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Avant-propos
Les bases du marketing est un ouvrage destiné principalement aux étu-
diants des gymnases et lycées qui se préparent au baccalauréat ou à la 
maturité professionnelle. Il est aussi accessible à toute personne sou-
haitant découvrir les principales facettes du marketing qui oriente les 
activités de toute entreprise ou organisation vers ses clients.

L’ouvrage est structuré en douze chapitres. Chacun d’eux débute par des 
objectifs pédagogiques, puis développe les concepts essentiels en les 
illustrant par de nombreux exemples et se termine par quelques Ques-
tions de révision, des exercices pratiques et les points clés. Les lecteurs 
pourront trouver des propositions de réponses à ces exercices sur le site 
des éditions LEP : www.editionslep.ch.

Les bases du marketing présente de manière accessible les différents 
concepts et activités du marketing tout en s’appuyant largement sur des 
exemples de marques et d’entreprises suisses.

Afin de donner u ne v ision d’ensemble du m arketing avant d’en appro-
fondir ses différents aspects, le premier chapitre aborde le plan de mar-
keting, finalité d’une démarche complète de m arketing e t s ynthèse de 
tous les thèmes abordés dans les chapitres suivants.

Parmi les contributeurs de cet ouvrage, nous remercions vivement  
Laurent Gemelli, auteur des exercices de fin de chapitre et des réponses 
proposées. Un grand merci également à Nicolas Peter pour ses illustra-
tions du début de chaque chapitre ainsi que sa contribution à la conclu-
sion générale sur le branding. Un chaleureux merci à Anne Courvoisier 
pour sa relecture attentive de tout l’ouvrage et ses nombreuses sugges-
tions pertinentes.

Ce livre montre que, dans toute démarche de marketing, la prise en 
compte du client est essentielle. C’est avec lui que l’entreprise doit déve-
lopper des relations durables fondées sur des marques, produits et ser-
vices de qualité.

Nous espérons que l’étude de Les bases du marketing guidera chaque lec-
teur vers la bonne marketing attitude.

François H. Courvoisier
Dr ès sciences économiques
Professeur honoraire
HES-SO//Haute école de gestion Arc

francois.courvoisier@he-arc.ch



1. Le plan de marketing

Objectifs pédagogiques

Après avoir étudié ce chapitre, vous serez en mesure :

 d’identifier les buts et objectifs du plan de marketing ;

 de reconnaître son lien avec la stratégie ainsi que ses étapes 
de mise en place ;

 d’énumérer les principaux éléments qui constituent le plan 
de marketing.
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1.1 But et finalité du plan de marketing
Découlant directement de la stratégie de l’entreprise, le plan de marke-
ting est une pièce centrale qui synthétise toutes les activités orientées 
vers ses clients. Il vise à définir l’avenir commercial de l’entreprise tour-
née vers son marché, ainsi qu’à optimiser l’utilisation de ses ressources 
pour garantir le meilleur résultat financier possible.

Le plan de marketing est la concrétisation d’une démarche stratégique : 
d’une part, il décrit l’environnement économique de l’entreprise ; d’autre 
part, il fait le point sur la situation actuelle et la situation future recher-
chée par l’entreprise. Le plan de marketing va aussi décrire clairement 
les résultats commerciaux attendus, identifier les ressources financières 
pour y parvenir, indiquer les actions à entreprendre et finalement per-
mettre un suivi et un contrôle des résultats.

Le plan de marketing se distingue du business plan (= plan d’affaires) qui 
est plus général : ce dernier englobe toute l’activité de l’entreprise, y com-
pris la recherche de fonds et de ressources externes, les investissements 
en recherche et développement, en matériel de production, en organi-
sation des tâches à accomplir et les besoins en compétences humaines. 
Cependant, dans les petites et moyennes entreprises (les PME) comme 
les start-up, le plan d’affaires et le plan marketing ne peuvent en former 
qu’un document pour jalonner le développement futur de l’entreprise.

Le plan de marketing concerne aussi bien le lancement d’une nouvelle 
prestation, produit ou service, la gestion d’une ligne et d’une gamme de 
produits, que la gestion d’une marque comprenant différentes catégories 
de produits et services. Il est évident que l’ampleur du processus d’éla-
boration d’un plan de marketing ainsi que ses modalités d’application 
varient d’une entreprise à l’autre, selon sa taille, le type de marché sur 
lequel elle évolue, ainsi que sa position sur ce marché.

Les grandes entreprises du secteur des biens de consommation courante, 
ainsi que les grands acteurs industriels, sont les exemples types d’une 
application systématique de la stratégie et du plan de marketing. Un état 
d’esprit marketing, orienté vers la satisfaction des clients, devrait pour-
tant être présent dans chaque PME (petite et moyenne entreprise), avec 
certaines adaptations. Au minimum, il faut pouvoir retrouver les objec-
tifs à atteindre et les activités marketing planifiées dans le budget annuel 
de l’entreprise.

Le plan de marketing 
et le plan d’affaires

Le plan de marketing est 
utile à tout type d’entreprise

1. Le plan de marketing
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1.2 Fonctions du plan de marketing

Le plan de marketing a plusieurs fonctions :

 rédigé par le responsable marketing, le chef de produits ou de 
marques, c’est un instrument écrit, formalisé, partagé avec d’autres 
responsables et réactualisé au moins une fois par année ; il sert de 
« feuille de route commerciale » à l’entreprise ;

 le plan comporte une description détaillée des moyens à mettre en 
œuvre pour atteindre les résultats commerciaux planifiés et pour 
construire des avantages concurrentiels durables ;

 le plan recense les diverses recommandations d’action et leur budget 
correspondant pour atteindre des objectifs commerciaux spécifiques.

Pour les plus grandes entreprises, il est courant d’opérer une distinc-
tion entre le plan de marketing stratégique et le plan de marketing 
opérationnel :

 le plan de marketing stratégique, réalisé en amont du plan opéra-
tionnel, propose un diagnostic de la situation de l’entreprise selon 
les différentes informations recueillies à l’interne ou à l’externe. 
Cela procure à l’entreprise une vision commerciale à moyen terme 
couvrant les trois à cinq prochaines années, tenant compte de l’évo-
lution probable de la situation économique et des actions prévisibles 
des concurrents. Ce plan se fonde souvent sur une analyse des forces 
et faiblesses de l’entreprise, ainsi que des opportunités et menaces 
de son environnement couramment appelée analyse SWOT (stren-
ghts, weaknesses, opportunities and threats = forces, faiblesses, oppor-
tunités et menaces).

 le plan de marketing opérationnel, ou tactique, couvre générale-
ment la période de l’exercice comptable courant ou l’année en cours. 
Il recense précisément les actions spécifiques à mettre en œuvre 
selon les instruments du marketing mix : les 4P présentés au cha-
pitre 8. Il indique clairement les moyens d’atteindre les objectifs 
commerciaux fixés.

Pour le management de l’entreprise, il est nécessaire que le plan de mar-
keting stratégique et son volet opérationnel soient révisés régulière-
ment, en fonction des performances réalisées, de l’évolution du marché, 
ainsi que du comportement et des réactions des clients. Cette révision 
doit avoir lieu au moins une fois par année, lors de l’élaboration du bud-
get de l’entreprise. Par exemple, une entreprise utilisant des matières 
premières spéculatives, comme le pétrole, le café, le cacao, les métaux 

Le plan de marketing stratégique découle de la stratégie même de l’entreprise et répond 
aux trois questions fondamentales que l’entreprise doit régulièrement se poser :
• Qui sommes-nous ? (quelles sont nos valeurs, notre mission, nos compétences)
- D’où venons-nous ? (qu’avons-nous déjà réalisé)
- Où allons-nous ? (que nous voulons atteindre)

Le plan de marketing stratégique sert à identifier :
• les enjeux fondamentaux de l’entreprise ;
• ses grandes orientations commerciales à moyen terme ;
• ses choix en termes de positionnement et de ciblage des clients.

Le marketing stratégique

Le plan de marketing 
stratégique et le plan 

marketing opérationnel
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précieux, ou encore une entreprise active sur des marchés instables poli-
tiquement et économiquement, aura intérêt à le faire plus souvent. Elle 
complétera régulièrement son plan de marketing par de nouvelles infor-
mations pertinentes, éliminera les informations obsolètes puis décalera 
son plan ainsi actualisé vers les mois suivants.

1.3 Processus de planification marketing
Pour les grandes entreprises, un processus complet de planification mar-
keting prend généralement la forme suivante :

Le processus de planification marketing 1

Analyse de l’environnement

Si
tu

at
io

n
O

ri
en

ta
ti

on

M
ar

ke
ti

ng
 st

ra
té

gi
qu

e
M

ar
ke

ti
ng

 o
pé

ra
ti

on
ne

l

C
ré

at
io

n
Ex

éc
ut

io
n

Objectifs de marketing

Environnement
interne

Résultats commerciaux

Orientation
stratégique

Compétences 
et gestion

Analyse des forces 
et des faiblesses 

du marketing 
de l’entreprise

Phases itératives
entre le responsable

marketing
et le management jusqu’à

la validation du plan

Analyse des 
opportunités 

et des menaces

Environnement
externe

Macroenvironnement :
 • Démographie
 • Culture
 • Société
 • Économie
 • Technologie
 • Écologie
 • Politique

Clients
Concurrents

Marchés

Mission, positionnement, ciblage

Tactiquesde marketing

Budget de marketing

Marketing mix

Contrôle et mesures correctrices




