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DEFINITIONS

* Marketing
 Ensemble de la démarche de création de produit et de communication.
« Analytique.

« Commercialisation

* Emmener les produits au marché.
* Pratique.




LES FONCTIONS DE LA

MISE EN MARCHE

« Analyse du marché

* Prospection (recherche de nouveaux clients)
« Représentation (suivi auprés des clients)

* Promotion

* Prise de commandes

e Livraison

» Facturation, comptes a recevoir
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« MARKETING MIX »

* Produit
* Prix
* Promotion

e Place

 Personnel




PLAN DE COMMERCIALISATION

. Nature du projet
Analyse contextuelle
Marchés ciblés
Commercialisation
Ressources humaines
Systéme de production
Environnement
Gestion des risques
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Financement et analyse du projet
10.Echéancier




ENTREPRISE ET PRODUITS

* Description

* Vision, mission, orientations stratégiques
- Positionnement

* Forces et faiblesses
* Produits offerts




MARCHE CIBLE

* Description des produits a commercialiser

* Quels marchés?
* Région
» Réseaux
* Restaurants
* Transformateurs
» Grossistes et autres distributeurs

« Détaillants
 Marchés virtuels

* Vente directe
* Marchés publics
* Kiosque a la ferme
« Evénements
* Vente en ligne 8




MARCHE CIBLE

CIRCUITS DE DISTRIBUTION
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ETUDE DE MARCHE

Contexte économique

Tendances de consommation

Opportunités et obstacles

Concurrence

Profil du client type, segmentation

* Estimation de la taille du marché

A Attention de ne pas accorder uniquement de ['attention au macro
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ETUDE DE MARCHE
CONCURRENCE

Régions Fiche du MAPAQ* CARTV

Nombre total Superficies Superficie Nombre Superficies % des

d'entreprises totales (ha) moyenne des d'entreprises certifiées entreprises

entreprises certifiées biologiques certifiées

(ha) biologiques (ha) biologique
17 13,9 0,8 4 1,0 24 %
10 6,2 0,6 7 11,0 70 %
12 5,5 0,5 4 4,3 33 %
31 26,6 0,9 19 11,8 61 %
25 20,9 08 16 3,0 64 %
08/09- Abitibi-T. et Cote-Nord 8 1,0 0,1 1 0,4 13 %
12 5,3 0,4 10 4,7 83 %
27 40,7 1,5 17 22,1 63 %
16 9,7 0,6 14 7.1 88 %
68 41,1 0,6 34 30,6 50 %
17 11,0 0,6 6 16,3 35 %

267 191,5 0,7 136 118,1 51 % 11




ETUDE DE MARCHE
EXEMPLE DE DONNEES

Mode deproduction | Prixmoyen ($/ke)
Vente directe au consommateur Conventionnel De 20 a 25 $/kg
Vente en gros Conventionnel De 15318 $/kg

Ail importé> Conventionnel De 2,53 10 $/kg

2017
Consommation canada 0,51
Population Québec 8 394 034
Estimation consommation Québec 4 281
Part ail importé sur I'ail consommé 75 %

Concept d’élasticité-prix
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COMMERCIALISATION

» Objectifs stratégiques

« Quantifier ventes par marché cible

* Politiques de prix envisageables (justifier)
* Prix psychologique
* Prix compétiteurs
« Colts de production

e Circuits de distribution
o Caractériser

* Promotion
* Quelle approche commerciale (v. positionnement)
e Quels canaux*
 Stratégie, outils de relations publiques

« Marque de commerce 13




COMMERCIALISATION

CANAUX DE PROMOTION

* Site Web et médias sociaux

« Médias imprimés (journaux, magasines)

« Médias électroniques (radio, télé)

« Affichage (panneaux-réclame, véhicules, en magasin)
« Marketing direct (ex: publi-sacs)

» Evénements spéciaux

« Relations publigues, commandites

* Réseau de contact

* Promo en magasin
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PROJETS DE COMMERCIALISATION

« Activités planifiées

e Calendrier
 Marque

Crédit Crédit Crédit Total
Activité de commercialisation budgétaire || budgétaire || budgétaire par
Année 1 Année 2 Année 3 ||activité
Site Web et autres médias sociaux :
e création et mise a jour d'un site Web
e réception et gestion des courriels et de la|5 000 $ 1500 % 2 000 $ 8 500 $
participation aux médias sociaux (p. ex.
blogues, Twitter)
Publicité imprimée :
e annonces dans journaux locaux
e annonces dans guides touristiques locaux
e cartes d'affaire 3000 $ 2 500 % 3 000 % 8 500 %
. annonces en partenariat avec des
associations de l'industrie
Affichage :
e création et entretien des panneaux-
réclames le long des routes régionales et
brovineinles 9 9 3000 $ 500 $ 1 500 $ 5 000 $
e création et entretien des panneaux-
réclames sur les terrains de l'entreprise
Marketing direct :
e envoi de publicité directement aux clients .
existants, dans les années 2 et 3 sans _o‘bjet la
e distribution de circulaires aux ménages glrﬁlné‘lelere 2 500 $ 2 500 $ 5000 %
situés dans un rayon de 15 km de d'exploitation
I'entreprise
e création d'un bulletel mensuel
Evénements spéciaux : 7000 $
e ['année 1, activité a l'ouverture et une > événements
autre fois dans l'année; les années 2 et ||} 18 000
L - - a 6 000 $ 5 000 %
3, activité annuelle visant la promotion 3500 $ $
de I'entreprise et la création de liens avec
la collectivité chacun
Relations publiques :
e communiqués de presse et témoighages
dans les médias locaux
. articipation a des salons professionnels
2t a deps salons a I'intentioﬁ des 2000 % 2 000 % 4 000 $ 8 000 3
consommateurs
e parrainage d'équipes sportives locales et
d'organismes communautaires
Projets de commercialisation particuliers :
e |a troisieme année, projet soulignant
I'anniversaire de I'entreprise ou autre - - 2 000 % 2 000 %
projet en lien avec un événement
caritatif ou communautaire
Total 20 000 $ 15 000 $ 20 000 $ 55 000

$
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ANALYSE DES RESSOURCES (BESOINS VS DISPONIBLE)

 Financieres
 Rentabilité

« Systéme de production
« Capacité de I'entreprise
* Qualité des produits, stabilité des rendements, certifications
» Croissance vs revenus a court terme
« Equipements de transformation, conditionnement
» Ressources externes

* Ressources humaines
« Répercussion du plan
e Capacité et intérét
 Formation et
perfectionnement

- $




ECHEANCIER

 Cibles et indicateurs de rendement
« Spécifiques
* Mesurables
« Atteignables
» Réalistes
 Temporellement définis

» Responsabilités des employés et gestionnaires
» Calendrier de mise en ceuvre
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GESTION DES DONNEES

« Connaitre ses ventes par produit et par canal de mise en marché.
« Connaitre ses codlts par produit et par canal de mise en marché
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RESSOURCES

Formation

SE FORMER
EN SAVOIR PLUS

COLLECTIFS REGIONAUX EN

I FORMATION AGR|{COLE

Accompagnement

Agriculture, Pécheries
et Alimentation

p A £
Québec

)/

reseau

agriconsells
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RESSOURCES

C ETA B-l-  Service-conseil
« Commercialisation

 Plan d’affaire
* Organisation des données
« Colt de revient

[V] CEGEP DE VICTORIAVILLE

* Formation continue (hiver)

* Publications
(www.cetab.org/publications)

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

(FIN)
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