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• Marketing
• Ensemble de la démarche de création de produit et de communication. 

• Analytique.

• Commercialisation
• Emmener les produits au marché. 

• Pratique.

DÉFINITIONS
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• Analyse du marché

• Prospection (recherche de nouveaux clients)

• Représentation (suivi auprès des clients)

• Promotion

• Prise de commandes

• Livraison

• Facturation, comptes à recevoir

LES FONCTIONS DE LA 
MISE EN MARCHÉ
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PROCESSUS DE PLANIFICATION DU MARKETING
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• Produit

• Prix

• Promotion

• Place

• Personnel

« MARKETING MIX »
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1. Nature du projet

2. Analyse contextuelle

3. Marchés ciblés

4. Commercialisation 

5. Ressources humaines

6. Système de production

7. Environnement

8. Gestion des risques

9. Financement et analyse du projet

10.Échéancier

PLAN DE COMMERCIALISATION
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• Description

• Vision, mission, orientations stratégiques
→ Positionnement

• Forces et faiblesses

• Produits offerts

ENTREPRISE ET PRODUITS
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• Description des produits à commercialiser

• Quels marchés?
• Région

• Réseaux
• Restaurants

• Transformateurs

• Grossistes et autres distributeurs

• Détaillants

• Marchés virtuels

• Vente directe
• Marchés publics

• Kiosque à la ferme

• Événements

• Vente en ligne

MARCHÉ CIBLE
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MARCHÉ CIBLE
CIRCUITS DE DISTRIBUTION
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• Contexte économique

• Tendances de consommation

• Opportunités et obstacles

• Concurrence

• Profil du client type, segmentation

• Estimation de la taille du marché

Attention de ne pas accorder uniquement de l’attention au macro

ÉTUDE DE MARCHÉ
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Régions Fiche du MAPAQ* CARTV

Nombre total 
d'entreprises

Superficies 
totales (ha)

Superficie 
moyenne des 
entreprises 

(ha)

Nombre 
d'entreprises 

certifiées 
biologiques

Superficies 
certifiées 

biologiques 
(ha)

% des 
entreprises 
certifiées 

biologique

01- Bas-Saint-Laurent 17 13,9 0,8 4 1,0 24 %

02- Saguenay-Lac-Saint-Jean 10 6,2 0,6 7 11,0 70 %

03- Capitale-Nationale 12 5,5 0,5 4 4,3 33 %

04- Mauricie 8 6,1 0,8 2 5,8 25 %

05- Estrie 31 26,6 0,9 19 11,8 61 %

07- Outaouais 25 20,9 0,8 16 3,0 64 %

08/09- Abitibi-T. et Côte-Nord 8 1,0 0,1 1 0,4 13 %

11- Gaspésie-Îles-de-la-
Madeleine

16 3,4 0,2 2 0,03 13 %

12- Chaudière-Appalaches 12 5,3 0,4 10 4,7 83 %

14- Montréal-Laval-Lanaudière 27 40,7 1,5 17 22,1 63 %

15- Laurentides 16 9,7 0,6 14 7,1 88 %

16- Montérégie 68 41,1 0,6 34 30,6 50 %

17- Centre-du-Québec 17 11,0 0,6 6 16,3 35 %

Total pour tout le Québec 267 191,5 0,7 136 118,1 51 %

ÉTUDE DE MARCHÉ
CONCURRENCE
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Mode de production Prix moyen ($/kg)

Vente directe au consommateur Conventionnel De 20 à 25 $/kg

Biologique De 22 à 25 $/kg

Vente en gros Conventionnel De 15 à 18 $/kg

Biologique De 16 à 22 $/kg

Ail importé5 Conventionnel De 2,5 à 10 $/kg

ÉTUDE DE MARCHÉ
EXEMPLE DE DONNÉES

2017

Consommation canada 0,51

Population Québec 8 394 034

Estimation consommation Québec 4 281

Part ail importé sur l'ail consommé 75 %

Concept d’élasticité-prix
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• Objectifs stratégiques
• Quantifier ventes par marché cible

• Politiques de prix envisageables (justifier)
• Prix psychologique

• Prix compétiteurs

• Coûts de production

• Circuits de distribution
• Caractériser

• Promotion
• Quelle approche commerciale (v. positionnement)

• Quels canaux*

• Stratégie, outils de relations publiques

• Marque de commerce

COMMERCIALISATION



14

• Site Web et médias sociaux

• Médias imprimés (journaux, magasines)

• Médias électroniques (radio, télé)

• Affichage (panneaux-réclame, véhicules, en magasin)

• Marketing direct (ex: publi-sacs)

• Événements spéciaux

• Relations publiques, commandites

• Réseau de contact

• Promo en magasin

COMMERCIALISATION
CANAUX DE PROMOTION
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• Activités planifiées

• Calendrier

• Marque

PROJETS DE COMMERCIALISATION
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• Financières
• Rentabilité

• Système de production
• Capacité de l’entreprise

• Qualité des produits, stabilité des rendements, certifications

• Croissance vs revenus à court terme

• Équipements de transformation, conditionnement

• Ressources externes

• Ressources humaines
• Répercussion du plan

• Capacité et intérêt

• Formation et 
perfectionnement

• $

ANALYSE DES RESSOURCES (BESOINS VS DISPONIBLE)
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• Cibles et indicateurs de rendement
• Spécifiques

• Mesurables

• Atteignables

• Réalistes

• Temporellement définis

• Responsabilités des employés et gestionnaires

• Calendrier de mise en œuvre

ÉCHÉANCIER
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• Connaître ses ventes par produit et par canal de mise en marché.

• Connaître ses coûts par produit et par canal de mise en marché

GESTION DES DONNÉES
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RESSOURCES

Formation Accompagnement 
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• Service-conseil
• Commercialisation

• Plan d’affaire

• Organisation des données

• Coût de revient

• Formation continue (hiver)

• Publications 
(www.cetab.org/publications) 

• Outils de gestion gratuits
(www.cetab.org/outils-gestion)

RESSOURCES

(FIN)

http://www.cetab.org/publications
http://www.cetab.org/outils-gestion

