
Élaborer un plan 

d'action pour la 

mise sur le 

marché
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Quoi vendre

Comment 
vendre ?

A qui vendre 
?

Stratégie 
GTM

CLIENT

PRODUIT

MARCHE

Quelle est la stratégie Go To Market ?

La stratégie de mise sur le marché 
est un plan tactique qui détaille la 
manière dont une entreprise prévoit 
de lancer, de promouvoir et, en fin 
de compte, de vendre un produit à 
ses clients. 

Elle doit être suffisamment complète 
pour être utile, mais aussi 
suffisamment souple pour être mise 
à jour au fur et à mesure des 
réactions des clients.
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EFFICACITÉ :
Concentrez vos efforts au bon 
endroit

COORDINATION :
S'assurer que tout est prêt pour 
le lancement

IMPACT :
Maximiser l'impact du lancement 
pour la réussite du projet

PERENNITÉ :
Conserver les avantages de la 
première entrée

Pourquoi faire une stratégie Go To Market ?
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Prix PromessePlace - 
Distribution

Identier ta 
cible

Connaître 
son marché 
et clarifier 
son 
positionne
ment

Définir votre 
proposition de 
valeur unique

Formulez votre 
promesse de 
chapeau et vos 
messages cibles

Définir les 
canaux de vente 
et 
l'information/la 
formation qui y 
est associée
formation

Définir votre 
politique de prix 
et votre modèle 
d'entreprise

Définir les 
médias et les 
actions les plus 
efficaces pour 
vos cibles

Gérer vos 
indicateurs de 
performance

Définir le bon 
plan d'action et 
le bon calendrier 
de lancement

MARKETING-COMMUNICATION PROJET

9 étapes pour construire une stratégie GTM

 Indicateurs PlanningPositionnem
ent

Produit Plan de 
Comm

Prospets
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Comprenez qui est votre utilisateur / 
client, quels sont ses besoins, 
comment il fonctionne actuellement et 
quels sont ses autres intérêts.
=> Retourner à votre proto-persona

Identifier les autres parties prenantes 
(cibles secondaires, influenceurs, 
acteurs du marché) qui seront 
également impactées par le lancement.
=> Travailler sur des 
proto-personnages complémentaires 
si nécessaire.

Identifiez vos cibles
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Le positionnement est la place occupée sur 
le marché. 

Il doit être simple, clair et pertinent dans 
l'esprit des consommateurs et ajouter une 
dimension supplémentaire au marché 
existant.

Définir votre positionnement
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Proposition de produit Développement de produits Expérience client -FLC Legal & commercial

❑ Définition de la structure du 
produit : produit unique, 
gamme, services 
supplémentaires...

❑ Proposition de produit finalisée 
avec une cible de produit 
identifiée 

❑ Nom du produit validé

❑ Tous les composants sont 
développés et en place

❑ Essais de bout en bout avec des 
clients pilotes

❑ Services d'assistance en place et 
formés

❑ Documentation du produit : 
guide de l'utilisateur, FAQ, etc.

❑ Le client peut trouver le produit
❑ Le client peut acheter le produit
❑ Le client peut payer le produit
❑ Le client peut recevoir le produit
❑ Le client peut installer le produit
❑ Le client peut obtenir de l'aide si 

nécessaire
❑ Le client peut annuler ou 

retourner le produit

❑ Contrat avec le client en place

❑ Contrat avec les fournisseurs ou 
autres parties prenantes ok

❑ Nom du produit et marque 
déposée sécurisés 

❑ Évaluation des risques juridiques 
et réglementaires

Vérifiez si votre produit est prêt



• Évaluer vos coûts

• Comprendre les normes de rentabilité du secteur

• Évaluer la volonté de payer du client

• Segmentez votre tarification
• par usage 
• par canal
• par catégorie d'utilisateurs

• Optez toujours pour une stratégie de tarification 
logique, simple et compréhensible.
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Définir votre politique de prix

PRIX D'AFFICHAGE
Valeur projetée du 
produit

PRIX D'APPEL
Intégrer le client dans le 
processus d'achat

PRIX 
PROMOTIONNEL
Animer, déstocker, 
créer de l'attractivité...
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Direct Indirect

Long

Court

En ligne Hors ligne Omni-canal

Exemples de canaux de distribution pour les produits 
frais :
• circuits directs : vente à la ferme, vente sur les 

marchés
• circuit court : vente par l'intermédiaire de 

coopératives de producteurs, ou vente aux 
supermarchés sans intermédiaires

• circuits longs : vente à des centrales d'achat, qui 
vendent ensuite aux supermarchés.

Les taux de marge et les coûts de commercialisation 
varient en fonction du circuit.

Etude BVA-marché français 2018

❖ Accélération des achats en ligne avec la crise Covid
❖ Tendance générale à l'ominicanalité => canaux 

complémentaires

Choisissez vos canaux de distribution



Pas de magie... juste des 
post-its !

19

1
Promesse générale
Examiner les caractéristiques du positionnement
• Quel est le message que je souhaite faire passer à toutes les parties 

prenantes ? 
• Quelle est ma "grande idée" ? 

Organiser une séance de remue-méninges pour trouver des phrases 
d'accroche
Tester auprès de tiers 
Affiner et faire un deuxième tour de brainstorming si nécessaire

2

Formulez votre promesse

Message par cible
Identifier les cibles
• Quel est le message prioritaire pour cette cible ?

Travaillez sur plusieurs façons simples de formuler et d'exprimer 
votre message
Testez et échangez avec des tiers pour vous aider à affiner votre 
message.
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Définissez vos objectifs1

Fixer les objectifs qualitatifs et 
quantitatifs du plan de 
communication

Exemples

Objectifs qualitatifs 
• Développer la fidélité à la 

marque
• Faire connaître le produit

Objectifs quantitatifs
• +Augmentation de 10 % du 

trafic sur le site web 
• +10K nouveaux clients
• X2 augmentation de 

l'utilisation par les clients 
existants

Définir le plan média2

 Cibles

Messages

Quelle est la meilleure façon 
de les aborder ?

Définir le budget de 
communication3

Définir les coûts liés à la mise 
en œuvre de votre plan de 
communication

De quelles ressources 
matérielles aurez-vous besoin ? 
Quels sont les coûts estimés ? 
Quels sont les arbitrages 
budgétaires ?

Évaluez vos résultats4

Évaluez constamment les 
résultats de vos annonces. 
Retravaillez votre message si 
nécessaire. Revoyez votre 
stratégie de diffusion. 
Ainsi, votre message restera 
frais et efficace plus longtemps.

CONSEILS
Ne vous contentez pas 
de penser à la réussite 
de votre lancement - 
élaborez un plan de 

communication sur trois 
ou six mois.

Élaborer un plan de communication
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Rien n'est jamais figé !

Les indicateurs permettent de suivre le lancement, de corriger, d'ajuster et d'affiner le plus rapidement 
possible.

Outre les indicateurs clés de performance habituels pour la gestion de votre entreprise, certains sujets 
nécessitent un suivi particulier lors du lancement :

KPI de la campagne de communication
• Couverture médiatique
• Campagne numérique : Taux de retour, taux de conversion
• Campagne d'e-mailing : Taux d'ouverture, taux de clics, taux de conversion 
• Test des messages par cible
• Suivi du trafic généré

KPI produit 
• 1er client clé => recueillir des commentaires
• 1er échec clé => piloter l'entonnoir de conversion. Où les clients abandonnent-ils ?
• Utilisation du produit => valider votre proposition de valeur unique et comprendre les nouvelles 

opportunités.
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Définir les KPIs pour le lancement
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Allons-y !

Définir la bonne date de lancement en 
fonction de l'avancement des différents 
projets et établir le plan d'action.

Plan de lancement


