier les nornrcs (ou les objecti/i) : lotstlu'otr constate tllle

rléviation des r'éalisations par rapport aux llollllcs : o'est le cas pat'

exeurple oir le directeur commercial s'aperçoit qu'il a r'rn telartl

inlportânt sr.rr ses objectifs cle ventes, il peut ainsi, décicler cle ies

rév iser',

- Modifier les moyens: lorsqu'il n'y'a pas tle taison

tlétermiuaute pout abandonner les objectils, la r'ôactlon trot ttlale e't

de modifiel les moyens. C'est le cas oil un représentarlt ne l'éalise

l)as son quota, la solution peut cousistet'à le strllclviset cltr pltr'

prés, faire un stage de lbrtnation, augtnenter la publicité orr rle

ba isser les prix.
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Ce nrartuel nous a permis de :

- Corttprenr.lre quc lâ déltlarcl)e malketiug est sous-tendue pat

cleur ptéoccupations principales : conttaître et agir'. On distingtte

aiusi rleux triveattx d'analyse et de déclsions : le uialketirtg

stratégiclue et le ntalketing opérationnel :

. Le matketing stratégique sert à définit le nrétiet, et la

nrission cle l'entreprise, à tléterutiucr un porteleuille d'aotivités, à

I'orientet vers cles opportunités attractives, il relèr'e clu long terrne

o Le rnarketing opératiolulel colnporte totrt ce qtri est lié à

la conquête cles Iuatchés existants à I'aicle d'un mix, i1 se situe à

court e( rnoyerl teü e.

- Déctire la clérnarche <le marketing stl atégiqtrc étape par

étape:

. L'entl'eplise part de l'éttlde cles besoius et des attelltt-s

cles cottsotnrnateut s potentiels.

. Elle est d'abord amenée l\ cliviser (segnrenter) la ltlat'clté

et sélectionuer tles cibles précises poul laciliter sotl a<laptatiotr rtr

nrarché.

. Ensuite l'entteplise ohoisit r.rn positionttement tlLri

consiste à clttunet au protlttit unc positiorl spécilique clatts l'es1'lit

des cottsotutnateurs pour qtr'il se distingtle claitenlent des
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. I)oul créel cette différence de percePtion, l'entreltt ise va

agir sur <les variables dont elle a Ie contr'ôle et susceptibles d'avoir

un irnpact sur le contpofiement du consolnlrlateur. Ces variables

corlstrtuerlt le marketing-mix.

Un arbitlage entre ces quatre variables d'action est douc

ruécessaire. Selorr les stratégies choisies et les nroyens disponibles,

les variables du mix vont bénéficier de poids différ'ents.

- -foutes 
ces décisions commerciales sont leprises dans un plan

cle rnarketirtg. Ce plan représente la trajectoire à suivre et à

respecter pour les actions ultérieures. Il sert de lrase cle

conrllaraison pour appréciel les résultats et les perlotnrartces cle lr

Ibnction rrarketing.

Le recours au marketing est une condition inrpérative cle

succès car aucune entreprise ne peut survivLe dula[rlernent sans

satislaire les besoins des conson.unateurs, ceia li'est pas sufllsarü.

et urre approche stl'atégique s'avèLe souvent nécessaire. EIle

cxprime la nécessité de clonner une plus glande place à

I'envitonnenteut, à la concurlence et au lo,1g tenne.

Cette optique accloît l'inrportance du nrarkcting et nret en

éviclcnce son rôle eu tarrt qu'élément essentiel de la sttatégie

générale rle I' entrelrrise.


