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Ce livre est la 5e édition de l’ouvrage les Clés du Marketing qui constitue, à la fois,
un manuel de base global et une synthèse pour les révisions.
Grâce à sa présentation claire, sous forme de fiches, très structurée et facilement
accessible, ce manuel couvre l'intégralité des « concepts clés du marketing » depuis
les fondements jusqu'à la spécialisation.

Présentation
L'ouvrage inclut des fiches « tendances marketing » pour coller à l’actualité du mar-
keting et à son évolution, toujours en mouvement.
Des « fiches méthodologiques » présentent la démarche à suivre pour mettre en
pratique les techniques propres au marketing.
Une attention particulière est donnée aux TIC et à leurs conséquences sur le mar-
keting.
Une progression logique des connaissances - qui est également thématique - per-
met une consultation « à la carte » de l'ouvrage.
Un lexique, en fin d'ouvrage, définit le vocabulaire essentiel à connaître.
À l'occasion de cette cinquième édition, certaines fiches ont été re-maquettées et
complétées pour une lecture encore plus agréable.
Les fiches « tendances » ont été entièrement remaniées pour suivre, au plus près,
l'évolution de l'actualité du marketing.

Ouvrages complémentaires
Ce livre est couplé avec :

- Une plate-forme numérique qui contient de nombreux compléments ainsi
que des qcms de révision… etc.
- Un livre d'exercices " Exercices de Marketing " publié au Génie Éditeur. Un
logiguide très complet y est associé, il contient les corrections des exercices
et de nombreux compléments.

Renseignez-vous auprès du Génie Éditeur.

Remarque : les concepts essentiels à connaître en marketing international ne
sont pas inclus dans cet ouvrage qui se concentre sur le marketing opérationnel et
stratégique, le marketing management et les tendances marketing. Pour compléter
vos connaissances en marketing international, nous vous conseillons de vous pro-
curer l'ouvrage Les Clés du Marketing International disponible au Génie Éditeur.

Merci à vous lecteurs de la confiance et de l'intérêt que vous me témoignez en plé-
biscitant cet ouvrage. C'est vous qui en faites le succès. Je vous en remercie cha-
leureusement.

Avant propos

Les clés du marketing 5
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Les clés du marketing 6
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Les clés du marketing 7

1re partie
Fondements 

du marketing
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Les clés du marketing 8

1L’évolution 
du concept marketing

Optique 
de production
Demande > Offre
C’est l’ère du 
taylorisme et du
fordisme.

Marketing de produits et
marques
Optique de vente
Production de masse :
société d’« abondance ». 
Offre > Demande
L’entreprise doit écouler sa
production.
La ressource la plus pré-
cieuse : le consommateur.

Optique Marketing
Marketing segmenté 
orienté client
Marketing fonction primor-
diale de l’entreprise.
Objectif : satisfaire les con-
sommateurs.
Ere du « client roi ».
Connaître la demande
pour orienter l’offre.
Concurrence agressive.
Savoir vendre ne suffit
plus : il faut savoir commu-
niquer et s’adapter au
marché et aux besoins des
consommateurs.

XIXème siècle A partir de 1920 XXème siècle

Le train
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Les clés du marketing 9

Optique marketing
stratégique
Mondialisation et globalisa-
tion des marchés.
Renouveau du comporte-
ment des consommateurs.
Dépendance vis à vis d’un
environnement incertain.

Diversification 
du champ d’activité
du marketing.
Création de
marchés.
Prise de risque.

 
Depuis 1975 2000 et après

du marketing

1
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Le consommateur
de plus en plus exigeant et réfléchi
dans ses décisions d’achat et de
plus en plus sollicité par les offres

présentes sur le marché. 

L’environnement
en mutation permanente qu’il faut

surveiller pour détecter les opportu-
nités et identifier les menaces.

Les clés du marketing 10

2L’« état d’esprit »
marketing

« Marketing » est un terme anglo-saxon traduit en
français par « mercatique ». 
Il peut se définir comme l’ensemble des actions qui
ont pour objet de prévoir, constater, stimuler ou
renouveler les besoins du consommateur.
Autrement dit, le marketing consiste à adapter la production et la distribution aux
besoins des consommateurs. 
Le besoin du consommateur est au centre de la démarche marketing. 

Besoin
du 

consommateur

Démarche Marketing

Avoir un « état d’esprit » marketing, c’est être capable de se placer du point de vue
du consommateur de façon à répondre au mieux à ses besoins.
L’entreprise doit donc, à la fois, satisfaire les besoins des consommateurs tout en
sauvegardant ses intérêts. 
A cela s’ajoute la nécessité de conserver la clientèle en la fidélisant ce qui suppose
que le consommateur soit pleinement satisfait de son achat.

L’entreprise doit tenir compte de 2 éléments

Si tu as l’esprit
marketing, tu fais
une étude auprès
de ta cible pour

connaître ses motivations
d’achat !

L’entreprise doit chercher à satisfaire le consommateur par :
- des offres commerciales attractives : ce qui implique la mise en place de pôles

de recherche et développement
- et par l’innovation permanente : les produits que possède l’entreprise devant

évoluer sans cesse afin de les adapter aux besoins, sans cesse renouvelés, du
consommateur.
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L’ « état d’esprit » marketing évolue constamment en fonction
de l’évolution de l’environnement (de plus en plus complexe),
des consommateurs (de plus en plus exigeants), de la concur-
rence (de plus en plus agressive), des progrès technolo-
giques (qui rendent possible une démarche marketing quasi
individualisée)…

Les clés du marketing 11

2

Le marketing part de la connaissance des besoins pour proposer une offre adaptée. 
L’état d’esprit marketing implique de « penser client avant de penser produit » : il
consiste à se placer du point de vue du consommateur afin de mieux le satisfaire. 

L’attitude marketing consiste donc, à chaque étape de la réflexion, à se poser des
questions sur les décisions à prendre.

Au niveau du produit
lorsqu’il s’agit de décider ce que l’on va pro-
duire, avoir l’« esprit marketing » implique

de se demander, avant de produire, non pas
quels sont les produits que l’on aimerait
fabriquer mais quels sont les

produits que les consommateurs
sont prêts à acheter.

Au niveau du prix
lorsqu’il s’agit de fixer le prix d’un
produit, il convient de se deman-
der, au préalable, quel prix les

consommateurs sont prêts à payer 
ce produit.

Au niveau de la distribution
lorsqu’il s’agit d’organiser un
réseau de distribution ou un réseau com-

mercial, avoir l’ « esprit marketing » consiste
à se demander non pas quel système sera
le plus économique ou le plus pratique pour
l’entreprise mais quel est le mode de distri-
bution qui correspond le mieux aux habi-
tudes et aux exigences de la clientèle.

Au niveau de la 
communication

lorsqu’il s’agit de définir une poli-
tique de communication, il convient
de se demander non pas ce que
l’entreprise pense du bien à pro-

mouvoir mais ce qu’en pensent les
consommateurs et ce qui pourrait

les inciter à l’acheter.

Besoins 
du 

consommateur

En résumé : Avoir l’esprit marketing c’est prendre des déci-
sions non pas seulement en fonction du produit mais en fonc-
tion de celui auquel il est destiné, c’est à dire le consommateur.
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Les clés du marketing 12

3Du marketing 
de la demande au 
marketing de l’offre :
les « 2 marketings »

Le « marketing de la demande » : consiste à s’appuyer sur une technique pour
construire de nouveaux produits qui correspondent à des besoins existants.

Le « marketing de l’offre » : est la démarche inverse de l’approche marketing ordi-
naire qui consiste à inventer un produit qui ne correspond à aucun besoin ressenti
puis de construire un marché pour ce produit : c’est la démarche qui fut adoptée,
par exemple, lors de l’invention du minitel.

Les 2 « marketings »

Marketing de la demande
Marketing classique

Marketing de l’offre

Phase 1
Analyse de la demande

Phase 2
Définition d’une offre de produits et services

attachés

Phase 3
Marketing mix et commercialisation

Phase 1
Invention d’un produit sans référen-

ce sur le marché

Phase 2
Recherche d’un marché

Phase 3
Marketing mix permettant de créer

une demande
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Les clés du marketing 13

4Schéma de la démarche
marketing

Marché
1 Diagnostic externe (opportunités et menaces) : analyse de l’environnement,
étude concurrentielle, analyse des besoins
Diagnostic interne : forces et faiblesses par rapport aux concurrents, analyse de la
compétitivité de l’entreprise 

Expression des Besoins

Analyse          Analyse du comportement        Etude de marché
des besoins            des consommateurs

Exploitation des résultats
Réflexion sur le type d’offre à proposer (caractéristiques matérielles et immaté-
rielles)

2 Définition d’axes stratégiques de développement

3 Conception du marketing mix

Conception   Fixation du prix    Détermination de la   Détermination de la politique
du produit                     politique de distribution       de communication

4                                     Mise en œuvre des décisions
Calendrier et budget

Offre finalisée :  satisfaction du besoin de départ

5   Evaluation, contrôle et suivi des décisions


















 





Les phases 1, 2 et 5 relèvent de la démarche de marketing stratégique c’est-à-
dire de l’analyse et du choix.
Les phases 3 et 4 se rattachent au marketing opérationnel c’est-à-dire à la mise
en œuvre  des actions.
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DEFINITION : La démarche marketing est l’ensemble des
actions qui ont pour objectifs de constater, prévoir ou stimuler,
les besoins des consommateurs et d’adapter le produit (ou le
service) aux besoins ainsi déterminés.

Les clés du marketing 14

5La démarche
marketing

Cette démarche se divise en plusieurs étapes qui se situent au niveau du marketing
stratégique et du marketing opérationnel.

La réponse de l’entreprise aux besoins exprimés sur le marché prend la forme d’un
plan marketing-mix et se définit par l’ensemble des actions portant sur les “4 P”: le
produit, le prix, la distribution, la communication.

Marketing stratégique et opérationnel

La fonction du marketing a évolué au cours du temps. C’est en raison de cette exten-
sion de la fonction marketing que l’on a distingué le marketing stratégique et le mar-
keting opérationnel.

Schéma Optique marketing stratégique

L’entreprise ne peut plus se contenter d’adopter une approche marketing c’est à dire
se contenter de privilégier essentiellement les marchés existants et définir simple-
ment des actions à court terme.  
Elle doit raisonner en terme de marketing stratégique qui met en évidence le rôle du
marketing en tant qu’élément essentiel de la stratégie générale de l’entreprise.

Entreprise

Analyse des opportunités

Choix des domaines d’activités

Environnement

Consommateurs
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Les clés du marketing 15

5
Le marketing stratégique

Il consiste à orienter l’entreprise vers
des opportunités économiques attrac-
tives : étude des besoins, analyse des
opportunités et des menaces, choix
d’une stratégie de développement…

Le marketing opérationnel
Il a pour objet la concrétisation 

des choix stratégiques définis par
le biais du marketing stratégique 

et la mise en place d’un plan marke-
ting appelé également les « 4 P » 

ou marketing-mix. 

Le marketing stratégique répond à plu-
sieurs questions comme par exemple :
• Quels sont les objectifs marketing à

définir en termes de parts de marché
ou de vente ?

• Quelle est la concurrence à affronter ?
• Quels segments de marché doivent

être attaqués ? Au sein de chaque seg-
ment quelles sont les cibles à conquérir
et à fidéliser ?

• Quelle position occuper dans l’esprit
des consommateurs ?…

Ce plan est composé : 
• d’un plan produit : définition du pro-

duit et de ses caractéristiques, poli-
tique de gamme, politique de
marque, choix du positionnement…

• d’un plan prix : prise en compte des
coûts, de la demande, du prix psy-
chologique, analyse des pratiques
de la concurrence…

• d’un plan distribution : choix du cir-
cuit et des canaux de distribution..

• d’un plan communication : choix
des techniques médias et hors
médias…

Marketing stratégique et opérationnel

Une des questions à se poser à
ce niveau est :
• Quel plan de marketing-mix

adopter, c’est à dire quelle
politique de produit, de prix,
de distribution, de communica-
tion faut-il mettre en place ?
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Le SIM est à  la fois, pour une entreprise, un processus organisé de
recueils (collecte), de traitement (regroupement, actualisation…),
de diffusion (constitution de rapports) et d’exploitation des informa-
tions destinées à servir de base aux décisions marketing.
Le SIM est une mémoire de l’entreprise, un réseau de communi-
cation marketing et un outil d’aide à la décision.

EN RESUME : La mise en place d’un SIM permet de répondre
à la question fondamentale que le marketing doit se poser :
Comment détecter les besoins ?

Les clés du marketing 16

6Le Système 
d’Information 
Marketing (SIM)

Adopter un SIM pour une entreprise, c’est prendre conscience de l’importance de
l’information et de la difficulté qu’elle a à la recueillir, la transmettre, la classer et la
diffuser.

L’information est une donnée essentielle pour le contrôle, la planification et, d’une
manière générale, pour toutes les décisions prises par l’entreprise.
Plus une entreprise est importante, plus la quantité d’informations nécessaires pour
contrôler sa politique marketing et toutes ses activités se révèle être considérable.

Le marché, l’environnement et la concurrence sont des sources d’information
essentielles pour le marketing. L’information doit donc être considérée comme une
ressource pour l’entreprise. 

NB : Le SIM constitue un outil d’aide pour les décisions de routine, de pilotage à
court terme ou de stratégie à long terme. L’utilisation de logiciels experts permet de
réaliser des simulations. 

Les questions à se poser pour établir un SIM :
- Que veut-on contrôler ? 
- Quand et avec quelle périodicité ?
- Quelles informations sont nécessaires au contrôle ?
- Comment les obtenir et où ?
- Comment seront-elles présentées et à qui ?
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Les clés du marketing 17

6
La clé d’une gestion réussie du SIM est l’actualisation (la mise à jour) 

des informations.

Les 5 principes du SIM

 

SIM
 

 

Mise au point de
certains méca-
nismes automa-
tiques de prise
de décisions

La définition détaillée des
besoins d’information

La mise en place
d’instruments 

et de procédures
de recueil de
l’information

L’utilisation de méthodes
modernes de classement,
stockage, récupération et
traitement de l’information

La mise en place
de circuits 

de diffusion 
de l’information

« Il n’y a pas de vents 
favorables à celui qui ne

sait pas où il va.». Sénèque
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Définition : Le marché est le lieu de rencontre entre l’offre et
la demande relative à un produit. C’est le lieu où se détermi-
nent les prix et les quantités échangées.
Offreurs et demandeurs viennent échanger des biens et des
services contre de la monnaie.

Les clés du marketing 18

7 Le marché 

Un marché se compose de 3 éléments : l’offre, la demande et l’environnement. 

L’environnement regroupe tous les facteurs (juridiques, socioculturels…) qui agis-
sent directement, et de manière significative, sur l’offre et sur la demande.

Les conditions d’existence d’un marché

Pour qu’un marché existe, il faut que coexistent : 

• un besoin (clairement défini)
• un groupe de demandeurs
• un groupe d’offreurs (susceptibles de pourvoir à la satisfaction du besoin expri-

La demande est consti-
tuée de toutes les per-
sonnes qui agissent dans
le but d’acquérir un produit
ou un service.  Elle se
compose des consomma-
teurs et des acheteurs du
produit (qu’ils soient clients
ou non de l’entreprise
concernée).

L’offre se compose de tous
les intervenants sur le mar-
ché qui « offrent » quelque
chose à quelqu’un qui le
demande. L’offre est consti-
tuée des producteurs et
des distributeurs.  Elle se
compose de tous les pro-
duits ou services qui
concourent à la satisfaction
d’un besoin similaire.

Offre

 
 

Demande

Marché
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Les clés du marketing 19

7
mé en fournissant le produit adéquat)

• un lieu de rencontre où les demandeurs et les offreurs peuvent se retrouver (les
uns en « offrant » le produit, les autres en l’achetant). 

 Les différents états d’un marché

• Un marché est « atomisé » : quand plusieurs marques à faibles parts de marché
se partagent le marché.

• Un marché est  « ouvert » : quand aucune marque ne domine c’est-à-dire 
qu’aucune marque n’occupe une position concurrentielle dominante. Toutes les
marques ont donc les mêmes chances de se développer sur le marché.

• Un marché est « fermé » : quand 1 ou 2 marques dominent le marché. Tendance
de monopole ou d’oligopole. Il est impossible aux autres marques de s’y développer.

• Marché oligopolistique ou oligopole :   marché sur lequel se trouve un nombre
très faible d'offreurs (vendeurs) et un nombre important de demandeurs (clients).

• Oligopsone : marché sur lequel il y a un petit nombre de demandeurs pour un grand
nombre d'offreurs (inverse d’oligopole).

 Distinction entre marché Amont et Aval

• Le marché amont est constitué des fournisseurs de l’entreprise
• Le marché aval est le marché des clients.

 Distinction entre marché actuel et marché potentiel

• Le marché actuel correspond aux ventes effectivement réalisées par l’ensemble
de la profession (l’entreprise et ses concurrents) auprès des clients du produit
concerné. Il comprend les consommateurs actuels, ceux qui consomment ou ont
consommé un des produits de l’entreprise.

• Le marché potentiel : correspond aux ventes pouvant être réalisées par l’en-
semble de la profession auprès des clients du produit et des non consommateurs
relatifs (NCR). Ce marché comprend les consommateurs potentiels, c’est-à-dire
ceux qui sont susceptibles d’utiliser le produit soit parce qu’ils en ont besoin, soit
parce qu’ils consomment des produits similaires ou concurrents de l’entreprise.
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Les clés du marketing 20

8Les subdivisions 
du marché

Lorsqu’une entreprise cherche à analyser un marché sur lequel elle est présente ou sur
lequel elle souhaite entrer, elle a tout intérêt à définir ce marché de manière très large
en y incluant, non seulement, les produits concurrents des siens mais également ceux
qui sont susceptibles de s’y substituer parce qu’ils répondent aux mêmes besoins.

Ainsi, le marché d’une entreprise se divise en 4 parties :

NB : Pour agrandir son marché, une entreprise doit attirer les clients des entreprises
concurrentes et des NCR.

Les différents types de marché

marché 
de l’entreprise

se compose de l’ensemble de ses clients finaux ou consomma-
teurs finaux

marché 
de la concurrence

est constitué des acheteurs et des consommateurs du produit (ou
du service) concurrent

marché des 
non-consommateurs

relatifs (NCR)

comprend les personnes qui n’ont pas encore acheté le produit de
l’entreprise mais qui sont susceptibles de l’acheter et de le consom-
mer sous certaines conditions (par exemple baisse des prix…)

non-consomma-
teurs absolus (NCA)

ce sont les personnes qui n’achètent pas le produit (mais qui
pourraient le faire éventuellement) et qui ne le consommeront
jamais. Par exemple, les non voyants peuvent acheter une voiture
pour l’offrir mais ne pourront jamais la conduire

marché 
générique

comprend tous les produits, même très différents, liés à la catégorie de
besoins satisfaits par les produits du marché principal

marché 
principal

correspond à l’ensemble des produits techniquement identiques et direc-
tement concurrents du produit étudié. Par exemple, si le produit étudié est
le boulon, ce marché principal sera composé de toutes les sortes de bou-
lons quels que soient les matériaux qui les constituent. (Le boulon se trou-
ve sur le marché générique du bricolage)

marché 
environnant

est composé des produits de nature différente des produits du marché
principal mais satisfaisant les mêmes besoins et les mêmes motivations
dans les mêmes conditions de consommation

marché 
support

est associé aux produits dont l’existence est nécessaire à la consomma-
tion des produits des marchés précédents. Par exemple, le marché des
fours à micro-ondes dépend du marché de l’électricité
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La structure du marché

Population totale

Les clés du marketing 21

8
Marché actuel 

de la 
concurrence

Marché actuel 
de l’entreprise

NCR

Non
Consommateurs

relatifs

NCA

Non 
Consommateurs

Absolus

NB : Prospect de l’entreprise = NCR + marché actuel de la profession

Les NCA ne deviendront jamais clients de l’entreprise pour des raisons physiques,
morales ou religieuses.

Remarque 
Evolution du marché potentiel
Le marché théorique de la profession et le marché potentiel de l’entreprise évoluent
au fil du temps sous l’effet de différents facteurs : par exemple sous l’effet d’un phé-
nomène de diffusion, le marché potentiel peut augmenter parce que plus un produit
est consommé, plus sa consommation surcroît.

Marché potentiel de la profession

Marché actuel de la profession

Marché théorique de la profession
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9La segmentation

LES 2 PRINCIPALES METHODES DE DECOUPAGE EN SEGMENTS

Définition : La segmentation est une méthode de découpage
du marché (ou d’individus) en sous-ensembles appelés seg-
ments (ou groupes de consommateurs) distincts et homogènes.

LA SEGMENTATION

La méthode de segmentation consiste à
diviser la population en un ensemble de
sous-groupes. C’est une méthode « des-
cendante » qui part du « tout » pour com-
poser des ensembles homogènes.
Avantages : donne naissance à des seg-
ments distincts aux frontières droites.
Inconvénients : on ne peut retenir qu’un
petit nombre de critères à la fois et pour
chacun d’eux un petit nombre d’« états ».
Les segments obtenus par segmentation
ne sont pas toujours pertinents.
Utilité : méthode utilisée pour des cri-
tères quantifiables comme l’âge, le
sexe…Les segments obtenus seront dis-
tincts. 
Choix : utilisée dans le cas où un petit
nombre de critères est retenu.

NB : on appelle « état » le nombre de
paramètres au sein de chaque critère.
Par exemple, le sexe a 2 états : le féminin
et le masculin.

LA TYPOLOGIE

Cette méthode se base sur le type
intrinsèque des individus. Elle part
des unités pour les regrouper en
ensembles homogènes.  
Avantages : conduit à des segments
très pertinents. 
Inconvénients : la pertinence est
obtenue au détriment de la qualité
opératoire. On constate que les seg-
ments sont difficilement identifiables :
ils ont des frontières floues ».
Utilité : méthode utilisée pour des cri-
tères d’attitudes et de comporte-
ments. Les « frontières » entre
chaque segment seront moins rigides.
Choix : utilisé dans le cas où un grand
nombre de critères est retenu.
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9
Utilité du découpage

Une entreprise, pour prospecter sur un marché quel qu’il soit,
doit adapter ses produits à la demande de la clientèle.

Pour répondre à l’hétérogénéité du marché, les entreprises
ont dû découper ce marché en sous-ensembles homogènes
de consommateurs afin de pouvoir offrir, à chacun des seg-
ments, des offres adaptées. 

Cette méthode permet aux entreprises de sélectionner des
marchés cibles et de mettre en place une politique marketing
efficace c’est à dire d’élaborer un mix approprié pour chaque
segment ainsi défini.

L’entreprise peut ainsi définir des segments, de plus en plus
différenciés et ciblés sur des besoins spécifiques, donc pré-
sentant des produits plus faciles à vendre. Ainsi, les produits
fabriqués par les entreprises ou les services offerts et propo-
sés aux consommateurs le sont avec des options variables à
l’infini ou presque.

« Il n’y a pas de réussite
facile ni d’échec 

défintif.». Marcel Proust
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Les clés du marketing 24

10 Les variables 
ou critères 
de segmentation

Une fois le type de besoin identifié, il faut définir un segment correspondant et
mettre en évidence ses caractéristiques. 

A cette fin, on utilise des variables de segmentation qui se regroupent en 3 catégo-
ries : celles qui relèvent des besoins, des comportements et des caractéristiques
des individus.

LES VARIABLES QUI RELEVENT DES BESOINS
Le but de la segmentation est d’adapter les produits aux
besoins des individus. Dans ce cas, on utilise les avantages
recherchés par les consommateurs (par l’usage ou la pos-
session du produit) ou même les caractéristiques physiques
des individus.
Par exemple, un fabricant de shampooing peut segmenter
son marché en fonction de la couleur et de la qualité des
cheveux (cheveux blonds, bruns, gras, secs…). C’est la stra-
tégie adoptée par le shampooing « Fructis » de Garnier.

LA SEGMENTATION COMPORTEMENTALE
Elle consiste à définir des groupes de consommateurs par rapport à leur comportement
manifeste vis à vis du produit. Elle se base sur les liens qui unissent l’individu au produit
considéré.
Elle permet d’étudier les quantités consommées, les habitudes et les fréquences d’utili-
sation et de consommation (quand et comment) les lieux d’achat (hypermarchés, maga-
sins spécialisés…), le type d’usage ou les circonstances d’usage (où, quand et comment
utilise-t-on le produit ? A quels besoins répond-il ?..), le degré d’usage (gros ou petits
consommateurs) qui renvoie aux quantités utilisées à chaque usage, le degré de fidélité
à la marque (déterminé par les panels) et le taux de ré-achat…etc.
Par exemple, il peut être utile pour un producteur de distinguer, à des fins de communi-
cation, les consommateurs des non-consommateurs du produit. 
De même la distinction entre petits et gros consommateurs est employée pour définir des
conditionnements adaptés.
La segmentation selon le circuit de distribution fréquenté (grandes surfaces et pharma-
cies pour les produits cosmétiques par exemple) conduit à des politiques de produits et
de prix spécifiques.
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10
LES VARIABLES INDIVIDUELLES

Ces variables permettent d’identifier les individus. Le nombre de critères de segmentation
est, ici, en théorie infini. Cependant, certains critères sont plus utilisés que d’autres. 

Ils peuvent être classés en 3 groupes distincts : démographique, géographique 
et socio-économique.  

Le champ d’application de ces critères est très vaste.  
D’autres groupes peuvent s’y ajouter comme les critères de personnalité (socio-styles).

LES CRITERES DEMOGRA-
PHIQUES

Ils sont constitués principale-
ment de l’âge, du sexe, de la

taille, du poids…
Ces critères sont facilement

mesurables et accessibles. Ils
peuvent expliquer certaines dif-
férences de comportement. Ils
sont utilisés pour décrire l’au-

dience des supports.
Ils sont pertinents pour décou-
per des marchés comme celui
des loisirs, de la confection, de
la diététique…Ou, par exemple,

le marché des montres.

LES CRITERES GEOGRA-
PHIQUES

Ils regroupent toutes les don-
nées concernant les régions
d’un pays, la densité de sa

population, le climat, le degré
d’urbanisation, l’habitat …

Ils sont pertinents pour décou-
per des marchés comme celui

des appareils de chauffage,
des clôtures de jardin…

LES CRITERES DE PERSONNALITE
(SOCIO-STYLES)

Ces critères sont beaucoup plus difficiles
à mettre en place car ils font appel 

à des données plus subjectives et donc
moins facilement quantifiables. On est

souvent amené à les utiliser pour rendre
opérationnelle une étude. 

Ces critères sont pertinents pour 
étudier les habitudes, les motivations, 

les comportements...

LES CRITERES SOCIO-ECONOMIQUES
Ils regroupent les données concernant le
CSP, niveau d’instruction, classe sociale,

la taille et le type de cellule familiale, 
les revenus…

Ils permettent de segmenter des marchés
comme celui de l’automobile, 
du spectacle, de la presse…
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Les clés du marketing 26

Lorsque la stratégie se situe au niveau du produit, il est nécessaire de préciser, au
préalable à quel(s) segment(s) du marché l’entreprise souhaite s’adresser.

La notion de segmentation recouvre, en marketing, 2 significations différentes.

11 La stratégie 
de segmentation

En tant que technique d’analyse des
marchés, elle a pour objet de mettre en évi-
dence des groupes de consommateurs au

comportement homogène. 
Selon cette conception, la segmentation répond
à la question suivante : est-il possible de distin-

guer, au sein de la population, des groupes
réellement différents et identifiables ?

EVALUATION DES SEGMENTS
La stratégie de segmentation permet de mettre en évidence un certain nombre de cibles pos-
sibles qu’il convient d’évaluer avant de choisir.
L’évaluation des segments demande de tenir compte de plusieurs critères :
 Le potentiel actuel et futur du segment appréhendé à l’aide de sa taille et de son taux de crois-

sance prévisible
 La compatibilité du segment avec l’image, les compétences, les ressources et les objectifs de

l’entreprise.
 Les menaces pesant sur le segment et susceptibles d’entraîner la détérioration de la position

de l’entreprise.
Une fois cette évaluation réalisée, il reste à l’entreprise à définir sa stratégie 

vis à vis de ces segments.

AVANTAGES DE LA STRATEGIE DE SEGMENTATION
Pratiquer une stratégie de segmentation présente de nombreux avantages.
Elle permet :
 Une meilleure adéquation de l’offre aux besoins des consommateurs et donc une meilleure

chance de les attirer et de les fidéliser
 Une plus grande efficacité et une moindre déperdition des efforts de marketing dans la mesu-

re où ils sont mieux ciblés
 La mise en évidence d’opportunités nouvelles à travers le repérage de segments de marché

non encore satisfaits
Une telle stratégie doit obéir à des conditions de rentabilité qui imposent que les segments

déterminés soient suffisamment importants et accessibles.

Considérée sous l’angle straté-
gique, il s’agit alors d’une segmentation de
formulation de l’offre qui consiste à adapter
le mix à certains des segments repérés au
cours de la phase d’analyse des marchés. 

La segmentation répond ici à la question : y
a-t-il un intérêt pour l’entreprise à différen-

cier son produit ?
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Les clés du marketing 27

3 stratégies peuvent être envisagées : une stratégie indifférenciée, différenciée ou
concentrée. Chacune de ces stratégies ayant sa propre logique.

12Les 3 stratégies 
de segmentation

LA STRATEGIE INDIFFERENCIEE

Cette stratégie est justifiée chaque fois
que le marché est homogène et que les

différences entre les segments sont
faibles. L’entreprise propose un seul pro-

duit à l’ensemble des segments. Elle
applique le même mix à l’ensemble des

segments

Avantages 
Cette politique permet de réduire
les coûts, de bénéficier d’écono-
mies d’échelles dans le domaine

de la production, du stockage,
du transport et au niveau des

dépenses de commercialisation.

Inconvénients 
Cette stratégie est justifiée tant que les

concurrents pratiquent une politique similai-
re. Sinon, les consommateurs, qui auront

un produit insuffisamment adapté, risquent
de se tourner vers la concurrence pour

trouver des produits plus adaptés.

C’est, par exemple, la stratégie
adoptée pour les rasoirs

jetables ou pendant longtemps
par la marque Coca-cola qui

ne proposait, alors, qu’un seul
produit vendu sous un seul

conditionnement.
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12
LA STRATEGIE DIFFERENCIEE

Chaque segment est doté d’une spécifici-
té qui lui est propre. L’entreprise propose
un produit différent adapté à chaque seg-
ment. Elle applique un mix spécifique à

chacun des segments auxquels elle s’in-
téresse. Le marché est hétérogène.

Avantages : l’entreprise en
adaptant son offre à chaque seg-
ment,  peut espérer obtenir une
meilleure position concurrentielle
sur chacun des segments.  Elle
permet une meilleure adaptation

de l’offre aux attentes des
consommateurs et favorise la

fidélisation.

Inconvénients : cette stratégie – qui
entraîne des coûts élevés en étude de

marché pour appréhender chaque segment
- conduit l’entreprise à multiplier les

modèles, les canaux de distribution, les
modes de communication et donc à aug-

menter les coûts.

C’est, par exemple, la stratégie
utilisée par les constructeurs

automobiles qui proposent une
multitude  de gammes et de

modèles (critères de segmen-
tation : cylindrée, prix, nombre

de places…).
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12
LA STRATEGIE CONCENTREE

Cette stratégie consiste à ne s’attaquer
qu’à un seul segment de marché. Une
seule offre est proposée à un segment

spécifique. Le marché est atomisé.

Avantages : pour des raisons qui
découlent de la limitation de ses

moyens ou de sa politique générale,
l’entreprise a pour objectif de devenir
spécialiste d’un seul segment et d’en

acquérir une part importante. Cela
suppose que l’entreprise connaît par-
faitement le segment ce qui lui permet
d’y occuper une situation privilégiée.

Inconvénients : la position de l’en-
treprise est vulnérable puisqu’elle
dépend de la fragilité et donc de
l’avenir du segment. Vulnérabilité

également au resserrement du mar-
ché et/ou aux attaques de la concur-

rence sur les prix.

C’est par exemple, la stratégie
utilisée par les stylos de la
marque « Mont Blanc » qui

pratiquent un marketing
concentré sur un segment haut

de gamme.
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La satisfaction des besoins et des désirs des consommateurs tient une place cen-
trale dans l’approche marketing. 
Or, ces besoins et ces désirs évoluent continuellement en fonction des marchés - qui
deviennent mondiaux ! -, des modes de vie, de l’inversion du rapport de forces
offre/demande (offre de produits nettement supérieure à la demande), de la consom-
mation, de plus en plus importante, de services, de nouveaux systèmes de distribu-
tion… 

Le consommateur dispose d’un choix important de fournisseurs : concurrence entre
distributeurs et canaux de distribution (VPC, téléachat, commerce électronique,
GMS…), mondialisation de l’offre…sans être limitée par la notion de distance
(émergence d’un marché virtuel : achat par Internet, par exemple)…etc.

Internet et les réseaux de communication permettent au marketing de s’affranchir
des notions de lieux et de temps en permettant l’échange de données en temps réel
et en créant un nouveau mode d’échange d’information entre le fabriquant et le
consommateur.

Evolution de la consommation

13 Evolution des 
comportements 
de consommation

 
Années 50-60

La famille est composée
de parents et de 2 ou 3
enfants. L’intégration à la
société est basée sur le
travail salarié. La
consommation est un
moyen de montrer sa
réussite sociale.

Années 70-80
La structure familiale
éclate (naissances hors
mariage, divorce…). On
consomme davantage
pour soi (hédonisme).
Les entreprises mettent
en œuvre un marketing
plus agressif et plus diffé-
rencié.

Années 2000
On constate un certain
repli sur soi et un retour
sensible vers les valeurs
traditionnelles : famille,
terroir, tradition…Dans le
même temps, l’esprit
d’initiative et la prise de
responsabilité se déve-
loppent et l’accent est
davantage mis sur la
qualité des produits.
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Cela a entraîné 2 conséquences

Les clés du marketing 31

13
La demande de « gain 
de temps » recherchée
par le consommateur

Recherche d’un nouvel équilibre
travail/loisirs. 

La demande d’objets générateurs
de temps s’accroît : congélateurs,
fours à micro-ondes, téléphones
portables, aliments préparés à

l’avance, vêtements sans entre-
tien, etc...

« Il faut produire ce que l’on
peut vendre et non plus vendre
ce que l’on peut produire ».
Th. Lewitt

L’explosion 
des marchés « nomades »

Comme, par exemple, les micro-ordina-
teurs, les téléphones, les lecteurs CD et
bientôt la télévision…qui permettent à
l’Homme d’être partout chez lui et de

rester connecté à  sa « tribu ». 
Le marketing s’est adapté par la minia-
turisation, l’accès permanent à divers

services (bancaires, information…), par
le développement de produits de com-
munication et d’échange (ordinateurs,
services de messageries rapides…) à
cette évolution de la consommation.
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Un besoin est un sentiment de manque ressenti par un individu.
Le besoin pousse l’individu à agir. L’intensité de l’énergie dépen-
sée pour combler le manque étant proportionnée à l’intensité du
manque ressenti.

Les clés du marketing 32

LES VARIABLES INDIVIDUELLES (1)
LES BESOINS

Le processus d’achat se déclenche par la mise en évidence d’un besoin.
Comprendre le processus d’achat du consommateur implique donc, en premier lieu,
d’analyser les besoins.

14 Les variables
explicatives 
du comportement
du consommateur

• Les besoins génériques sont liés à la condition humaine : ils sont illimités et insa-
tiables.

• A chaque besoin générique correspondent des besoins dérivés multiples. Les
besoins dérivés sont illimités et susceptibles de saturation. Les besoins dérivés se
traduisent en demande d’un produit spécifique lorsqu’ils s’accompagnent de pou-
voir d’achat.

NB : L’étude des besoins génériques est l’objet du marketing stratégique. La
satisfaction et le renouvellement des besoins dérivés sont du domaine du
marketing opérationnel.

Il existe plusieurs classifications des besoins, la plus connue est celle d’Abraham
Maslow qui distingue 5 catégories successives de besoins qui régissent le compor-
tement de l’individu.  
Il classe ces besoins dans une « pyramide» hiérarchisée (par ordre croissant
(depuis la base jusqu’au sommet)) : l’individu se consacre, tout d’abord, en priorité
aux besoins les plus fondamentaux (comme manger, boire…etc). Une fois ce type
de besoin satisfait, l’individu passe, ensuite, à la satisfaction des besoins de la caté-
gorie suivante et ainsi de suite jusqu’au sommet.  
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14
Les Besoins d’estime : également de

nature sociale. Ils représentent le désir de
l’individu d’être reconnu par les autres,
d’avoir un statut au sein de son groupe

d’appartenance (prestige, renommée…). Ce
type de besoin se base sur le regard que

les autres portent sur l’individu : la satisfac-
tion consistant à ne pas avoir honte de soi-
même, à être estimé par les autres afin de

s’estimer soi-même. 

Les Besoins d’accomplissement ou
d’épanouissement : ce sont des

besoins dont la satisfaction est plus
sophistiquée à satisfaire. Elle peut

l’être par le travail, l’argent (symbole
de réussite sociale…). Il peut s’agir

également des voyages en terre
d’aventure (par exemple aventure en

terre extrême, raid pédestre, traversée
de la forêt Guyanaise…).

 

Besoins 
d’accomplissement 

ou 
d’épanouissement

Les Besoins sociaux ou
d’appartenance : sont liés aux besoins que

ressentent les individus à se « grouper »
avec d’autres individus ou à se sentir

acceptés par un groupe. Ils sont donc liés
au caractère social de l’individu. Par

exemple l’adhésion à un club de sport, à
une association…

Les Besoins de sécurité : sont liés
au besoin de protection de l’individu.
Les biens correspondants peuvent
être par exemple le logement, les

services d’assurances, les serrures
de portes…

Les Besoins physio-
logiques ou

primaires : sont liés à
la survie de l’individu

(par exemple la faim, la
soif…). Les biens qui y
sont associés sont des

biens de première
nécessité (l’eau, la

nourriture…la nourritu-
re de façon générale). 

Besoins d’estime

Besoins sociaux, 
d’appartenance

Besoins de sécurité : protection

Besoins physiologiques (faim, soif)
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Les motivations sont des buts (goals) que les consommateurs
se fixent pour assouvir leurs besoins.  
Les motivations sont des « forces » positives qui poussent à
agir. Elles poussent l’individu concerné à acquérir le produit qui
lui manque (ou dont il ressent le manque), à le posséder, à
l’acheter. Elles entrent parfois en conflit avec leurs complémen-
taires négatives : les freins.

Les clés du marketing 34

LES VARIABLES INDIVIDUELLES (2)
LES MOTIVATIONS

L’étude des motivations permet d’analyser psychologiquement le comportement des
individus.

15 Les variables
explicatives 
du comportement
du consommateur

Lorsqu’un individu ressent un état de tension, il met son organisme en mouvement
jusqu’à ce qu’il ait réduit cette tension. Il conviendra de cerner cette énergie et cet
état de tension pour pouvoir analyser, de façon pertinente, les différentes réactions
ayant en apparence des caractéristiques similaires.

Les motivations poussent l’individu à agir dans 3 directions

Les motivations
hédonistes : 

ces motivations sont
basées sur la recherche du
plaisir. L’achat est fait dans le
but de « se faire plaisir », de
profiter de la vie. La motiva-
tion est donc la recherche

d’un plaisir personnel.

Les
motivations
oblatives : 

la motivation est de faire
plaisir aux autres. Le
consommateur achète un
produit dans le but de
faire un cadeau ou de

faire plaisir à
autrui.

Les
motivations

d’auto-expression :
la motivation est d’expri-

mer ce qu’est ou ce que
voudrait être l’individu.
L’achat doit permettre à cet
individu d’exprimer et
« d’afficher » sa person-

nalité par rapport aux
autres.
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Avec la motivation, le marketing tente de définir, en fonction
des buts que les individus se fixent et des tensions qu’ils res-
sentent, le pourquoi de leurs agissements.
L’intérêt d’un entreprise est donc de maîtriser les différentes
motivations de sa clientèle afin d’être capable de provoquer,
voire même de susciter, l’achat.
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15

LA MESURE DES MOTIVATIONS

Pour connaître les motivations des individus, il faut savoir identifier leur nature et
mesurer leur intensité. C’est le rôle des études de motivation.

Il existe 3 principaux modes de mesure des motivations

La mesure de la motivation
par inférence à partir des

actions des individus
On cherche à connaître l’indice
des motivations d’un individu en
analysant son choix de faire ou
de ne pas faire une action quel-
conque.
Mais cette analyse peut ne pas
être exacte car les individus peu-
vent accomplir les mêmes actes
sous l’influence de motivations
différentes. Par exemple, si vous
vous rendez à votre école en
vélo ce peut être parce que vous
aimez ce moyen de transport, ou
bien parce que vous n’avez pas
les moyens de vous acheter une
voiture ou bien encore parce que
cela vous donne une allure spor-
tive…etc.

La mesure de la motivation 
par interview

La motivation se mesure dans le cadre
d’une interview en profondeur destinée à
faire s’exprimer les individus sur leurs
besoins et leurs motivations. Mais il faut
envisager que l’individu ne soit pas sin-
cère dans ses réponses soit parce qu’il
préfère cacher ses désirs réels soit parce
que ceux-ci sont inconscients.
Citons également la méthode des pro-
tocoles : qui consiste à interroger les
consommateurs sur leurs achats et leurs
motivations en les suivant sur leur lieu
d’achat. On consigne leurs pensées et
réflexions - qu’on leur demande de faire
à haute voix pendant l’acte d’achat - au
fur et à mesure qu’elles leur viennent à
l’esprit. Cette méthode permet de ranger
les attributs sous la forme « d’arbre de
décision ». 

La mesure de la moti-
vation par des

méthodes projectives
Pour découvrir une
motivation cachée ou
éviter les non-dits à ce
sujet, on a recours à
des tests projectifs.
Ceux-ci consistent à
soumettre l’individu à
des stimulus ambigus
au sujet desquels ils
doivent exprimer ce
qu’ils pensent voir.

NB : Les interviews en profondeur et les méthodes projectives ont permis
d’étudier de façon efficace les motivations et donc de développer des poli-
tiques de marketing adéquates. 
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LES RISQUES PERÇUS
Le risque perçu par le consommateur est un des facteurs suscep-
tibles de conditionner son comportement. La perception du risque
dépend du type de produit, de l’expérience ou de la compétence
acquise mais aussi de la personnalité du consommateur, l’aptitu-
de à prendre des risques variant en fonction des individus.

Les clés du marketing 36

Les forces dites « négatives » :  LES FREINS ET LES RISQUES (3)

Les freins et les risques sont des forces dites « négatives »
qui vont réduire la possibilité (voire empêcher) l’achat et
retenir le consommateur de faire cet achat soit par manque

de confiance de l’acheteur dans son propre jugement soit par le sentiment de la
« prise de risque ». L’individu ne veut pas être déçu par son achat. Le produit devant
apporter une réponse effective au manque c’est à dire au besoin ressenti.

16 Les variables
explicatives 
du comportement
du consommateur

Freins rationnels
liés à la logique, 
au raisonnement

Freins émotifs
liés aux sentiments

Freins relatifs
Ils ne sont pas définitifs
et peuvent être modifiés

par la communication

Freins absolus 
qui entraînent un refus définitif

de l’achat suite à une mauvaise
expérience par exemple

Freins

Un 
consommateur satisfait
en amène un autre. 
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Un consommateur
mécontent en chasse
dix ! 

16
Risque fonctionnel
lié aux performances

attendues du produit ou
du service

Risque financier 
ou économique

Relatif au coût de l’achat. Il est lié
au risque de faire un achat inutile.
C’est le cas des achats très oné-

reux comme un logement, une voi-
ture… : l’investissement paraît trop
important (recherche du meilleur

rapport qualité- prix). On peut avoir
des questions du type : « en aura-t-
on pour son argent ? », « combien
coûte l’entretien ? », « les prix doi-

vent-ils baisser ? »…).

Risque physique 
correspond, par exemple, à
un danger physique, cer-
tains produits sont asso-
ciés à une possibilité de

danger comme les produits
pour bébés, ou les motos.

Le risque d’utilisation
rentre dans cette

catégorie : il est lié à une
difficulté d’utilisation. Par

exemple un produit dange-
reux pour la santé.

Risque psychologique
lié à un sentiment de culpabilité, il

renvoie à une image de soi, l’individu
cherchant à être en harmonie avec

lui-même. Il est perçu lorsque l’indivi-
du, par exemple, craint de dévalori-
ser son image soit vis à vis de lui-

même, soit vis à vis des autres
(crainte du ridicule par exemple).
Dans ce dernier cas, il s’agit d’un

risque social lié au besoin d’être en
harmonie avec les autres : ce type
de risque est gouverné par la peur

du « qu’en-dira-t-on » (cas d’un
achat vestimentaire par exemple)

Risques
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Une attitude est une prédisposition à percevoir, à agir et à
réagir. Elle est une prédisposition à évaluer d’une certaine
manière un « objet », à agir ou à réagir d’une certaine façon à
son égard. Elle est une cause du comportement.  

Les clés du marketing 38

17 Les variables
explicatives 
du comportement
du consommateur

« Il y a 25 ans, une jeune femme consacrait
80% de son budget à sa garde-robe et à sa
beauté. Aujourd’hui, à la place, elle achète des
meubles, un magnétoscope, un billet pour les
Antilles. Mes concurrents directs ne sont ni
Montana, ni Mugler , ni Gaultier, mais plutôt
Sony et le club Med. » D. HECHTER.

LA COMPOSANTE DES ATTITUDES

L’attitude a 3 composantes relatives à 3 types d’éléments :

Une composante
cognitive relative à des
croyances ou des élé-

ments cognitifs : qui est
formée par l’ensemble
des représentations,

croyances ou connais-
sances liées à l’objet à

partir du vécu de l’indivi-
du. Ces éléments peu-
vent être imprécis ou

erronés. 

Une composante
affective liée à des
sentiments ou élé-
ments affectifs que

l’individu a de
l’objet : attitude posi-

tive (il aime) ou
négative (aversion, il
n’aime pas) vis à vis
de l’objet ou de cer-
tains des symboles

qu’il représente.

Une composante comporte-
mentale ou conative (au

niveau de l’action). Elle repré-
sente la tendance à agir de l’in-

dividu : il achète ou n’achète
pas l’objet. Cette composante
comportementale n’existe pas
toujours : ce n’est pas parce
que l’individu a une attitude

favorable vis à vis d’un produit
que celle-ci se concrétisera par

un achat effectif.

LES VARIABLES INDIVIDUELLES (4)
LES ATTITUDES
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Pour résumer : 
• le besoin explique le comportement, 
• la motivation pousse l’individu à agir, 
• l’attitude prédispose à l’action. 

Les clés du marketing 39

17
D’après le modèle Lavidge et Steiner dit de « la hiérarchie des effets », le

consommateur suit le schéma suivant :

Composante de l’attitude Hiérarchie des effets 

                         Stade cognitif 
Intention d’agir 

Achat 
 

Conviction 
 

                       Stade affectif 
Sentiments 

Préférence 
 

Evaluation 
 

                        Stade conatif 
Perception des attributs des produits,  

des croyances 

Connaissance 
 

Attention 

 
LA MESURE DES ATTITUDES

Une attitude se mesure par sa direction, son intensité, sa cohésion, sa durabilité, le
degré de soutien qu’elle reçoit des autres attitudes.
Cette mesure peut être réalisée soit par l’observation d’un comportement (en situa-
tion dans un supermarché par exemple par le biais de caméras) soit par la réponse
à un stimulus (mesure avant ou après une campagne publicitaire)

LES ECHELLES D’ATTITUDES
Conçues par des psychologues et des sociologues, les échelles à support séman-
tique sont les plus utilisées.
Les attitudes varient du positif au négatif en passant par une mentalité qui peut s’ap-
peler indifférence ou ignorance.
Les plus utilisées sont les échelles d’Osgood et de Lickert.

01-25.qxp  22/09/2015  09:04  Page 39

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 40

LES VARIABLES INDIVIDUELLES (5)
LE STYLE DE VIE ET LES COURANTS SOCIO-CULTURELS

18 Les variables
explicatives 
du comportement
du consommateur

Le style de vie ou courant socio-culturel repère, de façon syn-
thétique, le mode de vie adopté par un individu. Il s’exprime par
ses activités et ses opinions. 

Les grandes catégories de variables permettent de définir un style de vie et des cou-
rants socio-culturels : les activités, les valeurs personnelles et les opinions.

 Les activités
Ces variables regroupent « ce que les gens font » : travail, loisirs, exposition aux dif-
férents médias, habitudes d’achat…entrent dans cette catégorie.
 Les valeurs personnelles
Ces variables prennent en compte le système des valeurs et les caractéristiques de
personnalité qui vont déterminer les interactions entre l’individu et son entourage.
Ces variables comprennent des aspects psychologiques comme la personnalité et
des aspect psychosociologiques comme la perception par l’individu de la façon dont
il doit remplir ses différents rôles sociaux.
 Les opinions
Ces variables se rapportent aux représentations que les individus se font de leur
environnement social en général.
Par exemple, la conscience écologique pourra influer sur le comportement de
consommation.

• Différentes classifications de style de vie ont été proposées. Citons les plus
connues, 2 approches différentes tant du point de vue de leurs méthodes que de
leurs résultats : l’approche des styles de vie du CCA (Centre de Communication
Avancée) et celle des courants socio-culturels de la Cofremca.

 L’approche des styles de vie du CCA (Centre de Communication Avancée)
L’approche du CCA est essentiellement quantitative. La classification du CCA est
obtenue à partir d’enquêtes très lourdes sur les activités, intérêts et opinions des
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individus. L’étude se présente sous la forme d’un baromètre périodique (tous les 3
ans) et quantitatif pour lequel on interroge 4000 personnes sur tous les chapitres de
leur vie. 
Pour chacun d’eux, on pose 3 types de questions : que faites-vous (comportement) ?
que pensez-vous (attitudes et opinions) ? que rêvez-vous d’autres (prospectives) ?
À partir de cette méthode d’analyse typologique, les personnes donnant le même
genre de réponses sont rangées dans la même catégorie. 
Le CCA distingue ainsi plusieurs dizaines de styles de vie regroupés en plusieurs
« mentalités ». Ces différents groupes peuvent être positionnés sur une carte
conceptuelle en fonction de 2 oppositions.
Le CCA réactualise régulièrement et complètement ses cartes de styles de vie, la
typologie des socio-styles et les poids de flux culturels.

18

Les sociostyles multisectoriels (nationaux et multinationaux)
constituent la typologie la plus généraliste pour comprendre la
société. 
Ils peuvent également avoir d’autres buts qu’une connaissance
de l’évolution de la société française : ils peuvent permettre la
réalisation d’études sur les relations acheteurs/vendeurs ; et
permettre de comprendre la place qu’un produit, qu’une image
ou qu’un message publicitaire peut venir occuper au sein de la
société.

L’important est de garder le rythme !

« Si tu veux courir vite, cours tout seul,
si tu veux courir loin, cours avec les
autres »

Plutarque
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Les groupes sociaux rassemblent des individus en inter-relation et conscients de
leur appartenance commune (ce qui les distingue de simples agrégats). 

On distingue les groupes primaires (ou élémentaires) et les groupes secon-
daires : 

19 Les groupes 
sociaux

les groupes primaires (ou
élémentaires) jouent un rôle

fondamental dans le dévelop-
pement de la personnalité. Ils

sont de dimension restreinte et
se caractérisent par l’intensité
des relations individuelles au
sein du groupe. La famille est,
par exemple, un archétype du

groupe primaire.

les groupes secondaires sont des
groupes de plus grande tailles que les

précédents et qui font intervenir des rela-
tions plus éloignées. Ce groupe est

fondé sur une ou plusieurs caractéris-
tiques communes sans qu’il existe forcé-

ment de liens personnels particuliers
entre les individus qui le composent. Par
exemple un syndicat, un parti politique

ou un groupement professionnel…

On distingue également, les groupes formels et les groupes informels selon qu’il
y ait ou non des règles conditionnant le fonctionnement du groupe. Par exemple, un
syndicat constitue un groupe formel. Par contre, un groupe de cadres est un grou-
pe social informel.

Il faut aussi distinguer le groupe d’appartenance et le groupe de référence : tous
les groupes auxquels un individu appartient n’ont pas la même influence sur lui. De
même certains groupes auxquels l’individu n’appartient pas peuvent déterminer son
comportement.

le groupe d’appartenance est
un groupe dont l’individu fait

partie consciemment ou
inconsciemment, volontaire-
ment ou involontairement.

le groupe de référence est un groupe auquel
l’individu n’appartient pas mais souhaite
s’identifier ou au contraire dont il veut se

démarquer. Ce groupe sert de « référence »
dans la détermination des croyances, attitudes

et comportement d’un individu.
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20Le processus 
d’achat du 
consommateur

 La Reconnaissance du besoin
Stimuli ressentis (modification de l’environnement, nécessité 

de renouveler le produit, apparition d’un nouveau produit, publicité…)
Ecart perçu

 La Recherche d’information
Interne : exploration de la mémoire, expériences antérieures 

(utilisation passée du produit)…
Externe : publicités, articles de presse, catalogues, conditionnement produit, 

vendeurs, bouche à oreille…

 Evaluation des solutions
Sélection des caractéristiques permettant d’évaluer le produit (marque, prix, 

qualité, pays d’origine…)
Comparaison et sélection des marques prises en compte (ensemble évoqué)
Choix de la règle de décision (importance des attributs, performance perçue)

 Les Décisions
Choix ou non du produit, de la marque

Contraintes (économiques, sociales, de disponibilité…)
Choix : des quantités, du point de vente, de la date de l’achat, 

du mode de paiement…

 L’Evaluation post achat
Evaluation positive : feed-back, réachat,  fidélité au produit ou à la marque,

bouche à oreille favorable.
Evaluation négative : « dissonance cognitive »
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1. La reconnaissance du besoin

C’est la phase qui déclenche le processus d’achat. Les consommateurs éprouvent un cer-
tain nombre de besoins qui ne se manifestent que s’ils sont activés par divers « stimuli ». 

2. La recherche d’information
Une fois le besoin reconnu, le consommateur va rechercher des informations sur les possi-
bilités de le satisfaire.

3. L’évaluation des solutions
Au cours de la phase d’évaluation, le consommateur compare les marques susceptibles de
satisfaire son besoin, en fonction des informations recueillies au cours de l’étape précéden-
te.

4. Les décisions
La phase de décision est l’étape au cours de laquelle le consommateur décide ou non
d’acheter.
NB : La marque ayant reçu la meilleure évaluation n’est pas forcément celle qui sera achetée.

5. L’évaluation post-achat
Le consommateur attend du produit une certaine satisfaction. Il va comparer cette satisfac-
tion attendue avec celle qu’il avait prévue lors de son achat.
La théorie de l’apprentissage explique que cette comparaison entraînera 2 types de réac-
tions selon que l’évaluation est positive ou négative.

Si l’évaluation est positive : 
Un phénomène de feed-back peut
renforcer le comportement du
consommateur avec réachat, adop-
tion et fidélisation à la marque et
l’amener à émettre un bouche à
oreille favorable.

Si l’évaluation est négative : 
Cela provoque des effets inverses, le
consommateur est mécontent de son
acquisition, il éprouve un sentiment
d’incohérence entre ce qu’il pensait
préalablement du produit et ce qu’il
ressent actuellement. On parle alors
de « dissonance cognitive ».
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20

La satisfaction des besoins et des
désirs du consommateur tient une

place centrale dans l’approche
marketing.

  En plus de leurs carac-
téristiques objectives,

les produits ont un
contenu symbolique
dont le rôle lors de

l’achat peut se révéler
très important.

  Ainsi la satisfaction appor-
tée par un produit ne

dépend-elle pas unique-
ment des caractéristiques
objectives de ce produit

mais également de la per-
ception que l’individu a de

ces caractéristiques.

  La consommation permet à l’in-
dividu de s’exprimer. Le choix
d’un produit est donc détermi-
nant pour montrer le bon goût
de l’individu ou signifier son
appartenance à un groupe

social donné.

  Le marketing doit
prendre appui sur les
significations subjec-
tives transportées par
les produits ou les ser-

vices offerts.
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L’environnement

L’environnement peut être défini comme l’ensemble des fac-
teurs non contrôlables par l’entreprise et susceptibles d’avoir un
impact sur elle. Ces facteurs peuvent constituer des opportuni-
tés ou des menaces selon le cas.

Les clés du marketing 46

Le marché, et tous les agents économiques qui le composent, sont soumis à des
contraintes inhérentes aux sociétés dans lesquelles ils évoluent. Ils doivent donc
chercher à connaître ces diverses  « influences » de façon à les utiliser de la maniè-
re la plus productive possible. Ces influences étant sources d’opportunités à saisir
et de menaces à contourner, voire à combattre.

Dans l’environnement, il existe 

21

des variables contrôlables
Elles peuvent être choisies et en partie maîtri-

sées. Celles-ci peuvent avoir, de près ou de loin,
une influence sur le comportement du consom-

mateur, donc sur ses achats et, par voie de
conséquence, sur le chiffre d’affaires de l’entre-
prise. Traditionnellement (suivant la classification

de McCarthy) ces variables sont regroupées
dans 4 groupes que l’on appelle les « 4P »
(produit (Product), prix (Price), distribution

(Place), communication (Promotion)). 

des variables incontrôlables 
ou variables 

d’environnement

sur lesquelles le responsable 
marketing ne peut pas agir.

EN RESUME : 
L’entreprise doit analyser son macro-environnement car la
concurrence est mondiale. 
Elle doit analyser son micro-environnement car la source de sa
compétitivité se situe au niveau local.
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L’environnement de l’entreprise se décompose en 2 grandes parties : 

22Les 2 grandes 
parties 
de l’environnement

le micro-environnement

Il comprend les acteurs immédiatement
en contact avec l’entreprise (parte-
naires commerciaux, fournisseurs,
intermédiaires et consommateurs

finaux…).

le macro-environnement

Il regroupe les grands courants d’évolution de
la société, l’entreprise évoluant dans un

contexte plus général. Certains facteurs d’en-
vironnement doivent plus particulièrement être
étudiés : la démographie, l’économie, le systè-
me politico-légal, la technologie et la culture.
Les contraintes subies peuvent être d’ordre
technologique et scientifique, d’ordre institu-
tionnel, politique ou juridique, d’ordre écono-

mique, d’ordre démographique ou
culturel…etc.

Au sein du micro-environnement se
trouvent les partenaires commerciaux
qui comprennent tous les agents qui
sont directement ou indirectement,

potentiellement liés à l’environnement
par des relations d’échange. Il peut

s’agir des fournisseurs, des intermé-
diaires et des consommateurs finaux.

Dans le micro environnement, il faut
également tenir compte d’un certain
nombre de publics qui ne sont pas
nécessairement engagés dans des

relations commerciales avec l’entreprise
mais dont les décisions sont suscep-

tibles d’entraîner des conséquences sur
ses résultats. Parmi eux figurent notam-
ment : les concurrents, le monde finan-
cier, les médias, les pouvoirs publics,

les groupes d’intérêts, l’opinion
publique…

Au-delà du micro environnement, l’entreprise
évolue au sein d’un contexte plus général,

caractérisé par les structures et les évolutions
de la société dans laquelle elle se trouve.

Le micro environnement : Impact sur les
choix stratégiques

Michael Porter dans « Avantage Concurrentiel
des Nations » démontre que l’environnement
immédiat joue un rôle déterminant dans les
choix stratégiques de l’entreprise. La réussite
d’une industrie donnée est conditionnée par
son environnement immédiat qui favorise l’éclo-
sion de certains avantages. 
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Les contraintes environnementales

Les clés du marketing 48

22
L’environnement technologique ou

scientifique
Toute technologie nouvelle, issue de la

recherche, agit, d’une part, sur les
entreprises et, d’autre part, sur le

consommateur au niveau de ses habi-
tudes de consommation. Cela peut

représenter une menace pour les pro-
duits existants ou au contraire être une
source d’opportunités. Les entreprises
doivent donc pratiquer une politique

d’innovation et mettre en place un sys-
tème de « veille » des marchés si elles

veulent rester compétitives.

L’environnement institutionnel, 
politique, juridique

Les institutions publiques, les lois, les règle-
ments… ont une influence sur le marché. De

plus en plus de réglementations imposent des
contraintes variées aux entreprises (par

exemple les réglementations de prix, les taxes,
les lois protégeant les consommateurs…) et
pèsent sur leur gestion. Les interventions de

l’Etat peuvent ouvrir ou au contraire freiner les
perspectives de développement de l’entreprise.

Par le lobbying, les entreprises cherchent à
influencer l’environnement institutionnel et poli-

tique en leur faveur.

L’environnement économique

La situation économique nationale
et internationale pèse considérable-
ment sur le marché. La croissance,
la crise économique, le chômage,

les taux de crédit favorables ou non,
la baisse du pouvoir d’achat des

consommateurs… ont des consé-
quences sur les ventes de certains

produits.

L’environnement démographique, 
social et culturel

L’évolution des mentalités, des modes de vie, le
poids des traditions, des valeurs, des croyances…
influent sur les habitudes de consommation des
individus. L’urbanisation, l’élévation du niveau de
vie, le développement des tendances individua-
listes, la recherche de sécurité… modèlent les

styles de vie et ont des conséquences sur les loi-
sirs des individus. Les entreprises sont contraintes
de s’adapter à ces évolutions qui sont fortement

influencées par les médias. Le marketing doit pré-
venir tous les changements culturels importants,
l’environnement culturel étant prépondérant pour

une entreprise qui travaille à l’export.
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2 idées sont à retenir :

Les clés du marketing 49

22
L’entreprise doit penser en terme de concurrence
mondiale, les sources de sa compétitivité se trou-

vant, avant tout, au niveau local. Le capital, le
savoir, les matières premières, la main-d’œuvre

sont des facteurs extrêmement mobiles. Par
contre, la concentration dans une région de

savoir-faire, de technologies, d’entreprises, de
fournisseurs et d’institutions hautement spéciali-
sés et interconnectés représentent une masse

qui pousse à l’innovation et à la réussite.

L’avantage concurrentiel réside dans le
dynamisme et non plus dans l’efficacité

statique : une entreprise ne peut pas
espérer le succès sans une clientèle
domestique suffisante, un nombre de
fournisseurs nationaux suffisants, une
bonne infrastructure, un savoir-faire et
des techniques répondant aux besoins

locaux spécifiques et à une rivalité
domestique intense.

Les déterminants d’avantage national
Les entreprises doivent analyser leur proche environnement afin de découvrir ce qui
va déterminer leurs avantages concurrentiels et améliorer leur compétitivité.
Les déterminants d’avantage national sont fonction de l’association de 4 paramètres
qui forment un losange :

 Stratégie, structure et
rivalité des entreprises,
mode d’organisation et
intensité de la concurren-
ce locale.

 Facteurs de base, res-
sources humaines, phy-
siques, en savoir et en
capital, infrastructures.

 Condition de la deman-
de, segmentation, volume,
taux de croissance.

 Industries amont et
apparentées, compé-
titivité, processus
d’innovation et de
modernisation.

 La présence d’une concurrence
locale constitue un stimulant, sur-
tout au niveau de l’innovation. Si les
pratiques de management et d’or-
ganisation conviennent bien aux
sources de l’avantage concurrentiel
spécifique de l’industrie considé-
rée, cela améliore la compétitivité
nationale. Exemple : la réussite
des entreprises italiennes très
flexibles dans les domaines de
l’ameublement et de la chaussure.

 La présence d’indus-
tries apparentées com-
pétitives contribue à l’ap-
parition de nouvelles
industries performantes. 

 Une demande exigeante pousse
les entreprises à innover et à antici-
per les besoins.
Remarque : les facteurs sont inter-
dépendants ce qui entraîne, entre
eux, un effet de synergie. Exemple :
l’existence d’une demande sophisti-
quée ne se traduira par des produits
complexes que si la qualité des res-
sources humaines le permet.
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L’environnement 
Le modèle Pestel,
méthode d’analyse du
macro-environnement

Les clés du marketing 50

23
Pour mettre en évidence les enjeux, les opportunités et les menaces des change-
ments de facteurs-clés du macro-environnement, il est utile de faire une analyse de
type PESTEL (Politique Economique Social Technologique Ecologique Légal).

Le   modèle   PESTEL   permet   de   décrire   le   macro-environnement   et   de
comprendre l'impact   futur   des   facteurs   environnementaux   qui   peuvent   être
significativement différents des facteurs actuels.

C'est un outil qui permet d'évaluer les forces de l'environnement général pouvant
influencer celui de l'entreprise.

La   construction   d'un   modèle   PESTEL   est   le   point   de   départ   de   l'ana-
lyse   de l'environnement.   

Le macro-environnement comprend les facteurs globaux qui ont un impact sur
toutes les organisations. A partir de ces facteurs globaux, il est possible d'identifier
les tendances structurelles, c'est-à-dire les  caractéristiques   de   l'environnement
général   qui   peuvent   différer   d'une  zone géographique à une autre, et ainsi
favoriser certaines entreprises ou en défavoriser d'autres. L'impact   de   ces
influences   générales  peut transparaître dans l'environnement immédiat de l'entre-
prise au travers des évolutions des forces concurrentielles. 

Le   modèle   PESTEL   est   une   synthèse, une check-list, qui répartit les influences
environnementales en six grandes catégories : 

P = Politique, 
E = Economique, 
S = Sociologique, 
T = Technologique, 
E = Ecologique, 
L = Légal.
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Ces facteurs sont interdépendants. Chaque fois que l'un des facteurs évolue, l'envi-
ronnement concurrentiel est modifié.

Une fois l'analyse des facteurs réalisée, il convient ensuite d'étudier l'impact spéci-
fique de chacune des forces sur l'industrie, le marché et l'organisation elle-même.

Les évolutions technologiques influencent les méthodes de travail, les styles de vie
et les interactions   sociales   (Facebook ou E-bay),   comme   toute   pression   éco-
logique peut conduire à remplacer certaines technologies de procédés (mercure
dans les batteries, lampe à faible incandescence).
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En terme de prévision, les 2 optiques concernent, respectivement, l’évolution
spontanée des ventes (adaptation) et les réactions (ou réponses) probables
aux actions de l’environnement (influence).

Deux optiques sont envisageables lorsqu’on désire prévoir l’évolution d’un phéno-
mène :

24 La prévision

S’adapter : prévision des évolutions
spontanées

C’est-à-dire que l’on se demande com-
ment évoluera le phénomène auquel on
s’intéresse indépendamment des actions
que l’entreprise envisage d’effectuer.
Cette optique s’applique à des phéno-
mènes sur lesquels l’entreprise n’a pas
d’influence mais qui peuvent, en revanche,
avoir des conséquences importantes pour
elle. 
En d’autres termes, l’entreprise se deman-
de : « comment va évoluer tel phénomène
qu’elle ne peut influencer ? »
C’est, par exemple le cas lorsqu’il s’agit de
prévoir les tendances démographiques
d’un pays, ou les tendances relatives à
l’environnement ou encore celles relatives
aux évolutions des modes de vie, des
besoins…des consommateurs ou les ten-
dances relatives aux comportements pro-
bables des concurrents.

Influencer : prévision des réactions 
(ou réponses) du marché

Dans ce cas, l’entreprise cherche à prévoir quelles
pourraient être les conséquences du changement
d’une ou plusieurs actions contrôlables (par exemple
lancement d’un nouveau produit, changement de
prix, campagne publicitaire…). Les actions sont ici
des facteurs essentiels de prévision : on parlera
d’« élasticité de la demande ». C’est une optique
souvent utilisée lorsque l’entreprise hésite entre plu-
sieurs politiques commerciales et qu’elle juge
nécessaire de connaître les conséquences de
toutes les actions envisagées afin de déterminer la
solution optimale.
Cette optique consiste à prévoir les réponses pro-
bables du public aux actions marketing envisagées
par l’entreprise. En d’autres termes, il s’agit de se
demander : « comment va réagir le marché si je
prends telle ou telle décision ? ».
Ce peut être le cas, par exemple, lorsqu’une entre-
prise décide de lancer un nouveau produit avec une
stratégie marketing déterminée. Elle doit se deman-
der combien de consommateurs essaieront le pro-
duit, quelle quantité ils en achèteront, quelle part de
marché ce produit pourra avoir…etc.

La prévision permet à une entreprise d’intégrer, à moyen terme,
les tendances prévisibles ou estimées des différents para-
mètres affectant son activité (marché, concurrence, environne-
ment..) et ainsi d’apprécier leur évolution. Cette méthode per-
met également de définir des scénarii préférentiels à appliquer
en se fixant des objectifs et en précisant les moyens à mettre en
œuvre pour les atteindre.
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Durée de la prévision

On peut classer la durée de la prévision en 3 grandes catégories.

Les clés du marketing 53

La prévision à court terme :
qui va de quelques jours
(même parfois quelques

heures) à quelques semaines.
Le court terme représente la
période pendant laquelle les

principaux facteurs susceptibles
d’influencer le marché sont

d’ordre conjoncturel. Par
exemple, le temps qu’il fera

entre dans cette catégorie. Ce
sont souvent des facteurs exo-
gènes par rapport à l’entrepri-

se. Ils se font dans une optique
d’évolution spontanée.

La prévision à moyen
terme : 

de quelques mois à 3
ans.

Le moyen terme corres-
pond à la période pen-
dant laquelle le macro

environnement n’est pas
appelé à se modifier sen-

siblement. Par consé-
quent, les principaux fac-
teurs susceptibles d’in-
fluencer le marché sont

les actions de l’entreprise
et de ses concurrents.

24
La prévision à long terme :
c’est à dire à plus de 3 ans.

On appelle long terme la
période pendant laquelle
pourront se produire des

transformations profondes
dans l’environnement (inno-

vations technologiques,
modification des structures

politiques, sociales ou cultu-
relles…).

NB : Les méthodes de prévision peuvent varier selon la nature et la durée de la pré-
vision.

L’environnement se compléxifie, l’économie se 
modernisant, certains marchés arrivent à maturité,

d’autres émergent (émergence des TIC ...) les 
pressions écologiques et éthiques s’amplifient... 

Le directeur marketing doit savoir déceler de nouvelles
opportunités et de nouvelles contraintes pour son

entreprise.
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En résumé : La concurrence est vaste : elle intègre les
entrants potentiels, les nouvelles technologies et les produits
de substitution. 

La concurrence est la situation dans laquelle se trouve une
entreprise par rapport à une ou plusieurs autres entreprises qui
peu(ven)t rivaliser avec elle en offrant un produit ou un service
au moins équivalent.

Les clés du marketing 54

L’approche de M. Porter
Pour M. Porter, l’analyse du secteur auquel appartient une entreprise n’est pas suf-
fisante car un secteur peut-être constitué de sous-ensembles n’exploitant pas forcé-
ment les mêmes facteurs et n’affrontant pas la concurrence de la même façon.
Ainsi, conseille-t-il d’approfondir la démarche en divisant chaque secteur en
groupes stratégiques homogènes d’entreprises c’est-à-dire des entreprises ayant
les mêmes stratégies sur un certain nombre de dimensions telles que l’avance tech-
nologique, le choix de spécialisation ou la valorisation de l’image de marque. 
L’entreprise va alors choisir à quel groupe stratégique elle souhaite appartenir ou si
elle préfère constituer un nouveau groupe.

LES FORCES CONCURRENTIELLES

Les 5 forces de Porter
Selon Michael Porter, le « jeu » concurrentiel résulte de 5 forces qui, collectivement
définissent l’attrait à long terme d’un marché ou d’un segment de marché.

L’analyse stratégique portera : sur la rivalité entre les entreprises concurrentes exis-
tantes, sur les menaces de l’entrée de nouveaux concurrents, sur des technologies
et des produits et des services de substitution, sur le pouvoir de négociation des
fournisseurs et des clients.

25 Les forces 
concurrentielles
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2 Menaces des Nouveaux entrants

Les entrants potentiels sont des entreprises susceptibles de pénétrer sur un marché.
Ils correspondent au risque d’implantation de nouveaux concurrents liés, par exemple,
à l’attractivité du secteur. Ceux-ci constituant une menace pour les concurrents
actuels car ils risquent de bouleverser l’équilibre du marché.

3 Pouvoir de négociation
des Fournisseurs

Leur pouvoir est d’autant
plus décisif s’ils sont peu
nombreux et organisés : ils
peuvent augmenter les prix,
réduire la qualité ou la quan-
tité de produits vendus à leur
guise. Il est prudent de diver-
sifier les approvisionnements
et d’entretenir de bonnes
relations avec eux.

25

1 Concurrence 
du secteur

L’intensité de la concur-
rence entre les entre-
prises résulte des pres-
sions exercées par les 4
forces précédentes : si
ces pressions sont fortes
la lutte entre les concur-
rences du secteur est
intense et réciproque. 

4 Pouvoir de négociation
des Clients

Celui-ci s’accroît lorsque le
produit représente un poids
important dans le prix de
revient de l’acheteur, lorsque
la sensibilité au prix est éle-
vée ou lorsque le produit est
peu différencié. La meilleure
stratégie consiste à consoli-
der un avantage concurrentiel
autour du produit.

5 Menace des produits de remplacement ou de substitution

Les produits de substitution provenant du secteur ou de son environnement
sont des produits capables de remplir les mêmes fonctions que les produits
actuels en utilisant une autre technologie. Ils dépendent de la vitesse de dif-
fusion de l‘innovation, de son acceptation par les entreprises ou par les mar-
chés et des coûts de conversion.
La menace des produits de substitution pousse les entreprises du secteur à
maintenir des prix compétitifs. 
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1 Concurrence du secteur
La rivalité entre les entreprises du secteur est fonction de la maturité et du potentiel de croissan-
ce du secteur, du nombre et de la puissance des concurrents, des barrières à la mobilité.
L’intensité de la rivalité est déterminée par :
- la croissance du secteur : une croissance faible du secteur entraîne une lutte intense entre les

entreprises qui ne peuvent se développer qu’au détriment des autres
- les coûts fixes qui incitent les entreprises à réduire leurs prix afin d’accroître leur volume de

vente et minimiser le poids des coûts
- la différence dans les produits
- la diversité des concurrents

2 Menaces des Nouveaux entrants
Ces entrants potentiels peuvent être intéressés à entrer sur un marché dans le cadre, par
exemple, d’une logique de diversification (recherche de métiers complémentaires,  rentabilisation
de réseaux de distribution…).  La menace des nouveaux entrants est contrecarrée par l’existence
des barrières à l’entrée qui visent à empêcher l’accès ou à élever le coût d’accès à un marché. Il
existe plusieurs types de barrières à l’entrée, parmi lesquelles on peut citer : la détention de bre-
vets, les économies d’échelles, la limitation aux accès des matières premières ou aux capitaux…
NB : Une croissance faible du secteur entraîne une lutte intense entre les entreprises qui ne peu-
vent se développer qu’au détriment des autres.

3 Pouvoir de négociation des Fournisseurs
Les déterminants du pouvoir des fournisseurs sont :
- la différenciation des moyens de production
- le coût de conversion des fournisseurs et des entreprises du secteur
- la présence de moyens de production de remplacement
- la concentration des fournisseurs
- le rapport entre le coût et le total des achats dans le secteur
- l’effet des moyens de production sur le coût ou la différenciation
NB Le pouvoir de négociation des clients, d’une part, et des fournisseurs, d’autre part, est lié à la
concentration de leurs achats, au degré de différenciation des produits ou à leur part dans le pro-
duit fini. 

4 Pouvoir de négociation des Clients
Les déterminants du pouvoir des clients sont :
Pouvoir de négociation

- la concentration des clients par rapport à la concentration des firmes
- les quantités achetées
- l’information des clients
- les produits de remplacement

Sensibilité au prix
- le prix total des achats
- les différences dans le produit
- l’image de marque
- l’effet sur la qualité/performance

5 Menace des produits de remplacement ou de substitution
La menace est déterminée par :

- le niveau des prix relatifs des produits de remplacement
- la tendance des clients à acheter des produits de remplacement

01-25.qxp  22/09/2015  09:04  Page 56

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 57

2e partie
Etudes et

recherches
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26 Les études 
de marché

Les études de marché ont pour objet de réunir les informations
nécessaires à la prise de décision en marketing.

Les études de marché représentent les diverses activités organi-
sées de collecte et d’analyse d’informations (enquêtes…), qui per-
mettent de recueillir toutes les informations pertinentes sur les
possibilités de vente d’un produit (offre et demande) :
- telles qu’elles se manifestent dans un espace géographique

donné, à une époque donnée
- telles qu’elles sont susceptibles d’évoluer dans un avenir plus ou

moins éloigné.
C’est donc, à la fois, un outil de diagnostic, d’analyse d’une situa-
tion (étude du présent) et un outil d’aide à la décision permettant
d’élaborer les stratégies et les plans d’action (prévision du futur).

Une étude de marché peut avoir pour objet : l’analyse du macro environnement, la
description du marché, l’étude des consommateurs, l’étude de la distribution, l’étu-
de des concurrents.

 LES SOURCES D’INFORMATION

LES SOURCES INTERNES
Les informations internes sont issues de l’entreprise elle-même.

LES SOURCES EXTERNES
Les informations externes doivent être recherchées à l’extérieur.
Elles sont de 2 ordres : les sources secondaires et les sources primaires.

 LES DONNEES SECONDAIRES

Les informations secondaires préexistent à l’étude de marché.
Ce sont des données qui ont déjà été recherchées par
d’autres personnes et qui peuvent donc être publiées ou en
tout cas accessibles. On pourra ainsi les utiliser une « secon-
de » fois : d’où le nom de « données secondaires ».
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26
Ces données sont réunies à partir d’études documentaires. 

 LES DONNEES PRIMAIRES

Dans la mesure où les informations nécessaires n’ont pas pu être recueillies com-
plètement à partir des sources internes ou documentaires, l’entreprise doit envisa-
ger de faire effectuer une étude sur les points à préciser.
Les informations primaires sont créées au cours de l’étude de marché. Elles sont
collectées pour un problème spécifique.
Ces études doivent être conçues pour permettre de prendre des décisions marke-
ting : en mesurant (sondages, enquêtes quantitatives…), en expliquant (études qua-
litatives) et en prévoyant (études prospectives).
Elles relèvent de 3 catégories principales : l’observation des comportements, l’expé-
rimentation commerciale, les enquêtes.

DEROULEMENT D’UNE ETUDE DE MARCHE

PHASE DE CONCEPTION DE L’ETUDE
Analyse du problème posé

Définition des objectifs
Choix d’une méthodologie

PHASE DE RECUEIL DE L’INFORMATION
Etude documentaire

Etude qualitative
Etude quantitative

PHASE DE TRAITEMENT DE L’INFORMATION
Codification des données
Traitement des données

PHASE DE RECOMMANDATION
Analyse des résultats

Enoncé des propositions
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D’une façon générale, on peut classer les études en 2 grands types : les études qua-
litatives et les études quantitatives.

Les études qualitatives sont parfois appelées « études de motivation » ou « études
en profondeur ». Elles permettent d’analyser, « en profondeur », les comportements
mentaux d’un individu. Elles ont pour objectif d’expliquer les mécanismes psycholo-
giques qui sous-tendent le comportement des individus. 

Les informations qualitatives répondent, en effet, à la question « pourquoi ».
Autrement dit, elles permettent de comprendre le « pourquoi » du comportement
des consommateurs et leur processus de décision. Elles cherchent essentiellement
à éclaircir les raisons du comportement des publics étudiés.

Ces études portent sur un nombre réduit d’individus : petits échantillons 10 à 20 per-
sonnes en général qui ne sont pas forcément représentatives mais qui doivent inté-
grer des individus de catégories très diverses de manière à mettre en évidence la
plupart des motivations qui peuvent se rencontrer et les différents types du proces-
sus de choix. 

Les résultats d’une étude qualitative ne sont pas extrapolables à la population parce
qu’elles se déroulent sur un petit nombre d’individus qui ne constitue pas nécessai-
rement un échantillon représentatif du public étudié. 

Les informations fournies par les études qualitatives permettent de produire des
hypothèses, des concepts…concernant les comportements possibles. Hypothèses
qui pourront être affinées, ensuite, par le biais d’une étude quantitative réalisée sur
un échantillon plus vaste.

METHODES UTILISEES

Les méthodes d’investigation sont de 3 sortes : l’entretien et le test auxquels s’ajou-
tent les techniques de créativité…

27 Les études 
qualitatives
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27
LES METHODES DES ETUDES QUALITATIVES

DOMAINES D’APPLICATION DES ETUDES QUALITATIVES

Les études qualitatives peuvent être utilisées pour l’ensemble des variables du plan
de marchéage (marketing-mix) : étude centrée sur le consommateur, étude centrée
sur le produit, étude centrée sur les prix, étude de la distribution, étude centrée sur
la publicité… 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 

 
 
 
 

Etudes qualitatives 

Entretien 

Test psychologique 
ou projectif 

Individuel 

De groupe 

«  Il ne faut pas qu’il y ait de décalage
entre la perception que les clients ont
de l’enseigne et celle du consommateur
de la marque » P. BRETON (Carrefour)
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Les études quantitatives permettent de rassembler des données chiffrées à partir
d’un échantillon représentatif. 
Dans ces études, on s’intéresse aux faits, aux opinions émises, aux comporte-
ments. 

L’outil utilisé pour la collecte des informations est le sondage qui s’appuie sur un
questionnaire. Elle permet d’obtenir des informations chiffrées représentatives de
l’ensemble d’une population.

Elles concernent le comportement manifeste des publics qui intéressent l’entrepri-
se. 
Les informations quantitatives répondent aux questions : « qui ?», « quoi ?», « com-
ment ?» et « combien ?»
Les résultats sont extrapolables à la population.

LES METHODES D’ECHANTILLONNAGE

La qualité de l’information que l’on obtient à partir d’un échantillon, sur une popula-
tion, dépend de la qualité de l’échantillon. La représentativité dépend de la façon
dont ont été sélectionnées les unités de sondage. L’échantillon ne sera représenta-
tif que si la méthode utilisée est appropriée. 
Il existe 2 grandes familles de méthodes : les méthodes probabilistes ou aléatoires
(échantillon représentatif) et les méthodes non probabilistes ou raisonnées (échan-
tillon non représentatif).

SCHEMA RECAPITULATIF

28 Les études 
quantitatives

1ère étape : définir l’unité de sondage : 
individus, entreprises, communes, foyers…

2ème étape : déterminer la taille 
de l’échantillon.

3ème étape : choisir la méthode d’échantillon-
nage : méthode des quotas, méthode des

itinéraires, échantillon arbitraire…
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La méthode est probabiliste ou aléatoire lorsque les unités de
sondage c’est-à-dire les unités enquêtées sont tirées au sort,
donc de manière aléatoire, et que leur probabilité d’être dans
l’échantillon est connue, a priori.
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28
METHODES PROBABILISTES OU ALEATOIRES 

(ECHANTILLON REPRESENTATIF)

LES METHODES NON PROBABILISTES OU RAISONNEES (ECHANTILLON
NON REPRESENTATIF)

Cette méthode impose à l’échantillon une structure conforme à celle de la popula-
tion mère. Cette structure est déterminée à partir de critères (comme l’âge, le sexe,
le PCS, la localisation géographique…) dont on pense a priori qu’ils constituent des
facteurs explicatifs du comportement des individus concernés.

Certaines méthodes non probabilistes comme la méthode des itinéraires ou celle des
sondages en sorties de caisse tentent de reconstituer le hasard de façon empirique.

Le sondage par quota est une des méthodes non probabilistes.

Dans les méthodes non probabilistes, les unités interrogées
ne sont plus tirées au sort mais choisies en fonction de cer-
taines de leurs caractéristiques. 
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En résumé : le qualitatif explique, le quantitatif mesure.
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28

CHOIX DES MÉTHODES D’ÉCHANTILLONNAGE

 

Méthode non probabiliste Méthodes probabilistes 

 

Echantillon exhaustif Echantillon représentatif 

La taille de l’échantillon n 
doit être ?  1/7ème de N et ? 
30  

 

La taille de l’échantillon n est 
déterminée par un calcul 
mathématique ou aux  abaques 

Utilisation d’une technique de prélèvement 
appropriée 

Détermination de la taille de 
l’échantillon par l’utilisation de 
techniques non probabilistes 

 

Liste de la population de base (N) Pas de liste de la population de base (N) 

 

Taille de la population importante Taille de la population peu importante 

 
Population totale 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

Méthode 
d’échantillonnage 

Echantillon probabiliste 

Echantillon non probabiliste 

Aléatoire simple 
Systématique 
Stratifié 
Par grappe 
Par étape 

Par quota… 

SCHEMA DES METHODES D’ECHANTILLONNAGE

La taille de l’échantillon n doit
être   à 1/7ème de N et    30  
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Les enquêtes collectives sont utilisées soit de façon autonome soit comme point de
départ d’enquête ad-hoc. 
Elles comptent 2 catégories d’enquêtes : les enquêtes par souscription (ou multi-
clients) et les panels.

LES ENQUETES PAR SOUSCRIPTION

Ces études sont réalisées pour le compte de plusieurs entreprises qui en partagent
les résultats et les frais de réalisation ce qui permet un partage des coûts. Ces
entreprises sont intéressées par un même sujet : elle se regroupent pour faire réa-
liser une enquête. L’entreprise-cliente n’a accès qu’aux résultats des questions aux-
quelles elle a souscrit.

Ce type d’étude peut prendre plusieurs formes : 

LES PANELS

Le panel est une enquête répétitive sur un échantillon constant ou permanent du
public étudié (par exemple panel consommateur, panel distributeur, pige publicitai-
re…). C’est ce qui le différencie du baromètre. 
Cet échantillon est un groupe représentatif d’une population donnée (ménages,
points de vente…) dont les membres sont interrogés à intervalles réguliers. 

29Les études 
collectives

Les enquêtes 
omnibus

Plusieurs entreprises
se regroupent pour
faire réaliser une
enquête.
L’échantillon est défini
à l’avance. Le prix est
fonction du nombre et
de la complexité des
questions.

Le baromètre

Enquête répétitive qui a pour objectif le
suivi dans le temps d’indicateurs divers
(marchés, marques, top-of-mind, entre-
prises, produits et services, groupes
sociaux…). 
Les échantillons successifs sont composés
d’individus différents c’est-à-dire qu’à
chaque nouvelle vague d’enquête est
constitué un nouvel échantillon représenta-
tif de la population étudiée, les échantillons
devant conserver la même structure. 
Chaque souscripteur achète une partie
commune des résultats ainsi que des résul-
tats qui lui sont spécifiques.
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29
Le panel présente un caractère permanent (par rapport à certains critères comme
l’âge, le CSP…) et permet de comprendre de manière fiable, continue et approfon-
die l’évolution d’un phénomène dans le temps ainsi que ce qui influence un marché.
La taille du panel est élevée : 1000 à 6000 unités.

Par le biais du panel, une entreprise peut : suivre l’évolution des parts de marché
des différentes marques, mesurer les effets des actions marketing (opérations pro-
motionnelles, lancement d’un produit nouveau…), obtenir des informations pour
mettre au point des actions de communication (étude média-produits).

Tendance

L’ENQUETE SPECIFIQUE OU « AD HOC » OU SONDAGE

C’est une enquête faite à la demande d’une entreprise pour son propre compte et
répondant à ses besoins propres.
Cette enquête est réalisée sur un échantillon de personnes (physiques ou morales)
appartenant à la population étudiée. Les interviewés sont interrogés à l’aide d’un
questionnaire et les réponses obtenues sont traitées et analysées.
Par exemple, études de notoriété, de motivation, de marque…

D’autre part, de plus en plus d’instituts ou d’entre-
prises se constituent un panel sur le web. Le réseau
Internet permet en effet de toucher un maximum de per-
sonnes à moindre coût, de réaliser une étude très rapide-
ment avec des frais de logistique réduits. L’inconvénient est
qu’il est d’autant plus difficile de contrôler le profil des indi-

vidus que la fiabilité des informations récoltées.

D’une part, il existe des panels
scannérisés dont les données sont
recueillies par lecture optique de codes-
barres et transmises par télématique. Ils
se situent à la frontière entre les panels
de consommateurs et les panels de
détaillants : ils comportent un échantillon
stable de ménages et un échantillon
stable de points de vente. 

• Par exemple : Infoscan.
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29
LES PANELS DE CONSOMMATEURS

Les panels de consommateurs ont pour
objet de suivre le comportement d’achat
d’un échantillon permanent de consom-
mateurs. 
Ces panels regroupent des échantillons
de ménages qui donnent régulièrement
des informations sur leurs achats
(influence des marques, conditionne-
ment, quantités achetées, périodicité de
réachat, prix payé, type de fournisseur,
habitudes en matière d’information…). 
IIs permettent d’étudier entre autres le
comportement des consommateurs et
le degré de réussite des produits
concurrents. 
Les ménages d’un panel sont souvent
modifiés à raison de vingt cinq pour cent
(25%) par an.

• Par exemple : Secodip (échantillon de
4 500 ménages environ renouvelés par
tiers tous les 6 mois), Sofres (échan-
tillon postal de 10 000 foyers soient 23
000 personnes), AC Nielsen (panel
d’acheteurs de 8000 foyers dont on suit
les achats en continu grâce à un scan-
ner à lecture optique dont sont équipés
les foyers)… 
L'échantillonnage d'un panel est déter-
miné de façon représentative. Cet
échantillon est fixe c'est-à-dire que sa
structure n'évolue pas, mais la popula-
tion est renouvelée par fraction lors de
chaque vague. 

LES PANELS DE DISTRIBUTEURS

Les panels de distributeurs sont des
échantillons de commerçants dont on
suit périodiquement les achats, les
ventes et les stocks. Ce sont des
échantillons de points de vente repré-
sentatifs, à un moment donné, d’un
univers commercial. Ils cherchent à
repérer le comportement des points de
vente. Ils portent principalement sur
les ventes. Ils permettent de suivre
l’écoulement des produits de grande
consommation à travers les différents
circuits de distribution, de mesurer le
poids des différents types de points de
vente, de contrôler la mise en œuvre
des actions promotionnelles… 

• Par exemple : Nielsen (qui gère un
panel « produits alimentaires » com-
portant 700 points de vente visités,
tous les 2 mois, par des inspecteurs
qui relèvent les ventes, les stocks et
les commandes des différents pro-
duits), Intercor (plus de 600 points de
vente (répartis entre hypermarchés,
supermarchés, supérettes et points de
ventes traditionnels) : relevés effectués
tous les 2 mois par 200 enquêteurs)…
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Dans une enquête quantitative, le questionnaire est l’outil indispensable pour collecter les
données primaires ou données brutes dont le traitement permettra d’estimer les caractéris-
tiques de la population totale. La rédaction du questionnaire (type de questions à poser et for-
mulation de celles-ci) dépend de la nature des informations à recueillir.

LE CONTENU DES QUESTIONS

On distingue 4 catégories de questions :

LES TYPES DE QUESTIONS
Il existe 4 grandes catégories de questions : les questions ouvertes, les questions fer-
mées, les échelles d’attitude et les questions filtre

30 Le questionnaire

les questions d’opinion (pour savoir ce que pensent les enquêtés, leur degré de
satisfaction ou d’insatisfaction, leur degré d’implication)

les questions de statuts (ou d’identité ou signalétiques) (décrivent les caractéris-
tiques socio-démographiques de la population enquêtée)

les questions portant sur le comportement de l’enquêté (collecte de l’informa-
tion sur ce que « fait » l’enquêté)

les questions portant sur les motivations (recensement des freins et motivations
à l’achat, à l’utilisation, découverte des besoins et attentes du consommateur)

Les questions ouvertes

Utilisation

Les questions ouvertes sont souvent utilisées pour recueillir l'opinion des
personnes interrogées.
Elles permettent de recueillir une grande diversité d'opinions et donc
d'établir une liste de modalités à intégrer à une question fermée à " n
modalités " ou à " choix multiples ".
Les questions ouvertes sont utilisées dans les 4 cas suivants : les études
exploratoires  (pour  générer  les  modalités  d'une  question  fermée),  les
études  auprès  de petits  échantillons,  pour  expliciter  une  question  fer-
mée,  en  question  finale  d'un questionnaire (pour permettre à l'enquêté
de s'exprimer librement).

Dépouillement Le dépouillement des questions ouvertes relève des techniques de l'ana-
lyse du contenu.

Conseils Il peut être utile de prolonger une question ouverte par une autre du
type " pourquoi ? " pour enrichir la réponse.

Taux de non
réponse

Le taux de non-réponse à une question ouverte est souvent important et
les réponses obtenues peuvent être pauvres et imprécises.
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LES ECHELLES D’ATTITUDE
Ces échelles mesurent la puissance d’une attitude mentale face à un objet ou une situa-
tion. Elles se présentent sous la forme de questions. Elles mesurent la direction et l’in-
tensité des attitudes psychologiques des enquêtés à l’égard d’une marque, d’un produit,
d’un comportement…etc. On peut distinguer 5 types d’échelles : 1. les échelles de cota-
tion, 2. les comparaisons par couple, 3. les échelles d’intention, 4. l’échelle de Lickert ou
échelle additive, 5. les échelles avec différentiel sémantique ou échelles d’Osgood.
NB : les échelles d’Osgood et de Lickert, permettent de calculer des scores par échelle et de
visualiser l’ensemble des résultats sous la forme d’un profil sémantique. 
Les profils sémantiques sont très utilisés en marketing, par exemple pour trouver un axe
de positionnement.

LES QUESTIONS FILTRES
Elles ont pour but de vérifier la fiabilité des réponses précédentes et permettent d’élimi-
ner du tri final les questionnaires fantaisistes. 
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Les questions fermées
Ce sont des questions qui proposent à la personne interrogée un choix à faire entre plusieurs
réponses préétablies ou modalités. Ce choix est obligé et limitatif. Les questions fermées sont
faciles à traiter informatiquement. 

Les 
questions 
fermées 
à choix
unique

• Les questions dichotomiques (c’est-à-dire comportant 2 modalités ou items). 
Type de questions utilisé pour la collecte d’informations de type factuel, pour limi-
ter le nombre de questions à poser.

• Les questions fermées à n modalités : l’enquêté a le choix entre plusieurs
modalités parmi lesquelles il doit en choisir une seule. 

Type de question qui apporte des questions plus précises qu’une question ouver-
te, qui peut être complétée par une question ouverte, dont les modalités « ne sait
pas » ou « ne répond pas » permet d’être exhaustif et d’envisager toutes les pos-
sibilités, même la non réponse de l’enquêté.

Les 
questions
fermées 
à choix 

multiples
(ou 

question
cafétéria)

Elles peuvent être prévues avec ou sans classement des réponses. Elles peuvent
être la reformulation d’une question ouverte à partir de l’analyse du contenu. Elles
permettent de traiter des problèmes plus complexes que ceux traités par des
questions fermées à choix unique.

• Les questions fermées ordonnées ou questions classement ou questions
hiérarchisées : il s’agit de questions à choix multiples dans lesquelles l’enquê-
té doit hiérarchiser sa réponse. 

Dans ce type de questions se trouvent également :
• des comparaisons par paire : dans le cadre desquelles on demande à l’enquê-

té de comparer les modalités 2 à 2. 
• des questions à notation : dans ce cas on énumère une série de termes à l’en-

quêté en lui demandant d’attribuer une note (de 0 à 10 ou de 0 à 20) à chacun
des termes.

30
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Un questionnaire se construit en 3 parties :

L’ORDRE DES QUESTIONS 
Pour agencer l’ordre des questions et préparer la maquette du questionnaire, il y a
quelques règles à respecter : commencer par une introduction en une phrase expli-
cative, puis débuter par la prise de contact, ensuite viennent les questions de récol-
te (regroupées par thème et organisées selon la « structure de l’entonnoir »), les
questions de transition, les questions d’aide à la mémorisation, les questions de
contrôle et de recoupement , les questions filtres, les questions signalétiques (la
fiche signalétique). 

MODE D’ADMINISTRATION DU QUESTIONNAIRE

Il existe 2 grandes façons d’administrer un questionnaire : 

Le mode d’administration d’un questionnaire est la façon d’entrer en
contact avec les interviewés et d’obtenir leurs réponses.
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31 Construction 
du questionnaire,
ordre des 
questions, mode
d’administration

lune 3e partie dans laquelle on revient aux questions simples sans réel besoin de
réflexion avec notamment la fiche analytique

une 1re partie, très simple, destinée à éveiller l’intérêt et classer les réticences : com-
mencer le questionnaire par des questions faciles destinées à mettre la personne
interrogée à son aise

une 2de partie, plus complexe, où l’on profitera de l’attention portée pour aborder les
points primordiaux de l’enquête

soit le ques-
tionnaire est admi-
nistré par un enquê-
teur : enquêtes sur le
terrain, enquêtes par
téléphone, enquêtes
en caravane 

soit le questionnaire est auto-administré : dans
ce cas, l’enquêté remplit seul, le document. Ce peut
être des enquêtes par voie postale (envoyées par la
poste, insérées dans un journal ou un magazine, ou
distribuées sur un point de vente, dans une salle de
spectacle…), ou par Internet (formulaire s’ouvrant en
« pop-up » à partir d’une page du site par exemple). 
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31
NB : D’une façon générale, la longueur d’un questionnaire doit être de 15 à 20

minutes.

LE RAPPORT DE SYNTHESE

Le rapport doit être complet, clair, précis et concis. Il ne doit pas se contenter de
faire une synthèse des tableaux et indicateurs statistiques calculés ni se contenter
de transcrire les traitements statistiques, il doit présenter une interprétation cohé-
rente pertinente des chiffres à partir d’une réflexion théorique et en s’appuyant sur
des modèles économiques, sociologiques et psychologiques.

Il comporte : une page de titre (indiquant le sujet de l’étude, le nom de l’entreprise
pour laquelle il a été réalisé, le nom de l’organisme en charge et la date de l’étude),
une table des matières et la synthèse des résultats (qui doit permettre de dégager
les points essentiels : informations minimales nécessaires au lecteur pour lui per-
mettre de comprendre et d’apprécier les résultats, les conclusions et les recomman-
dations), les résultats essentiels, les principales conclusions de l’enquête et even-
tuellement des recommandations, des propositions d’action…

LES AUTRES PARTIES DU RAPPORT

Le rapport doit s’articuler autour de 5 grandes parties : l’introduction du rapport prin-
cipal (définition des termes, analyse en profondeur de la situation de façon que le
lecteur comprenne le problème posé), les objectifs, la méthodologie (type d’étude
utilisé, description de l’échantillon et de la méthode d’échantillonnage, description
de la population (unité de sondage, base de sondage), mode d’administration…), la
description et l’analyse des principaux résultats, leurs limites et les conclusions et
recommandations (c’est-à-dire les résultats, les analyses et les commentaires).

Sans oublier les annexes : tableaux et résultats, exemplaire du questionnaire, lettre
d’accompagnement pour les enquêtes par voie postale, ensemble de tri à plat…
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Cette première étape du traitement consiste à classer les don-
nées recueillies en comptabilisant, pour chaque modalité de
chaque question, le nombre de personnes ayant répondu et à
faire apparaître le résultat global en valeur absolue et en pour-
centage. 
On présente ensuite les réponses sous forme de tableau de
données ou tableau de distribution. 
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Le traitement statistique porte sur : l’étude systématique de chaque variable indé-
pendamment de toutes les autres (analyse unidimensionnelle ou d’analyse uni-
variée), la recherche de relations entre les variables prises 2 à 2 (analyse bidimen-
sionnelle ou bi-variée), la recherche de relations entre un grand nombre de variables
prises simultanément (analyse multi-dimensionnelle ou multi-variée).

ANALYSE UNI-DIMENSIONNELLE (1 VARIABLE) : LE TRI A PLAT

En général, le traitement commence par un tri à plat.

32 Le traitement 
du questionnaire

À la suite d’une opération de tri à plat – dans laquelle chaque question est traitée
indépendamment des autres questions - on obtient un tableau de distribution unidi-
mensionnelle pour chaque variable. 

Deux cas de figures peuvent se présenter : cas d’une variable qualitative, cas d’une
variable quantitative.

ANALYSE BI-DIMENSIONNELLE (2 VARIABLES)

Le tri croisé est un traitement simultané de 2 questions à la fois.
Le but du tri croisé est de repérer dans quelle mesure la répon-
se faite à une question dépend de celle faite à une autre ques-
tion. Il s’agit de croiser 2 variables pour en étudier les relations
évidentes : on dit qu’on cherche à expliquer une variable à l’ai-
de d’une autre.
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32
Toute analyse statistique peut être menée suivant : une méthode descriptive (des-
cription synthétique de la structure des données pour mieux les comprendre), une
méthode explicative (explication de la distribution de la variable par une loi théo-
rique), il peut s’agir d’étudier les liaisons entre 2 ou plusieurs phénomènes
(variables dépendantes ou variables indépendantes). 

Remarque : dans la mesure où les variables impliquées sont de nature qualitative,
le résultat du tri croisé prend la forme d’un tableau de contingence dont les colonnes
correspondent aux différentes modalités de la variable explicative et les lignes aux
différentes modalités de la variable à expliquer.

LE TEST DU KHI-DEUX
Lorsqu‘on réalise un tri croisé, avant de réaliser une analyse des résultats observés,
on peut se poser la question de savoir s’il existe une dépendance réelle entre les 2
variables prises en compte. Le test du Khi-deux est généralement utilisé pour appré-
cier le caractère significatif de la liaison entre 2 variables.

ANALYSE MULTI-DIMENSIONNELLE (N VARIABLES)
L’analyse multi-dimensionnelle permet d’analyser les informations à la disposition
des entreprises. Cette analyse consiste à réduire l’espace à n dimensions à un
espace à 2 variables (2 dimensions) ou 3 variables (3 dimensions) en perdant un
minimum d’informations (nuage de points) 
Le résumé de cette analyse se fait par une courbe ou un plan d’ajustement.

SCHEMA : L’ANALYSE MULTI DIMENSIONNELLE 

Direction du nuage qui s’écarte le 
plus du point moyen 

Y 
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Remarque : Le mapping est utilisé dans la détermination du
positionnement.
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32
On peut projeter sur le même graphique (que l’on appelle carte d’analyse factoriel-
le ou mapping) les individus et les variables.

En conséquence, on pourra observer : les proximités entre variables, les proximités
entre individus et les proximités individus-variables. 

 

Centre de gravité 

Natation 

Jogging 

Plus les points sont proches du centre de gravité du nuage de points, plus ils sont
représentatifs des caractères les plus répandus de la population. Dans l’exemple ci-
dessus la natation et le jogging sont dans ce cas. Plus les points sont éloignés de
l’origine, plus ils sont représentatifs des caractères les plus distinctifs de la popula-
tion.

La nature des variables entraîne le type d’analyse factorielle à pratiquer : l’analyse
factorielle des correspondances (AFC) (variables qualitatives nominales qui s’appli-
quent à des tableaux de contingence), l’analyse en composantes principales (ACP)
(variables quantitatives applicables à tout tableau fournissant pour chaque individu
des valeurs pour une série de variables quantitatives).

Remarque : L'analyse multidimensionnelle est utilisée dans plusieurs domaines de
gestion dont le marketing. Elle est à la base de plusieurs techniques de « data
mining » c’est-à-dire de différentes techniques statistiques utilisées pour explorer et
analyser de grands ensembles de données. Ces techniques ont généralement pour
but de développer des modèles prévisionnels, de réduire la taille des données, de
faire de la segmentation ou bien de découvrir des associations pertinentes.
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3e partie
Éléments 

marketing 
opérationnel : 

le produit
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Le marketing dispose de 4 éléments principaux comme moyens d’action pour
prendre des décisions en matière de produit, de prix, de distribution, de communi-
cation. Ces « outils » s’appellent les 4P ou « mix-marketing ».
Le produit constitue l’élément de base du marketing-mix dont dépendent les 3
autres variables (prix, distribution et communication). Il fait partie des « variables
contrôlables » c’est-à-dire les variables sur lesquelles l’entreprise peut agir. 

Remarque : Un produit peut être une combinaison entre un bien matériel et un service : par
exemple en achetant une télévision, le fabricant propose, en même temps, une garantie et
des services associés.

Le concept marketing d’un produit
C’est l’idée centrale, l’attente essentielle du consommateur à laquelle répond le pro-
duit. C’est le besoin ou la motivation principale que le produit (ou le service) doit
satisfaire.

Tendances
Le comportement du consommateur évolue : la tendance est au développement des
« marchés nomades » et à la demande de « gain de temps ». 
Ces 2 tendances se rejoignent dans l’invention des produits nouveaux intégrant
davantage de services. La tendance est au marketing individualisé et à la fabrication
sur mesure comme autant d’atouts de différenciation : cela implique que le design et
l’éthique jouent un rôle de plus en plus important.

En marketing, un 
produit est conçu essentiellement

comme un moyen de satisfaire un 
besoin : le consommateur n’achète pas 

un produit pour ce qu’il est mais pour les 
fonctions qu’il remplit et la satisfaction qu’il

retire de son utilisation. Ce sont ces fonc-
tions que le marketing va chercher à

mettre en valeur et à vendre.
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33 La politique 
produit

Le concept marketing est la réponse aux questions :
- Qu’attend le consommateur ?
- Pourquoi achètera-t-il le produit ?
- Que fera-t-il du produit ?

Le produit d’une entreprise est un bien qui est
offert, sur un marché, aux clients potentiels
dans le but de satisfaire un ou des besoins.
Il peut être défini comme un ensemble
d’avantages perçus par le consommateur
dans le but de satisfaire un besoin.
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Le produit, en lui-même, est un vecteur de communication : il est le premier média de
l’entreprise. Il communique par son design, par la marque qu’il porte, par son condi-
tionnement ainsi que par les qualités ou les défauts qu’il révèle lors de son utilisation.
Un produit comporte à la fois des caractéristiques fonctionnelles et des caractéris-
tiques d’image : 

34Caractéristiques 
du produit

Les caractéristiques fonctionnelles : sont
essentiellement d’ordre physique. Il peut
s’agir de la composition du produit, de ses
dimensions, de ses performances tech-
niques, de sa facilité d’utilisation, de ses qua-
lités sensorielles et esthétiques…Elles peu-
vent également dépendre de certains ser-
vices offerts avec le produit comme le servi-
ce après-vente.

Les caractéristiques d’image : tout produit a un
contenu symbolique : il est plus ou moins associé à
des valeurs données, à des motivations spécifiques,
à l’expression d’une personnalité et d’une image
souhaitée. La dimension symbolique d’un produit
est plus importante pour les biens et les services qui
encouragent une consommation ostentatoire
comme les automobiles, les vêtements ou d’une
façon plus générale les produits de luxe. 

La classification des produits
Les produits sont classés : selon le type de clientèle, la fréquence d’achat, la durée
d’utilisation ou selon le lien qu’ils entretiennent avec d’autres produits.

Classification en fonc-
tion de la clientèle

Classification 
en fonction de la 

fréquence d’achat

Classification selon le lien 
avec d’autres produits

Biens de consommation
de grande 
consommation 
ou de consommation
courante
Ce sont des produits des-
tinés aux consommateurs
comme le pain par
exemple.
Biens industriels
Ce sont ceux qui sont
destinés aux entreprises.
On y trouve les matières
premières, les produits
semi-ouvrés, les produits
d’entretien, les biens
d’équipement…

Les biens banals
Ce sont des produits
d’achat fréquents, cou-
rants, réguliers, automa-
tiques dont la durée de
consommation est courte
et dont la diffusion est
grande. Par exemple les
produits alimentaires.
Les biens dits « ano-
maux » ou occasionnels
dont l’achat est peu fré-
quent, réfléchi et dont la
durée de consommation
est longue. Par exemple un
appareil d’électroménager.

Les biens substituables : Dans ce cas la
consommation de l’un exclut celle de l’autre.
Par exemple le beurre et la margarine.
Les biens complémentaires : La
consommation d’un bien entraîne celle de
l’autre. Par exemple, une imprimante et
du papier.
Les biens indépendants : La consom-
mation du bien n’a aucune incidence sur
celle de l’autre bien.

Les biens durables : Ils ont pour vocation
de « durer ». Par exemple une automobile.
Les biens semi-durables : Ils durent
moins longtemps que les biens durables
mais plus longtemps que les biens non
durables comme un vêtement par exemple.
Les bien non durables : Ils ont une pério-
de de vie courte comme par exemple un
bien alimentaire.
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L’ensemble des produits fabriqués par une entreprise constitue
le product-mix ou mix-produit ou portefeuille de produits.
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LES DIMENSIONS DE LA GAMME
Une gamme est caractérisée par 3 dimensions : la largeur, la profondeur et la lon-
gueur.

LA GESTION DE LA GAMME DE PRODUITs
La détermination de la taille d’une gamme est souvent un compromis entre 2 préoc-
cupations :
- une minimisation des coûts (de fabrication, de gestion commerciale…) qui

conduit à choisir une gamme étroite
- une augmentation des ventes qui consiste à choisir une gamme large

35 Gamme 
de produits

Une gamme courte
(politique de simplification)

permet de minimiser les coûts (de fabrication, de
gestion commerciale…). 
Avantages : cela permet à l’entreprise de bien
connaître ses différents segments et de concentrer
ses efforts de communication sur ceux-ci. La force
de vente maîtrise mieux les produits et la gestion
des stocks est simplifiée, les stocks sont allégés.
Possibilité d’une meilleure marge d’exploitation soit
en se concentrant sur un segment à haut revenu
(prix élevé), soit en pratiquant des économies
d’échelles par un effet dit « de série », concentré
sur quelques produits (production de masse). 
Inconvénients : tous les segments du marché ne
sont pas touchés et donc tous les consommateurs
ne sont pas satisfaits, une partie d’entre eux pou-
vant se tourner vers la concurrence. L’entreprise
résiste mal à la concurrence car elle est relative-
ment spécialisée d’où un risque d’infidélité de la
clientèle pour certains segments non touchés. Le
risque financier est plus important.

Une gamme longue

permet une augmentation des ventes. 
Avantages : l’entreprise couvre plu-
sieurs segments et donc peut mieux
répondre aux attentes du marché et
mieux réagir à une attaque concur-
rentielle. La couverture entraîne une
meilleure satisfaction d’un nombre
important de segments de marché. 
Une dispersion des risques entre un
plus grand nombre de produits/seg-
ments. 
Une plus grande souplesse de ges-
tion des marchés. 
Inconvénients : disperser les efforts
de communication du fait du grand
nombre de produits d’où une gestion
plus lourde par segment. 
Le coût de stockage est élevé et
alourdissement des stocks. 
Accroissement des coûts de produc-
tion.
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RÔLE DE LA GAMME DANS LA POLITIQUE MARKETING

STRATEGIE DE GAMME

STRATEGIE D’EVOLUTION D’UNE GAMME

36Stratégie 
de gamme

Rôle d’attraction Attirer de nouveaux consommateurs du produit/de la marque

Rôle de leader Rôle tenu par les constituants de la gamme qui ont les meilleures
parts de marché

Rôle de transition

Transition entre une famille vieillissante et une nouvelle pas encore
prête ou, transition entre une technologie en cours de banalisation
et une technologie innovante pour laquelle le marché n‘est pas
encore prêt ou entre deux cycles d‘un produit à vente saisonnière

Rôle tactique Gêner la concurrence

Une marque par
produit

Un produit haut de
gamme porte un nom
et un produit bas de
gamme un autre.

Une marque par
ligne

Tous les produits d’une
même ligne portent le
même nom

Une marque unique
Désigne tous les produits de la
société même s’il s’agit de pro-
duits totalement différents. La
marque sert de vecteur de
réputation.

Réduction : Abandon de certains produits parce qu’ils sont en déclin, qu’ils
ne rapportent plus ou qu’ils sont dépassés par une innovation.

Extension : élargissement de la gamme par l’ajout de nouveaux modèles
(Mercedes classe A) ou de nouvelles références (par exemple shampooings
cheveux gras).

Modernisation, Rajeunissement : Adaptation des produits anciens (rajeunir
pour relancer).

^
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ANALYSE PAR PRODUIT

La contribution d’un produit à la marge et/ou au chiffre d’affaires s’apprécie
selon la formule suivante :

Chiffre d’affaires ou marge relatifs au produit
Chiffre d’affaires total ou marge totale

3 méthodes sont généralement utilisées pour apprécier la répartition des produits :
la méthode des 20/80, la méthode ABC et la matrice BCG.

37 L’analyse des 
produits d’une
gamme en terme 
de chiffre d’affaires

La matrice BCG 
(Boston Consulting Group)

ou de composition de portefeuilles de produits

Elle représente le positionnement des activités
ou produits d’une entreprise en fonction de 2
dimensions : la part de marché relative et le
taux de croissance du secteur.

La règle des 20/80 
(loi de Pareto)

C’est une distribution statistique qui énonce
qu’en général 80% du chiffre d’affaires est réa-
lisé par environ 20% des produits. 

L’entreprise doit concentrer ses efforts sur les
produits les plus intéressants au plan écono-
mique sans, pour autant, négliger les autres
produits.

La méthode ABC
(Audit Bureau of Circulation) 

Elle permet d’apprécier le poids
économique d’un produit à l’aide
du chiffre d’affaires qu’il génère. 

On note les chiffre d’affaires de
tous les produits puis on les clas-
se par ordre d’importance en 3
catégories en fonction de leur
taux d’expansion : les produits A
qui réalisent le plus gros chiffre
d’affaires (80%) et se situent au-
dessus du chiffre d’affaires moyen
des produits de la gamme ; les
produits B qui réalisent approxi-
mativement le chiffre d’affaires
moyen (15%) ; les produits C qui
sont en-dessous du chiffre d’af-
faires moyen (5%).
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Les produits passent, en général, par 4 phases classiques : le
lancement (la naissance), la croissance (l’adolescence), la
maturité (l’âge adulte) et le déclin (la vieillesse et la mort). Il est
utile d’en ajouter une 5e, la phase de recherche et développe-
ment qui précède le lancement du produit.
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Le concept de cycle de vie schématise l’évolution des ventes du produit au cours du
temps. 

38Le cycle de vie 
du produit

SCHEMA : LE CYCLE DE VIE D’UN PRODUIT

Volume de ventes

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 
 
 

Temps 
Recherche et 
développement 
Conception 

Phase de 
Lancement 

Phase de  
Croissance 

Phase de 
Maturité 

Phase de déclin 

Pendant la crise, les consommateurs ont tendance à faire des
achats « oblatifs » c’est-à-dire pour se faire plaisir. Ainsi, les
produits comme les cookies ou les gaufrettes qui ramènent à
un souvenir d’enfance et d’insouciance connaissent la plus
forte croissance. Le client ne regarde plus le prix, il achète un
univers de marque. Pour le fidéliser, on parle d’expérience
client et de marketing émotionnel.
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La politique de lancement d’un produit est la phase la plus délicate sur le plan mar-
keting : c’est celle qui conditionne la durée de vie du produit et les rapports que l’en-
treprise entretient avec le marché.
Une entreprise qui lance un nouveau produit sur le marché a le choix entre 4
moyens pour aborder le marché qui dépendent de la combinaison entre la stratégie
de prix et celle de communication. Le choix de ces moyens déterminera la politique
de lancement. 

De ces 4 moyens découlent les politiques de lancement suivantes :

39 Le lancement 
du produit

soit de lancer le produit
avec une faible commu-
nication et des prix éle-

vés ce qui est caractéris-
tique de produits qui

s’adressent à une élite. 

soit de lancer le produit avec une
forte communication et des prix

élevés pour permettre de jouer sur
les motivations d’auto-expression soit de lancer le produit

avec une faible commu-
nication et des prix bas
en visant des consom-
mateurs dont la princi-
pale motivation d’achat
est l’achat à bas prix.

soit de lancer le produit avec une forte communication et
des prix bas ce qui permet d’inonder le marché.

La politique du « train
en marche »

Elle consiste à ne lancer
un produit que lorsque le
produit imité appartenant
à la concurrence est en

phase de croissance
mais avant que celui-ci
ait atteint une position

forte.

La politique de 
segmentation

Dans ce cas, l’entrepri-
se attend que le déve-
loppement du marché
ait provoqué une diffé-
rentiation de la deman-

de pour ensuite se
spécialiser sur un des

segments retenus.

La politique du « me too » ou la
« japonisation »

Consiste à lancer un produit qui existe
déjà sur le marché et qui appartient à la
concurrence mais de lancer ce produit

sous une forme plus élaborée.

La politique du pionnier
Elle est réalisée quand l’entreprise crée le produit et le marché. Le premier entrant
sur un marché peut avoir une influence majeure sur les façons dont le produit et
ses caractéristiques sont perçues par le consommateur - et d’une certaine façon
conditionnées - et entraîner des codes sur ce marché. Le premier est en quelque
sorte une référence en regard duquel les autres marques seront jugées. Le pion-
nier est difficile à atteindre et concurrentiellement distinct dans ses parts de mar-
ché. La concurrence ne peut attaquer le pionnier que par un positionnement dis-

tinct et une segmentation originale.
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Un produit nouveau peut être testé au niveau de son concept (il s’agit de tester
l’idée), au niveau de son nom, au niveau de son conditionnement ou de son embal-
lage, au niveau de son utilisation.. .etc. 

Il existe 3 types de tests :

40Les tests

les tests de concept

Ils sont faits au début pour
évaluer l’intérêt d’une idée de

produit nouveau

les tests de produit

Ils sont réalisés pendant la
phase de développement pour

valider l’intérêt du produit
auprès des consommateurs

les marchés tests 
ou marchés témoins

Ils servent à évaluer les hypo-
thèses de stratégie marketing

les tests de concept se situent à un stade précoce du projet
du produit nouveau, à un moment où le produit n’est pas
encore matérialisé. Ils se font par interview individuelle, ques-
tionnaire, auprès d’un nombre limité d’acheteurs potentiels du
produit. Le concept est en général présenté verbalement à
l’aide d’une « planche-concept » qui est la formulation écrite
du nouveau produit. On montre cette planche à l’interviewé et
on lui demande de la lire à haute voix. On peut accompagner
cette planche d’un dessin, d’une photo, d’une maquette d’em-
ballage…La présentation du concept est complétée par une
liste de propositions sur les caractéristiques possibles du pro-
duit et l’on demande à l’interviewé de se prononcer sur cha-
cune d’elles.

Par exemple, on peut demander « pensez-vous que votre
enfant consommerait le produit plutôt pour son goûter ou plu-
tôt pour son petit déjeuner ? ».

NB : Les tests de concept ne peuvent être utilisés comme une
méthode de prévision du marché potentiel. Ils servent à juger
l’idée et doivent être complétés ultérieurement par des tests
de produits pour apprécier, plus objectivement, l’adéquation
du produit aux attentes des consommateurs.

Les test de produits sont réalisés à l’aide des techniques
expérimentales. L’entreprise a à sa disposition des tests en
laboratoire et des tests en dimensions réelles sur le terrain
avec éventuellement recours aux marchés-tests pour vérifier
si le produit répond correctement aux attentes avant le lance-
ment commercial.

les tests de produits ont
pour objet de vérifier si la
perception, l’acceptation et
l’utilisation du produit par
les futurs consommateurs
correspondent bien aux
objectifs assignés au pro-
duit et à ses caractéris-
tiques voulues par le pro-
ducteur. 

Un test produit comporte
plusieurs étapes.
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Un produit nouveau peut être obtenu

41 Le processus 
d’innovation

Par voie externe
avec la prise de contrôle de sociétés qui

commercialisent les produits que l’entreprise
veut ajouter à la gamme, par l’achat de bre-

vets ou de licences d’exploitation.

Par voie interne
lorsque l’entreprise se

lance dans le processus
d’innovation. 

Le processus comporte 4 phases : recherches et sélection des idées ; mise au point
et évaluation économique de concepts ; développement technique et étude marke-
ting (test des produits) ; définition de la stratégie marketing et préparation au lance-
ment.

Les idées de produits nouveaux proviennent soit de :

Sources internes 
à l’entreprise

(service de recherche et déve-
loppement, service commer-
cial (chefs de produits, avis

des représentants…), orienta-
tion de recherches données
par la direction générale…) 

Sources externes
(publications scientifiques,

congrès, concurrents, sugges-
tions des clients, des fournisseurs

et des distributeurs…Et égale-
ment de concurrents (concurrents
directs, marchés étrangers…) et

de consommateurs…).

L’évolution des besoins 
et des désirs du consommateur,

l’explosion des marchés
nomades et la demande de
gain du temps ont entrainé 

l’apparition de produits 
nouveaux qui intègrent 
davantage de services. 
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41
La recherche d’idées nouvelles peut être menée à l’aide de techniques de créativi-
té, telles que : 

le brainstorming
Méthode de créativité qui consis-
te à réunir une douzaine d’indivi-
dus sous la conduite d’une per-
sonne chargée de préparer et

d’animer la séance. Chaque par-
ticipant exprime librement ses
idées sans aucune censure du

groupe. Il est procédé, à la fin, à
une analyse rigoureuse des

idées avancées.

la synectique
Méthode qui consiste à substituer au problème
principal une analogie puis à tester sur lui les

idées émises. Il peut s’agir d’une analogie direc-
te (où il s’agit de rapprocher le problème étudié
de phénomènes connus) ou d’analogie person-
nelle (où il s’agit de s’identifier au problème étu-
dié) ou d’analogie symbolique (où il s’agit d’as-

socier une image au problème étudié) ou de
l’analogie fantastique (ou il s’agit de jouer sur le

rêve et l’inconscient). 

la matrice de découverte
Elle consiste, à partir d’un
tableau à double entrée, à

associer des facteurs (influen-
çants/influencés) que rien ne

disposait à se rencontrer. 
Par exemple, une technique

et un problème social ou éco-
nomique. Les idées trouvées

sont ensuite évaluées.

l’analyse 
fonctionnelle

l’analyse morphologique
Elle consiste à décomposer le problème étu-
dié en un certain nombre d’éléments puis à
rassembler ceux-ci après avoir soumis des

idées nouvelles pour chacun d’eux. 
Par exemple, si le problème étudié est une
voiture, celle-ci peut être décomposée en
plusieurs éléments carrosserie, énergie,
transmission…Pour chacun des sous-

ensembles des idées sont retenues : berline,
coupé, cabriolet, traction, propulsion, essen-

ce, gasoil…etc. On peut alors chercher à
savoir ce que donnera l’assemblage cabrio-

let, propulsion, gasoil… 
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Le positionnement est l’ensemble des traits saillants de l’image
c’est-à-dire de ceux qui permettent au public de situer le produit
dans l’univers des produits et de le distinguer des autres.

Les clés du marketing 86

Pour positionner un produit ou une marque il convient de trouver une adéquation
entre 3 éléments : les besoins des consommateurs, l’image véhiculée par les
concurrents, le produit (image, caractéristiques…).

La notion de positionnement recouvre 2 réalités : 

42 Le positionnement
du produit

Du côté du consommateur
C’est la façon dont celui-ci perçoit le produit
ou la marque dans un univers de référence
donné par rapport aux produits concurrents

satisfaisant les mêmes besoins. 
Le consommateur doit reconnaître la nature
du produit et savoir à quelle catégorie celui-
ci appartient : il doit pourvoir identifier le pro-
duit en répondant à la question : « De quel

genre de produit s’agit-il ? »

Du côté de l’entreprise : c’est
la façon dont celle-ci veut que
soit perçu son produit ou sa

marque, l’image qu’elle souhai-
te donner aux consommateurs
par rapport aux concurrents.

Le positionnement doit permettre à l’entreprise de se démar-
quer de la concurrence. Il constitue la clé de voûte du plan mar-
keting : les politiques des 4P dépendent du positionnement
adopté. 

Les qualités 
d’un 
bon 

positionnement

La crédibilité
Le positionnement doit être

conforme à l’image de l’entreprise
et à sa politique générale.

La simplicité
Devant la multitude de produits

présents sur le marché et la
saturation publicitaire, le posi-

tionnement doit guider le
consommateur.

L’originalité
Le positionnement doit se démar-

quer de la concurrence. Les
consommateurs doivent pouvoir
différencier le produit, percevoir

ce qui le distingue, le différencier
des autres produits de la même
catégorie. L’image attachée à un
produit ou à une marque est sou-
vent primordiale dans le proces-
sus d’achat du consommateur.
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La marque (signe verbal ou figuratif) est un signe distinctif de recon-
naissance qui permet, à une entreprise, à un produit ou un service de
se distinguer de ceux de ses concurrents en offrant aux clients un point
de repère essentiel. 

La marque est à l’origine de la construction de l’image de marque de
l’entreprise : c’est grâce à la confiance que le consommateur accorde
à la marque, que l’entreprise fidélise sa clientèle car elle représente
pour lui une garantie et constitue donc son « capital marque ». 
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43La marque

La marque peut être :

La marque peut s’exprimer de différentes façons : ce peut être un nom (Peugeot),
un terme, un signe, un symbole, un dessin, une expression graphique (bibendum de
Michelin), une signature sonore (le jingle de Darty), un logotype c’est-à-dire l’ex-
pression visuelle du nom d’une marque (la coquille de la société Shell), un slogan :
souvent appelé « phrase évocation » ou signature institutionnelle (comme celui de
Disneyland Paris « Là où les rêves deviennent réalité »), ou toute combinaison de
ces éléments servant à identifier les biens et services d’un vendeur ou d’un groupe
de vendeurs et à les différencier des concurrents. Une partie peut être verbale et
donc prononçable, l’autre peut être visuelle et graphique.

Remarque : le logotype, élément essentiel de l’identité visuelle d’une entreprise et
signe de reconnaissance, combine les marques verbales et figuratives. C’est la
forme graphique du nom de la marque ou de l’entreprise (accompagnée ou non d’un
symbole), l’emblème de l’entreprise ou de la marque. Il joue un rôle essentiel dans
le positionnement.

Verbale

• C’est le nom de la
marque tel qu’il est
prononcé

• exemple “Puget” pour
l’huile d’olive

Figurative
(ou non-verbale)

• Cette marque ne peut
pas être prononcée
puisqu’il n’y a pas de
texte

• Ce peut être un logo-
type, un dessin, un
conditionnement...)

La combinaion des 2

• C’est-à-dire qu’elle
est verbale et figura-
tive en même temps.
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43
Intérêts d’une marque

La marque remplit plusieurs fonctions : elle sert à identifier l’origine du produit ; offre
au consommateur la garantie d’un certain niveau de qualité permettant ainsi de le
fidéliser ; protège le produit contre d’éventuelles imitations, sert à différencier des
produits concurrents par la promesse d’un avantage relatif.
C’est également un instrument de positionnement du produit et de segmentation
du marché. La marque positionne le produit : elle est, en ce sens, un concept cen-
tral en marketing.

Pour l’entreprise
La marque a pour fonction : 
- de communiquer une image au public : la

marque est un moyen de positionnement
- de différencier le produit de celui de la

concurrence
- de communiquer une image de l’entreprise

(sérieux, qualité, prix, garantie…). 

Pour le consommateur
La marque a pour fonction : 
- de faciliter l’identification du produit (surtout en

libre-service), 
- d’apporter une garantie de qualité (sécurisa-

tion), 
- de communiquer un style de vie, une image…

Pour l’entreprise, la marque véhicule les
caractéristiques du produit. Le nom de

marque doit s’adapter facilement à l’utilisa-
tion des autres variables du mix communi-
cation. Il doit être facilement prononçable,
dans différentes langues, et avoir la même

signification culturelle…

Pour le consommateur, la marque doit rendre
possible une identification immédiate. 

En cas de réachat, elle doit être une garantie de
qualité constante et doit valoriser le produit.

Lors de l’achat d’un produit, le consommateur
peut avoir 2 attitudes  : 

Soit être versatile et changer systématique-
ment de marque : la marque n’a, pour lui,

aucune importance. Le choix du consommateur
se fait entre quelques marques après avoir fait

un premier choix établi sur les critères du 
produit. 

Soit il est fidèle et achète toujours la même
marque : il se simplifie la vie en rachetant le

même produit ou reste fidèle à la marque après
un premier achat positif.

Les fonctions de la marque
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43
Caractéristiques d’un nom de marque

Pour remplir correctement ses fonctions, un nom de marque doit remplir certaines
caractéristiques. 

Disponible
Il faut, avant tout, qu’elle soit disponible - c’est-à-

dire que personne ne se la soit attribuée avant - et
non déposée et enregistrée auprès de l’Institut

National de la Propriété Industrielle (INPI).
NB : Pour être protégée, une marque doit être

déposée à l’INPI : elle doit de ce fait être disponible. 

Distinctif
Le nom de marque doit

être évocateur des quali-
tés du produit que l’entre-
prise souhaite mettre en

évidence et suffisamment
distinctif pour se démar-
quer de la concurrence.

Original
Il doit être original et se distinguer 
clairement des concurrents notam-

ment des marques leaders sauf dans
le cas où l’on opte pour une stratégie

« me-too » c’est-à-dire de produits
copiés sur la concurrence où l’on

cherche à entretenir, volontairement,
la confusion, mais attention à la

contrefaçon et à l’imitation illicite !

Euphonique
Il est également nécessaire que
le nom soit euphonique c’est-à-

dire facile à prononcer et à
mémoriser. Il doit être éventuelle-
ment déclinable et utilisable sur

le plan international.

Pas déceptive
La marque ne doit pas être
« déceptive » c’est-à-dire

qu’elle ne doit pas décevoir le
consommateur sur l’origine, la
nature, les qualités du produit

ou du service concerné.
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Une entreprise a le choix entre utiliser une ou plusieurs marques. Elle peut égale-
ment employer une marque ou faire appel à une marque distributeur.

44 Les différentes
stratégies 
de marque

La marque produit
Il s’agit d’une marque associée et désignant
un seul produit (ou une seule gamme) et pour
lequel elle apporte une promesse spécifique.
Autrement dit, chaque produit est vendu sous
une marque différente. Par exemple : Unilever
et les produits Omo, Skip, Coral…etc 
La marque produit s’applique à une marque et
apporte une promesse pour un produit spéci-
fique.
Une entreprise qui bénéficie d’un vaste porte-
feuille de marques peut opter pour cette stra-
tégie où chaque marque bénéficie d’une stra-
tégie de communication particulière. 

La marque ligne
L’entreprise peut également avoir une marque par ligne
de produits.

La marque gamme
Les produits destinés au même marché sont vendus
sous le même nom.
Par exemple : Dove avec les savons, les gels de
douches, les shampooings…

soit la marque ombrelle couvre des
gammes de produits très différents
correspondant à des marchés et à des
technologies qui n’ont pas ou pratique-

ment pas de point commun. 

soit la marque ombrelle couvre des produits variés générale-
ment de gammes très différentes qui s’adressent à des seg-

ments de marchés différents. Elle permet de regrouper plusieurs
marques produits d’un même segment de marché. 

Le développement d’une marque ombrelle est particulièrement
indiqué sur les marchés hyper segmentés ou lorsqu’une entre-
prise change de métier. Cette stratégie de marque permet à
l’entreprise de faire des économies d’échelles sur les investis-
sements. Elle permet de concentrer les investissements publi-
citaires et permet de capitaliser sur l’expérience que le
consommateur a de l’entreprise. Mais elle risque de diluer le
sens de la marque en couvrant trop de territoires très diffé-
rents. En cas d’échec d’une marque, il y a un risque que
l’échec se répercute sur l’ensemble des produits qui portent le
même nom. Enfin, lorsqu’une entreprise touche des segments
différents comme le haut de gamme et le bas de gamme, il
peut être intéressant pour elle d’utiliser des marques diffé-
rentes pour des segments différents : c’est, par exemple, la
politique adoptée par certains constructeurs automobiles
comme VAG.

La marque signature
ou la marque caution

Il s’agit d’une marque « chapeautant » l’om-
brelle (lorsqu’elle existe) et le produit. Elle est
souvent liée à la raison sociale de l’entrepri-
se. A une marque propre est ajoutée la «
caution » d’une grande marque. Elle sert à la
fois à donner au consommateur la garantie
d’une image forte et à fédérer de nom-
breuses activités autour d’une marque insti-
tutionnelle. La marque caution peut s’expri-
mer par le rappel du logo de la marque du
groupe ou par une signature plus explicite.
Par exemple, Danone qui couvre des
gammes de produits frais, de biscuits, de
bières…

La marque ombrelle
Il s’agit d’une marque recouvrant ou désignant plusieurs
produits ou services. 
La marque ombrelle s’applique soit à une marque avec
une promesse et un positionnement spécifique pour tous
les produits ou gamme de produits de cette marque ; soit
elle couvre des marché différents. Il existe 2 types de
marque ombrelle : soit la marque couvre l’ensemble des
produits d’une entreprise ou soit elle couvre ceux qui
appartiennent à une gamme donnée.
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Les marques de distributeurs (MDD) se définissent comme des
produits économiques fabriqués par des usines ou par des tiers
dont la qualité est suffisante pour satisfaire le client et dont le
packaging est une garantie d’économie.
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La qualité d’une marque de distributeur est jugée selon l’image qualité du magasin :
c’est ce qu’on appelle la qualité générique. 
On parle également de qualité réciproque qui est une image donnée aux marques
de distributeurs due au processus d’essais/erreurs qui tient compte à la fois des
essais négatifs et positifs. 
Enfin, on parle de qualités essentielles relatives à la conscience accordée au
suivi du niveau de qualité.

Les différentes formes de MDD

45 Les marques 
distributeurs 
(les MDD)

La marque enseigne de distributeur
Elle rappelle l’enseigne du distributeur et
porte le nom de l’enseigne de distribution.
Par exemple, les produits portant le nom
de Carrefour ou de Monoprix…
A la différence des marques de distribu-
teurs classiques, elles portent le nom de
l’enseigne et engage donc pleinement son
image.
La plupart des distributeurs ont développé
cette politique non seulement sur des pro-
duits courants (comme l’alimentation) mais
également sur des produits plus impli-
quants. La marque d’enseigne propose
des produits de qualité à des prix compéti-
tifs.

La marque propre du distributeur
Elle est créée par le distributeur pour
couvrir une catégorie de produits.
Autrement dit, le distributeur crée une
marque qui lui est « propre ».
Ce sont des marques « exclusives »
aux distributeurs qui portent un nom
différent de l’enseigne. On les appelle
également « contremarque ». C’est,
par exemple, la marque « Tex » chez
Carrefour pour les produits d’habille-
ment. Ces marques sont traditionnelle-
ment des marques « premier prix » de
qualité moyenne voire inférieure.
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45
Stratégie des MDD

Segmenter le marché
Un des premiers enjeux des MDD consis-
te à proposer un bien supplémentaire aux

consommateurs : en termes écono-
miques, cela signifie segmenter le mar-
ché. Un nouveau bien, directement sous
le contrôle du distributeur dans sa défini-
tion et proposé généralement à un prix
plus faible que les marques nationales,
satisfait une partie de la demande des

consommateurs. En segmentant ainsi le
marché, le distributeur peut profiter de la
différence de goût des consommateurs et

donc satisfaire au final un plus grand
éventail de la demande.

Renforcer la position du distributeur
dans la négociation avec le producteur
Une autre stratégie des MDD consiste à

renforcer la position des distributeurs dans
leurs négociations avec les producteurs. 
Par le fait même de proposer dans leurs
rayons un produit alternatif aux marques

des producteurs, les distributeurs font
jouer la concurrence entre produits et
peuvent ainsi obtenir des concessions
tarifaires sur les produits des marques

nationales.

Une entreprise peut avoir 2 approches stratégiques face aux MDD

soit elle décide d’imposer ses
marques et de refuser les marques

de distributeurs. L’entreprise doit être
suffisamment forte pour investir dans
la recherche/développement et agir

sur l’image afin de maintenir ses
parts de marché.

soit elle peut décider de fabri-
quer des marques de distribu-
teurs pour contrôler les parts
de marché susceptibles de lui

échapper.

La sensibilité de plus en plus grande
du consommateur au prix oblige les
producteurs et les distributeurs à
augmenter les promotions, les soldes 
et les ristournes.
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La démarche qualité
La démarche qualité consiste à concevoir, produire, commercialiser un produit qui
répond précisément aux attentes des clients, de façon à éviter une situation de non-
conformité soit par défaut (sous-qualité) soit par excès (sur-qualité).

Les signes de la qualité

La qualité est une notion subjective qui consiste à satisfaire
totalement le consommateur sur un produit ou un service. C’est
l’ensemble des propriétés caractéristiques d’un produit ou d’un
service qui lui confère l’aptitude à satisfaire un besoin.
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46Le concept 
de qualité

Le consommateur n’achète pas de la qualité dans l’absolu, mais
une réponse à un besoin. Il manifestera sa satisfaction en
renouvelant l’acte d’achat à l’identique : c’est le réachat.

Le label est un signe de qualité, créé par un organisme officiel. Il s’agit
d’un signe distinctif sensé apporter une garantie supplémentaire au
consommateur par rapport à la marque. Par exemple le label Woolmark.
Les labels agricoles : attestent qu’un produit agricole possède un
ensemble de caractéristiques spécifiques, préalablement fixées dans un
cahier des charges. 
Par exemple, le « label rouge » est un label agricole (marque collective,
label national) qui atteste qu’une denrée alimentaire (ou qu’un produit
agricole non alimentaire et non transformé) possède un ensemble de
caractéristiques spécifiques fixées au préalable et un niveau de qualité
supérieure, le distinguant des produits similaires.

La
norme

Selon l’AFNOR (Association Française de Normalisation), une norme est
« une spécification technique ou autre document accessible au public,
établie en coopération et avec l’approbation générale de toutes les par-
ties intéressées ».
La norme peut-être régionale, nationale ou internationale. Une norme
fixe les dimensions d’un produit, ses caractéristiques techniques, sa
composition, sa sécurité, sa fabrication…
Elle est donc une garantie de qualité, de sécurité pour le consommateur
et de respect du code des marchés publics et de la réglementation.
La normalisation consiste à élaborer, publier et mettre en application des
normes.

Le
label
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L’agriculture 
biologique
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46

Le principe de qualité totale
La qualité totale dépasse la simple obtention de la certification. Il s’agit d’une
démarche globale par laquelle l’entreprise met tout en œuvre pour satisfaire ses
clients en qualité, en coût et en délai grâce à la maîtrise des processus de produc-
tion et de commercialisation des produits et à l’implication des hommes. Il existe dif-
férentes méthodes : la méthode des « 5 zéros » (zéro défaut, zéro panne, zéro délai,
zéro stock, zéro papier), la méthode des « 5 S » (Sein (débarrasser), Seiton (ran-
ger) Seiso (nettoyer), Seiketsu (tenir en ordre), Shitsuke (respecter les règles)), les
cercles de qualité, le benchmarking.

Les cercles de qualité
Pour sensibiliser le personnel, de nombreuses entreprises mettent en place des
cercles de qualité : ceux-ci constituent l’un des moyens d’une stratégie de change-
ment en introduisant des modifications durables.

Un cercle de qualité est une réunion périodique de personnes, en petit
comité, dans le but d’identifier et d’analyser les problèmes profession-
nels (liés à l’organisation du travail, à l’environnement…par exemple)
afin de proposer des solutions concrètes pour les résoudre. 

Les cercles de qualité sont intégrés dans un système de qualité globale. Très en
vogue dans les années 1970, un cercle de qualité assure 3 fonctions principales :

Les cercles de qualité ont également permis l’élaboration d’une démarche participa-
tive dans l’entreprise avec des supports comme les boîtes à idées, les réunions
informelles, les groupes d’expression…

une fonction de communication entre les
membres qui apprennent ainsi à mieux
se connaître et à travailler ensemble ;

une fonction de formation
dans l’action individuelle et
collective de ses membres ;

une fonction d’adaptation aux évo-
lutions technologiques, méthodolo-
giques et de management.

Elle atteste que les produits sont élaborés sans recours à
des produits chimiques de synthèse et avec des
méthodes de reproduction particulières qui prennent en
compte la protection de l’environnement et des animaux.

Certificat de
qualification

Les marques de conformité aux normes sont des certifi-
cats de qualification attestant qu’un produit est conforme
aux normes homologuées et fabriqué selon des critères
de qualité régulièrement contrôlés. 
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4e partie
Éléments 

marketing 
opérationnel : 

Le prix
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47 Mode de fixation 
du prix

Le prix est une variable stratégique et contrôlable du marketing mix. C’est un fac-
teur essentiel du succès d’un produit. Il conditionne sa rentabilité : c’est la seule
variable du mix qui rapporte de l’argent à l’entreprise ; les 3 autres variables (pro-
duit, distribution, communication) créent de la valeur (valeur d’usage ou d’image).

Le prix exerce un effet immédiat sur le volume des ventes et sur les bénéfices de
l’entreprise. La fixation d’un prix  s’avère nécessaire dans différentes situations : lors
du lancement d’un produit (nouveau ou existant) sur un marché, en cas de modifi-
cation du prix en réaction au marché ou lors d’un changement de phase du cycle de
vie, vente d’un produit existant par un nouveau canal de distribution, en cas de
modification du prix en réaction à une action stratégique de la concurrence.

La démarche de fixation du prix

Estimation de la demande potentielle en fonction du prix

Recherche et évaluation des réactions des concurrents

Choix d’une stratégie en conformité avec la politique marketing (cohérence 
d’ensemble du plan marketing)

Sélection du prix

Pour fixer un prix, il faut suivre 2 étapes :

Dans la 1re étape on fixe le prix en fonction de la situa-
tion qu’on projette dans l’avenir. La première étape com-

prend 3 politiques de prix possibles.

Dans une 2de étape, il s’agit de s’adapter aux conditions que l’on trouve sur le marché et qu’en géné-
ral, on ne maîtrise pas. Cette étape tient compte des conditions économiques, commerciales, tech-
niques qui se modifient constamment. Cela implique que la concurrence, les coûts, la demande sur

lesquels le prix a été établi lors de la première étape évoluent plus ou moins rapidement au cours des
mois ou des années. Ces changements peuvent avoir des répercussions sur la politique de prix.

L’approche par l’ana-
lyse des coûts

le prix de vente résulte
du prix de revient cal-
culé dans l’entreprise

L’approche concurrentielle
Le prix de vente est fixé en

fonction des prix pratiqués par
la concurrence.

L’approche par le marché ou
l’analyse de la demande

Le prix de vente est fixé par rapport
à ce que l’acheteur est prêt à payer.
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La prise de décision finale implique souvent une combinaison de toutes les méthodes
traditionnelles de fixation du prix (en fonction des coûts, de la demande ou des prix de
la concurrence).
L’évolution de l’environnement et de la consommation (recherche du prix le moins
cher, perte de confiance dans les marques, mise en concurrence des produits et des
marques…)… impose aux entreprises de vendre des produits de qualité élevée au
moindre prix.
Cela a entraîné l’apparition de nouvelles méthodes de fixation des prix :

La méthode du prix valeur
Il s’agit d’essayer d’adapter
le prix d’un produit à la per-
ception que l’on a de la
valeur du produit perçu par
le consommateur. Cela
implique de montrer une
valeur ajoutée réelle au pro-
duit par rapport à ceux de la
concurrence. Dans cette
optique, on différencie le
coût réel du produit en inter-
ne avec le coût externe.

La méthode du prix cible
La réflexion est davantage
centrée sur la concurrence
que sur le consommateur.
Cette méthode consiste à

analyser un produit concur-
rent qui a du succès et à
créer en conséquence un
produit ayant des caracté-
ristiques identiques mais
possédant un niveau de

services plus élevé ce qui
permet de le vendre plus

cher.

Le yield management
(ou tarification flexible)

Cette approche consiste à ne plus fixer le
tarif mais à considérer que le prix évolue
en fonction du client et du moment de la

transaction pour maximiser les recettes. Il
faut donc s’adapter continuellement à la

demande. Suivant la façon dont la situation
évolue, il s’agira soit de baisser le prix soit

d’en profiter pour vendre le produit plus
cher. Par exemple, le yield management se
pratique couramment dans l’aviation, l’hô-

tellerie ou la location de voitures.

De quelles 
façons ?

48Les nouvelles 
méthodes de 
fixation des prix

Le consommateur peut également réa-
liser des micro-achats en achetant, par
exemple, un morceau de musique au

lieu d’un CD ou un extrait de journal au
lieu du journal entier…etc.

En ce qu’elles permettent aux consom-
mateurs d’avoir une vision mondiale du
prix et de pouvoir, grâce à l’interactivité,
influencer le prix par le biais des ventes
aux enchères virtuelles (à l’issue des-
quelles le prix n’a plus rien à voir avec le
coût de revient).

Les technologies numériques
influencent fortement le
mode de fixation du prix.
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Pour fixer un prix, plusieurs types d’objectifs sont envisageables. Ils sont liés au pro-
fit, au volume, à la concurrence, à la survie, à l’image ou à la responsabilité de l’en-
treprise. Certains de ces objectifs relèvent de stratégies à court terme (concurren-
ce, survie), d’autres de stratégies à long terme (rentabilité, volume, image).

49 Les objectifs 
à suivre pour 
fixer un prix

Les objectifs définis en terme de profit 
ou objectifs de maximisation de profit

Ils se traduisent par la recherche d’un résultat à
court ou à long terme. 
Lorsque l’objectif de profit est défini sur une
longue période : l’entreprise pratique des prix
stables lui assurant des résultats réguliers. 
Lorsque l’objectif de profit est défini sur une cour-
te période : l’entreprise ne se préoccupe pas des
répercussions de ses décisions sur le long terme,
elle exploite le plus possible la situation actuelle.
C’est le cas de la stratégie d’écrémage avec la
pratique de prix élevé : le prix est très élevé et la
cible (segment limité à haut pouvoir d‘achat) est
prête à le payer  (par exemple Mercedes).  Le  pla-
fond  sera  représentatif  à  la  fois  de  la  qualité
et  de  la notoriété. 
À long terme il sera important d‘avoir  un  avanta-
ge  concurrentiel  perçu  et décisif (innovations).

Les objectifs définis en fonction 
de la concurrence

Dans ce cas, l’entreprise veut se positionner
par rapport à ses concurrents, éviter les
guerres de prix ou empêcher l’entrée de
concurrents sur le marché en pratiquant des
prix suffisamment bas ou bien l’entreprise veut
se positionner sur un marché concurrentiel
(comme celui des lessives par exemple).

Les objectifs de nature 
économique et financière

Les objectifs définis en terme de volume
À travers eux, l’entreprise cherche à développer ses ventes.
La fixation de ses prix a pour finalité d’accroître ses parts de
marché ou d’obtenir un taux de croissance élevé ou encore
de renforcer la position concurrentielle de l’entreprise. 
Les politiques de pénétration entrent dans cette catégorie.
Une activité plus forte entraîne généralement, grâce aux éco-
nomies d‘échelles, des réductions de coûts. Il s‘agit donc
d‘un  prix de pénétration. Le prix est plus bas que celui de la
concurrence directe et doit être dissuasif face à cette concur-
rence. Il sera fonction de l‘élasticité de la demande par rap-
port au prix. Il s’agit de toucher une part importante du mar-
ché pour le conquérir rapidement.
Notons que les objectifs de volume ne sont pas nécessaire-
ment incompatibles avec l’objectif de rentabilité surtout sur
une longue période.

Les objectifs définis en fonction 
de la survie de l’entreprise

Ce peut être le cas en période de sur-
capacité si elle désire avant tout écou-
ler ses stocks et obtenir des liquidités.
Ou bien dans le cas où la concurrence
est  impitoyable,  la  baisse des prix est
alors due à la guerre au sein du sec-
teur, et elle devrait pouvoir permettre à
l‘entreprise de survivre.

47-53.qxp  28/09/2015  15:57  Page 98

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 99

Toute décision sur les prix met en jeu un ensemble de facteurs que l’on peut regrou-
per autour de 3 thèmes : les coûts, la demande et la concurrence. 

L’effet d’expérience (ou loi d’expérience) 
L’effet d’expérience exprime que le coût unitaire d’un produit décroît d’un pourcen-
tage constant chaque fois que la production cumulée au sein d’une entreprise est
multipliée par deux.
Le coût d’un produit varie non seulement en fonction des quantités vendues au
cours d’une période mais également en fonction de sa production cumulée depuis
le début de sa mise en fabrication. Au fur et à mesure que la production cumulée
augmente, l’entreprise améliore son savoir-faire et rationalise son organisation.
C’est l’effet d’expérience qui a pour résultat une réduction des coûts. 
Rechercher un effet d’expérience permet d’accroître la compétitivité d’une entrepri-
se : c’est souvent le concurrent dont la production cumulée est la plus importante
qui bénéficie du coût unitaire le plus bas car il détient la meilleure position concur-
rentielle et domine le marché.

La fixation des prix à partir des coûts

• La méthode du prix de revient plus une marge
Cette méthode implique de vérifier que le prix de vente auquel on aboutit permet de
vendre une quantité égale ou supérieure à celle qui est indispensable pour obtenir
le prix de revient de départ. La détermination du coût de revient à partir du coût total
implique que l’on impute à chaque unité vendue une partie des frais fixes.
Autrement dit, il faut ajouter au prix de revient réel du produit une marge exprimée
en pourcentage.

Prix de vente = coût complet (full cost) + marge (exprimée en %)
C’est une méthode assez approximative qui ne tient compte ni de la demande ni de
la concurrence. Elle est plus facile à utiliser par les distributeurs qui raisonnent plu-
tôt à partir de leur prix d’achat que de leur prix de revient.

• Le taux de marque (ou ressort)
Le prix est calculé en fonction du rapport entre la marge commerciale et le prix de
vente.
Taux de marque  = marge brute

prix de vente

50Mode de fixation 
du prix en fonction
des coûts
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50
Avec          Marge brute  =  prix de vente  -  coût d’achat.

• Le taux de marge (ou frappe)
Il s’agit ici d’appliquer un taux de marge qui est le rapport entre marge commercia-
le et coût d’achat.
Taux de marge  =  marge brute

coût d’achat

• Notion de contribution
Au lieu de raisonner à partir du coût total, on raisonne souvent en terme de contri-
bution.
On appelle « contribution unitaire au profit et aux frais fixes » ou « marge sur coût
variable » la différence entre le prix de vente net (c’est-à-dire la recette unitaire) et
le coût variable d’une unité vendue.

Cu (contribution unitaire) = Ru (recette unitaire) ou PV (Prix de vente net) 
– CV (coût variable)

La contribution s’exprime en contribution unitaire ou contribution totale en valeur
absolue ou en pourcentage de la recette.
Si la contribution est nulle, cela veut dire que l’on vend au coût variable. Si la contri-
bution est négative cela signifie que les pertes varient en proportion directe du volu-
me d’affaires réalisé. Tout objectif vise d’une part à accroître la contribution globale,
d’autre part à stabiliser voire à diminuer les frais fixes.
Il est facile de définir pour un produit ou une gamme de produits un seuil de contri-
bution au-dessous duquel il ne faut pas descendre pour ne pas perdre de l’argent.

• Le coefficient multiplicateur
Le coefficient multiplicateur est employé couramment dans le commerce de détail.
Il permet de calculer un prix de vente TTC directement à partir d’un coût d’achat HT.
Il permet de fixer les prix à venir.
Coefficient multiplicateur  = 1  + taux de marge
Le coefficient multiplicateur constitue un argument de vente pour le producteur qui
peut ainsi proposer à un distributeur des produits avec des prix de vente publics
conseillés. 
Pour mesurer le coefficient multiplicateur, et par conséquent la marge qu’il peut
espérer, le distributeur devra diviser ce prix conseillé par le prix d’achat.
Coefficient multiplicateur  =  prix de vente conseillé

prix d’achat
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• « Le taux de rentabilité des capitaux engagés » ou « retour sur investisse-

ments »
Cette méthode consiste à fixer un seuil minimal de rentabilité sur investissements
ou bien à juger au coup par coup si le taux de rentabilité espéré (R) est acceptable.
Ce taux est un outil d’évaluation des projets d’investissement. Et est donc un outil
de détermination de prix. 
Le taux de rentabilité des capitaux engagés ou « retour sur investissements » est
égal au revenu (R) sur les capitaux engagés (I).

r  (Taux de rentabilité)  =         Revenu (R)
Capitaux engagés (I)

Le prix fixé tiendra compte de la rentabilité escomptée. Pour déterminer le prix, il
faut réaliser le calcul suivant :
Prix  =  coût unitaire  =  taux de rentabilité souhaité  x  investissement

ventes prévisionnelles en volume

• Le calcul du point mort ou seuil de rentabilité
Le point mort (également appelé seuil de rentabilité) se définit comme le seuil
d’équilibre pour qu’une entreprise ne fasse ni bénéfice ni perte autrement dit 
qu’elle équilibre son exploitation (équilibre entre les recettes et les coûts).
Pour un prix donné, on détermine un volume de ventes qui permet d’atteindre le
seuil de rentabilité. Si le volume des ventes est réaliste, on pourra retenir le prix fixé.
On exprime le point mort en chiffre d’affaires à réaliser, en quantités à réaliser ou
en mois d’activité.
Le point mort est atteint lorsque les recettes couvrent les coûts variables et l’en-
semble des frais fixes. Ce qui signifie qu’au point mort, la contribution totale est
égale à la somme des frais fixes. On calcule le point mort en divisant le total des
frais fixes par la contribution unitaire.
Point mort =  total des frais fixes

contribution unitaire

Rappel
Rentabilité  =   (prix unitaire x produit vendu) x (coût unitaire x produit vendu)
Part de marché (%)  =     ventes de l’entreprise x 100

ventes de la profession
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L’élasticité de la demande (e) mesure le degré de variation rela-
tive de la demande en fonction de la variation relative du prix.
Elle mesure la réaction des consommateurs devant les prix. 

Les clés du marketing 102

Notion d’Élasticité 
Dans cette approche, on relie les quantités vendues au prix du produit : ainsi plus le
prix est bas, plus les ventes augmentent et inversement plus le prix est élevé, plus
les ventes baissent.

51 Mode de fixation 
du prix en fonction
de la demande

Le degré de sensibilité de la demande par rapport au prix s’exprime à l’aide d’un
coefficient d’élasticité-prix () égal à la variation relative de la demande (q/q) rap-
portée à la variation relative du prix ( p/p). 
Ce qui donne la formule suivante :  =      q/q

 p/p
Autrement dit, la valeur du coefficient d’élasticité est donnée par la variation en %
de la demande provoquée par une variation de 1% du prix de vente.
Elasticité =    demande (en %)

 prix (en %)
L’élasticité peut être positive, nulle ou négative.
• Elasticité positive ( > 0) : dans ce cas, une augmentation du prix conduit à une

augmentation de la demande. C’est un cas assez exceptionnel dans la mesure où
il est rare que l’image associée à un produit change si le prix est augmenté. 

• Elasticité nulle ( = 0) : cela signifie que la demande est constante quel que soit
le prix. 

• Elasticité négative ( < 0) : dans ce cas la demande diminue lorsqu’on augmen-
te le prix. 

• Demande rigide ou inélastique ( < 1) : dans ce cas les ventes dépendent peu
du prix. C’est par exemple le cas de produit non substituable (ce qui existe rare-
ment) ou dont le besoin peut être impérieux. 

Lorsqu’il y a une variation relative de la consommation d’un bien A due à une varia-
tion relative du prix d’un bien B on parle d’élasticité croisée.
Pour 2 produits A et B, le coefficient d’élasticité croisée est donné
par la formule :
Où   :      DA correspond à la demande du produit A

Et   PB correspond au prix du produit B

D1A-D0A
D0A

P1B - P0B
P0B
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Le prix psychologique est le prix d’acceptation optimale consenti
pour l’achat d’un produit donné par le plus grand nombre de
consommateurs. C’est le prix pour lequel le maximum de
consommateurs pensent que le prix n’est ni trop élevé, ni trop
bas.

Les clés du marketing 103

L’approche psychologique part de l’idée que le consommateur n’a pas une idée très
précise des prix des produits, ni de ses qualités et qu’il est soumis à certains phé-
nomènes de perception des coûts.

Le prix perçu est la résultante de 4 composantes : l’image de produits concurrents,
le prix du produit, l’image du produit et le prix des produits concurrents. Il passe
ensuite dans le prisme déformant de la psychologie de l’individu qui aura en consé-
quence une décision d’achat ou de non achat.

52Fixation du prix 
L’approche 
psychologique

Prix du produit

Image du produit

Prix des produits
concurrents

Image des produits
concurrents

Prix perçu Comportement
du 

consommateur

Achat

Non
achat

Quand un consommateur évalue l’intérêt d’un achat, il compare le coût occasionné
par l’acquisition du produit et la valeur des avantages qu’il en retirera. La différence
entre cette valeur et les coûts autres que le prix d’achat constitue le maximum
acceptable. Tout se passe donc comme si le consommateur interprétait le prix d’un
produit pour décider de la conduite à tenir : « le prix est-il acceptable ou non ? »
La connaissance du prix est un facteur important du comportement : c’est un indi-
cateur du degré de sensibilité des individus au prix. Le prix mémorisé va servir de
référence pour juger les prix pratiqués lors d’un nouvel achat. Dans de nombreux
cas, le prix est un indicateur de qualité parce que c’est un élément objectif alors que
la qualité est souvent difficile à apprécier : dans l’esprit du consommateur, le prix
couvre le coût de production du produit : si le prix est élevé, il pense que le coût est
élevé et donc que la qualité est forte.
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La méthode consiste à interroger un échantillon de personnes représentatives du
segment retenu et à leur poser 2 questions : 
• « au-dessous de quel prix considérez-vous que le produit est de mauvaise quali-

té ? » (on calcule le pourcentage d’individus trouvant un prix donné suffisamment
élevé (courbe de prix minimum)). 

• « au-dessus de quel prix considérez-vous que le produit est trop cher ? » (on
obtient le pourcentage d’individus trouvant un prix donné trop élevé (courbe de prix
maximum)).

Chaque personne interviewée est invitée à indiquer la fourchette de prix à l’intérieur
de laquelle elle croit pouvoir situer le prix du produit étudié.

• Le prix minimal : est le prix au-dessous duquel les consommateurs jugeront la
qualité du produit insuffisante et ne l’achèteront donc pas.

• Le prix maximal : est le prix au-dessus duquel les consommateurs jugeront le prix
du produit excessif et ne l’achèteront donc pas.

La différence entre les 2 courbes pour un certain niveau de prix P1, mesuré sur un
segment [ab] indique le pourcentage de personnes le jugeant acceptable.
Le prix psychologique est celui pour lequel cette différence est la plus forte.

NB : Le prix psychologique est celui qui satisfait le maximum d’individus mais ce n’est pas
forcément celui qui assure le chiffre d’affaires le plus élevé, ni le plus rentable. Vendre un pro-
duit au prix psychologique est l’assurance pour l’entreprise de vendre au plus grand nombre
de clients et donc d’avoir la part de marché maximale.

 

   P1 

    a 

b 

Courbe de prix 
maximum 

Courbe de prix minimum 

Prix 

% Cumulé 
prix excessif % Cumulé qualité 

insuffisante 
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Le choix d’un prix repose sur 3 stratégies possibles : une stratégie d’écrémage, une
stratégie de pénétration, une stratégie d’alignement.

 La stratégie d’écrémage
La stratégie d’écrémage consiste à fixer un prix élevé dans un objectif de profit uni-
taire c’est-à-dire par la recherche d’un résultat à long ou à court terme. 
• Pour un objectif de profit défini sur le long terme : l’entreprise  pratiquera des prix

stables lui assurant des résultats réguliers.
• Si l’objectif est défini sur du court terme : l’entreprise ne se préoccupe pas des

répercussions de ses décisions sur le long terme, elle exploite le plus possible la
situation actuelle. C’est le cas des stratégies d’écrémage avec pratique de prix
élevé.

Cette stratégie consiste à fixer un prix de vente élevé dans le but de toucher une
clientèle restreinte (un segment limité de clientèle), de dégager une marge élevée
et de donner au produit une image haut de gamme : la concurrence sur le marché
ne se joue pas sur les prix mais sur l’image de l’entreprise et/ou du produit. Le pro-
fit unitaire est important, le volume des ventes est faible. Le choix se porte sur le prix
générant le chiffre d’affaires maximal.
Dans le cas d’un produit nouveau, le choix d’une politique d’écrémage est possible
lorsque le produit comprend une innovation significative par rapport à la concurren-
ce (avancée technologique) et s’il existe un nombre suffisant d’acheteurs prêts à
payer un prix élevé pour obtenir le bien.
L’entreprise joue sur le délai que mettra la concurrence à rattraper son retard en
mettant au point un produit possédant un avantage identique. 
Elle compte également sur l’intérêt des consommateurs vis à vis de l’innovation
apportée par le produit qui implique une demande (limitée) moins sensible au prix
en début de vie du produit (phase de lancement du cycle de vie) que par la suite,
d’autant plus que c’est lors de cette période que l’on peut justifier d’un prix élevé en
raison du coût de la fonction recherche et développement (R&D). 
Les stratégies d’écrémage ont un but de rentabilité à court terme (maximisation du
chiffre d’affaires) : prix de vente élevé, dépenses marketing réduites. Elles ne se prê-
tent pas au développement des ventes en volume ni à l’obtention d’une part de mar-
ché importante. Elles sont pratiquées pour les produits haut de gamme ou de luxe.
Ce type de stratégie peut être justifié dans le cas d’entreprises aux ressources
modestes qui ne peuvent se permettre de prendre des risques financiers importants
ou pour contrer les entrées des concurrents (barrières à l’entrée). Elles ont l’incon-
vénient de laisser le champ libre à la concurrence et ne pas assurer à l’entreprise,
à long terme, une positon de leader, le volume des ventes étant trop faible.

53La stratégie 
au niveau du prix
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 La stratégie de pénétration
La stratégie de pénétration consiste à fixer un prix de vente relativement bas en vue
de conquérir une large part de marché dans une optique de volume des ventes. 
Elle se traduit par un objectif de volume. L’entreprise cherche à développer la vente.
Le choix tient compte du pourcentage d’acheteurs potentiels compris entre le prix
psychologique et le prix générant le chiffre d‘affaires maximal.
Dans le cas d’un produit nouveau, la stratégie de pénétration consiste à fixer un prix
bas dans le but de vendre de grandes quantités à un maximum d’acheteurs.
La stratégie de pénétration est justifiée : pour des produits de grande consomma-
tion ou des produits bas de gamme dont l’innovation est peu importante et facile-
ment imitable, pour les marchés de masse peu sensibles au prix, dans les cas où
un volume de vente élevé ou que le fait de posséder une part de marché importan-
te favorise la rentabilité à long terme, lorsque l’entreprise veut accroître la demande
primaire, ce qui suppose que l’entreprise en tire le maximum de profit, lorsque l’en-
treprise souhaite provoquer l’ouverture d’un marché de masse. 
Pour faire un gros volume de ventes, il est nécessaire de viser une part de marché
élevée par exemple pour s’assurer une certaine puissance face aux concurrents et
à la distribution. Cette stratégie est, en effet, bien adaptée pour décourager la
concurrence en ce qu’elle met des barrières à l’entrée obligeant les concurrents à
pratiquer le même type de politique de prix.

 Stratégie d’alignement sur la concurrence
La stratégie d’alignement sur la concurrence consiste à fixer un prix proche de celui
de la concurrence et à rechercher un ou des avantages dans les autres compo-
santes du plan marketing.
En poursuivant des objectifs de concurrence, l’entreprise cherche à se positionner
par rapport à ses concurrents, à éviter les guerres des prix ou à empêcher l’entrée
sur le marché de concurrents pratiquant des prix relativement bas.

D’une façon générale, il est toujours plus facile de baisser le prix d’un
produit que de l’augmenter. Il est donc toujours possible, quel que soit
le prix fixé au départ, de l’adapter, en cours de vie, au marché et à la
concurrence.
Un objectif de volume n’est pas forcément incompatible avec l’objectif
de rentabilité puisqu’il entraîne une activité plus forte et donc une
réduction des coûts (économie d’échelle).
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53
 Stratégie de modification de prix en cours de vie du produit
Au cours de la vie du produit, il peut être nécessaire de réviser le prix d’un produit.
L’entreprise a alors 2 solutions : la baisse du prix ou la hausse du prix.

Baisse du prix
L’entreprise peut décider de baisser
le prix d’un produit dans différents
cas : en cas de baisse du prix du mar-
ché, en cas d’excédent de capacité
de production, ou bien dans le cas où
elle souhaite bénéficier d’économies
d’échelles.
Cette stratégie risque d’avoir des
répercussions sur l’image de marque
des produits et/ou de l’entreprise et
entraîner une défidélisation de la
clientèle.

Hausse du prix
L’entreprise peut décider de modifier
le prix d’un produit à la hausse dans
les cas suivants : en cas d’excédent
de la demande ou pour répercuter
des effets inflationnistes.

D’après Jean Baudrillard, les
consommateurs utilisent l’ensemble
des objets comme autant de signes
qui leur permettent d’exprimer leur

position sociale.
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Le consommateur est très
sensible au prix et de plus 

en plus critique !

Il est devenu « mature » 
et cherche à maximiser 

son pouvoir d’achat.

C’est vrai !
C’est la consé-
quence de l’ex-
périence qu’il a
acquise avec
les nombreux

biens de
consommation

à sa disposition.

Il a également remis en cause les
marques et n’accepte plus de payer
un bien surévalué uniquement du
fait de la notoriété de la marque  !
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5e partie
Éléments 

marketing 
opérationnel  : 
la distribution
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Elle désigne l’ensemble des activités commer-
ciales destinées à mettre le produit en situation
favorable face au client et la gestion des flux de
produits du lieu de production au lieu d’utilisa-
tion.

La distribution est une variable du mix contrôlable, et incontournable, au même titre
que le produit ou le prix. 
Bien que variable contrôlable, la variable de distribution est une variable difficile à
maîtriser dans la mesure où le producteur met son produit dans les mains d’inter-
médiaires auprès desquels il ne peut rien exiger si ce n’est les inciter à appliquer sa
politique. 

La notion de distribution recouvre 2 aspects :

Distribuer un produit, c’est l’amener au bon endroit, au bon moment, en quantité suf-
fisante avec le choix et les services nécessaires à sa vente, sa consommation et
son entretien.
Mettre en place une politique de distribution consiste à choisir un réseau de distri-
bution ainsi qu’un type de stratégie.

La distribution recouvre l’ensemble des opérations
par lesquelles un bien sortant de l’appareil de pro-
duction est mis à la disposition du consommateur
ou de l’utilisateur final.

  La grande distribution
a un pouvoir 
grandissant !

54 La politique 
de distribution

  On voit se multiplier les
points de vente des

grands groupes d’hyper-
marchés et de GMS

  On voit se développer des
marques de distribution, les
fameuses MDD, ce qui fait

entrer en concurrence les dis-
tributeurs et les fabricants.

  Cela a entraîné 
l’apparition du trade-

marketing et de l’ECR !

54-69.qxp  17/09/2015  16:41  Page 110

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 111

La distribution remplit 2 fonctions principales : 

• La fonction de détail qui consiste à acheter des marchandises pour les revendre
ensuite, par petites quantités et en l’état au consommateur final et également à
offrir à la clientèle, un service que le détaillant assure lui-même.

• La fonction de gros qui consiste à acheter et à stocker des marchandises en
quantités importantes puis à les revendre en petites quantités non pas cette fois
au consommateur final mais à des détaillants, des collectivités… Elle joue dans ce
cas le rôle d’un grossiste. 
Le grossiste, en stockant de grosses quantités de marchandises, libère le produc-
teur ou le fabricant du coût matériel et financier du stockage et simplifie le travail
administratif du détaillant (commandes, factures…). La fonction de gros implique
une spécialisation par famille de produits pour faciliter le stockage et dans certains
cas particuliers (produits de haute technicité par exemple) la mise en place d’une
structure commerciale adaptée et dotée de spécialistes qualifiés.

55Les différentes
fonctions 
de la distribution

De nouveaux espaces de distribution voient le jour. 
Ce ne sont plus des lieux standardisés. Les galeries
commerciales deviennent des destinations de prome-

nade, les banques bichonnent leurs clients, les
marques alimentaires ouvrent des restaurants et
chaque centre d'intérêt a droit à son magasin.

Les centres commerciaux
se transforment en de véri-
tables destinations de loi-
sirs aux activités variées,
ouvertes sur leur environ-

nement extérieur. Les
centres-villes accueillent
des enseignes plus res-

pectueuses de l'identité des
lieux qu'elles occupent. 

Face à des consommateurs de
plus en plus experts et zap-

peurs, les professionnels de la
distribution comprennent qu'ils
ne peuvent plus proposer des

magasins standardisés, ni décliner à
l'envi des concepts qui marchent. Il faut
étonner, faire rire, émouvoir, rassurer ou
créer de la complicité. Tout plutôt que de

lasser les consommateurs.
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55
LES FONCTIONS 

SPATIALES

La distribution remplit également 5 autres fonctions que l’on peut regrouper en 2
catégories :

La distribution a pour mission première la mise à disposition des produits dans les
lieux et les quantités voulues par les consommateurs. La fonction de transport
consiste à acheminer le produit entre le fabricant et ses clients autrement il s’agit
de transporter les produits des usines au point de vente.  Cette fonction inclut éga-
lement un ensemble de tâches d’ordre logistique qui permettent « d’éclater » la pro-
duction vers les lieux de stockage. Il peut s’agir de la manutention (qui consiste à
charger ou décharger les produits) ou du stockage (ou entreposage) des produits.

Le stockage est une fonction importante dans la mesure où les produits doivent
arriver au bon moment et en quantités suffisantes pour satisfaire les besoins de
consommation. Elle permet donc l’ajustement temporel de l’offre et de la demande.
Le stockage effectué à différents niveaux dans le circuit de distribution permet
d’ajuster dans le temps et l’espace la production et la demande. Les intermédiaires
jouent donc un rôle de régulateurs essentiels au bon fonctionnement de l’écono-
mie.

Remarque : De la fonction de stockage découle une fonction de financement :
un stock représente une production non vendue et donc une immobilisation de
capitaux. Cette immobilisation de capitaux sera financée, selon le cas, par le pro-
ducteur ou le distributeur.

La fonction de financement couvre 2 aspects : 
- soit les intermédiaires assument cette fonction lorsqu’ils achètent un produit aux

producteurs en prenant à leurs charges les risques de commercialisation : ils
apportent ainsi la contrepartie financière de la production sans que les produc-
teurs soient obligés d’attendre que le consommateur final ait acheté le produit ; 

- soit c’est l’inverse, c’est-à-dire que ce sont les producteurs qui financent la distri-
bution par le biais de délais de paiement supérieurs aux délais de vente.

Ce transfert des produits va s’accompagner d’opérations d’assortiment (c’est-à-dire
de choix de produits adaptés à la clientèle), d’allotissement ou de fractionnement
des produits. 
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55
Les fonctions commerciales comportent 2 aspects : la communication (ou l’infor-
mation) et les services.
La fonction de communication (ou d’information) s’exerce dans 2 directions : en
direction des consommateurs : dans ce cas la distribution joue un rôle média
important par le biais de l’affichage des prix, de l’information sur les caractéris-
tiques des produits, des conseils donnés par les vendeurs, des actions promotion-
nelles, de la publicité sur lieu de vente (PLV), du merchandising… ; en direction des
producteurs : dans ce cas les intermédiaires sont une source d’informations com-
merciales pour les fabricants. C’est le cas, par exemple, lorsque les distributeurs
renseignent les producteurs sur l’évolution du marché.
La fonction de service qui comprend la livraison et les conditions de livraison,
l’installation, les conseils, le service après vente, la reprise éventuelle ou l’échan-
ge, l’entretien, la réparation, la garantie…

Les centres commerciaux de demain ne pourront plus être des
usines à vendre ou des boites de tôle déshumanisées. Ils

devront intégrer une notion de plaisir. Ces lieux sont pensés
comme des destinations de loisirs où l'on prend le temps de flâ-

ner entre ses emplettes. 

Les magasins doivent inviter le
consommateur à se sentir chez
lui.  La complicité qui peut se
créer autour d'une marque se

retrouve aussi autour d'un
comportement de consomma-
tion ou d'un centre d'intérêt.

Les distributeurs répondent à
l'éparpillement des consommateurs en
« tribus » en exploitant des niches de

plus en plus précises. 

Mais le ticket d'entrée
est de plus en plus

élevé. Le consomma-
teur picore d'une bou-
tique à l'autre comme

devant un linéaire d'hypermarché. Il
devient capital de se différencier. Il

faut aussi compter avec un site pilote
bien situé, puis être capable de

mener des investissements impor-
tants en phase de développement. 

LES FONCTIONS 
COMMERCIALES
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D’un point de vue économique, il existe trois formes de commerce : le commerce
indépendant, le commerce associé, le commerce intégré.

Le commerce indépendant

Le commerce indépendant peut se définir  comme une forme de commerce où la
fonction de gros et la fonction de détail sont dissociées et remplies par des entre-
prises indépendantes.
La distribution indépendante est essentiellement constituée de petites sociétés
jouant un rôle soit de grossistes soit de détaillants.

Un grossiste est un intermédiaire de commerce qui achète une marchandise direc-
tement au producteur ou au fabricant pour la revendre, ensuite, à un autre grossis-
te ou à des détaillants. Certains grossistes créent des entrepôts en libre service à
l’usage des détaillants. Les grossistes sont parfois remplacés par des centrales
d’achat.
Une centrale d’achat est un organisme chargé de centraliser les négociations avec
les fournisseurs pour le compte de plusieurs magasins appartenant à une même
chaîne ou indépendants associés ou franchisés.
Le grossiste a pour mission de couvrir une zone géographique déterminée au sein
de laquelle il assure la diffusion des produits d’un fabricant auprès d’un grand
nombre de détaillants. Pour le fabricant, ce rôle de relais permet la présence des
produits dans un grand nombre de points de vente. 
Le grossiste constitue un relais important d’informations en provenance du marché.
Il joue un rôle au niveau de la mise en place « d’aides à la vente » (PLV, présen-
toirs..).
La centrale d’achat opère pour le compte d’un groupement de points de vente qui
peuvent prendre plusieurs formes juridiques, selon la nature des liens existants
entre la centrale et le point de vente. Une centrale d’achat impose une liste de four-
nisseurs exclusifs. C’est le groupement retenu par Auchan par exemple.

Un détaillant est un commerçant qui achète une marchandise à un grossiste (ou à
un producteur ou à un fabricant) pour la revendre aux consommateurs finaux.

56 Les formes 
de commerce
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56
Le commerce de gros comme le commerce de détail peut revêtir plusieurs formes :
le commerçant peut choisir soit de rester indépendant (distribution indépendante)
soit de s’associer à d’autres commerçants (distribution associée) soit d’intégrer ou
non la fonction de distribution (distribution intégrée).

La distribution associée

Le commerce associé est une forme de commerce où des entreprises rapprochent
la fonction de gros et la fonction de détail au sein d’une même structure commercia-
le mais qui, tout en conjuguant leurs efforts sous des formes diverses, conservent
leur indépendance juridique. C’est un groupe de commerçants qui se regroupe pour
effectuer leurs achats ou pour bénéficier de notoriété et d’image.

Le groupement d’achat

Les groupements d’achat ont pour objet de gérer
au mieux les achats de leurs adhérents.
Il en existe deux types : la coopérative de
détaillants et le groupement d’achat de grossistes.

Les groupements 
d’achat de grossistes

Ces groupements rassemblent plusieurs
grossistes qui associent leurs efforts à

travers une enseigne unique et une cen-
trale d’achat. Par exemple Intermarché.
L’objectif est de se grouper pour obtenir
les meilleures conditions de la part des
fournisseurs (en cas de livraison impor-
tante) ou de renforcer leur pouvoir de
négociation par l’augmentation de leur

volume d’achat, cela afin de parer l’offen-
sive concurrentielle des détaillants asso-

ciés et du commerce moderne.

Les coopératives de détaillants

Les détaillants se regroupent pour
acheter afin de bénéficier de prix infé-
rieurs et d’harmoniser les méthodes

commerciales.
Elles offrent à leurs adhérents les ser-

vices d’une centrale d’achat ainsi
qu’une assistance technique, financière

et comptable.
Par exemple : les opticiens Krys.

54-69.qxp  17/09/2015  16:41  Page 115

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 116

56
 Les chaînes volontaires

Les chaînes volontaires sont des associations entre des grossistes et des détaillants
sélectionnés parmi leurs clients.
L’objectif est d’organiser les achats et leurs ventes, en commun, et d’adapter en
conséquence la gestion des entreprises associées, tout en respectant l’indépendan-
ce juridique et financière de chacune d’elles.
Par exemple : Shopi.
Dans les chaînes volontaires, c’est le grossiste qui est l’élément central : il est appe-
lé « tête de chaîne ». C’est lui qui recrute les détaillants souvent parmi ses clients.

La distribution intégrée ou concentrée 

C’est une forme de commerce où des entreprises cumulent la fonction de gros et la
fonction de détail.
Les fonctions de gros et de détail sont remplies par une seule organisation qui inter-
vient donc directement entre producteur et consommateur final.

• Les franchises
La franchise est un système de produits et de services et/ou de technologie basé
sur une collaboration étroite et continue entre des entreprises juridiquement et
financièrement distinctes et indépendantes : le franchiseur et le franchisé.
Le franchiseur accorde au franchisé le droit exclusif d’exploiter sa marque, ses pro-
duits, son enseigne et son savoir-faire en conformité avec le concept du franchiseur.
Ce droit oblige le franchisé en échange d’une contrepartie financière directe ou indi-
recte à utiliser l’enseigne et/ou la marque du produit et/ou des services, le savoir-
faire c’est à dire un ensemble d’informations pratiques résultant de l’expérience du
franchiseur et testé par celui-ci. Par exemple : Yves Rocher.

NB : À l’exportation, les franchiseurs se développent par le biais de filiales ou de la
master franchise (unité franchisée ayant contractuellement le droit d’installer des
sous-franchisés dans des zones exclusives), l’unité franchisée assurant le contrôle
et la représentation auprès du franchiseur.
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Les GMS

Supérettes
Description Magasins à dominante alimentaire exploités en libre service

Surface de vente Surface de vente comprise entre 120m² et 400m²

Hard 
discounters 

ou 
Maxi

discounters

Description Magasins à dominante alimentaire exploités en libre-service

Surface de vente Supérieure à 400m² et inférieure à 1 000m²

Assortiments Limités à des produits vendus à bas prix en rationalisant les
coûts de distribution

Exemple Lidl

Supermarchés

Description Magasins à dominante alimentaire exploités en libre-service

Surface de vente Comprise entre 400 et 2 500 m²

Assortiments 300 à 5 000 références dont 500 à 1 500 références en non ali-
mentaire.

Exemple Champion, Super U, Leclerc…

Grandes 
surfaces 

spécialisées

Description Magasins de détail dans des domaines spécifiques (meubles,
électroménager, quincaillerie, bricolage, jardinage…).

Surface de vente Supérieure à 400m²

Hypermarchés

Description
Magasins à dominante alimentaire exploités en libre-service.
Ils mettent à la disposition de la clientèle un vaste parking.

Surface de vente Supérieure à 2 500m²

Assortiments
Complets de 25 000 à 40 000 références dont 3 000 à 5 000 en
alimentaire et 20 000 à 35 000 en non alimentaire.

Exemple Carrefour, Auchan

Magasins 
populaires

Description

Ce sont des magasins à rayons multiples dont un important
rayon alimentaire qui limitent leur assortiment à quelques mil-
liers d'articles courants à rotation rapide. Ils sont rattachés à des
centrales d'achat et implantés le plus souvent en centre-ville.

Surface de vente Comprise entre 1 000 et 1 500m².

Assortiments Quelques milliers d'articles courants à rotation rapide

Exemple Monoprix

Grands 
magasins

Description
Ce sont des magasins qui offrent, sur plusieurs étages et dans
une gamme large et profonde, différentes catégories de mar-
chandises groupées en rayons agencés comme des boutiques.

Exemple Galeries Lafayette

Maisons 
à succursales 

multiples (MAS)

Description

Les MAS sont des sociétés commerciales détentrices de plu-
sieurs magasins de vente au détail (au moins 10) par le biais
desquels elles distribuent des produits (alimentaires ou non)
qu'elles achètent en gros ou qu'elles produisent ou fabriquent
elles-mêmes.La fonction de gros est assurée par le biais d'une
centrale d'achat et la fonction de détail par les magasins qui
possèdent les sociétés : les succursales.

Exemple Casino
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Le commerce électronique peut être défini comme l’ensemble
des échanges électroniques liés aux activités commerciales. 
Il recouvre toute opération de vente de biens et de services via
un canal électronique. 
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Le commerce est un secteur d’activité en constante évolution. Il est le reflet de
l‘environnement dans lequel il s’intègre.

58 Le développement
du e-commerce1

Le réseau Internet apparaît comme un réseau de distribution mondiale. Outre la
convivialité et l’interactivité qu’il permet et qui favorise à la fois la vente sur mesure
et l’établissement de relations personnelles avec les clients, le réseau Internet offre
toutes les possibilités du multimédia (image, son, animation).

La notion de commerce électronique s’intègre au cadre du 
e-business, défini comme l’utilisation de tout ou partie des tech-
nologies d’Internet pour transformer le fonctionnement des acti-
vités principales de la chaîne de valeur de l’entreprise en vue
d’en dégager une valeur économique supérieure, directe ou indi-
recte.

À la différence de la VPC qui envoie un catalogue au client, avec Internet, c’est l’in-
ternaute qui surfe d’un site à l’autre comme s’il se déplaçait d’un magasin à l’autre.
Le web présente d’ailleurs de nombreux avantages pour les vépécistes : il est plus
réactif et permet transparence et rapidité. Il suffit d’ôter du site un article épuisé, ce
qu’il est impossible de faire sur un catalogue papier. Le web offre un autre avanta-
ge : il permet de vendre les produits hors de France.

La cible du e-commerce est très typée : jeunes, de CSP+ et urbaine.

1 Pour compléter cette partie, nous nous permettons de reporter le lecteur à 2 autres
ouvrages publiés aux éditions Le Génie Éditeur : « Le mobile marketing » et « L’e-marketing »
(collection Les mini-génies).
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La zone de chalandise correspond au périmètre, à l’espace géo-
graphique, entourant le point de vente dans lequel se situent les
clients potentiels du futur magasin. Elle peut être définie aussi
comme la zone d’influence commerciale d’un magasin, constituée
de clients et de concurrents.
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Détermination de la zone de chalandise
Pour un point de vente classique, la zone de chalandise est la zone environnante dont
le potentiel commercial se définit selon le nombre de clients potentiels, les concurrents,
les voies d’accès, les obstacles naturels et psychologiques de la zone. La zone de cha-
landise du point de vente est constituée de 3 zones : primaire, secondaire, tertiaire. Ces
zones sont définies de façon isochrone (c’est-à-dire selon le temps requis pour atteindre
le point de vente). La forme et la promotion des ventes ainsi que la communication
varient selon les spécificités de chaque sous-zone.

59La zone 
de chalandise 
d’un point de vente

La zone primaire regroupe les personnes
éloignées de moins de 5mn du point de vente
(distance estimée à pied, en voiture, à bicy-
clette...). 
En général cette zone regroupe 50 % de la
clientèle potentielle. Elle constitue pour l’es-
sentiel la clientèle la plus proche du magasin.

La zone secondaire regroupe
les personnes éloignées de 5 à
10mn du point de vente. 
Cette zone regroupe en géné-
ral 30 % de la clientèle poten-
tielle. L’influence du magasin
sur cette zone s’amenuise.

La zone tertiaire regroupe
les personnes situées à plus
de 10mn du point de vente.
Cette zone regroupe en géné-
ral 20% de la clientèle poten-
tielle. L’influence du magasin
sur cette zone est très faible.

La définition de la zone de chalandise et des sous-parties permet de mesurer : le poten-
tiel, le taux de pénétration, la notoriété, le positionnement. L’étude de ces différents cri-
tères au sein de chaque sous-zone permet de définir une politique de promotion et de
communication appropriée et en adéquation avec les objectifs commerciaux.

Il s’agit de se poser 2 questions : 
Doit-on maintenir le point de vente actuel tel quel ? Faut-il créer un nouveau point de vente ?

Ouverture d'un point de vente 
Il faut vérifier l'opportunité de l'ouverture d'un magasin
et son adéquation aux besoins de la population. Puis
faire une estimation de la demande de la clientèle qui
s'effectue à partir : des données géographiques et
socioéconomiques concernant la zone, des taux
d'emprise (c'est-à-dire de la part de marché du maga-
sin), des taux d'évasion (c'est-à-dire du pourcentage
de la clientèle potentielle s'approvisionnant à l'exté-
rieur de la zone), des taux d'attraction (c'est-à-dire
d'achats provenant de consommateurs hors zone). 

Le point de vente est déjà implanté

Il faut contrôler la performance de ce point de
vente et rétablir si nécessaire les objectifs à
court et moyen termes. 
Pour parvenir à ces objectifs, il faut maîtriser la
clientèle potentielle : celle-ci se situera sur une
zone géographique, appelée zone de chalandi-
se, délimitée par des courbes isochrones. 
La vérification de ces éléments conduit souvent
à calculer le chiffre d'affaires prévisionnel.
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Le merchandising joue un rôle dans l’optimisation des ventes en contribuant à
vendre plus et mieux.

 Les leviers du merchandising

Dans la distribution classique, les leviers du merchandising sont : la zone de cha-
landise, le niveau de présentation de l’offre, le placement multiple, la vitrine, l’assor-
timent et l’implantation, le facing, le linéaire.

 La présentation des produits

Dans un point de vente classique, le niveau de présentation
sur un linéaire est important : un produit ne se vendra pas de
la même façon selon qu’il est positionné au niveau des pieds,
des mains, des yeux…
De même, outre le sens de la circulation au sein du rayon, la
visibilité d’un produit n’est pas la même selon qu’il est position-
né en début, au milieu ou en fin de linéaire.

 Les têtes de gondoles

Dans la grande distribution, la tête de gondole est l’es-
pace de présentation situé perpendiculairement, en tête
d’un rayon ou d’un linéaire. Cet espace est réservé aux
produits promotionnels à écouler en masse.

Les têtes de gondoles renforcent l‘impact commercial
dans la mesure où les produits présentés changent
régulièrement, assurant ainsi une animation au sein du
rayon caractérisé quant à lui par sa constance relative.

Notez bien : en raison de leur fort potentiel de vente, l’al-
location de cet espace appelé « coopération commer-
ciale » se paye très cher.

60 Le merchandising
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Le e-merchandising

Le merchandising on-line est un levier de l’efficacité commerciale d’un site.
Il consiste à optimiser la mise en valeur et la mise en scène de l’offre,
concourant ainsi non seulement à acquérir une nouvelle clientèle mais aussi
à la fidéliser en lui permettant d’accéder rapidement et facilement à l’offre.

Pour qu’un merchandising soit réussi, il faut la réunion de plusieurs éléments :

61

Avec la bonne ambiance

Avec la bonne présentation

Au bon moment

En bonne quantité

Au bon endroitUn bon produit avec la bonne disponibilité

Merchandising
réussi

Le merchandising on-line doit s’adapter aux objectifs et à l’environnement du point de vente ;
son succès dépend de « l’utilisabilité » du site.
Le merchandising on-line doit satisfaire les intérêts :

Pour cela, il faut agir sur : la visibilité du produit ou du service, la practicité d’achat : grâce
à un panier d’achat pratique, la mise en relation possible avec un conseiller, l’indication des
coordonnées du point de vente physique s’il existe, le prix, l’évocation :  l’offre devant évo-
quer le besoin auquel elle est censée répondre, la confiance : par sa réputation, la sécurisa-
tion du paiement, la mise en avant des services proposés… Le site doit rassurer le conso-
naute.

Il faut dont mettre en place
des actions afin d’optimi-
ser la mise en scène des
produits et des services
proposés.
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La zone de chalandise
Sur le web, la zone de chalandise sera segmentée, d’une part en fonction de la relation com-
merciale déjà existante mais également en fonction de la proximité potentielle de l’internaute
- c’est-à-dire les sites qu’il visite. Autrement dit, non plus de façon isochrone ni selon le temps
requis pour se rendre sur un point de vente, mais en fonction de la contiguïté contextuel-
le des sites fréquentés par l’internaute.
Ainsi :

Les obstacles psychologiques seront liés aux moyens de paiement (sécurisation) par
exemple. Les voies d’accès prendront en compte, par exemple, les moteurs de recherche…

Les têtes de gondoles
Le principe de la tête de gondole est applicable aux pages d’un site Internet : la page d’ac-
cueil du site ainsi que celle des catégories ou des sous-catégories sont des espaces à exploi-
ter pour présenter des messages forts au moyen de produits d’appel ou encore des mes-
sages promotionnels. Pour attirer l’attention, il faut montrer, au minimum, la photo du produit,
le prix et l’accroche.

61
La zone primaire

Comprend les clients déjà
membres du site et visiteurs de
la page d’accueil

La zone secondaire
Intègre les sites partenaires,
les moteurs de recherche, les
comparateurs

La zone tertiaire
Sera le site en lien
contextuel avec l’activi-
té, les portails

La page d’accueil
La page d’accueil d’un site est le point
d’entrée de l’internaute client potentiel et
l’outil de vente clé du site : elle permet de
faire passer l’internaute de simple passant
à celui de prospect. Elle doit permettre un
aperçu global de l’offre et des services
proposés et en faciliter l’accès. 
Les produits sont présentés de façon valo-
risante, les outils d’achat doivent appa-
raître clairement par des liens vers le
panier par exemple, la consultation du
compte, le suivi de la commande ainsi que
l’aide sont regroupés en hauteur tradition-
nellement à droite de l’écran. Ils doivent
être immédiatement repérables. Leur visi-
bilité est accrue par une signalétique utili-
sant des codes standard comme le picto-
gramme représentant un panier, un  point
d’interrogation pour l’aide…

La présentation des produits
Pour un site Internet, le principe est le même
que pour un point de vente classique : sur une
page d’un site, il existe des zones à fortes
valeurs que l’internaute observe en priorité.
Ce potentiel doit être exploité en priorité pour
y mettre en avant des informations, des pro-
duits, des services ou des promotions.
Les zones sur lesquelles l’internaute porte le
plus d’attention sont situées en haut à gauche
et dans une moindre mesure en haut et à
droite de l’écran.
La mise en page d’un site doit tenir compte de
ces zones attractives pour la mise en avant
d’informations, produits, services, promo-
tions.
Ces zones sont propices à l’achat d’impul-
sion : elles doivent être réservées aux pro-
duits ou services les plus rentables, à forte
notoriété ou nouveaux.
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Le taux de présence
en magasin

Les clés du marketing 123

62
Un producteur doit pouvoir évaluer le taux de présence de ses produits dans les
points de vente, ainsi que celui de ses concurrents. 
Le taux de présence en magasin des différentes marques et modèles est mesuré
sous 2 formes : la disponibilité numérique (DN) et la disponibilité valeur (DV).

La disponibilité ou distribution
numérique (DN)

La DN d’une marque ou d’une réfé-
rence déterminée est le pourcentage
de magasins ou points de vente
détenant la marque ou la variété
considérée exprimée par rapport à
l’ensemble des magasins concernés
par ce type de produit. 

Par exemple, dire que la marque
Lambda a une disponibilité de 70
dans le commerce alimentaire signi-
fie que 70% des magasins vendent
cette marque.

Formule :

DN  =  Nombre de magasins qui vendent la référence donnée x100
Nombre total de magasins de l’échantillon

Si une marque a une DV  > DN cela
signifie que le produit est surtout dis-
tribué dans les magasins ou points
de vente dont le volume de vente
(pour la catégorie de produits consi-
dérés) est important. Inversement, si
une marque a une DN > DV cela
signifie que la marque ou la référen-
ce est surtout distribuée ou commer-
cialisée chez les petits commerçants
ou détaillants.

La disponibilité ou distribution valeur (DV)
La DV est le pourcentage de chiffre d’affaires réali-
sé sur la classe de produits par les points de vente
vendant la référence ou la marque considérée.  
La DV exprime le poids que représentent les
magasins détenteurs de cette marque dans les
ventes globales de la catégorie de produit à laquel-
le elle appartient. 

Par exemple, dire que la marque Lambda (jus de
fruit) a une présence de 92 signifie que les maga-
sins détenteurs de la marque Lamba réalisent,
dans leur ensemble, 92% des ventes de jus de
fruit (en volume).

Formule :

Chiffre d’affaires réalisé sur la classe de produits par 
DV  =   les magasins qui vendent la référence considérée     x 100

Chiffre d’affaires réalisé sur la classe de produits par 
le nombre total de magasins de l’échantillon

On peut éventuellement calculer la part de marché théorique
ou la demande potentielle.
DP  =  Part de marché de la demande considérée x 100

DV

La demande-consommateur d’une marque : rapport entre
sa part de marché et sa DV (c’est-à-dire sa part de marché
dans les magasins où elle est référencée).
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Le producteur peut opter pour l’une des 5 stratégies suivantes :

63 Les stratégies 
de référencement
des producteurs

La construction rapide 
d’une DV massive

Dans le cas d’un lancement de
produit, l’objectif est d’obtenir une
pénétration rapide et forte : par

exemple le producteur cherche à
obtenir une DV de 60% la première
année de commercialisation du pro-
duit. C’est une politique peu sélecti-
ve et onéreuse dans le sens où il

faut cumuler les efforts de publicité,
de promotion et payer, en plus, des

droits de référencement.

Une politique sélective 
de création de DV

Dans ce cas, le producteur
cherche à pénétrer certaines
enseignes seulement en soi-

gnant le merchandising et en se
donnant du temps pour organi-

ser sa distribution. C’est une
stratégie plus qualitative.

Les stratégies d’association
avec les distributeurs

Elles consistent à créer un réseau
sélectif en passant des accords
privilégiés avec certains distribu-
teurs. Ce peut être des accords

de licence (fréquents dans la dis-
tribution de produits nécessitant

un solide service après-vente), ou
encore un système de franchise

ou de concession…

Vendre sous marque du distributeur
C’est une stratégie qui est souvent utilisée

lorsque le producteur ne parvient pas à
imposer sa marque. Il peut vendre alors sous

la marque du distributeur ce qui le place
sous sa dépendance quasi totale puisque le

marketing est géré par le distributeur. 

L’attaque périphérique  
C’est une stratégie adoptée par de
petits producteurs. Elle consiste à

se faire référencer tout d’abord dans
une région, dans un point de vente,
à l’occasion d’une action promotion-

nelle…etc. Le producteur
« remonte » ensuite à la centrale

nationale.

Pour Roland Barthes et M. Baudrillard, 
un objet a un contenu symbolique. 
Un produit ne doit donc pas seulement 
être appréhendé au travers de ses
caractéristiques « physiques », mais
également comme un ensemble d’avan-
tages perçus par le consommateur.
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Cette stratégie implique une distribution intensive. Dans ce cas,
le producteur souhaite que son produit soit présent dans un
maximum de points de vente. L’objectif est d’obtenir la plus
grande couverture possible du marché.

Les clés du marketing 125

En terme de stratégie, au niveau de la distribution, le producteur a le choix entre 3
stratégies : une stratégie intensive, sélective ou exclusive.

LA STRATEGIE INTENSIVE (OU EXTENSIVE)

64Stratégie 
au niveau 
de la distribution

Cette stratégie implique : des coûts de distribution élevés (recours à de nombreux
intermédiaires), une politique d’image de marque grand public, des efforts de com-
munication importants (nécessité d’atteindre une notoriété élevée).

LA STRATEGIE SELECTIVE 

Le producteur pratique, en quelque sorte, une sélectivité dans sa distribution. 
Ce type de stratégie s‘applique plus particulièrement aux produits dont l’achat
implique : un processus long et réfléchi comme les biens anomaux ou les produits
à haute technicité ou un processus dans lequel l’image joue un rôle prépondérant.

LA STRATEGIE EXCLUSIVE 

Cette stratégie implique une distribution sélective. Dans ce cas,
le producteur souhaite commercialiser son produit auprès d’un
nombre limité d’intermédiaires qu’il choisit en fonction de leurs
compétences techniques et de leur image de marque.  

Cette stratégie implique une distribution exclusive. Dans ce cas,
le producteur accorde à quelques détaillants seulement le droit
d‘écouler ses produits. Il peut les choisir sur une zone géogra-
phique donnée. Cette stratégie permet de mieux contrôler la
distribution au niveau de la qualité du produit, des services pro-
posés, du prix et de l’image. Elle est particulièrement bien adap-
tée aux produits de luxe (vêtements, chaussures, bijoux, par-
fums…). 
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La vente est le contrat par lequel une personne, le vendeur,
transfère la propriété d’une chose à une autre personne, l’ache-
teur, en échange d’un paiement.

Les clés du marketing 126

65 La force 
de vente

La force de vente d’une entreprise est constituée de l’ensemble
de personnes qui vendent ou font vendre les produits de l’entre-
prise au moyen de contacts directs avec les clients potentiels,
les distributeurs ou les prescripteurs.

Le fixe
Est pour le vendeur une
source de revenus régu-
liers et qui simplifie la ges-
tion administrative pour
l’entreprise en raison de
l’absence de commission.
Mais le fixe n’est pas très
stimulant pour le vendeur
et peut représenter une
charge financière lourde
pour l’entreprise en cas de
baisse des ventes.

La commission
Est une partie variable de la rémunération du vendeur
basée sur l’attribution d’un pourcentage sur les ventes
réalisées, calculée soit en pourcentage du chiffre d’af-
faires (pourcentage fixe ou progressif par tranche),
soit par système de points cumulables. Le but de la
commission est de motiver le vendeur car elle peut
entraîner des gains élevés pour les plus performants.
Elle est également intéressante pour l’entreprise en
cas de baisse d’activité. Cependant, l’irrégularité des
revenus peut décourager le vendeur, et les calculs
des commissions rendent la gestion administrative
complexe.

La prime
Est une somme allouée
aux vendeurs lorsqu’ils
atteignent un objectif
donné (chiffre d’af-
faires, nombre de pro-
duits vendus, ou de
prospects recher-
chés….). Le but est de
stimuler le vendeur en
l’incitant à atteindre un
objectif donné à un
moment donné.

La force de vente peut être : 

La force de vente est rémunérée en fixe, commission et prime.

NB Il existe également le fixe et la commission qui est un système mixte.

 interne : 
Si elle a un statut
salarié lié à l’en-
treprise par un
contrat de travail
(lien de subordi-
nation)

La force de
vente salariée
regroupe :

le salarié de
droit commun

le VRP (Voyageur
Représentant

Placier). 
Il peut être :

VRP exclusif (dans ce cas il ne vend
que les produits de l’entreprise)

VRP multicarte (dans ce cas il vend
des produits de plusieurs entreprises
qui ne sont pas concurrentes)

 externe : 
Si les vendeurs n’ont pas le statut salarié de l’entreprise et donc pas de lien de subordination.
L’entreprise leur confie des missions de représentation ou de prospection. Ils peuvent être agents com-
merciaux (sous contrat de mandat), commissionnaires (rémunérés par une commission) ou courtiers
(intermédiaires indépendants dont la mission est de rapprocher 2 personnes en vue de conclure un
contrat. Par exemple : les courtiers d’assurance qui servent d’intermédiaire entre l’assureur et l’assuré).
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La force de vente a pour mission principale de visiter la clientèle actuelle, et de pros-
pecter les clients potentiels, afin de vendre ou de promouvoir les produits, avec le
souci constant d’être à l’écoute des clients et de les satisfaire afin de les fidéliser.
Elle doit également négocier les conditions de vente et diffuser l’information tant en
amont qu’en aval.

Les missions traditionnelles s’organisent autour de 4 axes principaux.

66Les missions 
de la force de vente

Prospecter
C’est-à-dire chercher de nou-

veaux clients pour assurer
l’avenir de l’entreprise.

Vendre
C’est-à-dire obtenir des

commandes en satisfaisant
les besoins du client.

Rendre compte à
l’entreprise en faisant
remonter l’information

Cela consiste à observer le
marché, l’évolution des

besoins, l’apparition de nou-
veaux produits…

 

Suivre les ventes
Ce qui revient à entretenir
des relations avec le client

dans le but de mieux le
satisfaire, de le fidéliser, de
suivre le recouvrement des

créances .
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Les objectifs de vente qu’une entreprise assigne à ses vendeurs doivent tenir comp-
te des objectifs globaux de vente de la société ainsi que de la nécessité de répartir
correctement l’ensemble des ventes entre les vendeurs en fonction du potentiel réel
de leur secteur et du travail précédemment accompli. 
L’objectif le plus important concerne le volume des ventes à réaliser : on appelle cela
le « quota de vente ». Les objectifs individuels sont un moyen de stimulation de la
force de vente et un outil de contrôle de la force de vente.

Trois méthodes peuvent être employées pour fixer les objectifs : 

Pour ventiler l’objectif global ou l’objectif individuel, on peut opter pour 2 solutions :

67 Les méthodes 
de fixation 
des objectifs

L’une dite hiérarchique  
La direction commerciale fixe l’objectif à atteindre
et en déduit, arbitrairement, suivant ses propres

critères, les objectifs de chaque vendeur.

L’autre dite participative
Dans ce cas, on détermine, avec chaque repré-
sentant son objectif annuel pour chaque produit

de la gamme.

La méthode du pourcentage

Elle consiste à fixer un chiffre d’affaires repré-
sentant l’objectif global de l‘entreprise pour le
prochain exercice et à le considérer comme
étant égal à 100 %. On répartit ensuite le total
entre les vendeurs selon un pourcentage
déterminé qui tient compte du secteur et des
capacités de chacun. Cette méthode est
simple mais présente un inconvénient : elle
entraîne des interactions négatives entre les
vendeurs dans la mesure où si l’un d’eux réus-
sit, il sera plus difficile pour les autres d’at-
teindre leur objectif. Cette méthode est assez
stimulante mais présente l’inconvénient de ne
permettre un contrôle qu’en fin d’année.

La méthode par point

Elle consiste à définir une unité de
base (par exemple on suppose que la
vente d’une voiture Lambda vaut 100
points) et à admettre que toute vente
vaut un certain nombre de points. La
valeur ainsi attribuée à une vente pour-
ra tenir compte de la marge nette, de la
facilité de vente du produit et de la stra-
tégie de développement du produit au
sein d’une gamme. Cette méthode a
pour avantage de pousser le vendeur à
adapter son activité aux besoins de
l’entreprise. Mais elle peut s’avérer dif-
ficile à mettre en œuvre ou à expliquer.

La méthode de la valeur absolue

Elle consiste à déterminer un chiffre d’affaires
à atteindre, ou un nombre d’unités, de
clients… etc qui doit être vendu par chaque
vendeur. C’est une méthode facile et simple à
contrôler mais qui ne permet pas la hiérarchi-
sation des efforts de vente.
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Il faut distinguer le service-après vente des biens de consommation de celui des
biens de production.

Pour assurer le service après-vente, une entreprise de production peut :
- soit recourir à ses propres agents technico-commerciaux
- soit s’adresser à des spécialistes indépendants
- soit demander à ses revendeurs d’assurer cette mission
- soit créer sa propre société en ce domaine

Suivre une vente implique une démarche en 3 étapes.

68Le service 
après-vente

Service après-vente (SAV)
Biens de consommation Biens de production

- Fournir des notices informatives et des
modes d’emploi traduits en plusieurs
langues

- Satisfaire la clientèle et traiter les récla-
mations

- Procéder à des échanges si nécessaire
- Prévoir l’entretien et la réparation des

produits

- Fournir des notices techniques et infor-
matives ainsi que des modes d’emploi
traduits en plusieurs langues

- Assurer l’installation et la mise en ser-
vice des produits

- Assurer le suivi relationnel par courrier et
visite (cas de matériel haute technicité)

- Prévoir les dépannages, les répara-
tions et la fourniture de pièces de
rechange

Le suivi de la livraison
Consiste à s’assurer de la

conformité des produits livrés
(ou des services fournis) avec la
commande passée par le client.
Le respect des délais est impor-
tant. En cas de retard, il faut pré-

venir le client.

Le suivi du 
recouvrement des factures
Il s’agit de prévoir une relance

par le biais de lettres personnalisées
de rappel en cas d’impayé.

La maîtrise des garanties
Il existe 2 type de garanties : les

garanties conventionnelles et les garanties
légales. Notons que pour ouvrir droit à

garanties légales, le vice doit être : rédhibi-
toire, caché, antérieur à la vente et impu-

table à la chose. 

1 2

3
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Pour cela, on peut distinguer les relations directes entre producteurs et consomma-
teurs et les relations indirectes à travers les distributeurs.

69 Nouvelles relations
marques 
consommateurs

Les relations directes
entre producteurs 
et consommateurs

Elles se font grâce à :
- la vente par correspondance, 
- la création de réseaux de distribu-

tion sélectifs dans lesquels le ven-
deur doit valoriser la marque

- l’essor du marketing relationnel par
le biais de clubs d’acheteurs.

Les relations indirectes
A travers les distributeurs

Elles se font par le biais du trade mar-
keting et de l’ECR (efficient consumer
response – efficacité et réactivité au
service du consommateur).
Elle couvre essentiellement les
domaines :
- du réapprovisionnement, 
- de l’assortiment du magasin (aména-

gement des magasins en univers de
consommation),

- des promotions
- des nouveaux produits…

  La distribution doit
relier les producteurs

et les consommateurs.

  Elle doit mettre le produit à la
disposition du consommateur
et lui fournir les informations

nécessaires.

    Le marketing doit 
s’adapter et imaginer de

nouvelles relations
marques/consommateurs.

Du fait de la place prépondéran-
te prise par la grande distribu-
tion, le fabricant perd quelque

peu ses relations avec le
consommateur final.
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6e partie
Éléments 

marketing 
opérationnel  : la

communication

70-83.qxp  22/09/2015  09:18  Page 131

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 132

70 La stratégie 
de communication2

Une fois que l’on a fabriqué le produit et mis en place les autre variables du mix (pro-
duit, prix, distribution), il s’agit maintenant de « faire savoir » que ce produit existe
et de le « faire valoir ».

Ce rôle est dévolu à la politique de communication dont les actions doivent atteindre
et convaincre le marché visé. 

La communication est une des 4 variables du mix.

La stratégie de communication doit s’intégrer à la stratégie marketing de l’entreprise. 

On a 3 types de stratégies possibles :

2 Pour compléter cette partie, nous nous permettons de reporter le lecteur aux fiches méthodologiques
présentes dans notre autre ouvrage « 12 cas de communication d’entreprise (méthodologie, théorie et
pratique) » publié aux éditions Le Génie Éditeur.

Les stratégies 
de développement

Leur but est d‘accroître la
demande globale du marché.
Elles cherchent :

Les stratégies de fidélisation 
Elles ont pour but de conserver les clients acquis grâce aux
stratégies précédentes. Elles rappellent l’existence du produit
ou l’empêchent de vieillir dans l’esprit du consommateur.

Stratégie 
intensive

Soit à augmenter
la consommation
de clients actuels

Stratégie 
extensive

Soit à trouver de
nouveaux
consommateurs

Les stratégies concurrentielles 
Leur but est de prendre des parts
de marché à la concurrence. Pour
cela, il existe différentes stratégies
publicitaires :

Les stratégies
d’occupation 

du terrain
Pour lesquelles,
comme leur nom
l’indique, il s’agit
de maximiser les
contacts avec le
consommateur.

Les stratégies de
positionnement

Visent à donner une
image au produit
afin de le démarquer
de la concurrence.

Les stratégies 
d’imitation

Reprennent les actions
publicitaires des concur-
rents, en utilisant plu-
sieurs segments.
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70
Diagnostic de la situation au niveau du produit, du prix, de

la distribution et de la communication
Dégager le problème de communication à résoudre

Hiérarchiser les principaux problèmes de communication

Etapes d’élaboration d’une stratégie de communication : 

Définition de la politique globale de communication

Définition du rôle de la communication dans le marketing mix
Définition des objectifs de communication

Définition des cibles de communication
Choix d’un concept (ou axe) de communication

Arbitrage des différents moyens de communication à utiliser
Détermination du budget global et allocation

selon les outils retenus

Conception et réalisation des programmes de communication
Médias et Hors Médias

Mesure des résultats et corrections éventuelles
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Les éléments 
du plan 
de communication

Les objectifs de communication correspondent aux réactions
que l‘on attend du récepteur.

Les clés du marketing 134

Un objectif de communication doit se définir selon 3 dimensions :

 Au niveau cognitif (faire savoir) : c’est le niveau de la connaissance. La commu-
nication a pour but la prise de conscience, l’attention, la notoriété et l’information
de la cible au sujet d’une marque, d’un produit, d’une idée ou d’une entreprise.

 Au niveau affectif (faire aimer) : c’est le niveau de l’appréciation. La communica-
tion agit sur les attitudes. Elle a pour objet d’éveiller l‘intérêt, le désir et la préfé-
rence des individus.

 Au niveau comportemental (faire agir) : c’est le niveau de l’action. Le but est d’en-
traîner une action se traduisant par un achat ou l’adoption d’un nouveau compor-
tement.

Ces 3 dimensions se retrouvent dans différents modèles de communication qui ont
schématisé théoriquement les réactions du récepteur :

71
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Une cible est constituée par l’ensemble des personnes que
l’on veut atteindre par les messages de communication.
Elle est constituée des personnes paraissant les mieux pla-
cées pour s’intéresser à un produit ou à un service donné.

Le cœur de cible est constitué par l’ensemble des consomma-
teurs visés directement par l’effort de communication.

Les clés du marketing 135

71
Le modèle AIDA, entre autres, le plus connu, repose sur le concept de la hiérarchie
des effets.

LES CIBLES DE COMMUNICATION

Un client est un consommateur utilisant ou achetant le produit ou la marque.
Un prospect est un client de la concurrence ou un non-consommateur d’un produit
ou d’un service donné.

LES MOYENS DE COMMUNICATION

Choisir les outils de communication consiste à retenir ceux qui sont les mieux adap-
tés au problème de communication.
Le choix des outils dépend, en premier lieu, du type de produit : biens de consom-
mation ou biens industriels n’appellent pas le même mix de communication. 
De même, parmi les biens de consommation, il faut distinguer les produits d’achat
courant, réfléchis ou de spécialité qui ne nécessiteront pas les mêmes instruments.
Le type de marché influence le choix des moyens de communication. Parmi les fac-
teurs importants, on peut citer la dispersion géographique des consommateurs ou
la possibilité de segmenter le marché
Le contenu du message influence également le choix des outils de communication.

LA COPY STRATEGIE

La copy-sratégie est un cahier des charges sur lequel vont
travailler les rédacteurs, les dessinateurs, les média-planners.
Elle a pour but d’établir une cohérence entre la stratégie mar-
keting et la stratégie de communication.
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Les rubriques d’une copy-stratégie peuvent varier, mais globalement les principales
rubriques sont résumées ci-dessous :

Tendance Promotion
Outil de promotion, Offre groupée ou « bundling »

Dans une stratégie de lot pure, seul le lot tel quel peut être acheté. Par opposition dans une stratégie
de lots mixtes : les produits peuvent aussi être achetés séparément. 
Principe : proposer dans un même lot des produits différents pour un prix inférieur à la somme
de leurs prix respectifs. 
Les offres groupées se distinguent des autres techniques de prix en cela qu'elles augmentent le
profit en réduisant les différences entre consommateurs. Il s'agit de trouver des combinaisons de
produits pour lesquelles la volonté de payer des consommateurs est plus homogène que pour les
produits pris individuellement. La volonté de payer pour un produit peut être reportée sur d'autres
produits. Cette stratégie nécessite une analyse précise des clients pour déterminer s'il est préfé-
rable d'appliquer des tarifs séparés (sans lots), une stratégie de lot pure ou une stratégie de lots
mixtes. Au total, les offres groupées engendrent typiquement des améliorations de profit allant de
15 à 25 %.

Fait principal
Description de la situation de la marque ou du produit dans son environnement

Positionnement
Place que doit occuper la marque ou le produit dans l’esprit du consommateur, par rap-
port à la concurrence.  Lorsque le positionnement est difficile, il convient, par ajustements
successifs, de chercher le point d’intersection de 3 variables : les besoins et attentes des
consommateurs du produit ; l’image de la concurrence ; la personnalité du produit.

Les objectifs 

Les cibles
Précision des éléments constitutifs de la cible et si possible du cœur de cible

Promesse
Avantage que le consommateur retirera de l’achat ou de l’acquisition du produit ou du service.

Bénéfice
Bénéfice essentiel qui doit être communiqué au consommateur

Preuve ou justification 
Plus-value marque/produit qui peut être utilisée pour rendre la
promesse publicitaire la plus exclusive et la plus crédible possible

Ton et ambiance
Ambiance qui doit transparaître au travers du message

Contraintes
Ce peut être des contraintes légales, médias, de distribution…
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La publicité

Les clés du marketing 137

LA DEMARCHE DE MISE EN PLACE DE LA STRATEGIE PUBLICITAIRE

Les décisions publicitaires s’intègrent dans un processus qui met en jeu plusieurs
éléments. Ceux-ci sont récapitulés dans le schéma ci-dessous.

Schéma : La démarche de choix et d’action publicitaire

72

Stratégie marketing

Mix de communication

Objectifs publicitaires

Cibles

Création des messages
Copy stratégie

Pré-tests

Détermination du budget

Stratégie média
Choix des médias et des

supports

Réalisation de la campagne

Contrôle de l’efficacité publicitaire

LA CREATION PUBLICITAIRE

Au niveau de la création publicitaire, il y a 3 étapes clés : le briefing, la création du
message, l’évaluation de celui-ci.

Le briefing est la phase durant laquelle l’annonceur expose son problème de com-
munication, ses objectifs publicitaires et propose un cahier des charges.  

Le briefing
La création du

message
L’évaluation du

message
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Dans son « brief » à l’agence, l’annonceur doit fournir une stratégie marketing ; il
doit rappeler les faits marketing de base : les éléments essentiels du marché, de la
concurrence (analyse de la communication marque, positionnement, budget, part
de voix et part de marché, investissement médias, code de communication), de la
distribution. Et préciser certains points comme la segmentation et le positionnement.

Chacun des éléments importants de la stratégie marketing doit être traduit en terme
de stratégie publicitaire. 

Une fois le problème posé, la phase de création commence en suivant la démarche
de la copy stratégie, du plan de travail créatif ou de la star système…

LE CONTROLE DE L’EFFICACITE DE L’ACTION PUBLICITAIRE

L’efficacité de toute opération de communication peut être évaluée à 3 niveaux :
cognitif, affectif et comportemental. 

L’évaluation doit se faire en fonction des objectifs fixés avant la campagne : objec-
tifs de notoriété (spontanée, assistée, top of mind), objectifs d’image, objectifs de
comportement (retour de coupon, achats, réachats…).

Cognitif Affectif Comportemental

Au niveau cognitif
On utilisera des indicateurs d’exposition aux annonces, des
tests de perception, de mémorisation (mémorisation sponta-
née ou assistée...) et de compréhension. Les critères étudiés
sont :

• les critères de mémorisation : mémorisation spontanée
ou assistée...

• les critères de reconnaissance :  mesure du score d’attri-
bution à la marque…

• les critères d’agrément : mesure du score d’agrément
(ou de désagrément)

• les critères de comportement : mesure de l‘incitation à
l’essai, à l’achat ou au réachat…

Parmi les techniques utilisées, on peut citer le DAR ou Day
After Recall qui est un test étudiant la mémorisation 24h après
la diffusion du message sur un média. L’enquête se fait au
domicile ou par téléphone sur des échantillons de 100 à 200
personnes.

Au stade affectif
On enregistre les modifi-
cations d’opinions, d’atti-
tudes et d’images de
marques. L’image se
mesure en profondeur sur
de petits groupes ou par
questionnaire fermé ou
semi-fermé sur des
échantillons représenta-
tifs. Ou par une combinai-
son de ces 2 méthodes.

Au stade 
comportemental

On évaluera les variations
des ventes du produit et
des taux de fidélité.
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NB : Il est difficile d’évaluer l’effet d’une opération de communication sur la variable
comportementale dans la mesure où toutes les variables peuvent avoir une action
sur les comportements. Il est plus simple d’évaluer l’effet d’une action publicitaire sur
les variables cognitives ou affectives, c’est-à-dire à partir des objectifs de communi-
cation.

Remarque : Les post-tests peuvent être complétés par des études ad-hoc : étude
faisant appel à la sémiologie (analyse des messages), étude en chambre et entre-
tiens en profondeur…qui permettent de mieux comprendre l’écart entre le sens
voulu et le sens perçu des cibles.

EVALUATION DU BUDGET PUBLICITAIRE

La détermination du budget publicitaire est l’une des décisions les plus difficiles à
prendre. Aussi, les entreprises ont-elles recours à différentes méthodes : 

- soit elles déterminent le budget proportionnellement aux ventes : c’est la métho-
de du pourcentage des ventes (chiffre d’affaires prévisionnel). Cette méthode
repose sur l’idée que l’on soutient en priorité les produits qui ont un fort potentiel.
Pour être efficace, il faut effectuer les calculs par rapport aux ventes potentielles et
non en fonction des ventes réalisées. Ce qui implique que si les ventes d’un pro-
duit baissent, les efforts publicitaires baisseront également… Alors qu’il serait
logique de faire l‘inverse !

- soit elles le déterminent proportionnellement aux dépenses des concurrents :
c’est la méthode de la part de voix. Dans ce cas, on part de l‘idée que la part de
marché d’un produit dépend du poids relatif des dépenses publicitaires de l’entre-
prise par rapport aux dépenses totales du marché. Autrement dit, si une entrepri-
se veut faire augmenter sa part de marché, elle devra faire progresser son effort
publicitaire plus rapidement que celui des concurrents.

- soit elles le déterminent à partir des objectifs et des moyens de la publicité :
c’est-à-dire en évaluant le coût des moyens à mettre en œuvre  tels qu’ils décou-
lent de la stratégie retenue . Cette méthode consiste à recenser les objectifs publi-
citaires et à évaluer les efforts nécessaires pour les atteindre. Autrement dit, on
détermine le budget en fonction du nombre de personnes à atteindre et de diffé-
rentes hypothèses concernant l’exposition et la sensibilité à la publicité dans les
différents médias ainsi que la compréhension des messages. Cette méthode n’in-
dique pas le budget publicitaire optimal.

70-83.qxp  22/09/2015  09:18  Page 139

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 140

72
- soit elles le déterminent en utilisant les courbes de réponse de ventes : il faut

pouvoir évaluer avec précision la sensibilité de la demande à la publicité. A partir
d’études économétriques, on construit des courbes reliant le niveau d’effort publi-
citaire et l’effet induit. On détermine un seuil de perception et de saturation : au-
dessous du seuil de perception, la dépense est peu efficace, au-dessus du seuil
de saturation, un surcoût de dépense est inutile. On peut ainsi optimiser les
dépenses publicitaires.

- soit elles le déterminent en utilisant la technique du seuil de rentabilité : cela
consiste à déterminer le supplément de vente nécessaire pour rentabiliser une
dépense additionnelle de publicité. Cette technique fournit des indications sur la
vraisemblance du dépassement du seuil. Cette technique peut être utilisée
conjointement avec les techniques précédentes.

Il existe un modèle stratégique qui part du principe que la répartition des reve-
nus dans le monde est fortement inégalitaire.

On a une pyramide avec, au sommet, une faible proportion de per-
sonnes à revenus élevés (principalement situés dans les pays déve-
loppés) et, à la base, la majorité de la population mondiale à faibles

revenus (que l’on trouve surtout dans les pays émergents).

Pendant de nombreuses années, les stratégies internationales se sont
concentrées sur les consommateurs à hauts revenus. Une fois ces
marchés  saturés, ces entreprises se sont tournés les marchés des
pays émergents qui représentant un potentiel de marché considérable,
avec un pouvoir d’achat individuel  faible, mais  des opportunités de
marché considérablement en raison de leur grand nombre. 

Ainsi, les stratégies de marketing sont adaptées à ces segments de marché :
emballages de plus petite taille pour des achats à l’unité ou en  faible quanti-

té ;  modèle des circuits de vente (petits magasins, stands de rue…) qui se
substitue à celui des grands centres de distribution. Les «micro-distribu-

teurs» sont au cœur des stratégies de vente des entreprises multinationales
sur les marchés des pays pauvres.

La bonne stratégie consiste à satisfaire des groupes cibles très différents
avec une segmentation très claire car le risque de confusion quant à
l’image de marque de l’entreprise et à la qualité des produits n’est pas
négligeable. Il s’agit de gagner de nouveaux clients au bas de la pyra-
mide sans perdre ceux qui se trouvent au sommet. 

70-83.qxp  22/09/2015  09:18  Page 140

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 141

73
On appelle médias tout ensemble homogène de supports relevant du
même mode de communication. Il existe 5 médias : la presse, la télévision,
le cinéma, l’affichage, la radio. Auxquels on ajoute Internet.

Les médias 
et les supports

On appelle supports tout véhicule publicitaire : par exemple, pour le média
presse, le Monde constitue un support. TF1 ou France 2 sont des supports
du média télévision… 

À noter, le développement de la presse numérique comme complémentaire du média " pres-
se écrite " qui permet d'offrir des services supplémentaires aux internautes, abonnés du
média écrit.
Par exemple, " Le Quotidien du pharmacien " dispose d'un site Internet du même nom sur
lequel l'abonné du journal écrit peut retrouver les articles diffusés dans le journal. Il existe une
convergence forte entre le journal et le site
Internet avec un ensemble de services complé-
mentaires ou supplémentaires : le journal acces-
sible dans le nouveau "kiosque", en version
feuilletable le lundi et le jeudi matin, ainsi que
tous les numéros parus depuis le début de l'an-
née ; un fil d'actualités en continu et 6 nouvelles
rubriques à découvrir : Actualités, Pharmacie et
Médecine, Gestion et Marketing, Opinions,
Kiosque, Annonces ; une newsletter désormais
quotidienne présentant l'essentiel de l'actualité
de la profession dans "La Quotidienne". Avec, en
plus, la possibilité de retrouver, le lundi et le jeudi,
les titres du journal dans la newsletter dans la rubrique "A la Une" ; grande nouveauté du site,
la rubrique "A vous la parole !" : la parole est donnée aux pharmaciens qui peuvent commen-
ter les articles de la rédaction, participer aux débats et aux sondages, adresser leurs cour-
riers qui seront publiés sur le site ; des "Annonces classées" : pour gagner du temps en accé-
lérant et en facilitant les recherches, rubrique entièrement revisitée avec une ergonomie amé-
liorée, un nouveau moteur de recherche multi-critères et géolocalisé (critères d'affinage par
thème, géolocalisation, types de contenu, date, numéro de parution...) ; des tests de connais-
sances interactifs à retrouver dans les "Formations-Conseils" de la rubrique "Pharmacie et
Médecine" et dans les "Focus" ; des alertes personnalisées pour rester en veille sur un thème
avec la possibilité de créer une ou plusieurs alertes sur des thèmes à suivre. Cette fonction-
nalité est accessible sur chaque article. L'internaute est alerté, par mail, dès qu'un article est
publié sur le ou les thèmes sélectionnés ; la possibilité de partager l'actualité, ou un article au
choix, sur Twitter, Facebook, LinkedIn, Viadeo ou Google+ ou par mail avec un ou plusieurs
confrères ; une page personnelle pour retrouver ses contributions sur le site (commentaires,
courriers...) pour les internautes qui s'inscrivent ; l'espace "Mon Compte" a lui aussi été réor-
ganisé pour faciliter ses actions : gérer sa fiche personnelle, gérer son abonnement, gérer
ses alertes, accéder à son classeur...
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Une fois que l’on a déterminé la cible à atteindre, le message à transmettre et le
budget publicitaire, il reste à définir le plan média.

Le plan média est la combinaison de médias et de supports qui satis-
fait au mieux les objectifs de l’entreprise.

Elaborer un plan média c’est choisir un ensemble de médias puis sélectionner des
supports dans lesquels sera programmé un certain nombre d’insertions.

Le média planning sert à trouver le meilleur média, le meilleur sup-
port, au meilleur moment et au meilleur coût pour une campagne de
publicité donnée.

Pour faire un choix rationnel entre les médias et les supports, le média-planner doit
tenir compte de 3 indications : les cibles visées, les types de messages à trans-
mettre (visuels, techniques…) et le budget disponible. 

Il faut distinguer : 
- la stratégie média qui consiste à choisir les médias. Quel est le

média le mieux adapté au problème posé ? Y-a-t-il un mix-média
c’est-à-dire une combinaison d’un média principal et d’un (ou des)
média(s) complémentaire(s) ?

- le « média planning » qui consiste à sélectionner les supports dans
les médias retenus : c’est-à-dire définir un calendrier d’insertion, les
dates de parution et les formats publicitaires retenus (par exemple
pour la presse une demi-page, un quart de page, une pleine page….)

Le choix des médias 
et des supports

NB : Choisir un média impose d’intégrer différentes préoccupations : l’adéquation à
la cible visée, au message, au budget et à la réglementation.
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Le choix se fait par une démarche qui comporte 5 étapes :

Adaptation à la cible

Adaptation au message

Compatibilité avec le budget disponible

Prise en compte des diverses
contraintes

Prise de décision

L’adaptation du ou des médias à la cible se caractérise par le taux de couverture de
la cible et le degré de sélectivité du média.
Il reste à classer les médias retenus et à estimer le budget.

Pour un média donné, il s’agit de sélectionner des supports : il faut donc établir un
plan de support. Pour cela, il faut choisir :

- une combinaison de supports sur des critères quantitatifs (comme la couvertu-
re et l’économie) et sur des critères qualitatifs en rapport avec la qualité de
transmission du message (comme le contexte rédactionnel du support étudié,
la tendance de ventes du support, l’image du support auprès du public ou de
la distribution, le contexte publicitaire (volume publicitaire dans le support, pré-
sence ou absence de publicité concurrente…)

- et construire un calendrier d’insertions : nombre d’insertions dans chaque sup-
port, périodes et rythme d’insertion.

70-83.qxp  22/09/2015  09:18  Page 143

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 144

74
Les questions à se poser :

• quelle est la nature du produit à promouvoir ?
• quelle est la zone géographique à couvrir ?
• quelle est l’adéquation à la cible visée ?
• quelle est l’aptitude du média à transmettre le message ?
• quelle est l’image de marque du média ?
• quelles sont les actions publicitaires des concurrents ?
• quelle est la réceptivité de la cible ?
• quel est le budget disponible ?

Les critères quantitatifs peuvent être : 
- la diffusion, 
- le taux de circulation, 
- l’audience, 
- l‘audience utile, 
- l’ODV (occasion de voir) ou l’ODE (occasion d’entendre) ou contact, 
- la couverture, 
- la couverture brute, 
- la répétition moyenne ou fréquence, 
- le GRP (Gross Rating Point) ou Point de couverture brute, 
- le coût pour mille, 
- la duplication d’audience, 
- l’échelle d’économie, 
- l’échelle de puissance. 

LA MESURE DE L’EFFICACITE D’UN MEDIA PLANNING

Pour mesurer l’efficacité d’un média-planning on utilisera : 
- le nombre de contacts, 
- la couverture nette, 
- le taux de répétition, 
- le nombre moyen de contacts par personne.

Selon les objectifs visés, l’entreprise cherchera plutôt :
• la couverture maximum 
• ou, au contraire, une fréquence maximum de contacts par personne.

NB : Une fois les médias et les supports choisis, il faut acheter l’espace : c’est l’éta-
pe de l’achat d’espace.
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Il faut distinguer :
- La promotion-consommateurs si le bénéfice s’adresse aux consommateurs : elle

a pour but de faire acheter.
- La promotion-distributeurs si le bénéfice s’adresse aux distributeurs, à la force de

vente ou à des vendeurs : elle a pour but de faire vendre.

LES OBJECTIFS DE LA PROMOTION

La promotion poursuit des objectifs commerciaux : augmenter les ventes en facili-
tant l’essai ou l’acquisition du produit (stade comportemental).   

Elle vise : - soit à préserver les clients actuels, 
- soit à conquérir de nouveaux clients, 
- soit à élargir une gamme de produits, 
- soit à écouler un stock, 
- soit à développer un circuit de distribution…

Pour ce faire, l’objectif peut être : faciliter l’essai du produit, provoquer le premier
achat, entraîner l’achat immédiat, augmenter la fréquence d’achat, augmenter les
quantités achetées, fidéliser en faisant acheter plus régulièrement, développer de
nouvelles utilisations et développer les occasions d’utilisation et d’achat, stimuler la
force de vente : par l’utilisation de primes, de cadeaux, de concours, créer du trafic
en magasin…

Les moyens de promotion doivent être choisis en fonction des objectifs promotion-
nels. On peut dire que chaque objectif implique des moyens promotionnels précis.

 Pour un objectif de facilitation d’essai d’un produit, on préférera l‘essai gratuit
(échantillon gratuit, dégustation…) ; à un moindre degré, la réduction de prix
(offre spéciale, vente par lot…), les primes et les cadeaux ainsi que les mises en
avant.

75La promotion 
des ventes

Une opération de promotion des ventes consiste à associer un
avantage supplémentaire provisoire à un produit dans le but
d’obtenir une augmentation, une stimulation, rapide (mais tem-
poraire) des ventes. Elle agit donc sur le comportement du
consommateur en proposant un avantage supplémentaire par
rapport à l’offre normale. Il s’agit de mettre le produit en avant
par le biais d’actions « push ». 
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Pour reprendre l’expression imagée
du fondateur de la marque Revlon :
« Dans nos usines nous fabriquons
des cosmétiques, dans les parfume-
ries nous vendons de l’espoir ».  

 Pour un objectif d’accroissement de la notoriété ou d’amélioration de l’image du
produit, on préférera les jeux-concours et les loteries.

 Pour aider à l’acte d’achat du consommateur, les moyens à choisir seront les
offres spéciales de prix (réductions temporaires, couponing…) et, dans une
moindre mesure, les primes et les mises en avant.

 Pour un objectif d’incitation à consommer davantage, on préférera les offres spé-
ciales par lot ou les promotions « girafe » ainsi que les réductions temporaires de
prix ou les primes liées à la remise des cadeaux.

 Pour accroître le « taux de nourriture » d’une marque aux dépens des marques
concurrentes, on peut opter pour les différentes formes de réduction de prix ou à
la rigueur les primes et les cadeaux.

NB : Le « taux de nourriture » d’une marque est la part des achats que représente
cette marque chez les acheteurs mixtes, qui sont ceux qui achètent aussi une ou
plusieurs marques de la concurrence.

 Pour accélérer les rotations chez les distributeurs (autrement dit pour accélérer
les ventes d’un produit), pratique utilisée surtout en phase de lancement du pro-
duit pour éviter un déréférencement de la part des distributeurs avant que celui-
ci ne se soit fait une place sur le marché, on pourra envisager les réductions de
prix, les mises en avant, les loteries en magasin…
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 L’essai gratuit : a pour but de faire essayer gratuitement aux clients potentiels le
produit. 

Cela peut se faire par le biais de l’échantillon gratuit, la dégustation ou la démons-
tration.

La distribution d’échantillons peut se faire par différentes méthodes : sur lieu de
vente, en porte-à-porte au domicile des consommateurs, par voie postale si la cible
à toucher est précise, par voie de presse (techniques souvent utilisées pour les cos-
métiques féminins). 

 Les réductions temporaires de prix : consistent à offrir un avantage financier
au consommateur. La réduction peut être immédiate ou différée. 

Il peut s’agir : 
- de réduction immédiate du prix (à l’initiative du producteur ou du distributeur) lors

de salons ou à certaines périodes de l’année,
- d’offres spéciales qui consistent à diminuer le prix d’un produit temporairement

par le biais par exemple d’un pourcentage de réduction. 
- d’une vente par lot : vente groupée, 3 pour 2, vente jumelée (plusieurs produits

différents par lot). 
- la reprise de l’ancien produit contre l’achat d’un nouveau, 
- les offres de remboursement différées (ODR) : donnent la possibilité aux

consommateurs de se faire rembourser en adressant la « preuve d’achat » à une
adresse indiquée. 

Il existe plusieurs techniques associées à l’ODR : 
- l’offre de remboursement simple, le « money-refund offer » ou « cash refund »
(offre de remboursement contre plusieurs preuves d’achat) ; 
- l’essai qualité (qui se fait, via un encart presse, en présentant, en une seule pro-

position, 5 à 10 produits différents qui proposent une offre de remboursement) ; 
- le cross-couponing (coupon croisé, qui propose de bénéficier de l’offre en la rap-

portant sur un autre produit que celui acheté) ; 
- le buy-back (achat remboursé, qui permet de rembourser un achat plusieurs

années plus tard) ; 
- le couponing simple à mi-chemin entre la réduction de prix immédiate et différée

(le remboursement se trouve soit sur le conditionnement du produit - à valoir sur
un nouvel achat-, soit distribué dans les boîtes aux lettres : le consommateur
muni du coupon, lors du passage en caisse, ne paie que la différence entre le
prix indiqué et la réduction inscrite sur le coupon) ; 

76Les techniques 
de promotion
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- le couponing électronique (lors de son passage en caisse, on remet au client, en

même temps que le ticket de caisse, des coupons édités par l’équipement de
caisse à valoir sur ses prochains achats. La machine sélectionne les coupons en
fonction de la nature des achats effectués par le client, de ses centres d’intérêts,
de ses habitudes de consommation…)

 La charity promotion : promotion associée à une œuvre humanitaire. Ce type de
promotion répond à des valeurs montantes dans la société et confère à la marque
une valeur ajoutée affective et sociale. Le principe est simple : l’achat d’un pro-
duit génère l’envoi de fonds à une association caritative. L’objectif est de donner
une dimension humanitaire à la marque (un supplément d’âme). Cela permet
d’animer une marque en phase de maturité. La contrainte consiste à respecter le
cahier des charges de l’association caritative.

 Tendance : la trade-promotion : elle combine la promotion-consommateur et la
promotion-réseau. Il s’agit pour une marque de s’associer avec une enseigne
dans le cadre d’une action de promotion consommateur spécifique.

 Les primes et cadeaux associés à l’achat d’un produit. Ils peuvent accompa-
gner l’achat unitaire du produit ou être subordonnés à plusieurs achats succes-
sifs.

Il existe :
- La prime directe : la prime est faite en même temps que l’achat. Elle est in-pack

(contenue dans le produit), on-pack (fixée sur le conditionnement), ou encore remi-
se à la caisse au moment du paiement. Son but est d’entraîner l’achat ou le
réachat. Parmi les primes directes, on peut citer : les primes enfantines (cadeaux
McDonald’s), la prime utile (livre de recettes pour l’achat de 2 pots de confiture
Bonne Maman), la prime plaisir.

- La promotion « girafe » ou prime produit en plus : qui offre une quantité supplé-
mentaire de produit au même prix. Elle se rapproche de la réduction de prix mais
a un effet psychologique sur le consommateur car la prime est ressentie comme
un cadeau qui lui est offert et qui est palpable car il « voit » l’avantage qui lui est
offert. Cela entraîne un effet positif sur l’image du produit et de la marque.

- La prime autopayante où le client est invité à ajouter une certaine somme d’argent
pour bénéficier des cadeaux offerts en plus de l’accumulation des preuves d’achat.
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C’est une technique très utilisée par les stations-services. 

- La prime échantillon : qui cumule prime et essai gratuit. Un échantillon est remis
au consommateur lors de l’achat du produit. Par exemple, un après-shampooing
avec le shampooing.

- La prime parrainage : consiste à promettre au « parrain » un cadeau s’il trouve de
nouveaux clients « filleuls »). Technique utilisée par Orange par exemple ou par les
supermarchés online comme Télémarket.

- Le conditionnement réutilisable : très utilisé pour les pots de moutarde par exemple
qui peuvent être utilisés comme verres après usage.

 Les jeux et concours : ils créent un univers ludique qui rejaillit sur l’image de la
marque. Ils ont pour avantage de pouvoir être utilisés à plusieurs stades du cycle
de vie du produit. Leur but est de créer un courant de sympathie pour la marque
et d’augmenter les ventes.

• Le concours repose sur une obligation d’achat. 
Il existe des concours organisés par la presse, dont le but est la fidélisation du lec-
teur qui est obligé d’acheter la revue pour participer au concours dans lequel se
trouve le bulletin de participation ; des concours organisés par les distributeurs ; des
concours organisés par les fabricants, auxquels cas ils exigent souvent des preuves
d’achat.

• Le jeu ne repose pas forcément sur une obligation d’achat mais doit inciter à
l’achat. 
Il faut distinguer : les jeux traditionnels qui consistent à faire figurer sur le condition-
nement un bulletin de participation avec présentation des lots à gagner (le bulletin
doit pouvoir être recopié sur papier libre) ; les loteries sweepstakes (loteries avec
pré-tirages) surtout pratiquées par les entreprises de vente par correspondance (par
exemple Damart) qui distribuent des bons de participation portant un numéro de
loterie ; le winner per store (un gagnant par magasin) utilise en grande surface les
lots à gagner qui sont exposés en magasins et sont distribués à la suite d’un tirage
au sort de bulletins déposés dans une urne ; les loteries téléphoniques ; le loto ; les
jeux de grattage…

 Tête de gondole : présentation de produit pendant une période de quelques
jours dans un des emplacements privilégiés que constituent les extrémités des
gondoles.
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Le marketing direct, c’est l’ensemble des moyens de communi-
cation directs, individuels et interactifs ayant pour but de déclen-
cher, de la part des personnes visées, une action immédiate.
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LE FICHIER OU LA BASE DE DONNEES

77 Le marketing 
direct

Le fichier est une liste d’éléments contenant des informations
de même nature (nom, numéro de téléphone…).
Une base de données regroupe l’ensemble des fichiers reliés
entre eux et organisés de manière logique.

LES OUTILS DU MARKETING DIRECT
Les outils utilisés par le marketing direct sont essentiellement : le mailing ou publi-
postage,  le « bus mailing », l’Imprimé Sans Adresse (ISA),  l’Asile-colis ou encart
courrier, les encarts sur lieu de vente, le catalogue, les mass-médias, la télématique
(le téléphone - serveur vocal), le minitel, Internet et les bornes interactives.
Tous ces outils ont en commun d’être interactifs en demandant au prospect de s’im-
pliquer par une réponse et d’établir un lien direct avec lui en personnalisant le
contact.

LE MAILING OU PUBLIPOSTAGE
Le mailing est un courrier personnalisé envoyé à des prospects auxquels une offre
ou une information  est destinée.
Le mailing se compose le plus souvent :
- d’une lettre présentant l’offre, d’un dépliant ou d’une brochure, accompagné de

visuels qui présentent le produit ou le service de façon approfondie ; d’un coupon-
réponse qui permet l’interactivité avec le récepteur en attendant de lui une réac-
tion (renvoi d’un bon de commande, d’un questionnaire, d’une proposition de
cadeau, d’une demande d’informations complémentaires…etc) ; de l’enveloppe-
réponse ou « enveloppe T » ou parfois « carte T » qui facilite la réponse du pros-
pect qui n’a pas à affranchir l’enveloppe et ne risque pas de se tromper d’adresse. 
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Le « bus mailing » est la réunion sous la forme de paquets de
cartes de plusieurs offres de produits ou de services en direc-
tion d’une cible de prospects. 
Plusieurs entreprises se réunissent pour présenter leurs
offres partageant ainsi les frais liés à l’exploitation d’un même
fichier location, routage…
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LE « BUS MAILING »

Le format est celui de la carte postale « T » avec un coupon-réponse où le prospect
peut indiquer ses nom et adresse et demander plus d’informations si l’offre l’intéres-
se.

L’IMPRIME SANS ADRESSE (ISA) OU PROSPECTUS

L’ISA est un imprimé commercial distribué dans les boites-aux-
lettres pas forcément de façon ciblée.

Il présente une offre promotionnelle et est assorti d’un coupon-réponse ou d’un cou-
pon de réduction incitant le prospect à se déplacer sur lieu de vente.
Tendance : La distribution de l’ISA est améliorée grâce au géomarketing qui permet
de cibler les prospects en fonction de leur niveau de vie et de leur quartier d’habita-
tion.

L’ASILE COLIS OU L’ENCART-COURRIER

L’asile colis est un imprimé publicitaire glissé dans un colis de
vente par correspondance qui vend un « droit d’asile ».
L’encart-courrier est une offre commerciale ou un document
publicitaire que l’entreprise émettrice glisse dans l’enveloppe de
son propre courrier (avec les factures ou les relevés de comptes
dans le cas des banques).

NB : L’asile colis ou l’encart-courrier sont destinés à attirer l’attention sur un produit
complémentaire au produit livré ou sur un produit concurrent voire sur un nouveau
produit.
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« Le discount, c’est acheter le
moins cher possible pour vendre 

le moins cher possible »    
E. Leclerc

LES ENCARTS SUR LIEU DE VENTE

Les encarts sur lieu de vente sont des fiches au format carte postale placées dans
des présentoirs sur lieu de vente.

LE CATALOGUE 

C’est un média surtout utilisé par la vente par correspondance. L’entreprise peut
envoyer régulièrement des mini catalogues contenant des actions promotionnelles
spécifiques dans le but d’inciter à la reprise en main du catalogue et d’obtenir une
commande rapide.

LES MARKETINGS DIRECTS DANS LES MEDIAS

Si l’entreprise ne dispose pas d’un fichier exploitable, elle peut recourir aux grands
médias pour prospecter des clients.

• En presse par le biais d’un encart presse : qui consiste à insérer des annonces
comportant une offre spécifique assortie d’un coupon réponse ou d’une invitation
à appeler un numéro de téléphone.

• A la télévision et la radio par le biais d’un numéro vert intégré à un spot. Ou dans
le cadre d’émission de télé-achat.

• Par affichage en intégrant un numéro de téléphone ou une adresse Internet mais
se pose alors le problème de la mémorisation.
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Les relations publiques regroupent l’ensemble des activités de commu-
nication menées par l’entreprise en vue d’établir, d’entretenir ou de
développer de bonnes relations avec ses différents publics.
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• DEMARCHE STRATEGIQUE
La stratégie des relations publiques comporte les étapes suivantes :

- définition des objectifs précis attribués aux relations publiques ;
- choix et description des cibles ;
- choix des moyens spécifiques les mieux adaptés.

• OBJECTIFS 
Les objectifs des relations publiques sont de :
- créer des relations privilégiées et de sympathie avec toutes les personnes présentant un

intérêt pour l’entreprise ;
- véhiculer une image positive et valoriser l’image de l’entreprise et de ses produits ;
- améliorer la connaissance de l’entreprise et de ses produits.
• CIBLES
Les publics externes : clients, fournisseurs, distributeurs, actionnaires, partenaires finan-
ciers…ainsi que journalistes, grand public…
Les publics internes : l’ensemble des salariés, ou certaines catégories de salariés (délégués
syndicaux, représentants du personnel..)

LES MOYENS DES RELATIONS PUBLIQUES

• ACTION AUPRES DES PUBLICS EXTERNES 
- organisation d’évènements, invitation à une manifestation (sportive, culturelle…) parrainée
par l’entreprise, journées portes-ouvertes, visites de l’entreprise, participation à des salons,
envoi des vœux de fin d’année, cadeaux d’affaires : de valeur plus élevée que l’objet publici-
taire, il est destiné à quelques privilégiés et à remercier les clients fidèles et les principaux
partenaires de l’entreprise, les journaux d’entreprise destinés aux clients ou les « webzines »
ou « consumers magazine en ligne »
• ACTION AUPRES DE LA CIBLE INTERNE
- organisation d’évènements (arbre de Noël…), convention (pour les commerciaux par

exemple), séminaires (pour les cadres par exemple), tournoi (sportif…), visite d’exposition…
• Mesure de l‘efficacité des relations publiques
Elle peut être évaluée à partir :
- de retombées médiatiques de l’évènement (constitution d’un press-book). On évalue la

valeur de ces retombées en calculant l’équivalent en achat d’espaces comparé avec le coût
de l’opération ainsi qu’en évaluant les qualités des retombées

- du taux de retour sur invitations (inauguration, évènement…)
- du degré de satisfaction (participation à une manifestation)
- de l’évolution de la notoriété et de l’image

78Les relations
publiques
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• DEMARCHE STRATEGIQUE

La stratégie des relations presse comporte les étapes suivantes :
- Définition des objectifs précis attribués aux relations presse
- Choix et description des cibles
- Choix des moyens spécifiques les mieux adaptés

• OBJECTIFS 

L’objectif principal des relations presse est d’obtenir des retombées rédactionnelles
(c’est-à-dire non publicitaires) positives et valorisantes en entretenant de bonnes
relations avec les journalistes et en leur fournissant régulièrement les informations
concernant l’entreprise susceptibles d’intéresser leurs lecteurs.

Les objectifs spécifiques des relations presse sont de :
- Développer avec les journalistes des relations de confiance et de sympathie
- Susciter des rédactionnels valorisants pour l’entreprise

• CIBLES
La cible essentielle est les journalistes : ceux des différents médias pouvant servir
de relais auprès des cibles finales.

LES MOYENS DES RELATIONS PRESSE

• LE COMMUNIQUE DE PRESSE
Document d’une page, qui comporte une information unique et d’actualité et qui
peut être utilisé tel quel par un journaliste s’il le souhaite.
Il doit comporter des réponses précises à des questions types : qui ? quoi ? quand ?
où ? comment ? pourquoi ?

79 Les relations
presse

Les relations presse se réalisent auprès d’une cible : 
les journalistes.
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• LE DOSSIER DE PRESSE
Il est réalisé pour donner une information complète et comporte plusieurs docu-
ments précisant :
- des données historiques sur l’entreprise et ses produits et marques, les locaux…
- des précisions sur les valeurs de l’entreprise, la qualité de son organisation, de sa

gestion, les actions citoyennes entreprises… 
- des informations sur les évènements (anniversaire, lancement d’un nouveau pro-

duit, extension de locaux, partenariat…)
- des informations techniques
- des précisions sur l’objet du dossier de presse (évènement, ouverture…).
Il peut contenir éventuellement des diapositives.

• LA CONFERENCE DE PRESSE
C’est une manifestation réunissant la presse à une date et en lieu précis.
A ce titre le choix de la date, du lieu et de l’heure sont importants et délicats : il faut
tenir compte du bouclage du journal, par exemple.
La conférence de presse doit être justifiée par l’importance de l’occasion.

• LE COCKTAIL DE PRESSE
Il accompagne souvent la conférence de presse.

• LE PETIT DEJEUNER DE PRESSE
Il a généralement lieu entre 8h30 et 9h. Il présente l’avantage d’avoir un caractère
moins formel que la conférence de presse et de permettre des échanges personna-
lisés.

• LE DEJEUNER DE PRESSE
Il est destiné à un petit nombre d’interlocuteurs que l’on veut traiter de manière per-
sonnalisée.

• LE VOYAGE DE PRESSE
Il est organisé pour montrer quelque chose de précis aux journalistes. Les journa-
listes ne doivent pas se sentir achetés.

• LA RELANCE TELEPHONIQUE
Elle doit permettre de s’assurer que le dossier ou l’invitation sont bien parvenus à leur
destinataire, de proposer ses services, de fournir plus d’information. Elle doit être faite
avec élégance sans être trop intrusive et ne doit pas agresser le journaliste.
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LE SALON

On parle de « salon spécialisé » lorsque les produits appartiennent au même sec-
teur d’activité. Ils sont en général réservés aux professionnels.
Si une entreprise utilise un espace « d’exposition permanent », on parle de « hall
d’exposition » ou de « show room ».

LA FOIRE

DEMARCHE STRATEGIQUE
• OBJECTIFS 
Les objectifs des foires ou salons sont de : faire connaître les produits ou les ser-
vices offerts par le produit, la marque ou l’entreprise ; faire découvrir les nouveau-
tés ; faire essayer les produits ; lier des contacts directs et constituer un fichier ; sus-
citer un intérêt ; inciter à l’achat, à la commande ou au référencement.
L’entreprise doit faire savoir qu’elle expose, mettre en valeur son offre, répondre aux
demandes des visiteurs et surtout garder le contact… et comparer les résultats par
rapport aux objectifs.

• CIBLES
Les cibles sont : les prospects, les clients, les distributeurs, les prescripteurs.

L’EVENEMENTIEL

La technique de l’événementiel consiste à créer, organiser et médiatiser un évène-
ment afin de véhiculer un message fort concernant la vie de l’entreprise.

C’est une manifestation commerciale regroupant des exposants
qui rencontrent le grand public ou des professionnels afin de
leur présenter leurs produits.

Les clés du marketing 156

80 Les foires 
et les salons

C’est une manifestation commerciale regroupant des exposants
de secteurs d’activité très diversifiés. Elle est généralement
ouverte au grand public.
Les foires et les salons peuvent avoir une dimension régionale,
nationale ou internationale.
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• LES OBJECTIFS
Les objectifs à atteindre peuvent être les suivants : développer des relations directes
et de sympathie avec ses publics privilégiés, accroître la notoriété, véhiculer une
image dynamique et valorisante de l‘entreprise, attirer l’attention, susciter l’intérêt,
fédérer et mobiliser le personnel de l’entreprise, susciter des rédactionnels sur l’en-
treprise, ses marques, ses produits, ses projets…

• LES CIBLES
Les cibles doivent être des personnes qui représentent pour l’entreprise un intérêt
stratégique : les principaux clients (grands comptes), les fournisseurs, les distribu-
teurs, les actionnaires et les partenaires financiers, les élus, les pouvoirs publics, les
meneurs d’opinion et les journalistes.
Par le biais des médias et d’autres relais, l’événementiel va également toucher un
public plus large (clients, prospects, grand public).
Il est possible d’y associer tout ou partie du personnel.

• LES FORMES DE L’EVENEMENTIEL
Les formes peuvent être diverses : buffet géant, show musical, spectacle (son et
lumière, pyrotechnique…), voyage…

Le choix se fait en tenant compte du budget, du positionnement et des valeurs de
l’entreprise, des objectifs et des caractéristiques de la cible (critères socio-démogra-
phiques, centres d’intérêts…).

• MESURE DE L‘EFFICACITE DE L’EVENEMENTIEL
L’impact peut être mesuré par :

- le taux de retour concernant les invitations, 
- l’importance des retombées médiatiques,
- et le degré de satisfaction des participants.
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C’est une technique de communication par laquelle une entre-
prise ou une marque apporte son soutien à une personne ou à
une organisation afin de lui permettre de réaliser son projet
(soutien d’un sportif, d’une équipe, d’un club, d’une manifesta-
tion sportive, culturelle, humanitaire ou sociale…) en contrepar-
tie d’une prestation publicitaire clairement définie dont les
modalités sont souvent détaillées dans un contrat.
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LE PARRAINAGE (SPONSORING)

81 Les parrainages
(sponsoring) 
et le mécénat

La valeur de la participation est fonction de l’importance de la contrepartie publici-
taire. L’entreprise recherche des retombées commerciales à court terme.
Le parrainage est considéré comme de la publicité, c’est-à-dire comme une charge
de gestion courante.

LE MECENAT

La contribution de l’entreprise doit être considérée comme un don : elle doit paraître
désintéressée et toute référence à l’entreprise doit être discrète.
L’entreprise ne peut espérer qu’une valorisation sociale et des effets en terme d’ima-
ge à moyen et long terme. Elle peut espérer se forger une image d’entreprise bien-
faitrice, enrichir ou améliorer son image actuelle grâce à ses actions dans tel ou tel
domaine.
Le mécénat est considéré comme un don, les versements sont déductibles, sous
certaines limites, du bénéfice imposable.

• OBJECTIFS EXTERNES DU PARRAINAGE
 Objectifs de notoriété :

- améliorer la notoriété de la marque ou des produits auprès des consomma-
teurs, utilisateurs ou clients

C’est une technique de communication par laquelle une entre-
prise apporte son soutien à une personne ou à une organisation
sans qu’il soit prévu de contrepartie promotionnelle. 

70-83.qxp  22/09/2015  09:18  Page 158

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 159

81
 Objectifs d’image :

- construire ou conforter une image de marque
- valoriser un produit en l’utilisant lors du parrainage
- faire préférer un produit ou une marque

 Objectifs de comportement :
- animer un réseau de vente et le motiver
- supports pour d’autres actions : promotion des ventes (jeux, concours…), sti-

mulation de la force de vente (concours entre vendeurs…)

• OBJECTIFS EXTERNES DU MECENAT
 Objectif de notoriété :

- accroître la notoriété de l’entreprise en attirant l’attention du grand public ou
d’un public ciblé

 Objectif d’image :
- enrichir l’image institutionnelle de l’entreprise : rechercher une valorisation

sociale, une intégration régionale ou nationale, une réhabilitation, un rajeunis-
sement…

• OBJECTIFS INTERNES DU MECENAT
Il s’agit de : fédérer et motiver le personnel ; développer les rapports humains privi-
légiés entre les salariés d’une entreprise (cohésion, esprit d’équipe, valorisation par
l’association à un événement important…)

• CIBLES
Ce sont souvent les clients et le grand public. Mais également les journalistes, les
meneurs d’opinion, les distributeurs et la force de vente externe, les pouvoirs
publics, la communauté financière, les actionnaires, les fournisseurs…

• MESURE DE L‘EFFICACITE DU PARRAINAGE OU DU MECENAT
Pour vérifier l’efficacité d’une opération de parrainage ou de mécénat et vérifier si
les objectifs fixés sont atteints, l’entreprise peut :

- réaliser des études de notoriété et d’image avant et après la mise en œuvre de
ces moyens,

- chiffrer le nombre de personnes en contact avec le nom de la marque ou de
l’entreprise et calculer un coût pour mille contacts,

- évaluer la valeur des retombées médiatiques : temps de présence de la marque
sur les médias, nombre de citations dans la presse.
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La communication interne permet ainsi de mobiliser, associer, réunir des personnes
et améliorer les résultats en vue de rendre plus aisée la politique générale de l’en-
treprise. Elle améliore la qualité de vie des salariés, assure une meilleure formation
et valorise l’écoute de tous les acteurs.
Dans le cadre de la communication interne, comme pour tout type de communica-
tion, le choix des moyens de communication dépendra : de l’émetteur, du message
et du récepteur. La communication interne a, à sa disposition, 3 types d’outils pour
communiquer à l’intérieur de l’entreprise : des moyens écrits, oraux ou audiovisuels.

Les différents moyens de la communication interne

• Les moyens écrits : le journal d’entreprise, la note d’information, le flash infos, le
compte-rendu d’information, l’affichage interne, la lettre au personnel, le rapport
annuel, le livret d’accueil, l’annuaire, l’organigramme, la revue de presse, le bulletin
ou le journal spécialisé, le tract, la télécopie, la boîte à idées, l’enquête d’opinion…
• Les moyens oraux : communication directe et immédiate. Medium indispensable,
chaleureux mais qui nécessite d’être encadré par un autre support. Les principaux
outils sont : la réunion d’informations ou d’échanges, la conférence, l’entretien et
l’entretien individuel, le groupe d’études, de travail, de pilotage ou de réflexion stra-
tégique, la visite d’entreprise, le cercle de qualité, la présentation inter-services, la
journée portes ouvertes…
• Les moyens audiovisuels et multimédia : médium agréable pour le récepteur et
à la mode. Les principaux outils sont : l’affichage électronique, la téléconférence, le
journal téléphoné ou télévisé, le film d’information ou insitutionnel, le message
audio, la radio interne, la borne interactive, le magazine vidéo, la vidéo transmission,
la messagerie électronique, le diaporama, le catalogue électronique…
• Les moyens mixtes : mélangent plusieurs types d’outils (écrit et oral par
exemple). Citons : le séminaire, la réunion d’échanges, la salle d’information interne
de l’entreprise… Pour choisir les moyens de communication interne, il faut, au préa-
lable, faire une étude précise de la cible à laquelle on s’adresse :

- Que dire ? : Quelle est la nature du message ?
- Qui le dit ? : Quelle est la nature de l’émetteur ?
- A qui et comment le dire ? :  Quelle est la cible ? Quelles sont la nature et la

qualité de la cible ?

82 La communication
interne3

3 Pour compléter cette partie, nous nous permettons de reporter le lecteur aux fiches de présentation des
différentes formes de communication (commerciales et non commerciales) présentées dans notre autre
ouvrage « 12 cas de communication d’entreprise (méthodologie, théorie et pratique) » publié aux éditions
Le Génie Éditeur.
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82La diffusion de la communication

Dans une entreprise, l’information circule sous 3 formes : 
- descendante : l’information va dans le sens direction-personnel. C’est le canal

hiérarchique : il véhicule les informations stratégiques de l’entreprise 
- ascendante (l’inverse de la précédente) : l’information part du personnel pour

aller vers la direction. 
- horizontale ou mutuelle : lorsqu’elle touche un même niveau de hiérarchie. 

Schéma : le « sens » de la Communication interne

Les moyens de la communication descendante : le journal d’entreprise, la note
de service, la lettre au personnel, le panneau d’affichage, le vidéotext, le discours
du Président, le rapport écrit, la revue de presse, les journées portes ouvertes, la
visite d’entreprise, le livret informatif, le dépliant ou la plaquette, les autres supports
papier, la réunion, la réunion d’échanges, le compte-rendu, la commission, la confé-
rence, le groupe de travail, le cercle de qualité, la signalétique de l’entreprise, l’au-
diovisuel, la ligne téléphonique ouverte. 

Les outils de la communication ascendante : le groupe de travail qui consiste à
réunir une certaine partie du personnel en vue d’étudier un problème particulier ou
encore des enquêtes et sondages d’opinion (entretien de groupe ou interview indi-
viduelle). Ces entretiens peuvent être complétés par des réunions de groupe de
concertation, le cercle de qualité ou la boîte à idées.

Les outils de la communication horizontale ou mutuelle : des journaux d’entre-
prise aux réunions en passant par la vidéo, la conférence, la visite d’entreprise, les
fiches d’accueil, le parrainage…etc. A ces moyens s’en adjoignent d’autres tels que
le dépôt de messages, des questions-réponses, les boîtes à idées, les forums, les
tribunes, les conférences, les tableaux de bord…

Direction

Personnel

Informations horizontales

Informations 
descendantes

Informations
ascendantes
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Le concept de veille est lié à l’évolution des Technologies de l’Information et de la
Communication. Il s’appuie sur des moteurs de recherches, des forums de discus-
sions…

Une masse d’informations circule sur le net. Grâce à la veille, ces informations pour-
ront être collectées, traitées et diffusées afin de permettre à une organisation de dis-
poser d’informations optimales sur toutes les facettes de l’environnement dans
lequel elle évolue. Le but d’une veille est de fournir des informations validées, struc-
turées, et immédiatement opérationnelles. 
Elle anticipe ce qui se passe à l’extérieur de l’entreprise.
Le concept de base est toujours le même : obtenir les informations pertinentes et
utiles permettant la réactivité de l’entreprise concernée.

On effectue une veille sur Internet pour : suivre l’offre des concurrents, connaître
l’opinion des internautes sur les produits, détecter les tendances émergentes de
consommation, suivre les changements d’orientation d’un domaine d’activité, rece-
voir toutes les publications sur un sujet ou sur une marque précise.

Internet constitue aujourd’hui un phénomène majeur du développement des socié-
tés humaines. Au même titre que l’imprimerie ou la télévision en leurs temps, il
modifie les règles économiques, sociales, politiques, et culturelles traditionnelles.

À côté d’Internet, existent également l’Intranet, le « push media » (informations spé-
cifiques personnalisées à la demande) et aussi ce que l’on appelle des « agents
intelligents ».

Un professionnel doit optimiser les activités de recherche d’informations et de veille
sur les réseaux : c’est le but de l’intelligence stratégique sur Internet. 

Les différentes sortes de veille

La veille stratégique : l’entreprise met en œuvre des solutions efficaces afin de col-
lecter, traiter et diffuser les informations pertinentes et fiables indispensables à la
prise de décision stratégique pour renforcer sa compétitivité. La veille stratégique
est un terme général qui englobe différentes formes de veille : veilles technologique,
concurrentielle, marketing, sociétale, environnementale, commerciale … 

83 La veille
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La veille documentaire : consiste à surveiller toutes les informations dans un
domaine particulier : on parle de DSI ou de recherche de profil.  Il s’agit d’une aide
à la décision et à l’anticipation.

La veille concurrentielle et marketing : permet de contrôler l’actualité des concur-
rents. Autrement dit, elle correspond à la recherche, au traitement et à la diffusion
(en vue de leur exploitation) des enseignements relatifs à la concurrence de l’entre-
prise.

Ce type de veille permet de réaliser trois types de veilles : une veille tarifaire et de
l’offre concurrentielle, une veille des stratégies de communication concurrentielles,
une veille du jeu des acteurs, des partenaires et des alliances.

La veille technologique : consiste à connaître toutes les innovations technolo-
giques qui permettent d’optimiser la production. Il peut s’agir de suivre un type d’in-
novation particulier afin d’identifier l’ensemble des sources les plus pertinentes à
surveiller (sites web, forums, revues spécialisées, bases de données…). Elle permet
d’être informé des nouveaux concepts et des innovations en cours afin d’apporter
un éclairage aux choix stratégiques.

Ce type de veille peut se décliner en deux types de veilles particulières : une veille
technologique sur les innovations et services R&D, une veille sur les publications
scientifiques. 

La veille scientifique : interrogation des sites spécialisés, des newsletters, des
forums de discussion ainsi que des liens pointant vers des ressources Internet orga-
nisées thématiquement selon des grands thèmes scientifiques et techniques :
sciences de l’information, médecine, sciences de l’ingénieur, sciences de la nature
et de la vie, sciences de l’homme et de la société, sciences physiques et mathéma-
tiques. Il s’agit également de répertorier les principaux rendez-vous professionnels,
colloques, séminaires, congrès…

La veille juridique : indispensable pour ne pas se tromper dans les choix straté-
giques. Elle permet d’être informé des récentes dispositions juridiques prises au
niveau national ou européen afin de disposer d’une information stratégique exploi-
table immédiatement.

70-83.qxp  22/09/2015  09:18  Page 163

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 164

83
On peut distinguer, à ce niveau, deux types de veille : une veille réglementaire, une
veille sur les nouveaux arrêtés et sur la jurisprudence.

La veille pour détecter des contrefaçons : pour détecter une contrefaçon ou une
campagne de désinformation sur Internet, une entreprise a deux possibilités : détec-
ter la contrefaçon grâce aux outils de recherche, mettre en place un dispositif de
veille grâce aux agents intelligents.

Veille e-business surveillance et analyse de site Internet : consiste à surveiller
les sites web des concurrents ou des partenaires afin d’avoir, de façon périodique,
un rapport d’activité et une synthèse des sites. Elle permet de fournir les informa-
tions immédiatement exploitables et de connaître, à tout moment, la politique
Internet des concurrents. 
Elle peut se décliner en deux types de veilles : une veille de site concurrent, une
veille des stratégies de communication concurrentielles.

La veille communication et image : permet de savoir tout ce qui est dit sur
Internet, sur la personnalité de l’entreprise, sur une marque, sur une des sociétés
d’un groupe ou sur un produit. Elle permet de maîtriser l’image d’une entreprise en
détectant les signaux « à risque » : les rumeurs, la désinformation… en rapport avec
l’entreprise. Elle se fait en surveillant les sites web, les newsgroups, les mailings-
lists, les bases de données spécialisées afin d’être informé de toute révélation
potentiellement compromettante.

Cette veille peut se décomposer en trois types de veilles : une veille image et suivi
d’opinion, une veille crise, détection des rumeurs, une veille sur les réseaux d’in-
fluence et de lobbying.

La veille pour détecter des campagnes de désinformation ou de déstabilisa-
tion : consiste à identifier les « endroits » (forums de discussion, listes de diffusion,
sites web…) à partir desquels une éventuelle « attaque » pourrait avoir lieu. Puis de
les surveiller. Cette veille peut se transformer en une étude d’image qui permet de
comprendre ce que les clients ou les internautes en général « disent » de l’entrepri-
se. De nombreux bruits circulent, en effet, sur le net. Une entreprise a tout intérêt à
contrôler les discussions la concernant : tôt ou tard, en effet, celles-ci se répercute-
ront en dehors d’Internet dans les médias traditionnels.
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7e partie
Marketing

stratégique
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84 Le marketing
stratégique

L’évolution constante de l’environnement a imposé une approche plus stratégique
aux entreprises.

Une stratégie marketing consiste, pour un marché donné, à
définir les grandes orientations dont doivent s’inspirer les poli-
tiques des « 4P » en respectant les directives de la direction
générale.

La démarche stratégique consiste en un plan d’ensemble défi-
nissant des objectifs, des politiques et des règles de conduite
qui doivent permettre sur une période de temps généralement
assez longue (en général plusieurs années) de réaliser des
objectifs à long terme fixés pour les segments de marchés choi-
sis.  La stratégie constitue le plan global qui doit permettre d’être
vainqueur sur le marché.

La démarche d’élaboration d’une stratégique

    
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Niveau de l’entreprise 
Métier 

Portefeuille d’activité 

Niveau de l’activité 
Diagnostic de l’activité 

Objectifs d’activité 
Stratégie de base 

Niveau produit 
Choix du marché cible 

Choix du mix 

C’est le niveau le plus élevé de la stratégie 
marketing : il concerne l’ensemble du 
portefeuille d’activité de l’entreprise. C’est 
une des composantes de la politique 
générale de l’entreprise. On se place au 
niveau de l’entreprise dans son ensemble 
afin de cerner ses grandes orientations. 
 

C’est le niveau hiérarchiquement 
inférieur au précédent : la stratégie 
marketing concerne les gammes de 
produit d’une même famille. On se 
placer au niveau de chaque activité afin 
de définir leur stratégie de base . 

La stratégie marketing peut également 
s’appliquer à un segment de marché  
ou à une catégorie de clientèles 
auxquelles l‘entreprise s’adresse.  

C’est le niveau le plus bas de la 
hiérarchie, qui se situe sur le plan 
opérationnel. la stratégie marketing 
s’applique à un produit ou à une 
marque en particulier. On se place 
au niveau du produit, niveau où les 
décisions sont largement 
conditionnées par les choix 
antérieurs 
 

C’est le niveau hiérarchiquement
inférieur au précédent : la stratégie
marketing concerne les gammes
de produits d’une même famille.
On va se placer au niveau de
chaque activité afin de définir leur
stratégie de base.

C’est le niveau le plus bas de la hié-
rarchie, qui se situe sur le plan opé-
rationnel. La stratégie marketing
s’applique à un produit ou à une
marque en particulier. On se place
au niveau du produit, niveau où les
décisions sont largement condition-
nées par les choix antérieurs

La stratégie marketing peut égale-
ment s’appliquer à un segment
de marché ou à une catégorie de
clientèle auxquels l‘entreprise
s’adresse.

C’est le niveau le plus élevé de la stratégie
marketing : il concerne l’ensemble du por-
tefeuille d’activité de l’entreprise. C’est
une des composantes de la politique
générale de l’entreprise. On se place au
niveau de l’entreprise dans son ensemble
afin de cerner ses grandes orientations.
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Elle a pour principal objet de définir le portefeuille d’activité sou-
haitable de l’entreprise dans une perspective temporelle de plu-
sieurs années. C'est-à-dire de choisir les futurs domaines d’ac-
tivités de l’entreprise. 
Le portefeuille d’activités regroupe l’ensemble des différentes
activités de l’entreprise.

Les clés du marketing 167

La stratégie marketing, à ce niveau, est liée à la politique générale de l’entreprise.

Une activité peut se définir selon des critères technologiques liés au processus de
production du produit : c’est ce que l’on appelle un métier.  Elle peut également se
définir en terme de familles de produits correspondant à des besoins spécifiques
des consommateurs ou encore en terme de clientèle ou de marché ou enfin en
terme de couple produit/marché (ou besoin/marché), c’est-à-dire par le croisement
entre des familles de produits (ou de besoins) et de catégories de clientèles. 

Pour analyser les perspectives relatives à un portefeuille d’activités et porter une
appréciation sur la situation générale de l’entreprise, il faut procéder à un découpa-
ge que l’on appelle segmentation stratégique ou macro-segmentation. Ce découpa-
ge consiste à diviser les activités de l’entreprise en segments homogènes ou
domaines d’activités stratégiques (DAS). 

85Le portefeuille 
d’activités

Un domaine d’activité stratégique (DAS) est composé de plu-
sieurs couples produits/marché destinés à une même clientèle,
ayant une même technologie et des concurrents identifiables.

Ce qui signifie qu’un DAS est un ensemble de produits qui partagent les mêmes res-
sources, affronte les mêmes concurrents et peuvent faire l’objet d’une stratégie spé-
cifique. 

A chaque fois qu’une entreprise formule sa stratégie, c’est-à-dire
qu’elle réfléchit aux orientations à prendre à moyen et long terme
ou qu’elle envisage les actions qui découlent de ses orientations,
elle doit se référer au domaine d’activité stratégique.
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Pour formuler une stratégie pour chaque domaine d’activité, il est nécessaire d’ana-
lyser chacun des domaines puis de faire leurs diagnostics. L’intérêt d’un domaine
d’activité s’apprécie en terme de volume des ventes (ou de chiffre d’affaires) et de
rentabilité (ou de taux de profit) potentielle.

L’intérêt d’un domaine d’activité dépend de 2 facteurs : l’attrait du marché global
(taille actuelle du marché, taux de croissance, niveau actuel et l’évolution prévisible
des prix et des marges…), et la compétitivité actuelle et potentielle de l’entreprise
sur le marché (part actuelle que l’entreprise détient sur le marché, atouts par rap-
port à la concurrence (compétence technologique et industrielle, coût de production,
ressources financières, notoriété et image…etc)).

LES OUTILS D’ANALYSE

Pour procéder à l’évaluation de l’intérêt des différents domaines d’activités d‘une
entreprise, et effectuer un diagnostic des domaines d’activités d’une entreprise, le
marketing dispose de méthodes et de modèles spécifiques. Ces méthodes d’aides
à l’analyse stratégique permettent de constituer des domaines d’activités straté-
giques (DAS).

Citons :
• Le check-list qui décrit les activités de l’entreprise sur ses différentes fonctions.

Chaque activité faisant l’objet d’une notation.  

• La matrice BCG (Boston Consulting Group) : qui permet d’évaluer l’équilibre du
portefeuille d’une entreprise. Elle permet de positionner les activités selon deux
dimensions (croissance du marché (ou du domaine d’activités stratégiques) et part
de marché relative détenue par l’entreprise mesurée par son poids relatif par rap-
port à son principal concurrent).

84-90.qxp  17/09/2015  17:15  Page 168

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 169

Matrice BCG

Sur cette matrice se trouvent : 

- Sur l’axe des ordonnées, le taux de croissance divisé en 2 catégories fort et faible

- Sur l’axe des abscisses, les parts relatives de marché divisées en 2 catégories
forte et faible (attention au sens de lecture inversé)

Le croisement des deux dimensions taux de croissance (fort et faible) et parts de
marché (fortes et faibles) permet de faire apparaître quatre catégories d’activités. 
La matrice est découpée en 4 zones : vaches à lait, poids morts, dilemmes, vedettes
ou stars. 

Fort 

Faible 

 
 
 

 
 

Vedettes ou Stars 

 
 

Dilemmes 

 
 

Vaches à lait 

 
 

Poids mort 

 
 
 
 
 
 

Taux de 
croissance du 
marché 

Part de marché relative 
Forte Faible 

86La matrice BCG
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Selon la zone du quadrant où les activités se trouvent sur la matrice, elles présen-
tent, pour l’entreprise, un intérêt variable.

Chemin emprunté par un produit selon la matrice BCG

Faible 
Part de marché relative 

 
 
Taux de croissance du marché 
  

 

 
 
 
 

 

 
 

Dilemmes 
Vedettes ou stars 

   Vaches à lait Poids mort 
Forte 

Fort 

Faible 

Relance 
ou arrêt du 
produit 

Forte 

• Les vedettes ou « stars » : tiennent leur nom du fait qu’ils représentent l’avenir
de l’entreprise. Ce sont souvent des produits en phase de croissance ayant per-
mis de conquérir le marché avec succès. Il s’agit souvent d’anciens produits
dilemmes qui sont parvenus à percer sur le marché et à obtenir une part de mar-
ché importante. Ce sont les domaines d’activités les plus prometteurs pour l’entre-
prise, tant sous l’aspect du volume que de la rentabilité. Ils sont à la base de la
croissance de l’entreprise. Ces activités créent ce que l’on appelle du « cash-flow ». 

• Les vaches à lait : sont souvent des produits situés en phase de maturité. Ils assu-
rent le profit immédiat de l’entreprise, d’où leur nom : c’est là que se situent les acti-
vités les plus rentables à court terme pour l’entreprise. Elles contribuent aux béné-
fices de l’entreprise. Les produits vaches à lait permettent à une entreprise de finan-
cer ses investissements de croissance et de diversification notamment au profit des
produits « vedettes ou stars » et de certains produits dilemmes. La part de marché
assure un « cash-flow » élevé. 

86
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• Les dilemmes ou « enfants à problèmes » : sont caractérisés par une part de
marché faible (inférieure à celle du principal concurrent) et une croissance forte (fort
taux de croissance du marché). Ce sont souvent des produits en phase de lance-
ment dont le succès est aléatoire : ils sont appelés « dilemmes » car ils peuvent
devenir soit « vedettes » en cas de succès c’est-à-dire s’ils acquièrent une position
concurrentielle forte sur le marché (il convient alors de les développer) soit « poids
morts » en cas d’échec. Ces produits contribuent à la croissance mais pas aux
bénéfices. Ils bénéficient d’une forte croissance du marché ce qui implique un
potentiel de vente intéressant. Ils semblent prometteurs avec un potentiel de vente
intéressant, bien que l’entreprise ne soit pas en bonne situation par rapport aux
entreprises en tête, vue sa faible part de marché relative.  L’alternative est la suivan-
te : soit l’entreprise se désengage et abandonne le DAS, soit elle décide de se battre
pour conquérir des parts de marché et ainsi augmenter sa rentabilité.

• Les poids morts ou « canards boîteux » : sont souvent des produits ayant fait
leurs preuves et subissant un phénomène d’obsolescence en phase de déclin. Il
peut s’agir également de produits dont le lancement a été un échec. Il s’agit : soit de
produits anciens, soit de produits dilemmes qui ne sont pas parvenus à franchir le
cap et à atteindre la catégorie « vedettes ou stars ». Ils ne contribuent ni à la crois-
sance, ni au bénéfice. L’entreprise peut les relancer s’ils contribuent au profit et ne
nuisent pas à son image de marque. Elle peut également avoir intérêt à les aban-
donner ou à les maintenir sans investissement. 

Le philosophe Démosthène 
a dit « Une petite opportunité 

est souvent le début d’une 
grande entreprise ».
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LA MATRICE RENTABILITE-CHIFFRE D’AFFAIRES (MATRICE RCA)
La matrice RCA a été développée pour répondre aux spécificités des marchés B to
B, industriels ou de services. Elle est recommandée pour valider l’équilibre d’un por-
tefeuille de produits avec des données internes à l’entreprise dans deux cas :  en
l’absence de données extérieures sur la croissance de son marché, ou en l’absen-
ce de données précises sur les parts de marché respectives des concurrents et en
cas d’activités où le volume n’est pas un facteur-clé de succès.

Les deux axes présentent, l’un la croissance du chiffre d’affaires des produits ou des
activités, l’autre leur rentabilité.

La matrice RCA 

87D’autres matrices
d’évaluation 
de l’activité

Schéma 5    :  matrice RCA    A REDUIRE SVP 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Nouveaux produits Produits en croissance 

Produits en voie de déclin Produits à maturité 

Rentabilité - + 

Chiffre 
d’affaires 

LA MATRICE MCKINSEY 
La matrice de McKinsey est basée sur une approche plurifactorielle ou multicritères.
Elle repose sur des évaluations à la fois qualitatives et plus fines de la position
concurrentielle et de l’attrait des activités. Elle est construite autour de critères qui
peuvent être modifiés en fonction de l’évolution des facteurs clés de succès sur un
marché. Ces facteurs sont regroupés au sein de deux dimensions fondamentales :
l’attrait du domaine et la position concurrentielle (compétitivité potentielle).
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B 
Rentabiliser 

Maintenir la position 
dominante à tout prix 

 

A 
Investir 

Pour croître 
Maintenir la position, 

suivre le 
développement 

A 
Maintenir sa position 
Investir pour croître. 

Rentabiliser 

C 
Réduire les 

investissements 
Améliorer la position 

B 
Rentabiliser 

sélectivement, 
prudemment 

A 
Investir sélectivement 

ou se retirer 
sélectivement 

C 
Désinvestir ou 

doubler la mise 

C 
Réduire les 

investissements 
Se retirer 

progressivement et 
sélectivement 

B 
Rentabiliser 

immédiatement 
Abandonner ou 

désinvestir 

 
 
 

Forte Moyenne Faible 

Forte 

Moyenne 

Faible 

Position concurrentielle (compétence de l’entreprise) 

Attrait du marché  
Intérêt présenté  
par le secteur 

La matrice McKinsey

A chaque case correspond une stratégie particulière. Les prescriptions stratégiques dépen-
dent de la position de la firme selon les différentes cases de la matrice. Les 9 cellules sont
regroupées en zone A, B et C.

LA MATRICE ARTHUR DOO LITTLE (MATRICE ADL)

La matrice ADL retient deux variables stratégiques fondamentales : le degré de matu-
rité de l’activité fondé sur le cycle de vie du produit ou de l’activité, qui permettra d’iden-
tifier le degré d’intérêt stratégique d’un secteur et son niveau de risque ; et la position
concurrentielle de l’entreprise, qui mesure la force relative de l’entreprise par rapport à
ses concurrents selon divers facteurs-clés de réussite. En fonction, cette position sera
qualifiée de marginale, défavorable, favorable, forte ou dominante.

-> La matrice Arthur Doo Little
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En terme de stratégie, l’entreprise a le choix soit de se spécialiser, soit de se diver-
sifier, soit de s’internationaliser.

 La stratégie de spécialisation : consiste pour une entreprise à ne fabriquer
qu’un seul type de produits. L’entreprise a pour objectif de devenir spécialiste en
concentrant son activité sur un seul (segment) métier qu’elle connaît bien et
qu’elle développe en acquérant une grande expérience. L’axe ultime de cette stra-
tégie est la stratégie de gamme.

88 Les stratégies

Spécialisation
Politique de pénétration 

du marché Politique de gamme

Expansion géographique

 La stratégie de diversification : est une multispécialisation, l’entreprise se spé-
cialise dans la fabrication de plusieurs produits s’agissant pour elle de produire et
de commercialiser des produits nouveaux et différents.
Les axes de diversification peuvent poursuivre différents objectifs diamétrale-
ment opposés : réinvestir,  conforter sa position, redéployer, prendre des risques.

Réinvestir Prendre des risques Se redéployer Conforter des positions

Diversification

Les stratégies concurrentielles
La mondialisation accentue la concurrence. L’entreprise face à ses nouveaux défis
a le choix entre plusieurs options : attaquer (être offensive), se défendre, se démar-
quer ou s’associer.

L’OFFENSIVE OU LA STRATEGIE DE DOMINATION PAR LES COUTS 

La stratégie offensive consiste, de la part d’une entreprise, à
avoir une volonté agressive de conquête de parts de marché.
L’entreprise veut dominer le marché par les coûts en réduisant
au maximum ses coûts de production. La cible est large.

^
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88
L’entreprise plutôt que d’attaquer de front ses concurrents
s’adresse à l’ensemble du marché (cible large) et essaie d’in-
nover en créant de nouveaux produits ou en modifiant des
produits existants. Il s’agit de se différencier de la concurren-
ce. Elle cherche à se singulariser sur certaines caractéris-
tiques du produit. Ces caractéristiques sont importantes aux
yeux des consommateurs et satisfont leurs besoins.
L’entreprise peut également pratiquer un prix inférieur à celui
des concurrents.

LA DEFENSIVE OU LA STRATEGIE DE DIFFERENCIATION 

Cette stratégie consiste pour une entreprise à se positionner
sur un marché qui permet de faire rapidement du chiffre d’af-
faires et des profits dans la mesure où il existe peu de concur-
rence. Le créneau correspond à une activité dans laquelle peu
d’entreprises se sont lancées. 

LA STRATEGIE DE « CRENEAU » 

Une niche est un micro marché, non concurrentiel, dans
lequel l’entreprise peut investir afin de devenir leader.  Ce qui
peut décourager l’arrivée de nouvelles entreprises qui, pour
s’implanter sur cette niche, devraient investir des sommes
considérables avec un faible profit assuré. 

LA STRATEGIE DE « NICHE » 

La stratégie de niche permet à une entreprise de rentabiliser ses investissements
sans prendre trop de risques. Cependant, si la demande est insuffisante, elle risque
de perdre les sommes investies.

LA STRATEGIE DE CONCENTRATION 

Elle consiste pour une entreprise à concentrer ses efforts sur
un créneau porteur lié à la segmentation du marché ou à
investir sur une niche. L’entreprise s’adresse à une cible étroi-
te en offrant un avantage supérieur à celui des concurrents
présents sur l’ensemble du marché. Cette décision résulte de
la volonté d’acquérir un avantage concurrentiel quasi définitif
lié au constat des limites atteintes par l’entreprise d’un point
de vue financier, technique ou géographique. 
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L’analyse des facteurs-clés du succès, popularisée par Michael Porter, permet
d’analyser les potentialités stratégiques de l’entreprise à l’origine de la plus grande
création de valeurs, c’est-à-dire ses facteurs-clés de succès (FCS) qui sont explica-
tifs d’un avantage concurrentiel. 

L’activité de l’entreprise peut alors être décomposée en segments stratégiques (ou
DAS Domaines d’Activités Stratégiques) qui présentent les mêmes FCS à l’origine
de la création de valeurs. Les FCS évoluent en fonction des innovations technolo-
giques ou commerciales et des besoins de la clientèle. La détermination d’un FCS
d’activité permet d’identifier les facteurs stratégiques qu’il est nécessaire de maîtri-
ser pour réussir. Elle met en évidence les avantages et handicaps concurrentiels
ainsi que les aptitudes inutiles.

L’AVANTAGE CONCURRENTIEL

Pour chaque activité, il faut formuler la stratégie à adopter. M. Porter propose
comme préalable à toute démarche stratégique, d’identifier l’avantage concurrentiel
possédé par une entreprise qui est, en quelque sorte, le fondement sur lequel elle
repose.

89Facteurs clés du
succès de la chaine
de valeur et forces
concurrentielles

Les facteurs-clés du succès correspondent aux compétences,
ressources, atouts, qu’une entreprise doit nécessairement pos-
séder pour réussir dans une activité considérée.

Un avantage concurrentiel apparaît chaque fois qu’une entrepri-
se maîtrise mieux que ses concurrents une compétence consti-
tuant un facteur décisif de succès dans le domaine d’activité
concerné.
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Il existe 2 grands types d’avantages qu’une entreprise peut détenir par rapport à ses
concurrents : avoir des coûts moins élevés ou avoir des produits différenciés.

Le choix stratégique va donc dépendre de la capacité de l’entreprise à agir sur les
coûts ou sur la différenciation. La position concurrentielle d’une entreprise peut éga-
lement être étudiée au moyen d’outils spécifiques d’analyse tels que le cycle de vie
du produit ou l’effet d’expérience et être appréciée d’une façon plus globale grâce à
des modèles d’analyse de portefeuilles d’activités.

L’ANALYSE DE LA CHAINE DE VALEUR

Pour identifier son avantage concurrentiel, une entreprise doit examiner systémati-
quement toutes ses fonctions ainsi que leur interaction. 
Pour ce faire, il s‘agit de procéder au diagnostic approfondi des différentes étapes
de l’élaboration du produit : cela aboutit à mettre en évidence la chaîne de valeur de
l’entreprise.

L’analyse de la chaîne de valeur permet de détecter les sources à partir desquelles
l’avantage concurrentiel pourra être augmenté et d’effectuer des comparaisons avec
les chaînes de valeur d’entreprises modèles. Pour acquérir un avantage concurren-
tiel sur ses concurrents, une entreprise devra donc s’efforcer : d’exercer mieux ou
moins cher une fonction fondamentale dans sa chaîne de valeur, de mieux coordon-
ner ses activités entre les différentes fonctions au sein de la chaîne de valeur afin
de fournir au client une valeur supérieure (par exemple organisation de projets…),
de coordonner, de manière plus efficace, sa chaîne de valeur avec celle de ses par-
tenaires (ex : juste-à-temps, contrats à long terme, alliance…).

La chaîne de valeur décompose l’entreprise en activités pertinentes au plan de la
stratégie, dans le but de comprendre le comportement des coûts et de saisir les
sources existantes et potentielles de différenciation. L’entreprise se décompose en
activité principale et en activités de soutien.

^
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Etre leader, c’est détenir une part de marché largement supé-
rieure à celle de ses concurrents. 

Les clés du marketing 178

 LA POSITION DE LEADER UNIQUE

90 Le positionnement
concurrentiel

La part relative de marché du leader est égale ou supérieure au double de celle de
son principal concurrent.

Etre leader sur un marché implique de respecter certaines conditions :
- disposer d’une antériorité de pénétration sur le marché considéré, c’est-à-dire

avoir été le premier à s’y lancer. C’est ainsi que la marque Pursoup est devenue
leader des potages en briques.

- avoir été le premier à adopter, pour le produit considéré, une politique de péné-
tration plutôt que d’écrémage (voir la partie consacrée à la stratégie de prix). C’est
le choix de la marque Bic qui s’est ainsi emparée du leadership sur le marché.

- disposer de ressources financières, technologiques et commerciales supé-
rieures à celles des concurrents. C’est ainsi qu’IBM a conquis le leadership du
marché sur lequel il n’était pas le premier à entrer

- disposer de brevets ou de secrets de fabrication qui protègent un produit contre
l’imitation. 

Le leader peut opter pour 2 stratégies : 
- une stratégie d’accroissement de la demande primaire, qui consiste à recher-

cher de nouveaux consommateurs pour ses produits, élargir, étendre les seg-
ments,  s’étendre géographiquement, proposer de nouvelles utilisations des pro-
duits, faire consommer davantage les produits à chaque utilisation… 

- une stratégie de défense de la part de marché, qui consiste à se maintenir à la
pointe de l’innovation, fortifier ses marques, créer des sous-marques pour s’adap-
ter à une guerre des prix, mener une politique de diversification. 

Remarque : Il arrive souvent sur un marché que deux ou trois marques se parta-
gent la quasi totalité ou la totalité du marché. Quand il y a plusieurs leaders, la part
de marché relative des concurrents principaux est approximativement égale. La
position de co-leader consiste à détenir une part de marché importante du même
ordre de grandeur que celle du principal ou des principaux concurrents.
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La position de challenger est celle de l’entreprise qui occupe
le second rang sur son marché derrière le leader unique.
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90
 LA POSITION DE CHALLENGER

Le challenger dispose de 2 options principales : 
- attaquer directement le leader
- attaquer les concurrents en difficulté pour se renforcer face au leader.

Un challenger peut, en outre, avoir recours à une stratégie dite de « discount » qui le
conduit à offrir aux consommateurs un produit identique à celui du leader à un prix
inférieur. 
NB : la stratégie de challenger s’oppose à celle de « suiveur ».

 LA POSITION DE SUIVEUR OU DE DAUPHIN

Ce type de position est choisi par l’entreprise qui opte pour un cré-
neau ignoré ou délaissé par le leader.  Elle renonce à obtenir une
part de marché importante et préfère se concentrer sur un créneau
pointu sur lequel elle sera compétitive. 

NB : Une entreprise peut opter pour une politique de créneaux multiples afin de pallier l’ob-
solescence de l’un d’entre eux.

 LES STRATEGIES DE POSITIONNEMENT

La stratégie de positionnement consiste à positionner un produit sur le marché en
trouvant une adéquation entre les besoins du consommateur, l’image véhiculée par
les produits des concurrents ainsi que l’image et les caractéristiques du produit à
positionner. Il s’agit de donner au produit une image commercialement favorable,
susceptible d’attirer puis de fidéliser la clientèle. 
• La stratégie de différentiation consiste à adopter un positionnement original à

l’écart de la concurrence par une action sur les caractéristiques du produit. La
caractéristique du produit la plus concurrentielle pourra servir à le différencier de
la concurrence.

• La stratégie d’imitation consiste à occuper la même place qu’un produit concur-
rent, « stratégie du me-too ». 

• La stratégie d’innovation consiste à lancer un produit sur un segment de marché
afin d’occuper une place vacante. On cherche une réponse à une attente non
satisfaite par les concurrents.
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Il faut tenir compte de la réaction
des consommateurs car celle-ci

peut être différente.
De quelle façon ?

Par exemple, le consommateur peut réagir à
une hausse de prix en anticipant la hausse et
en stockant c’est-à-dire en achetant davantage
d’un produit de peur d’une prochaine augmen-

tation : c’est l’effet de spéculation !

Il faut noter que cet effet peut
entraîner une pénurie du bien
concerné qui, par voie de con-

séquence, entraînera à son tour
une augmentation du prix (effet

Giffen)

On peut également noter que lorsque le prix d’un bien de première
nécessité augmente (comme le pain par exemple),

certains consommateurs vont dépenser plus d’argent 
pour l’achat de ce produit. 

Par conséquent, il leur restera donc moins d’argent
pour acheter d’autres produits qui ne sont pas de

première nécessité. Ils réduiront donc en con-
séquence leurs dépenses et achèteront moins de

biens plus coûteux (comme la viande) et reporteront
leurs achats sur les biens de consommation

courante pour pallier ce manque : c’est l’effet de
Giffen ou « phénomène de crise » !

Enfin, il faut ajouter que, plus le prix d’un bien
est élevé, plus il sera acheté par certains con-
sommateurs en signe de distinction sociale et

non pour la satisfaction réelle qu’il peut
apporter : c’est l’effet de Veblen ou

« phénomène de snobisme » !
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8e partie
Le marketing 
management
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91 Le trade 
marketing

Trois concepts peuvent être appliqués au management de la distribution : le « cate-
gory management », « l’ECR » et le « trade marketing ».
Un bon distributeur est d’abord un bon acheteur. La fonction achat est très impor-
tante pour les distributeurs car elle est la condition nécessaire de leur rentabilité.
Les distributeurs organisent leur marketing autour d’une double structure opération-
nelle : les acheteurs (spécialisés par marché qui doivent avoir une forte compéten-
ce d’analyse marketing) et les directeurs de magasins assistés de « chefs de dépar-
tements » et de « chefs de rayons».

Le trade-marketing est l’art de concilier l’inconciliable. Plutôt
que de « se combattre », l’art de travailler ensemble pour aller
dans la même direction. Plutôt que de s’affronter, l’art de recher-
cher les gains mutuels au bénéfice de tous afin d’être plus
attrayants pour le consommateur et améliorer la rentabilité de
chacun. C’est un état d’esprit commun à des fabricants et à des
distributeurs ayant pour objectifs de mieux satisfaire les besoins
et attentes des consommateurs, d’améliorer leur rentabilité et
leur position compétitive en tenant compte mutuellement de leurs
contraintes et de leurs spécificités. 
La négociation laisse place au partenariat. 
Le trade marketing est d’abord un état d’esprit, une volonté d’agir
dans un but commun avant d’être une technique. C’est une appli-
cation du principe « win, win (gagnant-gagnant)». 
Rappel : « Trade » signifie « commerce » en anglais

L’objectif du trade marketing est que chacune des deux parties puisse s’appuyer sur
l’autre pour devenir plus compétitive. 
Le trade marketing s’inscrit dans une tendance liée à l’évolution des rapports indus-
triels/distributeurs. Son but est précis : satisfaire le consommateur chaland avec
pour philosophie unique et permanente la situation gagnant/gagnant. Partant de la
demande du client final, les démarches marketing respectives des deux acteurs doi-
vent tendre vers une optimisation en vue de satisfaire le consommateur. Il ne s’agit
plus de vendre les mêmes produits et les mêmes opérations à tous les clients, mais
de les adapter à chacun des clients, en fonction de leur propre stratégie et de leur
propre personnalité. 
Cet art se traduit alors au niveau des aspects suivants : la recherche du meilleur
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Le négo-marketing correspond à une négociation basée sur
un échange d’informations d’origine marketing et merchandi-
sing dans un but commun de développement des ventes.
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91

Les objectifs de ce concept sont : la création d’outils de négociation à base marketing
et merchandising, la formation des négociateurs au négo-marketing, la préparation de
dossiers centraux et l’accompagnement auprès de cellules marketing et merchandi-
sing.

 Le merchandising
Le merchandising se trouve au point de convergence des attentes du consommateur,
du producteur et des distributeurs et permet d'en faire la synthèse.
Le consommateur attend de trouver, dans un point de vente, une offre adaptée. Or,
bien sélectionner l'assortiment n’est pas suffisant : pour que le produit soit acheté, il
faut qu'il soit bien présenté. En libre-service, le rôle du merchandising est essentiel pour
faire passer un chaland de statut de promeneur au statut d'acheteur. L'organisation du
point de vente et sa visibilité seront les réponses à cette attente pour une offre claire,
bien structurée. Une signalétique adaptée et un affichage des prix sans ambiguïté
seront autant d'éléments susceptibles de l'aider dans cette tâche.
Le merchandising est, pour l'industriel, un moyen de présenter ses produits, de com-
primer sa concurrence et d'exprimer ses promotions, ceci afin de maximiser son
chiffre d'affaires et d'optimiser sa rentabilité. Il est pour le producteur à la fois un outil
commercial car il permet de mieux vendre, un outil de gestion et un outil de commu-
nication avec le client pour lequel l'intensité, le niveau et la zone d'exposition des pro-
duits sont porteurs de messages. 
Pour le distributeur, le merchandising est le moyen d'accroître la rentabilité à court
terme ou à moyen terme de son point de vente mais aussi celui d'exprimer l'image de
son enseigne et de s'imposer face à sa concurrence. Pour le distributeur, le merchan-
dising remplit donc une double fonction de gestion et de communication, qui s'insère
elle-même dans une fonction plus vaste de marketing.   

couple marque/enseigne ; le travail multidisciplinaire entre les deux parties ; l’opti-
misation des opérations dans les points de vente ; le bilan factuel de l’action.
Le trade marketing trouve des modèles d’application dans le merchandising, la
logistique, les promotions, la communication.

OUTILS DU TRADE MARKETING

 Le négo-marketing 
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Le trade marketing est l’art de négocier avec ses clients, non plus uniquement sur
la forme par la tactique mais aussi sur le fond au travers du trade mix : produit, prix,
promotion, place.

 Trade produit 

L’industriel cherche à adapter, pour chaque client, pour chaque enseigne, un produit
avec une offre spécifique. Il cherche à adapter son offre produit à la spécificité du
client, de l’enseigne, pour optimiser ses ventes et accroître son profit. Il peut aussi
choisir de fabriquer des marques distributeurs MDD de ses clients ou de certains
d’entre eux.

 Le trade prix 

La loi relative à « la loyauté et à l’équilibre des relations commerciales » dite loi
Galland (1996), donne, à l’industriel, la maîtrise du prix de vente aux consomma-
teurs et ne permet plus aux enseignes de se démarquer en prix. 

Par ailleurs, l’industriel peut favoriser les clients ou enseignes discounters ou au
contraire les défavoriser par l’intermédiaire de la répartition de ses investissements
commerciaux entre le « sur facture » et la coopération commerciale, appelée
« marge arrière ». Le distributeur ne peut plus puiser une plus ou moins grande par-
tie de cette masse financière pour la remettre dans la fixation des prix de vente aux
consommateurs. Cet effet a largement contribué à développer les opérations de
trade marketing, particulièrement celles proposées par le distributeur lui-même :
cartes de fidélité (qui permettent aux enseignes de se constituer une base de
consommateurs à moindres frais et d’analyser les structures de consommation des
porteurs de carte ainsi que leur fréquence d’achat et le montant de leur panier), le
media magasin (avec les bandes sonores radio, les caissons lumineux, horloges,
abri-caddies, publicité sur caddie, affichage 4/3 sur parking, etc…), les opérations
organisées par les enseignes (qui se rapportent à des formes de sponsoring), les
sociétés prestataires de services (qui proposent, dans certaines enseignes, des
opérations promotionnelles virtuelles).

92 Les quatre «P» du
trade marketing : le
trade mix marketing
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92
La loi Chatel pour le développement de la concurrence au service des consomma-
teurs (votée le 3 Janvier 2008 et prenant effet mi-2008), fait un pas en avant dans
la réforme de la loi Galland au travers de l’établissement du seuil de revente à perte.
La loi Chatel favorise la concurrence pour faire les prix et développer la consomma-
tion. Le prix de vente du consommateur doit inclure désormais l’ensemble des ris-
tournes accordées par les fournisseurs, notamment la totalité des marges arrière.
Ce sera la libre négociation des prix entre les fournisseurs et les distributeurs.

 Le trade place

Par place, il faut entendre l’assortiment, les techniques de merchandising et la logis-
tique. L’assortiment proposé dépend de la demande locale (qui peut varier selon la
saison, l’apparition de produits nouveaux, une modification significative des prix…).
L’espace de vente alloué à chaque produit doit permettre d’obtenir la meilleure ren-
tabilité, en répartissant l’offre entre les différentes tailles d’emballage. 

 Le trade promotion

Pour l’industriel et son « trade marketer », il s’agit de rechercher le territoire de l’en-
seigne qui correspond le plus à celui de la marque qu’il souhaite promouvoir, pour
des raisons de faiblesse de pénétration de la marque ou bien de quantités achetées. 
Puis, le trade marketer identifie les principales périodes des prospectus à théma-
tique forte de chacune des enseignes sur son marché. 
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Initié aux États-Unis par un leader de la grande distribution, le
« category management » consiste à regrouper, au niveau de la
centrale d’achat, et sous l’autorité d’une seule personne, assis-
tée d’une équipe, l’ensemble des fonctions marketing pour
chaque famille de produits vendus par les distributeurs. 

Le « category management » consiste à gérer les catégories de
produits non plus du point de vue du fabricant ou du distributeur
mais de celui du client et de la manière dont les produits sont,
selon lui, liés entre eux, voire interchangeables : la présentation
de l’offre s’articulera donc entre produits complémentaires et
produits substituables. 

Le category manager est au cœur du système de fonctionne-
ment de l'entreprise de distribution. Il relie l'aval à l'amont en
s'assurant de l'optimisation des flux.
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Le « category management » marque une évolution de la fonction achat vers une
recherche de la satisfaction du consommateur. 

93 Le category 
management

Dans le schéma traditionnel, l'acheteur est un spécialiste du produit, centré sur son
offre et habitué à s'affronter aux fournisseurs pour obtenir les meilleures conditions.
L’acheteur (le responsable marketing) devient un « category manager » capable
d'assumer des fonctions diverses et liées au produit, mais aussi au marketing et à
la logistique. Il s’occupe des achats et des négociations avec les producteurs, mais
aussi de la définition des assortiments des magasins, des méthodes de vente et de
merchandising. Il travaille dans une optique de long terme en considérant ses four-
nisseurs comme des partenaires qui lui proposent une offre globale incluant le pro-
duit et les services. 

Le « category management » vise à gérer les ventes au niveau d’une sous-famille
de produits et permet de prendre en compte les risques de cannibalisation entre plu-
sieurs sous-produits.
Pour sélectionner les produits à offrir, le « category manager » s'appuie sur les
ventes (il s'agit de vendre avant d'acheter) et gère non plus des articles mais une
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famille de produits correspondant à un univers de consommation tel que le conçoit
le client final.

Pour le point de vente, le « category manager » permet de définir une stratégie glo-
bale du magasin fondée sur les attentes des consommateurs de la zone de chalan-
dise, puis de décliner de façon cohérente les axes aux différentes catégories obte-
nues.

LE CATEGORY MANAGEMENT SUR INTERNET

Un site internet permet de présenter à la fois une offre par famille de produits ou de
services mais aussi une offre en fonction de l’usage que l’internaute en fait.
Catégories transverses et cross-selling sont autant d’outils qui permettent de
construire un site orienté client.
La mise en avant des catégories ainsi constituées contribuera à fidéliser des inter-
nautes de plus en plus sensibles à l’accessibilité des produits.

Un site peut ainsi présenter son offre de deux façons différentes : 
- un niveau d’accès où l’offre est présentée de manière catégorielle mise en

scène par univers, 
- un niveau d’accès où l’offre est présentée par typologie de produits ou

contraintes de stockage.

91-94.qxp  17/09/2015  17:19  Page 187

SP
EC

IM
EN



L’ECR est une alliance stratégique, une forme de partenariat,
entre producteurs et distributeurs qui vont s’échanger des don-
nées confidentielles et développer l’échange des données infor-
matisées. 
Le but d’optimiser la gestion des approvisionnements en amé-
liorant la gestion des promotions (optimisation), des assorti-
ments, de la logistique, des produits nouveaux (livraison « juste
à temps », planification des commandes…).

Les clés du marketing 188

L’ECR est apparu dans un contexte de mondialisation des échanges et d'évolution
rapide du comportement d'achat. 
Le concept est né aux Etats-Unis dans les années 90 et a été expérimenté et déve-
loppé sur le marché des produits d’entretien par Procter et Gamble et sous l’impul-
sion du distributeur Wal-Mart. Et, en France, experimenté par Nestlé, Danone et
Casino.

Le « Quick Response » (QR), concept ayant pour finalité la réduction du cycle de com-
mande du détaillant, est le prédécesseur de l’ECR. Le QR permettait de livrer en une
semaine des biens qui demandaient 8 semaines et plus. Le cycle de commande étant
plus court, le niveau de stock se trouve diminué, ce qui entraîne un effet de levier
financier. L’ECR se base sur les techniques du QR mais également sur l’introduction
de nouveaux produits, l’assortiment de produits, les promotions et la technologie.

On pourrait résumer le concept de l’ECR comme "travailler ensemble pour mieux
satisfaire les besoins des consommateurs, plus rapidement et à moindre coût". 

Considéré comme l’évolution logique du trade marketing, l’ECR est une stratégie qui
se fixe pour objectif la suppression des coûts inutiles sur toute la chaîne, qui va de
la conception d’un produit à sa vente au consommateur final, en passant par la
logistique et la mise en place dans les rayons. 

94 L’efficient 
consumer
response (ECR) 
ou « réponse 
optimale du 
consommateur »
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L’ECR est une stratégie basée sur une coopération active et constructive entre tous
les partenaires commerciaux impliqués : fabricants, transporteurs et distributeurs, et
cela pour assurer un flux de marchandises sans rupture et fiabiliser et fluidifier les
flux d'informations correspondants via l'EDI (Echange de Données Informatisées) et
les nouvelles technologies de l'information et de communication (Internet, XML, …).

Le concept se base sur un véritable partenariat entre le détaillant, le grossiste et le
producteur. Chaque partenaire peut avoir un gain substantiel s’il y a réduction des
coûts pour tous les partenaires. Le cycle de commande est alors lancé à partir des
données récoltées au niveau du point de vente et des données relatives au consom-
mateur. Ces données sont communiquées par l’EDI du distributeur vers le produc-
teur, qui fabrique ses produits en quantités correspondant à la demande actuelle du
consommateur.

La logique de l’ECR : passer d’une gestion quantitative (la taille fait la force) à une
gestion interactive (la force fait la taille). 
Le concept repose sur quatre domaines d’application : la logistique, la promotion,
l’assortiment et les nouveaux produits.

L’ECR vise à réduire les coûts des distributeurs et des fabricants, tout en maximi-
sant la satisfaction des consommateurs. Les réductions proviennent des diminutions
des coûts logistiques, de recherche et développement ; des coûts en magasin ; de
la gestion des emballages ; de l’optimisation de l’assortiment et des promotions ; du
stockage en entrepôt ; des manipulations ; de l’optimisation des volumes de trans-
port…
Plusieurs domaines sont concernés : l’assortiment, l’approvisionnement, la promo-
tion et le lancement de nouveaux produits. 
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Pour commercialiser un produit sur un marché étranger,
il faut bien connaître l’environnement international.

Cela est primordial car un produit 
est rarement uniforme.

C’est pour cela qu’il faut avoir une bonne connaissance
des spécificités nationales et culturelles des pays.

En outre, dans une campagne à 
l’international, il y a 3 éléments à prendre

en compte : la marque, la stratégie 
et les campagnes. 

Il faut privilégier la cohérence au niveau de la stratégie
de marque et uniformiser, au niveau mondial,

la marque et la stratégie tout en respectant les valeurs
de la marque.

Par contre, les campagnes peuvent être
déclinées différemment selon les pays.

L’important étant de communiquer 
de façon pertinente.
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9e partie
Le marketing
international
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95 Le marketing
international4

L’internationalisation des marchés, la multiplication des échanges économiques,
culturels et touristiques amènent de plus en plus les entreprises sur d’autres mar-
chés que le marché national.

Face à la diversité des cultures et des consommateurs, l’entreprise doit réfléchir sur
ses plans d’actions commerciales, sur ses techniques de vente et, plus globale-
ment, sur son marketing.

Avant de décider une percée sur les marchés internationaux, l’entreprise doit mettre
en place une démarche pragmatique de l’exportation qui débutera par un audit inter-
ne.

La stratégie d’internationalisation de l’entreprise doit tenir compte : du choix et du
type de pays dans lesquels elle va vendre, s’implanter…, du type de stratégie qu’el-
le souhaite mettre en place, des structures et des méthodes d’organisation pour
assurer l’efficacité de leurs activités.

L’internationalisation représente la forme stratégique la plus ambitieuse de l’entre-
prise puisqu’elle suppose la gestion d’un support géographique international, voire
planétaire.

Les facteurs d’internationalisation sont multiples. Il peut s’agir de réduire les coûts
de production (main d’œuvre meilleur marché, proximité des ressources naturelles,
avantages fiscaux, financiers ou d’équipement…), améliorer sa démarche marke-
ting (rapprochement avec des marchés ou en adaptant ses produits), trouver des
marchés extérieurs, assurer l’indépendance ou la survie de l’entreprise, faire face à
la mondialisation…

4 Pour compléter cette partie, nous nous permettons de reporter le lecteur à nos 2 autres
ouvrages « La délocalisation » (collection “ Les mini-génies ”) et « Les Clés du Marketing
International » publiés aux éditions Le Génie Éditeur.
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La connaissance de l’environnement est essentielle en matière de marketing inter-
national. L’environnement comporte différentes composantes :

Schéma : les composantes de l’environnement international

96Internationaliser 
et connaître 
l’environnement

 L’environnement socioculturel (différences socioculturelles entre pays)

Connaître l’environnement culturel d’un marché, c’est, en quelque sorte, faire le
catalogue des particularités, des désirs, des attentes, des comportements des
consommateurs des différents pays. 

Méconnaître l’environnement socioculturel d’un marché ciblé est source d’erreurs.
Aussi convient-il d’en appréhender l’essentiel, principalement en relation avec le
produit concerné et la clientèle ciblée. 

Les coutumes nationales, part importante de la culture locale, peuvent être classées
en 3 groupes en fonction de l’attitude : les coutumes impératives (à respecter abso-
lument), les coutumes indifférenciées (à suivre ou pas sans que cela indispose ni
fasse au contraire plaisir à l’interlocuteur étranger), les coutumes exclusives (réser-
vées aux nationaux qui considèrent comme anormal, ridicule voire insultant, que
des étrangers les adoptent).

Composantes socioculturelles
La religion, le régime politique, les habitudes sociales, les attitudes raciales, l’es-

prit nationaliste, les habitudes commerciales, les habitudes d’achat…

Composantes juridiques
Publicité comparative, publicité mensongère, produits interdits de publicité,

médias interdits à la publicité, législation spécifique...

Composantes consuméristes
Existence d’organisations de consommation, cycle de vie des organisations de
consommation, importance des organisations, présence des organisations au

gouvernement…

Composantes médiatiques
Existence des médias, coût d’achat d’espaces, impact des médias, disponibilité

des médias…
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Il existe différents niveaux dans la culture d’un pays donné : la culture exclusivement
locale, la culture commune à 2 pays, la culture commune sur une zone géogra-
phique, la culture universelle (présente dans tous les pays du monde).

 L’environnement médiatique
Analyser l’environnement médiatique dans le monde peut se faire sur deux dimen-
sions :

- comparaison des situations pays par pays : existence et importance des
médias, similitude, disponibilité et efficacité des médias

- interprétation du phénomène d’internationalisation de certains médias et sup-
ports

Certains médias sont diffusés au niveau mondial, d’autres ont une zone de diffusion
dépassant le territoire national et les frontières du pays d’origine. La zone de diffu-
sion correspond à la zone géographique d’utilisation de la langue du support (la bar-
rière linguistique est un obstacle majeur au développement des supports).

L’internationalisation comporte plusieurs étapes : 
- la première étape consiste à exporter
- la deuxième à commercialiser
- la troisième à produire à l’étranger voire à délocaliser
- la quatrième consiste à mettre en place une politique de multinationalisation.

L'expérience client, c'est savoir prendre en compte « l'émotion » ressentie par
un client lorsqu'il entre en contact avec une entreprise. L’univers de la marque
à transmettre doit se dégager de ce contact. Cette émotion ressentie va créer
un souvenir dans l’esprit du consommateur qu’il va garder et va avoir envie de
partager. 

Autrement dit, il s’agit de transformer l’acte d’achat en y associant une
petite dose d’affectif en faisant en sorte que le consommateur n’achète plus le pro-

duit parce qu’il est de bonne qualité et d’un prix acceptable, mais parce qu’il aime
la marque qu’il considère comme étant créatrice d’expériences positives, de souve-

nirs et d’émotions et qu’elle sait anticiper ses besoins et ses attentes. La marque
concernée devient alors incontournable ! 

C’est ce que la marque Nespresso a su
faire en créant un univers donnant au
client le sentiment d’être privilégié avec le
« Club Nespresso ». Au final, les consom-
mateurs n’achètent plus du café mais ils
achètent du Nespresso…« What Else ? ». 

En résumé, il s’agit de
respecter le client et ses
désirs et de lui inspirer
confiance en le mettant
au centre de toutes les
décisions.
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L’entreprise commence par vendre ses produits à l’étranger en utilisant les services
de distribution d’entreprises locales ou les réseaux d’entreprises (de son pays) ins-
tallées à l’étranger : c’est ce que l’on appelle la technique du « piggy-back » ou
« portage ».

L’exportation s‘inscrit dans la stratégie de croissance de l’entreprise.  Elle lui permet
de prolonger le cycle de vie de ses produits, d’augmenter ses parts de marché, de
rentabiliser son outil de production, d’accroître ses profits, d’améliorer sa compétiti-
vité et de diminuer les risques. Cela suppose que l’entreprise ait fait un diagnostic
précis pour déterminer son potentiel export, une étude de marché afin d’adapter son
offre  et que l’entreprise connaisse les techniques du commerce international :
transport, douane…

L’entreprise doit adopter une méthodologie précise afin de recenser tous les risques
et les contraintes liés à l’exportation ainsi que les opportunités. Pour cela, elle doit faire
un diagnostic précis, une étude de marché pour adapter son plan de marchéage.

Le diagnostic permet de définir les forces et les faiblesses de l’entreprise. Il porte
sur le savoir-faire, l’activité de l’entreprise (type de secteur, évolution du secteur…),
les produits (type, image, marque, emballage…), les ressources financières (endet-
tement, fonds de roulement, capacité d’auto-financement…), les hommes (compé-
tences, effectifs…), les résultats acquis dans le domaine de l’export…

L’audit interne de l’exportation permet de répondre à 2 questions : pourquoi expor-
ter (diversification géographique, recherche de nouveaux débouchés hors des fron-
tières, confrontation avec la concurrence internationale) ? Et l’entreprise est-elle
capable d’exporter ? Si non, pourquoi et comment y remédier ? 

Les objectifs d’exportation peuvent être d’ordre commercial ou financier.

• Objectifs d’ordre commercial : il peut s’agir de la croissance de l’entreprise,
l’amélioration de la compétitivité, l’innovation (par la veille des marchés internatio-
naux), la diminution des risques, l’augmentation des parts de marché, du prolon-
gement du cycle de vie, la survie de l’entreprise ou limitation de la saisonnalité.

97L’exportation
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• Objectifs d’ordre financier : il peut s’agir d’augmenter la rentabilité de l’outil de production,

de réduire les coûts (économies d’échelles), d’amortir plus rapidement les frais de
recherche, d’études…

La décision d’exporter est en soi un ensemble de risques liés à la passation des marchés, à
l’hétérogénéité socioculturelle, économique, politique, légale, structurelle et géographique
des marchés.

Exporter coûte cher, d’autant plus que la rentabilité n’est pas immédiate et qu’il existe de
grosses différences liées à la nature-même des marchés convoités. Il est impossible à l’en-
treprise de prospecter tous les marchés à la fois. 
Il lui faut donc les classer selon 3 critères :

- l’analyse globale des pays sélectionnés à partir de critères généraux (politiques, géogra-
phiques, démographiques, économiques et sociaux) afin de délimiter les pays sans réel
marché et ceux jugés à « haut risque »

- la maîtrise des critères techniques d’approche du marché (réglementation, mesures pro-
tectionnistes, situation monétaire, échanges commerciaux existants, structures du mar-
ché…) afin de faciliter l’accès direct de l’entreprise

- la connaissance des critères commerciaux, c’est-à-dire la mise en œuvre d’une phase
de recherche commerciale (demande, concurrence, volume des importations, circuits de
distribution, prix…).

Les différentes techniques spécialisées à l’export à la disposition de l’exportateur :

 Les tests de produits : mini-expositions pendant lesquelles les entreprises peuvent ren-
contrer en un temps réduit un maximum de clients potentiels. Ils permettent d’apprécier à
un coût réduit les opportunités d’un produit sur un marché et son aptitude à s’adapter aux
marchés locaux. Ils sont organisés par le CFCE (Centre Français du Commerce Extérieur),
en liaison avec les PEE (Postes d’Expansion Economique) à l’étranger. 

 Les mini études de marché : elles sont réalisés par les PEE (Postes d’expansion écono-
mique), suite à un dépôt de dossier. 

 Les tests de vente : ils consistent à rechercher un agent importateur sur le marché étran-
ger dans une zone déterminée afin qu’il commercialise le produit. Cette technique permet
de vérifier les capacités d’adaptation du produit.

 La participation à des foires, salons et manifestations à l’étranger : elle permet d’être
en relation directe avec les prospects (mesure de la réaction de la clientèle face au pro-
duit), de tester un produit, de prendre des contacts (constitution d’un fichier), et d’étudier
la concurrence. Les exportateurs peuvent louer un stand dans un salon professionnel ser-
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vant de vitrine dans le pays, auprès de la SOPEXA (Société pour l’expansion des ventes
de produits agricoles), et du CFMA (Centre Français des manifestations économiques à
l’étranger).

Le web-to-store (vers la digitalisation des magasins) correspond au nouveau comportement des
consommateurs qui, via les moteurs de recherche, les comparateurs de prix sur Internet…etc,
recherchent des informations en visualisant les produits sur Internet avant d’aller les acheter en
magasin.

Les magasins offrent des avan-
tages dont Internet ne dispose
pas comme le conseil personnali-

sé ou la possibilité d’essayer les
produits. L’expérience « in-store »
s’intègre aux nouvelles stratégies
multicanal des magasins. 

L’internaute peut aussi commander
les produits via le site Internet de la
marque et se rendre, ensuite, dans
le magasin concerné pour aller les

retirer : c’est le principe du « Drive ». 

  
Ces deux canaux (Internet et 

magasin physique) sont utilisés en complé-
mentarité : Internet permet aux marques

d’étendre leur rayon d’action et de toucher
les consommateurs à tout moment de la

journée, via divers moyens (smartphones,
tablettes, ordinateurs…etc) ; les magasins
physiques, restant le point de contact entre

les clients et la marque.  

  

Elle peut ainsi le fidéliser en lui proposant des pro-
duits complémentaires à celui choisi  ou en lui pro-
posant le produit qu’il veut, quand il veut et là où il
veut dans le but de le satisfaire. Le consommateur
se sent ainsi impliqués dans la vie de la marque. 

Cette stratégie permet aux marques d’avoir une synergie entre leur site Internet et leurs
différents points de vente. Les marques, comme par exemple la FNAC ou Darty, don-
nent la possibilité, via leur site, de vérifier la disponibilité de ces produits dans le maga-
sin choisi par le consonaute. Des applications 3D interactive intégrées au site Internet
donne la possibilité au client d’essayer » virtuellement les produits qu’il souhaite
acheter. Par exemple, avec le configurateur d’appartement 3D des 3 Suisses, le client
peut tester virtuellement ses envies de décoration et l’emplacement de ses meubles
dans le configurateur d’appartement. 

Après l’acte d’achat, les marques
doivent garder le contact avec le
client. Grace à la digitalisation, le
commerçant connait mieux son
client. En analysant l’ensemble des
données clients obtenues sur tous
les canaux (magasins, Internet,
réseaux, sociaux...), la marque ren-
force ainsi sa connaissance client
dont elle peut ainsi mieux cerner les
besoins et les attentes.
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 Commercialisation

Une fois le stade de l’exportation terminé, suit le stade de la commercialisation.
Lorsque les produits de l’entreprise ont conquis un marché suffisant, il est possible
pour l’entreprise, dans un deuxième temps, d’aménager sa distribution en investis-
sant dans des entrepôts et des points de vente.
L’entreprise peut créer des filiales de distribution ou se grouper avec d’autres entre-
prises (groupements d’exportateurs).

 La production à l’étranger et la délocalisation

Une fois les deux premiers stades passés, une nouvelle option s’impose. Il ne s’agit
ni d’exporter ni de commercialiser des produits fabriqués dans le pays d‘origine,
mais de produire à l’étranger : c’est le stade productif.

L’entreprise peut construire de nouvelles unités de production dans d’autres pays
qui assurent une distribution locale et, par conséquent, mieux adapter ses produits.
Une entreprise peut également s’associer avec des entreprises locales en utilisant
la technique du « joint venture », autrement dit, en créant des filiales communes ou
via des accords de partenariat - procédé plus souple qui limite les risques dans les
conjonctures économiques défavorables, ces accords pouvant être rompus par les
entreprises sans donner lieu à des opérations juridiques et économiques complexes
(dissolution de société, cession d’actifs).

 La délocalisation

La délocalisation est une technique particulière du stade productif. Elle consiste à
transférer des activités du pays d’origine vers d’autres pays à partir desquels l’en-
treprise exportera ses productions. Elle s’analyse comme la fermeture d’unités de
production dans le pays d’origine, ce qui provoque l’augmentation du chômage.

98 La commercialisation,
la production 
à l’étranger, la 
délocalisation et
multinationalisation
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98 La multinationalisation

Il existe une dernière étape que l’entreprise peut franchir : c’est l’étape de la multi-
nationalisation qui consiste à mettre en place une stratégie planétaire de production
et de distribution. 
L’entreprise ne raisonne plus en terme de nation, l’implantation du siège social étant
de nature secondaire. C’est la terre entière qui sert de base stratégique à l’entrepri-
se qui devient, en quelque sorte, « apatride ». 
Les choix de l’entreprise pour mettre en œuvre ce type de stratégie planétaire résul-
te des possibilités propres à chacun des pays dans lesquels elle s’implante et qui
sont interchangeables en fonction des situations conjoncturelles.
La technique de la « franchise internationale » lui permet de monnayer, par contrat,
des licences de fabrication qu’elle possède, afin d’éviter de prendre les risques
financiers d’une implantation industrielle ou commerciale.

Le crowdsourcing (ou "approvisionnement par la
foule") consiste, pour les éditeurs de sites web, à
utiliser les internautes pour créer des contenus,
répondre aux questions d'autres visiteurs ou
même participer à la conception du site. 

C’est une forme « d’outsourcing » (ou « externalisa-
tion »). En s’appuyant sur les ressources et les com-
pétences de leurs visiteurs, les sites peuvent propo-
ser des produits et services à des coûts très bas. 

L'encyclopédie en ligne « Wikipedia » fonctionne
sur le modèle du crowdsourcing en proposant à
des contributeurs volontaires de rédiger les arti-
cles qu'ils désirent ou d’en modifier librement
d’autres grâce au « wiki », outil de gestion qui
permet aux internautes de travailler de manière
collaborative avec un minimum de contraintes et
une gestion des droits utilisateurs très souple.

la plate-forme de vente de photos libres de droits, 
« Fotolia », propose aux internautes d'héberger leurs
créations – photos, vidéo, essais, articles… – puis de
les revendre à bas prix, moyennant une commission
offrant ainsi des clichés proches de la qualité profes-
sionnelle à partir de un euro. 
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Le marketing global ou mondial implique une politique marke-
ting international identique sur tous les marchés du produit ou de
la marque.
Le marketing local impose d’adapter le marketing à chaque pays.
Le marketing « glocal » (global et local) : est un compromis entre
le local et le global, qui consiste à avoir une stratégie globale et à
la mettre en œuvre en l’adaptant aux conditions locales.
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Une des décisions à laquelle l’entreprise est confrontée est l’adaptation aux mar-
chés. L’entreprise doit-elle adopter une stratégie locale ou globale ?

 Standardisation ou adaptation ?
Une entreprise doit décider si elle opte pour la standardisation de la stratégie mar-
keting sur l’ensemble des pays ciblés, source d’économies d’échelles importantes,
ou pour l’adaptation de la stratégie marketing pays par pays, garante d’une répon-
se appropriée aux besoins spécifiques de chaque marché.

99 La stratégie 
de marketing 
international

La stratégie marketing à l’international peut se résumer par le schéma suivant :

Stratégie marketing global 
(produit identique) 

Stratégie marketing local 
(spécifique par région ou par pays) 

Pur Global 
 

Tactiques 
identiques 

 
Ex Ikea 

Global 
 

Tactiques 
adaptées 

 
Ex Air France 

 
Glocal 

 
Mix de variables 

stratégiques 
globales et locales 

 
Ex Honda 

Pur local 
 

Stratégies et 
tactiques 

spécifiques 
 

Ex le marché des 
fromages 

 La standardisation
La standardisation du marketing est l’utilisation d’une même stratégie sur l’en-
semble des pays ciblés. Un marketing standardisé est un marketing utilisé sur plu-
sieurs marchés nationaux sans autre différence que la traduction apportée à des
slogans ou rédactionnels (au niveau du mix de communication). La décision de
standardiser peut être liée à des raisons d’ordre interne et externe à l’entreprise, au
marché lui-même et à son évolution. 
Les raisons d’ordre externe peuvent être :

- l’homogénéisation des comportements des consommateurs sur l’ensemble des
pays ou sur certains groupes de pays.
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99
- l’émergence de nouveaux segments de consommateurs regroupant des cré-

neaux nationaux peu importants mais tous identiques au niveau international ;
- l’attirance des consommateurs pour les prix bas, politique rendue possible par

des productions mondiales identiques ;
- l’importance des échanges culturels, économiques et touristiques entre pays

qui entraînent une banalisation des comportements.

Les raisons d’ordre interne du choix de standardiser peuvent être :
- les économies d’échelles : principalement au niveau de la politique de produit,

les coûts d’adaptation des produits pays par pays étant élevés. Ces économies
sont accentuées par une réduction des services : par exemple, un seul service
recherche et développement, un seul service stratégie publicitaire…

- la synergie entre marchés qui permet de maximiser l’impact des stratégies marke-
ting.

 Les variantes de la standardisation
La globalisation ou « global marketing », c’est-à-dire marketing à la dimension du
globe : c’est la forme la plus standardisée puisqu’elle implique un marketing unique
pour l’ensemble des pays du globe, ce qui permet des économies d’échelles. Mais
il faut que le marketing convienne à n’importe quel consommateur du monde, ce qui
nécessite la mise en œuvre d’études et de pré-tests pour déceler les risques en par-
ticulier culturels.
• La standardisation par zones géographiques homogènes : il s’agit de découper le

marché mondial en zones géographiques homogènes par rapport au produit
concerné, puis de créer une campagne standardisée spécifique par zone géogra-
phique.

• La standardisation adaptée : il s’agit d’une standardisation qui subit de légères
adaptations pays par pays pour améliorer l’efficacité locale.

• La standardisation par exportation de la publicité : les campagnes de publicité sont
créées pour un pays donné, puis elles sont exportées sans modification sur
d’autres pays, donnant lieu à une campagne internationale standardisée.

• La standardisation à l’étranger : certains produits ont un marché avec des origines
très différentes des autres marchés pour des raisons historiques, culturelles ou
tout simplement de connaissance d’apprentissage de consommation. Le marché
d’origine doit obligatoirement être traité de manière spécifique ; en revanche, une
standardisation sur des zones géographiques homogènes, voire une globalisation,
peut être envisagée si le produit s‘y prête.

Remarque : Avant de définir une stratégie, l’entreprise devra rechercher si les produits sont à forte image ou
indifférenciés, si les habitudes de consommation sont les mêmes, si elle souhaite faire des économies
d’échelles, si elle souhaite mieux planifier, contrôler, si elle cherche à valoriser des grandes marques, si le pro-
duit a de fortes résonances culturelles, si la réglementation est spécifique…
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« L’effet prisme » est le phénomène de déformation des com-
pétences de l’entreprise, selon qu’on les évalue sur le marché
national ou sur les marchés étrangers.

Les clés du marketing 202

 Analyse Diagnostic
La construction du marketing-mix international commence par l’analyse des forces
et des faiblesses de l’entreprise sur l’ensemble des marchés cibles. 
Cette analyse diffère selon son lieu de réalisation (pays d’origine ou pays étranger) :
l’écart éventuel constaté correspond à ce que l’on appelle « l’effet prisme ». 

100Le plan marketing 
à l’international

Cet écart met en évidence les dangers d’une transposition automatique d’un mar-
keting mix d’un pays à l’autre.
On peut citer quatre types de prismes : 
- l’effet transparent : le transfert du marché d’origine vers d’autres marchés n’ap-

porte aucune modification ; les forces restent des forces tout comme les faiblesses.
Cette situation est assez fréquente en marketing industriel sur les marchés euro-
péens.

- l’effet opaque ou oblitérant : il s’agit d’une situation extrême dans laquelle les
forces de l’entreprise sur le marché national disparaissent totalement sur le mar-
ché international. 

- l’effet grossissant : une force de l’entreprise est accentuée sur les marchés
étrangers ou une faiblesse sur le marché d’origine est corrigée pour devenir une
force. 

- l’effet réducteur : une faiblesse de l’entreprise est accentuée ou une force est
transformée en faiblesse. C’est, par exemple, le cas lorsqu’une force sur le marché
d’origine (la tradition du produit par exemple) se transforme dans les pays étran-
gers (si le produit est trop éloigné des traditions locales).

L’effet prisme concerne toutes les variables du marketing mix : les circuits de dis-
tribution qui varient beaucoup d’un pays à l’autre, les niveaux de prix (rarement iden-
tiques), goûts des consommateurs (souvent différents). Les produits doivent subir
des modifications pour s’adapter à l’attente différente des consommateurs. Ces
modifications dépendent également de l’âge des produits sur chaque marché consi-
déré.
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100
Les étapes de la construction d’un plan marketing à l’étranger

Etablissement du bilan net des compétences
de l’entreprise sur le marché étranger

Analyse des forces et des faiblesses de l’entre-
prise sur son marché d’origine

Analyse des caractéristiques de 
l’environnement étranger et des effets dûs 

au franchissement des frontières

Effet prisme

Bilan des compétences de l’entreprise à
l’étranger après la mesure de l’effet prisme

Conception du plan marketing 
pour le marché étranger

Etablissement des alternatives pour chacune
des composantes du mix

Etablissement des stratégies possibles et choix
d’une stratégie

Détermination des compétences marketing à
construire sur le marché étranger
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POLITIQUE DE PRODUIT ET DE PRIX

 La politique de produit à l’international

Le produit est une composante sur laquelle les économies d’échelles peuvent être
les plus importantes. La décision de standardiser le produit doit s’accompagner de
tests prouvant l’acceptabilité du produit par les consommateurs des différents pays
ciblés.
L’internationalisation passe par une adaptation technique et internationale du pro-
duit. Celui-ci doit s’adapter aux contraintes culturelles, techniques et commerciales
du pays visé.

101 Composantes 
du marketing mix

Pour permettre la standardisation, il faut que les conditions d’uti-
lisation de ce produit restent identiques.

L’adaptation technique du produit est rendue obligatoire du fait des systèmes nor-
matifs ou réglementaires des pays d’accueil. La norme est un outil de protectionnis-
me. Par exemple, l’AFNOR en France, le BSI en Angleterre… L’entreprise doit éga-
lement rechercher la qualité par l’obtention de la norme ISO 9000.

L’adaptation commerciale du produit est rendue nécessaire par le résultat des
études menées sur le marché extérieur visé. Elle concerne aussi bien la dénomina-
tion commerciale (nom ou marque) que l’étiquetage, l’emballage (ou packaging) ou
le design.

 La politique de prix à l’international

Une fois le produit adapté au niveau technique et commercial pour tenir compte des
contraintes du marché, il faut proposer un prix et choisir une stratégie. L’offre sera
déterminée en fonction d’un accord acheteur/vendeur qui tient compte d’un certain
nombre d’éléments : politique de prix de l’entreprise, coût de production, structure
du marché, transport, assurance en fonction de l’incoterm choisi.
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101
Calcul du coût de revient exportation complet

Coût de production des produits vendus en France 
+

Frais d’adaptation du produit 
+

Frais administratifs liés à l’exportation

Coût de revient du produit départ usine 
+

Frais de commercialisation
+

Frais financiers de couverture des risques
+

Frais de pénétration du marché selon l’incoterm

Coût de revient exportation complet

L’offre dépendra du coût de revient à l’exportation, plus une marge nécessaire à l’entreprise
pour réaliser une opération rentable. Il existe trois types de marges à l’exportation : 
- la marge de négociation : majoration artificielle du prix pratiqué pour laisser à l’entreprise

une marge de manœuvre lors de la négociation, 
- la marge de sécurité : vise à réduire les risques d’erreurs dans le calcul des coûts ou des

risques inhérents à toute opération d’exportation (change…), 
- la marge bénéficiaire : assure la rentabilité de l’opération.

La fixation du prix à l’international

Facteurs d’influence du prix d’offre export

Coût de revient
export complet

Objectifs ou stratégie
de prix de l’entreprise

Liés à l’entreprise :
bénéfice, 
rentabilité

Liés au marché :
Ecrémage, 
pénétration

Structure 
du marché

Demande
Législation 

Concurrence 
Distribution 

Produit

Prix d’offre export

NB : La fixation du prix devra se faire
en tenant compte des réalités et des
contraintes du marché.
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POLITIQUE DE DISTRIBUTION ET DE COMMUNICATION

 La politique de distribution à l’international

La situation locale impose des choix stratégiques. La distribution est forcément
adaptée. Seule une équivalence totale de situation entre les circuits de distribution
de 2 pays permet d’envisager une standardisation de cette composante du marke-
ting mix.

La politique de distribution à l’international a pour finalité de proposer un produit sur
un marché extérieur de manière optimale et ceci en fonction : des objectifs de l’en-
treprise sur le marché considéré, des possibilités financières et humaines pour
atteindre ces objectifs, des caractéristiques du marché.

Les solutions peuvent être classées en trois catégories :

• Vente avec maîtrise de la commercialisation : vente directe, VPC, salons, le
réseau d’agents, l’implantation

• Vente en coopération : franchise, cession de licence et de brevet, cession de
marque, filiale ou “joint venture”, portage ou “piggy back”, portage de PME par
les banques, portage abri ou appui logistique, portage promotionnel, portage
par co-traitance, club de porteurs pour les PME

• Vente par intermédiaire : courtier, commissionnaire, agent ou importateur,
importateur distributeur, centrale d’achat.

 La politique de communication à l’international

Une entreprise qui veut exporter et communiquer efficacement doit tout d’abord
convaincre le consommateur final, les distributeurs et les prescripteurs de la bonne
image de ses produits.

Une campagne publicitaire doit donc être précédée d’actions promotionnelles
(comme les démonstrations, des échantillons…) et de relations publiques. Les PEE
(Postes d’Expansion Economique) proposent parfois des locaux pour présenter les
produits participant à des foires ou à des salons…

101
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101
Le problème qui se pose à une entreprise est de savoir si elle optera pour une publi-
cité internationale ou pour une publicité propre à chaque pays.
La stratégie de communication reste la même, mais devra tenir compte des régle-
mentations, des mœurs et de la culture du pays.

En matière de publicité, une entreprise a 3 orientations stratégiques possibles :

Stratégie globale Stratégie libre Stratégie flexible

L’entreprise diffuse un mes-
sage unique à l’ensemble

des pays constituant sa cible
internationale.

Par exemple : Coca-Cola…

L’entreprise diffuse un
message spécifique

pour chaque pays visé
(considéré comme un

segment à part entière)
en tenant compte des
contraintes légales, 

culturelles..

Par exemple : les 
produits cosmétiques..

L’entreprise diffuse un
message unique à l’en-
semble de sa cible inter-
nationale : seules la pré-

sentation et la formulation
changent.

Par exemple, Peugeot
pour le lancement de la

106. Dans l’ensemble des
pays européens, le slogan
était « la 106, une surpri-

se de taille ». 
En Italie, le slogan était

« 106, la manière d’être ».

Remarque : une communication standardisée permet de capitaliser sur la marque et l’image
du produit. La standardisation est possible, à condition de correspondre à chaque situation
locale particulière. 

 L’adaptation

Il y a adaptation ou « campagne adaptée pays par pays » chaque fois que le mar-
keting est créé spécifiquement pour un marché national, ce qui correspond au prin-
cipe de base du marketing, qui impose de créer une réponse appropriée pour
chaque cible spécifique.
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LES TABLEAUX DE BORD

Un tableau de bord est un outil de pilotage et d’aide à la décision qui permet au res-
ponsable marketing de mieux organiser la performance de ses décisions. 
Il donne une vision synthétique de l’avancée d’un projet. 
Il permet d’effectuer un suivi en temps réel, de repérer rapidement les écarts
(retards de livraison, dépassement du budget sur une tâche, délais non respec-
tés…etc) et d’y apporter les ajustements nécessaires. Il doit donc présenter des
indicateurs pertinents qui rendent compte de l’état d’avancement du projet par rap-
port aux prévisions, des dépenses engagées comparées au budget imparti et des
performances réalisées.

 Le retro-planning
Planning inversé qui part de la date prévue d’achèvement des travaux et qui fixe,
dans le temps, les différentes étapes de la réalisation du projet. 

• Définir les résultats à atteindre : Le retro-planning comprend une liste d'ac-
tions à accomplir pour réaliser le projet comme un organigramme de tâches à
accomplir pour le mener à bien. Une tâche principale peut avoir des « sous
taches ou sous objectifs » secondaires à atteindre et ainsi de suite.

• Estimer le temps nécessaire pour les atteindre : en termes d’heures, jours,
semaines, mois…

 La méthode PERT
Une fois le rétro-planning réalisé, il est possible de
représenter graphiquement, sous la forme d'un
réseau, les étapes du projet. Chaque étape consti-
tue la fin d'une tâche et le début de la suivante.
Elles sont représentées par des flèches sur les-
quelles est noté le temps nécessaire à leur réalisa-
tion. La représentation graphique sous la forme
d'un réseau Pert permet de faire facilement appa-
raître le "chemin critique" c’est à dire la succession de tâches qui demande le plus
de temps.

 Le diagramme de Gant
Le diagramme de Gantt est l'outil le plus visuel
pour se repérer sur l'état d'avancement de son pro-
jet. Il représente toutes les tâches sur une échelle
de temps, permettant ainsi une bonne vision d'en-
semble du projet.

95-101.qxp  21/09/2015  11:28  Page 208

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 209

A la fin des années 80 et
au début des années 90,
les industriels orientent
leurs efforts pour déve-
lopper de super
marques. Du fait de la

mondialisation ou de la globalisation,
intensifiées avec l’arrivée d’Internet, les
marques et leurs produits se dévelop-
pent à l’échelle internationale créant
ainsi un « village mondial ».

Les entreprises doivent donc révi-
ser leur stratégie pour optimiser
leur position mondiale.  
L’internationalisation des marques
entraîne l’augmentation de la
concurrence. Cela impose aux

marques de renouveler sans cesse leur offre, de
créer de la nouveauté, des tendances nouvelles de
consommation pour pouvoir survivre dans ce
contexte.

La loi de Pareto (règle
des 20/80) – qui postule
que le produit qui se
vend le mieux constitue
le principal du chiffre
d’affaires – est ainsi
remise en question. Elle
cède la place à la règle
dite de la « longue traî-
ne » ou « long tail ». 

La « glocalisation » – néologisme inventé dans les
années 90 par les Américains – traduit le paradoxe
entre la globalisation des échanges, des valeurs et
la montée en puissance des influences et des
valeurs locales. La glocalisation des marques s’ap-
puie sur une pensée globale et une
action locale. Lorsqu’elle envisage
une extension à l’international, une
entreprise cherche l’obtention d’éco-
nomies d’échelles. Elle doit donc agir
sur l’ensemble de son marketing mix.

Avant de se lancer à
l’international, l’en-
treprise doit effectuer
une étude de marché
international.

Enfin, l’entreprise ne doit pas oublier de
mettre en place un processus de veille
de ses marchés.  La plan marketing
international doit être régulièrement révi-
sé et recadré pour une adaptation au
plus près. L’entreprise ne doit jamais

cesser d’observer, de comprendre et d’agir.
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Fiches 
tendances
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Le marketing doit s'adapter aux consommateurs devenus " mutants " avec de nouveaux com-
portements d'achat. La notion de temps devient l'élément moteur pour s'adapter au marché
mondialisé en perpétuelle évolution. Réactivité en temps réel à l'orientation du marché et aux
réactions des clients sont les atouts du marketing opérationnel, avec des effets à court terme.
Le marketing stratégique réfléchit, de son côté, aux tendances à long terme : on l'appelle
aujourd'hui le " Trend Marketing ".
Le bouleversement dans les modes de consommation - initié par le tournant du numérique et
l'essor du e-commerce - impose aux marques, pour se différencier, d'offrir de nouvelles expé-
riences aux consommateurs. Par exemple, dans le but de créer un lien de proximité avec les
consommateurs apparaissent les " pop-up stores ". Ce concept-store est un supermarché vir-
tuel et dématérialisé - créé par la chaîne de supermarchés " HomePlus " (filiale du sud-
coréen Samsung et du britannique Tesco, 2e en terme de distribution classique) dans une sta-
tion de métro de Séoul, en transformant un quai en supermarché virtuel. Ce concept permet
au consommateur de scanner les produits qu'il veut acheter (via un code QR), de payer son
panier d'achat via l'application et d'être livré directement à son domicile. Une fois le premier
article rentré, le client peut continuer tranquillement dans sa rame de métro sur la boutique
en ligne. Avec ce concept, " HomePlus " est devenu leader sur les ventes en ligne qui repré-
sentent désormais la majeure partie du marché en Corée du Sud.

Du marketing “time
oriented” aux nouvelles
expériences à vivre
pour le consommateur

1

Les clés du marketing 212

“ New shopping 
experience ” 2
Les tendances du commerce se tournent de plus en plus vers le numérique et le commerce
connecté déployés dans les points de ventes physiques (sur bornes, tablettes multitouch,
Kinect ou sur un système combinant écran géant et Smartphone).  Ainsi, les comportements
d'achat en magasin se calquent davantage sur les sites e-commerce avec la montée en puis-
sance de la réalité augmentée qui invitent les internautes à tester les produits avant de les
mettre dans leur panier. Cela est possible grâce à des d'applications 3D interactives et inno-
vantes qui apportent une nouvelle expérience attrayante au consommateur tout en procurant
une meilleure visibilité de l'offre. Par exemple, en Amérique, dans le magasin Macy's à Herald
Square à New York, existe depuis 2010, une cabine d'essayage virtuelle, " Magic Fitting
Room ", constituée d'un écran miroir, aux capacités multi-touch, permettant d'essayer les pro-
duits de la marque sans avoir à se déshabiller, ni à s'enfermer dans une cabine. 
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Le buzz c’est le « bouche-à-oreille », c’est-à-dire la recommandation par autrui.
Le buzz mareting apparaît dans les années 1997 avec l’avènement d’Internet et du
Web Marketing ; c’est la diffusion, la propagation d’une information entre des indivi-
dus.
Le virus ou « worm » (« ver » en anglais) - tout comme le virus de la microbiologie -
se propage à une cible qui va relayer le message.
La contamination commence en un point appelé « l’épicentre » avant de se propager.
Les « Reines » (ou « Trendsetter ») sont les prescripteurs. Elles reçoivent le mes-
sage en premier. Elles le transmettent ensuite en envoyant le message aux leaders
d’opinion appelés « Abeilles » (les « early adopters »). Ces derniers le propagent à
leur tour à la « Ruche », c’est-à-dire à la masse, la « mass adopter ».
Le buzz est une relation « Peer to peer », c’est-à-dire de consommateur à consom-
mateur, et non plus d’entreprise à individus comme dans le marketing traditionnel.

Il existe 2 types de propagation du marketing viral :
- une propagation linéaire : c’est le cas lorsque le message se propage de façon

linéaire sous la forme d’une chaîne.
Dans ce cas, un individu participe à la promotion d’un site, d’une marque, d’un
produit (c’est ce qu’on appelle communément le parrainage).
Dans ce type de propagation, il peut exister une « échappée » c’est le cas
lorsque l’individu ciblé transmet le message à un autre qui, convaincu, l’adopte.
Des « goodies » aident à la propagation : ce sont des gratifications données aux
transmetteurs ce qui multiplie les opportunités « d’échappée ». Par exemple,
« 15€ offerts si vous parrainez un ami ».

- une propagation exponentielle : dans ce cas un individu fournit un certain nombre
de contacts à la marque ce qui démultiplie le nombre de récepteurs du message.
Ces récepteurs deviennent, à leur tour, des transmetteurs du mode viral.
C’est le principe de la cooptation.

Il existe deux techniques pour diffuser un buzz :
- Des « Roach bait » marketing (« appât à poisson ») dans lesquels des « lea-

ners » (« compères ») sont infiltrés et vont parler de la marque et la montrer dans
les lieux branchés.

- Le « seeding » ou « encensement » qui consiste à choisir des personnes ambas-
sadrices de la marque à promouvoir.

Le buzz marketing 3
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Le concept n’est pas nouveau : il remonte aux philosophes antiques et plus précisément à
Aristote. L’éthique est une règle de vie, une morale. Ce concept s’est imposé aux marques
dans les années 90, marquées par la mondialisation. Après la crise économique des années
2000, les marques et les entreprises sont devenues citoyennes et « éthiques », prônant le
développement durable, le respect de l’environnement et de l’Homme. L’entreprise devient «
sociétale », c’est-à-dire ayant une responsabilité à jouer au sein de la société. Les attentes
du passage à l’an 2000 ne se sont pas réalisées. L’Homme se tourne vers le passé. De nou-
veaux concepts marchands voient le jour, cherchant à séduire les consommateurs. Ils se pro-
posent de recycler les codes d’un passé oublié (par exemple, la célèbre « Coccinelle » donne
naissance à la « New Beetle »). L’idée est de jouer sur la sympathie pour attirer les consom-
mateurs. Les marques s’affirment alors comme un retour à l’authentique et donc à l’éthique
consommable. 

Le consommateur d’aujourd’hui n’a plus de réel besoin, mais plutôt des envies
impulsées par le marketing. Face à des individus à la recherche de plaisir, de bonheur et d’es-
thétique (nous retrouvons ici les apports de la philosophie antique), l’éthique s’impose
comme une offre incontournable si la marque veut séduire le consommateur. Pour séduire ce
consommateur et le fidéliser, le produit doit le toucher esthétiquement, tant du point de vue
narratif que graphique. Le consommateur est attentif aux histoires contées par les marques.
Celles-ci doivent être en rupture avec les modes de gestion capitalistes, en intégrant les
variables du développement durable. Le marketing éthique s'y rattache, sur ces 3 dimensions:
écologie, social et économie. 

L’une des clés du succès du discours éthique réside dans l’invention d’une histoire fondée sur
le naturel, sur les valeurs fondatrices de l’individu, comme la famille. Ainsi la marque doit
raconter une histoire fondée sur la redécouverte des valeurs humaines, du plaisir, des sens.
Autrement dit, elle doit faire « rêver » ! Le produit éthique doit être une invitation au voyage !
Les marques deviennent « citoyennes » et engagées qui montrent une réelle volonté de
participer à la vie sociétale

Appliquée à l’entreprise, l’éthique  permet à l’entreprise de trouver des leviers de distinctions
concurrentielles, des axes de croissance. Cela offre un véritable avantage concurrentiel et
une vision durable du développement de l’entreprise. L’entreprise doit également prendre en
compte ses « stakeholders », c’est-à-dire les acteurs de son système (salariés, actionnaires,
clients, fournisseurs..). L’éthique impose aux marques de redéfinir leur politique de communi-
cation. Les consommateurs sont de plus en plus méfiants vis-à-vis des marques, ce qui obli-
ge les entreprises à renouveler constamment leur capital confiance. Les pratiques éthiques,
conduites par le marketing permettent de maintenir un lien avec le consommateur. A côté de
labels éthiques comme Eco Emballages, NF Environnement… Beaucoup d’entreprises font
de leur marque un «label» certificateur auto-créé, provoquant ainsi un renouveau de leur
marque en adoptant un discours éthique. Le commerce équitable en est un exemple.

Le marketing
éthique 4
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Le Réactive Marketing est une tendance novatrice de plus en plus intégrée par les marques
dans leur stratégie de communication qui implique réactivité et créativité. C’est une technique
de communication instantanée qui se caractérise par une « réponse » marketing à un évène-
ment médiatisé ou à une situation particulière porteuse de sens pour le consommateur. En
effet, il s’agit de profiter d’un fait d’actualité pour en faire un prétexte de communication. Le
principe est de saisir les moments forts vécus par les marques pour créer des discussions
par le biais de messages utilisant le ressort de l’humour. Les objectifs sont nombreux : l’ob-
jectif principal d’une opération de Réactive Marketing est de donner une visibilité aux
marques par le biais de la promotion d’une marque et/ou d’un produit nouveau ou pas en
axant la campagne sur la mémorisation pour marquer l’esprit du consommateur et le faire
réagir. Mais il s’agit également, à la fois, d’impliquer les consommateurs en éveillant leur
esprit critique par rapport aux marques tout en valorisant une marque en élargissant sa com-
plicité avec sa communauté. C’est la raison pour laquelle les opérations de Réactive
Marketing sont déclinées sur des supports web ou display (affichage). Par exemple, lors du
match de Super Bowl 2013 (événement sportif annuel de football américain), une coupure de
courant a arrêté le jeu durant 34 minutes. La finale de football américain est le programme
télévisuel le plus regardé aux États-Unis, avec en moyenne 110 millions de téléspectateurs
en moyenne. Le spot publicitaire est évalué à 4 millions de dollars, pour 30 secondes de dif-
fusion. La marque de biscuit américaine Oreo, numéro 1 aux USA, a tiré parti de cette occa-
sion pour lancer, en quelques minutes, sur les réseaux sociaux, une campagne de Réactive
Marketing dont le slogan était : « Power out ? No Problem. You can still dunk in the dark » 
(« Panne de courant ? Aucun problème. Vous pouvez toujours tremper votre biscuit dans le
noir »). La publicité est un succès avec plus de 7 millions de tweets, démontrant l’impact d’une
telle réalisation.

5Réactive 
Marketing

Le marketing 
territorial 6
L'ouverture des marchés, la mondialisation ainsi que l'essor des technologies de l'infor-
mation et de la communication (TIC) ont changé la donne au niveau de l’attractivité des
territoires.
Ceux-ci deviennent concurrents, chacun cherchant à se différencier de l'autre dans le
but de développer et de mettre en avant l'attractivité de son territoire pour attirer les
investisseurs.
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Le trend marketing a pour objet d’étudier les mouvements de la société (au niveau éco-
nomique, écologique, social…). Au delà d’une simple analyse des produits, le marke-
ting a deux priorités : l’identification et l’anticipation des tendances de fond de la socié-
té. Le concept d’innovation est le fil conducteur de cette approche.

L’environnement dans lequel évolue l’entreprise se complexifie. Cela entraîne une
défiance du consommateur vis-à-vis des médias et de la publicité, du commerce et de
la communication. Les attentes et les comportements du consommateur migrent vers
de nouveaux ensembles de valeurs moins évidents, plus fluides et plus provisoires.
L’entreprise ou la marque n’est plus aujourd’hui perçue uniquement au travers de ses
produits, mais de plus en plus à travers les valeurs qu’elle défend (environnement,
cause humanitaire…) et qu’elle communique au travers de sa philosophie sociale.

L’entreprise doit donc s’imprégner des tendances sociales de fond qui influencent ou
déterminent les comportements du consommateur, bien plus que des effets de mode
qui ne sont que de passage. Le marketing doit donc identifier et anticiper les tendances
idéologiques du citoyen : c’est l’objet du trend marketing.

Pour cerner une nouvelle tendance de consommation, il faut repérer les styles, car
ceux-ci reflètent des tendances profondes de la société. Ils ont souvent pour origine
une affirmation d’un petit groupe qui se propage à mesure que d’autres le découvrent
et l’adoptent. Plus une tendance est acceptée par un grand nombre d’individus, moins
sa durée de vie est longue (loi de Gauss). En effet, il faut préserver une certaine notion
« d’exclusivité » en créant, en quelque sorte, une émotion nécessaire pour que le phé-
nomène devienne un peu plus qu’une simple tendance et s’impose sur le marché.

Plusieurs tendances de fond transparaissent au travers de la communication : la trans-
parence (sur le prix, les promesses, la réalité), l’éthique, la réconciliation.

La consommation reste cependant pour le consommateur un moyen de s’épanouir.
La société de consommation doit être une source de plaisir consommable en jouant
un rôle dans le processus de « ré-enchantement ». Le produit de grande consomma-
tion doit, à la fois, répondre à un besoin mais aussi et, même surtout, respecter
les goûts de l’instant. Il doit satisfaire les valeurs de l’individu et l’aider à les véhiculer.
Cette nouvelle logique de la consommation repose sur un double mouvement : celui
de l’intégration sociale de l’individu, et celui de l’imitation qui peut faciliter la première.

7
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Le Trend 
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Le marketing des juniors s’intéresse aux individus de 0 à 24 ans. La famille a changé :
elle s’est éclatée et est, bien souvent, recomposée. Cela incite les enfants à se recréer
leur propre famille tribale. Les juniors occupent, au sein de la famille et dans la société,
une place de choix. 

Les juniors représentent un ensemble générationnel qui se décompose comme suit : 0-
3 ans : les doudou ; 4-11 ans les dulescents ; 12-17 les adolescents ; 18-24 les adules-
cents (selon le terme de F. Dolto).

La relation marketing avec les juniors peut prendre 2 formes : 
- soit l’enfant est un intermédiaire entre la marque et les parents (suivant le schéma

marque-enfant-parents). 

- soit ce sont les parents qui sont des intermédiaires dans la relation marque/enfant (sui-
vant le schéma marque-parents-enfant). C’est le cas pour les biens alimentaires par
exemple où la mère occupe une place intermédiaire. Citons, par exemple, les produits
de la marque Kinder.

Chaque ensemble générationnel devra être touché indépendamment des autres, chacun
ayant une approche spécifique des marques. Pour qu’une marque devienne un symbo-
le identitaire pour les juniors, il lui faudra être identifiable en passant par le relais d’une
vedette connue et acceptée des juniors, et être là où ils sont, et devenir un symbole en
les fidélisant, par le biais de la création d’une histoire par exemple.

Le marketing 
des juniors 8
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Le marketing 
relationnel 9
Le marketing relationnel se définit comme un ensemble d'outils permettant d'établir des
relations individualisées avec les clients, en vue de créer et d'entretenir chez eux des
attitudes positives et durables à l'égard d'une entreprise ou d'une marque déterminée.
Le marketing s'inscrit dans le concept de la gestion de la relation client. Le marketing
relationnel a pour objectif de fidéliser le client en transformant la transaction en relation.
L'aspect relationnel de la relation acheteur-vendeur est beaucoup plus important dans le
marketing des services. Le client vient pour la qualité du service rendu et pour un pres-
tataire de services particuliers (un même service est différent d'une enseigne à l'autre).
Il s'oppose au marketing transactionnel, c'est-à-dire le marketing basé sur l'acte d'achat.
Ce dernier a donc une portée à court terme tandis que le marketing relationnel se base
sur le long terme. Depuis quelques années, les firmes développent de plus en plus la
relation à long terme.
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Les tribus existent depuis toujours. L’origine des tribus remonte à la Rome antique quand il
existait une division typographique du peuple romain.  La tribu regroupe des individus diffé-
rents suivant les critères d’affinités. La tribu rassemble un groupe d’individus qui partagent
des coutumes, des idées, des rites - qui sont étudiés par l’ethno-marketing - et des croyances
qui leurs sont propres. Elles se rassemblent autour de ressemblances linguistiques et cultu-
relles. Le langage tribal peut prendre différentes formes : le verbal mais aussi l’habillement,
le look, le comportement, la gestuelle, la musique, les lieux fréquentés, l’accent verbal, le
vocabulaire… Et également les signes, les symboles, les émotions, les attitudes... Pour pra-
tiquer ces rites, les membres se rassemblent dans le cadre de manifestations dans des lieux
de culte (de rencontres), réels ou virtuels (forum, blog…). La tribu possède des objets cultes
et des idoles (souvent des stars du petit écran). 

Le groupe influence l’identité de l’individu mais pas sa façon de penser ou sa philosophe de
la vie.    

À l’intérieur d’une tribu, il existe des codes à respecter. Les membres de la tribu mettent en
avant ces signes et ces codes comme autant de signes d’appartenance.  Ces vecteurs tri-
baux forment des liens identitaires et sociaux. Cette tendance vient du fait que les consom-
mateurs recherchent des liens (sociaux) avant de se procurer des biens.

Un individu peut appartenir à plusieurs tribus à l’intérieur d’une communauté, les membres
pouvant être dispersés géographiquement à l’échelle de la planète.

Enfin, notons que le marketing viral peut aider à devenir une marque tribale.

L’engouement pour les réseaux sociaux (Facebook, Twitter, Viadeo, YouTube, Dailymotion…)
va dans le sens de l’émergence des tribus au sein de la société. Celles-ci rassemblent un
groupe d’individus qui partagent des coutumes, un langage et un territoire commun. Ces indi-
vidus se rassemblent autour de ressemblances linguistiques et culturelles et se regroupent
suivant des critères d’affinités. Ces vecteurs tribaux forment des
liens identitaires et sociaux. Cette tendance vient du fait que les consommateurs recher chent
des liens (sociaux) avant de se procurer des biens. SMO, Social networking... un réseau
social permet à ses visiteurs d'être des participants actifs.

Le marketing 
tribal 10
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De plus en plus nombreux dans la société, ceux que l’on appelle les seniors détiennent une
capacité financière plus importante que le reste de la population. Ils représentent une catégorie
d’âge relativement large constituant une population hétérogène, composée à la fois d’actifs et de
retraités. C’est pourquoi celle-ci est composée de sous-groupes (plus ou moins homogènes) sur
la base de l’age mais également d’évènements comme la retraite, le niveau de revenus, le fait
d’être actif ou pas, l’état de santé, le temps disponible, la génération d’appartenance… Quatre
segments principaux peuvent être dégagés, faisant apparaître des caractères permettant d’uni-
formiser le profil des individus : 
• les « masters » ou « baby boomers » ou « lyriques » - âgés de 50 à 59 ans, actifs, ils ont plus

de temps libre et possèdent toutes leurs aptitudes physiques et psychologiques. Ce groupe est
marqué par deux facteurs distinctifs : le lien générationnel qu’ils entretiennent avec leur famille
et le degré de caractère conservateur ; 

• les « libérés » : âgés de 60 à 74 ans, actifs et en pleine santé, ils profitent du quotidien car ils
ont de plus en plus de temps libre à consacrer aux loisirs, à leur entourage et à leurs petits-
enfants ; 

• les « paisibles » : âgés de 75 à 84 ans, ils sont souvent affectés par la maladie et la fatigue et
profitent de la vie tranquillement ; 

• les « grands aînés » : ils sont âgés de plus de 85 ans et sont souvent dépendants et accom-
pagnés dans leur quotidien. 

Quel que soit le segment auquel appartient le senior, trois valeurs sont caractéristiques de leur
philosophie de vie. Le marketing doit les considérer dans sa démarche stratégique pour cibler
les seniors : l’autonomie - les seniors veulent mener une vie active et être autonomes ; la connec-
tivité - les seniors veulent mener une vie relationnelle caractérisée par le partage avec les aînés
et la famille ; l’altruisme - les seniors souhaitent laisser quelque chose de positif derrière eux par
la transmission de connaissances ou de biens. Il existe une identité senior qui ne fonde pas son
unité identitaire sur une certaine homogénéité de situation qu’ils pourraient partager, mais sur
des valeurs communes. Celles-ci sont le produit d’une certaine éducation : la famille, l’honnête-
té, le respect, le travail…

Le marketing participatif  
Le marketing assisté par consommateur dit « marketing participatif » a fait son apparition dans
un contexte où la publicité et les marques sont partout, le consommateur est abreuvé d'offres
spéciales et de promotions.  Aussi, est-il difficile pour une marque de sortir de la masse des
autres publicités et de se faire remarquer.  Face à cette réalité, les marques ont dû réagir et
mettre en place un nouveau marketing basé sur la valeur de la marque et centré sur la mission
du produit, un marketing d'un nouveau genre dont le but est d'éveiller le consommateur et de l'in-
téresser de plus près à la marque en requérant son aide. Ce marketing nouveau porte le nom
de marketing participatif et nombreuses sont les marques qui se l'approprient.
Le principe est simple : faire participer le consommateur à la création d'un produit ou d'une publi-
cité. Le client ne se contente plus de consommer, il participe au design, au marketing, à la publi-
cité des produits qu'il achète...

Le marketing 
des séniors 
et le marketing 
participatif

11
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Face à un avenir incertain, les marques et produits emblématiques d'un âge d'or mythique
rassurent le consommateur nostalgique. Face à un consommateur de plus en plus difficile à
cerner et à séduire, les marques remettent au goût du jour leurs « collectors » et participent
ainsi à la tendance rétro marketing. Qui ne se souvient pas du chocolat Banania, des
Barquettes LU Trois Chatons...? Cette stratégie de positionnement est baptisée « rétromar-
keting ». Elle vise à traduire, dans le présent, des produits et services d'autrefois. Le besoin
de références au passé a toujours existé. Le rétro marketing s'appuie sur un sentiment de
déjà-vu, familier, pour rassurer. Aujourd'hui, les messages publicitaires justifient l'existence
d'une marque à travers un mythe, pour signifier qu'elle s'inscrit dans un héritage. Le produit
est ainsi cautionné. Les produits innovants déstabilisent le consommateur alors que ceux
ancrés dans la tradition le rassurent car il retrouve ses racines en s'identifiant à des valeurs
éternelles, issues du patrimoine culturel, permettant une sacralisation de la marque. Le phé-
nomène a été identifié très tôt dès la fin des années 80. Il en existe deux variantes : la pre-
mière utilise les ressorts du mythe et du patrimoine culturel ; la seconde en appelle à un
savoir-faire ancestral. Intimement lié au design, le rétro marketing se construit à partir d'une
démarche dite « pré-moderne », qui joue sur l'attente et la diffusion en quantité limitée du pro-
duit. Dans cette démarche, un produit ou une marque culte connaît une nouvelle jeunesse.
La New Bettle ne vous rappelle-t-elle pas des souvenirs de la fameuse Coccinelle immortali-
sée par Walt Disney ? Les produits du passé sont des repères pour le consommateur qui veut
pouvoir puiser, dans des valeurs sûres, des marques à forte notoriété.  En se remémorant des
périodes agréables vécues avec le produit, le consommateur veut se protéger de l'extérieur :
c'est le « nesting » [de l'anglais nest, « nid »]. Trois générations sont aujourd'hui sensibilisées
à cette culture : les parents adultes de la fin des années 80 et des années 90, la génération
des 20-25 ans d'aujourd'hui, et leurs enfants.
A posteriori, la communication publicitaire permet de construire une histoire de la marque
pour alimenter le culte du rétro (là, c'est le rôle du story-telling). L'idée est de reconstruire une
image déjà présente dans les esprits, mais mise au goût du jour afin qu'elle se transmette.
D'où le lien entre rétro marketing et le culte de la tradition et de l'authentique. 

Le marketing individualisé ou marketing « one to one » 
L’émergence des nouvelles technologies (puissance de calculs et d’analyses, apparition de
nouveaux logiciels d’aide à la décision, possibilité de stockage d’informations quasi infinie...)
permet le renforcement du marketing individualisé. Ce n’est plus le besoin du client qui
s’adapte au produit mais le produit qui s’adapte au besoin.

Le marketing situationnel 
Il a pour objet d’appréhender les comportements du consommateur dans les situations de
consommation.

Le rétro marketing,
le marketing one to
one, le marketing 
situationnel
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Le terme de marketing ethnique date des années 90 (ethnie, dérivé du grec « ethnos »
peuple). Les Etats-Unis sont les précurseurs en matière de marketing ethnique. Le mar-
keting ethnique se fonde sur la dimension éthique pour concevoir une réponse à un
besoin spécifique. Il consiste à segmenter les individus en se basant sur les homogénéi-
tés culturelles. Le marketing ethnique consiste à élaborer un ensemble d’actions marke-
ting personnalisées par un groupe ou une communauté ethnique particulière. Il va fon-
der sa démarche sur les pressions spécifiques de chaque ethnie. L’ethnie marque la plu-
ralité des cultures présentes dans une société donnée. Le marketing étudie le patrimoi-
ne ethnologique d’un groupe donné, c’est-à-dire les éléments constitutifs de son identi-
té culturelle ou identité ethnique. Le marketing ethnique s’applique lorsqu’une segmen-
tation culturelle montre de réelles différences de comportements de consommation de
chaque groupe, ce qui peut être intéressant sur certains marchés. La cohérence doit être
totale sur l’ensemble du marketing mix, du produit aux campagnes qui doivent refléter
les envies et les besoins spécifiques, chaque ethnie ayant une façon spécifique de
consommer.  Les marques qui optent pour une stratégie de marketing ethnique doivent
donc agir avec beaucoup de précaution éthique. Une marque qui souhaite approcher
une cible ethnique doit connaître les rites et les évènements importants qui lui sont
propres. Les opportunités ethniques des marchés sont importantes. L’objectif du marke-
ting ethnique est de conquérir un nouveau marché en apportant une réponse à une cible
de consommateurs minoritaires. Aux Etats-Unis, trois grandes stratégies sont utilisées
par le marketing ethnique : la stratégie multiculturelle, qui s’applique sur l’ensemble
des offres de la marque. Cela confère à l’entreprise une image de niche ; la stratégie
d’intégration : dans cette approche, le marketing ethnique s’intègre à la stratégie glo-
bale initiale de l’entreprise. Les individus appartiennent à des minorités apparaissant
dans toutes les communications. Cette démarche montre que les cibles ethniques sont
considérées par le produit. Enfin, la stratégie de micro marketing : certaines variables
du marketing mix sont adaptées pour correspondre à des micro segments ethniques. La
communication, la force de vente, la distribution sont affinées afin de permettre à la
marque de s’approcher au plus près de la cible ethnique visée. Les Etats-Unis orientent
aujourd’hui leur démarche vers une multi-culturalisation. La muticulturalisation est une
méthode qui va au-delà de la différence puisqu’elle la mixe pour en tirer un visage cos-
mopolite. La nouvelle génération américaine attend des marques qu’elles offrent des
signes d’identité multiculturelle.
NB : Il ne faut pas confondre le marketing ethnique avec le marketing communautaire, qui est
une approche marketing se fondant sur les communautés virtuelles ou réelles afin de propa-
ger un message de type commercial.

Le marketing 
ethnique 
ou 
marketing culturel
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Le street marketing
Le street marketing ou « marketing de rue » se définit comme une technique marketing qui
utilise la rue et les lieux publics pour promouvoir un événement, un produit ou une marque. Il
est apparu dans les ghettos américains, dans les années 1990, pour accompagner le déve-
loppement du mouvement hip-hop dont il s’inspire des méthodes de propagande et des
codes utilisés. Rappelons-nous que pour se faire connaître les hip hop collaient au sol des
dizaines d’autocollants devant les entrées de certains magasins parisiens et des pancartes
sur les poteaux anti-stationnement de certains quartiers de Paris.
Le street-marketing est une conséquence de l’inaccessibilité aux médias de certaines petites
marques et se présente comme une alternative à l’environnement publicitaire et à la satura-
tion de la communication de masse qui entraîne une perte d’efficacité des messages publici-
taires. Celle-ci a amené les marques à élaborer de nouvelles stratégies marketing telles que
le « marketing segmenté », c’est-à-dire « l’hyper ciblage » des consommateurs, l’entreprise
cherchant à atteindre rapidement la notoriété par une image plus efficace et hyper ciblée.  
Le street marketing n’est pas une question de moyens mais d’originalité et de créativité. Tel
l’homme-sandwich de jadis, l’objectif premier du street marketing est de toucher des cibles
hors d’atteinte des campagnes de communication médias classiques. L’un des avantages de
ce type de campagne est de toucher le consommateur directement dans son environnement
quotidien. Cela permet à la marque de se faire connaître rapidement du consommateur et
d’attirer sa sympathie. L’idée est de surprendre le consommateur et de faire parler de la
marque au-delà de l’action menée. En ce sens, le street marketing est un des leviers du buzz
marketing : un des objectifs étant de créer le buzz autour du lieu où la campagne se dérou-
le. Cette complicité marque/consommateur va permettre de toucher la cible, avant de la fidé-
liser à la marque.
Notons qu'en complément de la campagne de street marketing, la marque doit prévoir
d’autres moyens (classique ou « undercover marketing ») de communication qui serviront
de relais et donc mener conjointement une campagne de communication classique.  
Le street marketing fait aujourd'hui partie intégrante des plans de communication des
grandes marques.

Brand stretching
Pour profiter de l’image d’une marque branchée, pour faire la promotion d’un produit, pour
conquérir de nouveaux marchés, pour séduire ou surprendre les consommateurs… de plus
en plus de marques s’unissent pour étendre leur territoire. 
Elles développent des alliances, le « co-branding » ou étendent leur territoire à d’autres
univers : c’est le « brand stretching ». Ces stratégies d’extension de marque sont désor-
mais très courantes et touchent tous les marchés de grande consommation…

Le street marketing, 
le brand stretching 14
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Les consommateurs sont exposés à plusieurs centaines de messages publicitaires par
jour. Si l’entreprise veut atteindre ces consommateurs, il est donc crucial qu’elle commu-
nique au bon endroit et au bon moment. C’est l’objet de la « publicité dite contextuelle »,
qui implique une communication ciblée qui intervient au moment opportun.
La publicité contextuelle comme le « wait marketing » rencontre un vif succès auprès
des consommateurs et des entreprises. Internet et les « médias tactiques » sont des
médias qui communiquent de manière contextuelle en assurant une plus grande affinité
avec les consommateurs.
L’enjeu du « wait marketing » ou marketing de l’attente : mieux communiquer et à
moindre coût.  L’objectif est de mieux cerner le comportement des clients et prospects
pour identifier les situations d’attente qui constituent une opportunité pour communiquer
avec les consommateurs de manière efficace et à un prix abordable. En effet, en fonction
de leur profil et de leurs affinités, les consommateurs sont plus réceptifs à la communica-
tion de la marque lorsque celle-ci a lieu à leur domicile, dans un lieu de vie ou de vente,
à une heure ou à un jour particulier... Ces moments d’attente sont multiples : dans les
transports en commun, dans une salle d’attente, pendant le chargement d’une vidéo sur
internet...
Les résultats d’une campagne de « wait marketing » sont mesurés en terme d’impact sur
la notoriété ou sur les ventes. L'impact peut être mesuré en termes de taux de conversion
ou de retour sur investissement. La mesure de l’impact d’une publicité sur les ventes est
facilitée si elle est rendue interactive à l’aide d’un lien, d’un numéro d’appel ou d’un cou-
pon-réponse. Le taux de reconnaissance spontanée est l’indicateur le plus révélateur de
la notoriété d’une marque.

Le storytelling 
Le « storytelling » est une des nouvelles tendances de la communication de masse. Né
dans les années 90, le storytelling est « l’art de raconter des histoires » : une histoire relie
un événement vrai ou fictif sous forme de cause à effet. Son point fort : jouer sur l'émo-
tion et la fiction. En marketing, le storytelling propose à une marque de raconter une his-
toire dans le but de récréer une nouvelle représentation de l’entreprise ou de l’offre
auprès des consommateurs et des citoyens. Une histoire est plus facile à comprendre et
peut donc être plus persuasive car elle suscite l’attention et la mémorisation. Le storytel-
ling permet d’établir des liens affectifs entre l’entreprise et ses différents publics ce qui
peut être un atout dans le contexte hyperconcurrentiel actuel. Le storytelling comme dis-
cipline managériale vient des Etats-Unis. Le storytelling s’intègre progressivement au
« knowledge management » en ce qu’il fait circuler les récits d’expérience. Le manage-
ment s’approprie le storytelling afin de mieux communiquer avec les différents publics
visés. Le but est de favoriser l’adhésion des hommes au projet envisagé. Il permet aux
entreprises de définir des stratégies d’histoire pour le marketing et/ou pour le leadership
des hommes. 
En permettant le recours à l’émotion, il est efficace pour renforcer les liens affectifs entre
l’émetteur et le récepteur du message, entre l’entreprise et ses partenaires (les stakehol-
ders). 

Le wait marketing,
le storytelling 15
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On connaît le e-commerce (commerce via Internet), le M-commerce (service via le mobi-
le), voilà maintenant le U-commerce (appelé aussi U-Retail ou commerce ubiquitaire) !
Le U-shopping, c'est le commerce « anywhere, anythime, any device » autrement dit
« partout, en tous lieux et à tous moments ». Le commerce ubiquitaire permet de multi-
plier les canaux de commercialisation. Il permet « l'ubiquité » avec le chaland, c'est-à-dire
qu'il donne aux commerçants la capacité d'établir en tous lieux une relation avec les
clients et d'interagir avec le client par tous les canaux de communication. 
Né de la convergence entre informatique, web 3.0. et tagging (géotagging, puces
RFID…), ces nouveaux services, basés sur les réseaux à distance Wi-Fi répondent aux
nouveaux besoins du consommateur qui cherche à obtenir son achat le plus vite et faci-
lement possible. Ils sont rendus possible grâce à l’alliance de la mobilité, des puces NFC,
des tags (technologie RFID) et  permettent de faire converger les supports et les services.
Le commerce ubiquitaire révolutionne la vision du commerce classique au niveau de la
décision d'achat : les produits sont fabriqués et vendus par des personnes différentes
mais la décision d'achat est prise par un autre, c'est-à-dire que l'acheteur réalise son
achat sans s'en rendre compte ! 
Le mobile devient l'objet-pivot autour duquel s'organise une nouvelle relation : proposer
une continuité de services aux citoyens consommateurs. La révolution est bien là : le
client reste en contact en permanence avec le commerçant et celui-ci doit être capable
de lui répondre en temps réel ! 
Grâce à ces technologies, de plus en plus performantes, les marques multiplient les
points de contacts avec les clients.

Le NFC (Near Field Communication) 
Technologie mobile qui permet, entre autres, de payer avec son mobile avec un simple
effleurement du terminal (communication en champ proche, qui permet avec une carte à
puce une validation immédiate). Par exemple, depuis 2010, les usagers des transports en
commun de l'agglomération nantaise (TAN) (après une expérimentation à Nice) achètent,
compostent et font contrôler leur ticket de transport sur leur téléphone mobile. Les Nantais
pourront accéder à des titres appelés " M-Tickets " pour " Mobile Tickets ", stockés dans
un portefeuille virtuel. Pour l'utiliser, ils sélectionnent un titre de transport, puis valident
son compostage à l'aide d'un code secret. Un flashcode est alors généré sur l'écran du
téléphone mobile, qui permet le contrôle de la validité du titre par les contrôleurs équipés
à cet effet. Objectif : la réduction des coûts de distribution, notamment l'édition des tic-
kets. Notons qu'il existe aussi des portefeuilles dématérialisés qui permettent aussi bien
de payer par un compte Paypal ou encore d'utiliser ses cartes de fidélité ou de crédit. Par
exemple, le SoLoMo (Social Local Mobile) est un concept notamment basé sur la géolo-
calisation. Il offre la possibilité d'envoyer des messages push sur les mobiles des consom-
mateurs se trouvant proches d'un point de vente permettant ainsi de proposer des conte-
nus aux utilisateurs au bon moment.

Le commerce 
ubiquitaire 16
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Pour surprendre un consommateur blasé des marques, voire le bousculer, certaines
marques n’hésitent pas à se lancer dans une nouvelle voie : le « marketing polysenso-
riel ». Il consiste à s'adresser au consommateur de façon amusante et décalée pour jouer
sur l'émotionnel et instaurer une connivence. Cela se retrouve à travers le design ou le
nom du produit. Le marketing sensoriel s’organise autour de la perception des différents
sens de l'être humain impliqués dans le processus de vente et tente de différencier les pro-
duits par une plus grande proximité physique et sensorielle avec le client : couleurs, tex-
tures, volumes, parfums, lumières, ambiances, … sont autant de paramètres sur lesquels
le marketing exerce son influence dans le but de séduire le consommateur et de susciter
son intérêt et son envie. En stimulant les sens de l’individu, le marketing polysensoriel crée
une relation-plaisir avec le produit. L’idée est que le consommateur vive sa consommation
comme une expérience personnelle et unique. Le consommateur a besoin d’échapper au
désenchantement social. Pour le réenchanter, le recours à la sensorialité est un facteur clé
qui permet aux individus de retrouver le plaisir ! Le marketing s’appuie surtout sur l’inno-
vation permettant de séduire et d’attirer l’attention d’un consommateur en quête d’expé-
rience. Devant des produits techniquement identiques sur un même marché, le marketing
doit différencier la marque de ses concurrentes : cela peut se faire en suscitant des émo-
tions sensorielles. Le marketing polysensoriel vise, ainsi, à créer une relation intime entre
le produit et le consommateur : celui-ci achète plus qu’une marque ou un logo, il achète
une sensation !  
Ainsi, le marketing polysensoriel étudie les couleurs qui influencent directement les per-
ceptions (les couleurs viennent en premier dans le phénomène de mémorisation d’un
emballage) car elles reposent sur une association d’idées (qui change en fonction des cul-
tures) ; les odeurs qui influencent le comportement d’achat (odorisation des emballages
ou des intérieurs de magasins…) ; les sons qui sont perçus comme un indicateur de qua-
lité (bruit des portières de voiture) et qui sont une important discriminateur entre des pro-
duits concurrents.
Les entreprises de distribution ajoutent même un « 6e sens » : la « perception du temps »
qui implique l’idée de faire perdre aux consommateurs pressés leur repères temporels
dans les lieux de consommation, avec l’intention de les garder plus longtemps à l’intérieur
du magasin. Cela implique d’améliorer la qualité et le confort du produit dans le but d'op-
timiser le bien-être et le confort du consommateur en travaillant la mise en esthétique du
produit, et d’élaborer un univers propre à chaque enseigne et à son positionnement qui
doit être perçu clairement sur un point de vente.
Le marketing va hiérarchiser les sens en fonction de leur ordre de fonctionnalité dans l’es-
pace qui correspond à une progression perceptuelle : ainsi dans la dimension publique,
l’individu mobilise la vue et l’ouie ; dans la dimension sociétale, l’individu mobilise les
deux sens précédents en y ajoutant l’olfactif ; dans la dimension personnelle, il a recours
au toucher ; dans la dimension intime, il rend possible le goût.

Le marketing
polysensoriel 17
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Les marques ont de plus en plus recours aux jeux vidéos pour promouvoir leur image de marque,
soit en intégrant des insertions publicitaires de la marque dans l'environnement des jeux choisis
(in-games), soit en créant des jeux vidéos destinés uniquement à promouvoir l'image de la
marque (advergame), soit en couplant éducatif et jeux vidéos (serious game). Quelle que soit la
technique choisie, le recours aux jeux vidéos se généralise d'autant plus que des opérations de
ce type peuvent être couplées avec une campagne de mobile marketing et de e-marketing.
L'essor des jeux vidéos est dû au fait que le jeu vidéo est plus impliquant que n'importe quel
media. Aucun autre média publicitaire n'est aussi immersif et n'offre autant de proximité à l'écran :
avec le jeu vidéo, il est possible de savoir si le média est réellement consommé et si la personne
ne fait pas autre chose au moment où la publicité est affichée. Le jeu vidéo est une forme de publi-
cité qui n'est pas interruptive. Le CPM moyen en Europe est très compétitif (si on le compare par
exemple avec des campagnes dans la presse magazine). Le taux de transformation est plus élevé
que pour les autres médias (c'est surtout vrai dans le cas où un lien cliquable renvoie à un site
Internet dédié). Ce support apparait comme un nouveau média à disposition des entreprises et
des agences. Le jeu vidéo publicitaire est utilisé par les sociétés comme un nouvel outil de com-
munication et s'intègre dans les stratégies de communication internet et externe.

L'advergame : un outil de promotion de l'image de marque
Le mot advergame (contraction de advertising (publicité) et de game (jeu)) ou « jeu vidéo publici-
taire » est une opération de communication construite autour d'un mini-jeu vidéo qui cherche à
promouvoir l'image d'une marque. L'advergame consiste à créer des jeux dont le scénario, les
personnages et l'environnement graphique mettent en scène l'image et l'univers de la marque ou
du produit. Ainsi, on place au centre de l'action des personnages affublés de logos de la compa-
gnie. Ils sont intégrés au gameplay (interactivité) du jeu. L’utilisation de l’advergame en tant que
technique de communication est assez récente (puisqu'elle date de 2004). Elle est apparue, au
départ, aux Etats-Unis. Mais son usage se répand et est en pleine croissance avec l’expansion
d’Internet comme outil de communication et de marketing. Il n'est plus suffisant de placer un ban-
deau publicitaire ou une bannière animée sur la home page d'un site pour attirer l'attention du
consommateur sur les produits ou les marques. Les marques cherchent à créer de la relation, du
« lien », des expériences utilisateurs, avec le consommateur dans le but de le fidéliser, de créer
un attachement à la marque, de nouer le dialogue avec lui… Pour capter l'attention du joueur sur
le produit ou le message, il est maintenant nécessaire de concevoir de véritables produits de
divertissement. L'utilisation de l'advergame dans la stratégie publicitaire ou « advergaming » per-
met de toucher les consommateurs en donnant la possibilité aux annonceurs d'exposer leurs
marques commerciales, leur image et le message qu'ils veulent faire passer dans un contenu
divertissant. L'advergame est une solution interactive et très attrayante permettant de générer du
buzz dans le cas d'une communication externe. L'advergame qui vient, généralement, en complé-
ment ou en combinaison avec une campagne de communication online et, éventuellement, offli-
ne, doit s'intégrer dans la globalité de l'opération ou dans un dispositif intégré online et offline. Une
opération d'advergame peut s'intégrer à différentes campagnes marketing : une campagne virale
(recherche de l'effet buzz) ; une campagne de sensibilisation ; une campagne de notoriété et
d'image. Les objectifs pouvant être d’augmenter la notoriété de la marque ; travailler sur l'image
de marque ; fidéliser le consommateur en créant une relation; se créer une banque de données

Advergames,
ingames advertising
et serious games 18
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précisant le profil des utilisateurs ; créer du buzz et faire transmettre l’advergame à ses contacts ;
inciter le joueur à jouer, le plus longtemps, afin d’augmenter le temps d’exposition au message ;
générer du trafic sur le site internet de l'entreprise auquel il est associé...

L'in game advertising : un nouvel outil de publicité pour les marques
L’in game advertising est l'intégration de la publicité au cours des jeux vidéo. Cela représente une
innovation à une technique qui se limitait au placement de produits. Selon les instituts d'études,
le marché américain devrait peser entre 500 millions et 1 milliard de dollars d'ici à 2010.

Le serious game
Né aux Etats-Unis dans les années 1970, le serious game a connu un véritable essor au milieu
des années 1990. Littéralement « serious game » signifie « jeu sérieux ». Ils empruntent à l'uni-
vers du jeu vidéo grand public pour répondre à des problématiques d'entreprise tout à fait
concrètes comme la formation commerciale, le management...etc. La philosophie de l'approche
par le jeu est de rendre plus interactive et aussi attractive des sessions de formation à distance
(type e-learning), sur des thèmes parfois complexes ou rébarbatifs. Plusieurs projets de recherche
ont démontré le potentiel d'apprentissage fondé sur le jeu, montrant que l'utilisation des « jeux
sérieux » peut transformer l'apprentissage dans un processus plus engagé et plus dynamique,
l'amélioration des performances de l'activité professionnelle et des résultats, concluant que les
professionnels apprennent à travers des jeux , leur compréhension et mémorisation étant plus
élevées. C'est un moyen idéal de réduire le coût et le temps d'une formation traditionnelle sur des
tâches répétitives ou peu ludiques, voire même de faire interagir le monde réel et le monde vir-
tuel dans le cadre de jeu d'équipes par exemple. Animations vidéo, quizz sous forme de jeu, appli-
cations d'e-learning aux graphismes soignés... ils visent tous à éveiller la curiosité des utilisateurs.
De plus en plus de marques ou d'institutions utilisent les jeux interactifs online ou sur téléphone
mobile comme outils de communication, de promotion ou d'information, cherchant à faire vivre
une expérience plus immersive à leurs internautes. Le jeu doit toutefois s'inscrire dans une
démarche globale de l'entreprise. Avec le serious game, il est possible d'introduire, avec succès,
du ludique dans ses plans marketing et communication et de toucher tous les publics et toutes les
générations.

Par exemple, le jeu « Entreprendre : le jeu ! » (accessible à l'adresse www.entreprendre-
lejeu.com) est une sorte de serious game dont l'objectif est de faire relever un défi aux partici-
pants. Ils doivent surmonter, une à une, les différentes étapes pro-
posées comme autant de challenges afin de faire partie des
meilleurs et de parvenir à la réussite. Participer à ce jeu permet aux
joueurs de tester leurs connaissances tout en se mesurant à
d'autres joueurs dans une « virtual life » calquée sur la vie réelle. Ce
jeu permet de couvrir tous les niveaux d'études et toutes les
matières existantes dans les formations commerciales et de mana-
gement. 
Ce jeu est développé par Rémi Martin et moi-même pour Le Génie Éditeur. 

Venez nombreux jouer avec nous et relever le défi !!

18
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Le Native Advertising est né, à l’ère du digital, du constat à la fois que le display
classique (sous la forme de « pop-up » entre autres…) perd de son efficacité (en
termes de taux de clic), l’internaute considérant ce type de publicité comme étant
intrusive et aussi de l’essor de l’internet mobile qui prend de plus en plus d’ampleur
et sur lequel le display classique n’est pas adapté. Ajoutons à cela, un consomma-
teur confronté à une multitude de messages ce qui le rend plus averti et donc moins
facilement influençable qu’auparavant. Le Native Advertising est un type de « Brand
Content » (« Contenu de marques ») sous format numérique - adaptable à tous les
supports digitaux - permettant aux annonceurs d’afficher directement leurs publici-
tés sous forme de contenu publicitaire rédactionnel intégré au sein d’autres articles
de sites internet ciblés. C’est l’équivalent du « publi-reportage » sous format papier.
Il s’agit donc d’une publicité créée dans le style éditorial du site web, du réseau
social ou de l’application mobile concerné : même style de police, mêmes couleurs,
même graphisme… Le message « se glisse » ainsi dans le message du site asso-
cié, par le biais d’un contenu, rédigé par un journaliste. Le message, moins intrusif,
suscite plus d’intérêt de la part du consommateur qui est plus réceptif, le message
paraissant « naturel ». Avec ce type de communication, le discours de la marque
n’est plus commercial mais devient informatif. Cela aux annonceurs d’engager le
dialogue avec l’internaute et de lui faire profiter d’une expertise sur son sujet de pré-
dilection (sport, technologie, …), sans l’inciter à consommer. Les taux de clics enre-
gistrés sont plus importants que pour des formats publicitaires plus « traditionnels
», ils peuvent atteindre jusqu’à 2 % selon les campagnes. Et l’arrivée du « Native
programmatique », permettant des campagnes plus ciblées devrait encore décupler
les performances de ce type de campagne. Les annonceurs devront s’équiper d’ou-
tils de contrôle et de mesure d’impact, pour évaluer l’influence de telles campagnes
sur son image de marque. Le recours à ce type de format devrait encore croitre dans
les années à venir, aux Etats-Unis notamment. Par exemple, le réseau social «
Facebook » et le « Newsfeed » (« Fil d’actualité ») sur lequel se trouve à la fois des
mises à jour de statut, de photos, de vidéos, de liens, d’activités d’application et des
mentions « J’aime »… concernant l’utilisateur et les pages auxquels il est abonné
sur Facebook. Ou les « Promoted Tweets » (« Tweets sponsorisés ») chez Twitter,
qui sont des Tweets achetés par des annonceurs.

Le Native
Advertising, 
ou publicité native 19
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Marketing
Collaboratif  20
Le marketing collaboratif s’appuie sur la technique du « buzz » ou « bouche à
oreille », technique stratégique pour les marques. Très répandu aux Etats-Unis et
dans certains pays d’Europe, les marques, par le biais du marketing collaboratif, font
appel à leur communauté, par le biais de plate-forme participative, soit pour ajuster
soit pour élaborer leur stratégie marketing. Pour ajuster leur campagne, les
consommateurs, « ambassadeurs » de la marque, véhiculent ses valeurs, par
exemple, en testant un produit pendant quelques semaines dans le but de vérifier
que la promesse prônée par la marque dans son message publicitaire est bien
conforme au produit. Ils ont également pour mission de parler massivement de ce
produit à leur proche, les consommateurs étant très influencés dans leur achat par
les avis d’un ami ou d’un proche. Ceux-ci, à leur tour, feront de même et ainsi de
suite, ce qui multipliera les occasions de contacts avec la marque. Et un consom-
mateur qui entend parler d’un produit par un ami et qui voit, le soir, la publicité en
rentrant chez lui, sera beaucoup plus enclin à passer à l’acte d’achat. Un autre
aspect possible de ce concept est la « co-création ». Elle permet, aux marques,
d’élaborer leurs campagnes en faisant appel à un panel de consommateurs pour
des produits qui ne sont pas encore commercialisés. Cette co-création est de pro-
poser, à ce panel de consommateurs, plusieurs produits finalisés et de leur deman-
der s’ils seraient prêts à acheter le produit concerné. Le principe consiste à sélec-
tionnés un panel de consommateurs qui testeront le produit. Pour cela, on leur pose
différentes questions sur leurs habitudes de consommations ou leur connaissance
de la marque. Pour mesurer l’impact de la campagne, la marque peut, par exemple,
observer le nombre de sorties caisses et analyser si les ventes sont supérieures
dans une ville que dans une autre où elle n’a pas d’ambassadeurs. 
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Avec l'évolution de notre société, de plus en plus axée sur le secteur tertiaire, le
marketing s'est développé dans le domaine des services. Les services relèvent du
secteur tertiaire. Ils recouvrent l'ensemble des activités d'intermédiation commercia-
le, relevant de la sphère de " circulation " (de l'échange) des produits (banque, assu-
rance, commerce et distribution), l'ensemble des activités de service public à voca-
tion non marchande (sécurité, diplomatie, santé, justice…), l'ensemble des services
marchands destinés aux consommateurs (B2C), aux entreprises et aux administra-
tions (B2B).
Le marketing des services propose de nouvelles méthodes pour mieux cerner les
habitudes, les envies et les intérêts des acheteurs potentiels. Il est plus complexe
que le marketing des biens.
Dans les services, l'offre est rapidement imitée par le concurrent et n'a pas un
contenu spécifique marqué. C'est pourquoi la dimension relationnelle représente la
plus importante des spécificités concurrentielles : le comportement d'achat en
matière de service étant plus incertain que pour un bien.
L'objectif recherché par les entreprises est la valorisation des rapports entretenus
avec la clientèle.

La " servuction " (ou le consommateur actif)

La servuction est un néologisme contractant les mots : service et production. Il
représente le processus de création d'un service. La servuction est le processus au
cours duquel un service est rendu par une personne physique ou morale à une
autre personne physique ou morale, dans un intervalle de temps défini et en un lieu
déterminé. Contrairement aux biens, les services sont immatériels. Quand un client
achète un bien, il va avoir le choix entre plusieurs produits assez similaires, il n'au-
ra généralement pas un produit " construit " pour lui. Le processus de servuction met
en jeu plusieurs éléments qui sont susceptibles de conditionner son efficacité : le
système d'organisation du service, le personnel et l'environnement physique au
contact du client, la qualité du service ainsi que la nature des autres services que
l'organisation offre simultanément, le client lui-même, les autres clients, à travers
leurs demandes et leurs comportements… Dans le système de servuction ou pro-
duction d'un service, le client est un élément primordial. Le service n'existe que
lorsque le client le consomme. Le client est le bénéficiaire du service. Le comporte-
ment d'achat s'en trouve donc modifié.

Le marketing 
des services 21
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Le mix des services

• Le produit

Le produit devra être appréhendé de la façon la plus large possible, de façon à inté-
grer l'ensemble des éléments du processus de servuction. Le produit doit être éga-
lement conçu de façon à faciliter le plus possible, lorsqu'elle est nécessaire, la par-
ticipation des consommateurs. L'entreprise doit offrir un supplément de services qui
n'est pas proposé par les concurrents. Cela passe par une démarche portant sur la
qualité du service offert (exigence de qualité, standard élevé, suivi des perfor-
mances et forte motivation du personnel à l'égard de l'objectif qualité).

• Le prix

La fixation du prix d'un service pose également des problèmes spécifiques associés
à la difficulté d'établir le coût des services, de comparer les qualités des services
concurrents et donc d'établir des rapports qualité-prix.

• La distribution

Dans le domaine des services la distribution présente aussi des caractéristiques
spécifiques. Le produit étant intangible et non stockable, il faut prévoir des capaci-
tés de production suffisamment importantes pour absorber les pointes de
demandes. Lorsque la présence du consommateur est nécessaire, il faut rapprocher
le plus possible les points de vente du consommateur.

• La communication

En matière de communication, le problème essentiel réside dans le caractère imma-
tériel du produit. La communication sera nécessairement plus symbolique et sug-
gestive que descriptive. La communication interpersonnelle et le bouche-à-oreille
joueront un rôle important. La communication peut être externe et destinée à faire
connaître et faire comprendre, à faire aimer et à donner confiance. Elle peut être
également centrée sur l'expérience clients dont le but est de matérialiser le service
en privilégiant l'aspect le plus important pour le client (témoignages : clients,
experts…).

21
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Le marketing
industriel 22

Le marketing industriel se définit, avant tout, par la nature des clients
auxquels l‘entreprise s’adresse et non par celle des produits vendus.

Une entreprise ne destine pas forcément ses produits aux particuliers. Elle peut vendre
tout ou partie de sa production à d’autres entreprises.  

Un même produit peut faire l’objet de transactions à la fois sur des marchés de grande
consommation et sur des marchés industriels.
Les produits industriels ont fait l’objet de nombreuses classifications.  
P. Kotler classe les produits industriels en fonction de la façon dont le produit entre dans le
processus de production et dans la structure de coûts de l’acheteur. Il distingue trois grands
types de produits : ceux qui entrent totalement dans le produit fini (les matières premières et
les composants), ceux qui entrent partiellement dans le produit fini (les biens d’équipement),
ceux qui n’entrent pas du tout dans le produit fini (les services).
Par rapport aux marchés de grande consommation, la demande qui s’exerce sur les marchés
industriels présente des caractéristiques spécifiques. C’est une demande dérivée. Les clients
achètent surtout pour répondre à une demande intermédiaire ou finale qui émane de leurs
propres clients. 
La demande est inélastique à court terme par rapport au prix, dans la mesure où les proces-
sus de production ne peuvent être modifiés rapidement. Elle est généralement plus volatile
que sur les marchés de grande consommation.
En milieu industriel, les marchés présentent généralement une hétérogénéité qui se consta-
te à plusieurs niveaux. Un même produit peut être consommé par des entreprises apparte-
nant à des secteurs d’activité très variés. La taille des entreprises clientes peut être égale-
ment très différente. Les marchés industriels sont souvent des marchés de petit nombre, avec
peu d’acheteurs et peu de vendeurs.
Le comportement d’achat industriel s’effectue selon un processus qui suit les étapes sui-
vantes : la reconnaissance du besoin, la détermination des caractéristiques du produit, la
recherche d’informations, l’évaluation des offres fournisseurs, le choix du fournisseur et la
négociation, le contrôle et l’évaluation des performances. On distingue l’achat nouveau, le
réachat modifié et le réachat à l’identique.
Un des aspects fondamentaux du processus d’achat industriel est la présence de plusieurs
intervenants, constituant le centre d’achat (buying center). Le centre d’achat est un ensemble
informel composé d’individus qui ont des rôles bien spécifiques : utilisateurs, prescripteurs,
conseillers, acheteurs, décideurs et « filtres ».  Quelquefois, le même rôle peut être tenu par
plusieurs intervenants.
En milieu industriel, les rapports entre acheteurs et fournisseurs se développent dans un
contexte d’interactions mutuelles. Une entreprise élabore souvent son offre en étroite colla-
boration avec son client. Les relations entre les deux partenaires s’inscrivent généralement
dans la durée. Elles peuvent même parfois conduire à une interdépendance entre les deux
organisations.
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Fiches 
méthodologiques
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1 Démarche à suivre
pour découper 

un marché

La démarche à suivre pour découper un marché peut être décomposée en 4 points
principaux.

le choix d’une méthode
de découpage et des
critères de segmenta-

tion du marché

C’est l’étape la plus importante : elle conditionne les étapes sui-
vantes. Il s’agit de choisir le (ou les) critère(s) et la méthode (seg-
mentation ou typologie) sur lesquels on se basera pour décou-
per le marché. Par exemple, va-t-on découper le marché en fonc-
tion de l’âge des consommateurs, de la région où ils habitent, de
la couleur de leur cheveux…etc.
La segmentation multicritères : il est possible de ne pas se
contenter de choisir un seul critère de segmentation mais d’en
choisir plusieurs dans le but de combiner les critères entre eux.

la définition et le
descriptif des 

caractéristiques de
chaque segment en
fonction des objectifs

le choix d’un ou 
plusieurs segments sur
lesquels porteront les
efforts de la politique

commerciale
d’ensemble

la définition de 
politiques marketing

appropriées à chacun
des segments retenus

Une fois choisie la méthode de segmentation et une fois le marché sub-
divisé, il faut décrire, le plus précisément possible, les groupes (en
nombre, besoin, motivation, comportement de consommation, habitudes
d’achat et d’information…etc). Cette 2ème étape permet de définir une
stratégie marketing et de choisir les groupes auxquels on va s’adresser
et la politique de mix que l’on va pratiquer. Tout dépend du type de cri-
tères et de la méthode utilisée. Il y a 3 cas de figures :
- 1er cas de figure : Segmentation en fonction de critères généraux.

Les informations dont on dispose sur les segments sont « pauvres » et
risquent donc de ne pas être pertinentes Il faut donc les compléter par
d’autres informations qui portent sur les caractéristiques objectives ou
psychologiques des segments retenus.

- 2e cas de figure : Segmentation en fonction de critères spéci-
fiques. Dans ce cas, les segments ont été constitués par segmentation
en fonction de critères spécifiques au produit considéré (par exemple
quantités consommées, attitude plus ou moins favorable à l’égard du
produit, mode de consommation…etc). Les informations possédées
sont donc pertinentes mais pas toujours opératoires. Il faut les complé-
ter par d’autres informations qui portent sur les caractéristiques géné-
rales des segments retenus de façon à déterminer quels canaux de
communication et de distribution il faudra choisir pour les atteindre.
Pour trouver ces informations, on pourra procéder notamment  à une
analyse des caractéristiques ou de la composition des segments en
termes géographiques, démographiques, socioculturels…

- 3e cas de figure : Segmentation obtenue par typologie, multi-cri-
tères : Dans ce cas, le problème n’est plus d’enrichir les informations
relatives à chaque segment - celles-ci étant déjà très riches – mais de
synthétiser les informations relatives à chaque type pour pouvoir les
caractériser d’une manière simple et opératoire.
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2 Mener un diagnostic
marketing

De même qu’un militaire, avant de dresser un plan de bataille, étudie le terrain sur
lequel se déroulera le combat et analyse ses forces et ses faiblesses par rapport
à l’adversaire, une analyse approfondie de la situation doit précéder toute formula-
tion d’une stratégie.

 Un diagnostic est une image instantanée prise à un moment donné. 

La mutation perpétuelle de l’environnement oblige les entreprises à surveiller
constamment les évolutions de leur marché par un diagnostic en continu et à déve-
lopper une démarche de veille. 

Objectif et méthodologie de la démarche marketing

Toute réflexion et tout projet stratégique liés à la création ou au développement
d’un produit ou d’un service ou d’une activité doivent être précédés d’un diagnos-
tic marketing. Le diagnostic se compose d’une analyse de la situation qui compor-
te 2 volets principaux : 
 Un diagnostic externe qui recense les menaces et les opportunités (attraits)

liées aux différents environnements des marchés cibles. Il se rapporte au mar-
ché sur lequel se situe (ou se situera) le produit considéré (les partenaires com-
merciaux, les publics, les facteurs d’environnement, les contraintes, le volume
des ventes, les caractéristiques des consommateurs (comportements, habi-
tudes de consommation, motivation d’achat…), la segmentation du marché…).
Il s’agit d’analyser le marché sur lequel se situent l’entreprise et le produit (ou
le service) considéré afin d’appréhender les opportunités et les menaces, c’est-
à-dire les facteurs de succès ou d’échec auxquels chaque activité va être
confrontée. L’étude doit être synthétique et porter sur les traits saillants et perti-
nents des éléments du micro et du macro-environnement : ce sont eux, en effet,
qui risquent d’affecter de façon positive ou négative la position de l’entreprise
sur le marché.

NB : L’analyse externe est plus longue dans le cas d’un marché nouveau que dans le cas
d’un marché sur lequel l’entreprise est déjà présente.

 Un diagnostic interne qui recense les forces (atouts) et les faiblesses de l’en-

104-methodologique.qxp  17/09/2015  18:05  Page 235

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 236

2
treprise et évalue son potentiel d’action face à ses concurrents sur ce marché
ainsi que ses fonctions par rapport au projet de création de produit ou de servi-
ce ou d’extension d’activité. Un bilan des forces et des faiblesses de l’entreprise
doit être dressé régulièrement pour chaque domaine d’activité. Il s’agit d’exami-
ner les différentes fonctions de l’entreprise et pour chacune d’elles de mettre en
évidence les points forts et les points faibles, à la fois de façon absolue mais éga-
lement de façon relative, c’est à dire par rapport à la concurrence. Les principales
rubriques peuvent être les ressources financières disponibles, la part relative du
produit de l’entreprise sur son marché, les produits ou services, l’efficacité des
services commerciaux, la position de l’entreprise dans la distribution, l’attitude
des consommateurs, acheteurs et prescripteurs à l’égard du produit de l’entrepri-
se, l’évaluation critique de la stratégie marketing antérieure...

NB L’analyse interne concerne les ressources dont dispose l’entreprise et inversement les
contraintes ou handicaps qui limitent ses possibilités d’action. Autrement dit, il s’agit d’une
auto-analyse de l’entreprise sous l’angle de sa compétitivité actuelle et potentielle sur un mar-
ché déterminé.

Ces 2 dimensions (interne et externe) sont traditionnellement regroupées dans un
tableau appelé la matrice SWOT (Strengths Weaknesses Oppotunities Treats).

 Ces 2 diagnostics, interne et externe, vont déterminer et évaluer les potentiels stra-
tégiques et opérationnels de l’entreprise face à des projets de création ou de dévelop-
pement d’activité. De même, ils vont orienter l’action stratégique et commerciale.
NB : L’analyse de la chaîne de valeur, permet de structurer un diagnostic interne. Elle peut
être très utile pour analyser la concurrence.

Le (ou les) problème(s) à résoudre
Si les analyses et les diagnostics interne et externe ont été menés correctement, les
conclusions (c’est-à-dire l’inventaire des menaces et des opportunités du marché
ainsi que des forces et des faiblesses de l’entreprise) doivent faire apparaître claire-
ment les principaux problèmes à résoudre par l’entreprise. Le responsable marke-
ting pourra, ainsi, choisir les options fondamentales de la stratégie à mener ou
celles qui seront à améliorer.

Diagnostic Marketing 
Diagnostic Interne 

Au niveau de l’entreprise 
Diagnostic Externe 
Porte sur le marché 

S 
Strenghs 
Forces 

W 
Weaknesses 
Faiblesses 

O 
Opportunities 
Opportunités 

T 
Threats 
Menaces 
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3 Opportunités 
ou menaces

L’environnement constitue des contraintes pour une entreprise qui pèsent sur ses
choix stratégiques. Toute modification de l’environnement peut être une source
d’opportunité ou bien constituer une menace. Comment distinguer les 2 ?

Opportunités Menaces

Si la mutation de l’environnement améliore la
position concurrentielle de l’entreprise en lui
facilitant son activité ou en lui procurant un

avantage par rapport à ses concurrents : cela
constitue une opportunité.

Toute transformation susceptible
de remettre en cause la position

concurrentielle de l’entreprise
constitue une menace.

Matrice des opportunités

Pour qu’une opportunité devienne une réalité, il
faut que l’entreprise dispose des compétences

nécessaires pour pouvoir la saisir. 
D’où l’intérêt de l’analyse des changements d’envi-
ronnement selon une matrice des opportunités.

Probabilité de réussite de 
l’entreprise   

Forte Faible 

Fort Opportunité 
à saisir 

L’entreprise doit 
acquérir les 
compétences 
nécessaires Attrait du 

changement 
pour le 
marché 

Faible 

Attendre que 
l’attrait de ce 

type 
d’opportunité 

augmente 

Ne pas donner de 
suite actuelle à ce 
type d’opportunité 

Matrice des menaces

Inversement, un changement sera d’autant plus
inquiétant pour une entreprise que sa probabilité

de réalisation sera élevée et qu’il grèvera son
résultat

D’où l’intérêt d’établir une matrice des menaces.

Probabilité de réussite de l’entreprise   
Forte Faible 

Forte 
Menace à 

laquelle il va 
falloir faire face 

Menace à surveiller 
pour laquelle il faut 

envisager une 
réponse 

Importance 
de l’impact 

sur 
l’entreprise 

Faible 

Menace 
secondaire à 
laquelle il va 

falloir faire face 

Menace secondaire 
que l’on peut, 
actuellement, 

négliger 

Matrice de croisement des opportunités et des menaces
Afin d’apprécier la situation globale de l’environnement, il peut être utile
de croiser les opportunités et les menaces selon la matrice suivante : 

Menaces   
Fortes Faibles 

Fortes Situation risquée Situation idéale 
Opportunités 

Faibles SItuation préoccupante Situation stable 

Tout changement d’environnement pose un problème à l’entreprise. Selon son intensité et
le type de réponse qu’il est capable de fournir, ce changement peut être source d’opportu-
nité stratégique sinon il constitue une menace.
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4 Comment choisir 
un circuit 

de distribution

Pour choisir un circuit de distribution, il faut prendre en compte différents éléments.

La séquence du processus de choix comprend 3 étapes principales : 

Le développement
d’Internet bouscule

les cartes 
de la distribution.

Le rôle traditionnel du circuit
de distribution est d’apporter

de la valeur ajoutée sous
forme de proximité avec le

consommateur.

Avec Internet le consommateur peut
acheter n’importe où dans le monde
en restant chez lui et se faire livrer

directement à son domicile…

L’analyse des fonctions
de la distribution pour

chaque produit ou
gamme de produits

La détermination des
solutions possibles
compte-tenu des

contraintes

Le choix d’une solution

Pour choisir un circuit de distribution, il convient de se poser différentes questions
au niveau de l’entreprise, des fonctions de la distribution, du marché et des
contraintes ainsi que des contraintes liées à l’appareil commercial, du produit et des
consommateurs.

La sélection des intermédiaires peut se faire suivant différents critères : 

- la couverture de la cible : le canal est-il bien adapté pour toucher une part impor-
tante du marché visé ?

- le potentiel du canal :  s’exprime en parts de marché ou peut être évalué en chiffre
d’affaires moyen par point de vente ou en chiffre d’affaires pour un point distribu-
tion-valeur (DV) 

- la compétence du canal et l’adaptation de la politique marketing ou marketing du
producteur : le canal a-t-il l’expérience de la vente du produit ou du service étudié ? 
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- l’image du canal : le distributeur est-il dynamique, motivé ? 
- la compatibilité des circuits entre eux  
- le coût de la distribution : quel est le coût d’investissement ? quel est le coût pour

obtenir une distribution valeur (DV) suffisante dans un canal donné ? 
- l’évolution probable des canaux 

Le producteur peut s’aider dans son choix de canaux par une analyse des coûts
ou de la rentabilité comparée. Différentes techniques sont disponibles : elles font
appel soit à la notion de seuil de rentabilité soit à celle de taux de rendement.

Plusieurs combinaisons de circuits sont possibles.  Pour chacune de ces combinai-
sons, il faut déterminer : le type d‘intermédiaires en jeu (agents, grossistes, centra-
le d’achat, détaillants…), le nombre de ces intermédiaires et les tâches que doi-
vent remplir ces intermédiaires.

Au cours du cycle de vie d’un produit, lors du lancement d’un produit nouveau, en
réaction à une action de la concurrence, à la suite d’une évolution du marché ou
des circuits eux-mêmes… il peut être nécessaire de reconsidérer le mode de dis-
tribution.
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5 Comment 
déterminer la zone 

de chalandise ?

La détermination de la zone de chalandise demande d’introduire des données de
distance et de temps, de déplacement des clients potentiels vers le point de vente
et de tenir compte de la concurrence des autres points de vente.
La zone de chalandise du point de vente est constituée de 3 zones : primaire, secon-
daire, tertiaire.

la zone primaire regroupe les
personne éloignées de moins
de 5mn du point de vente (dis-
tance estimée à pied, en voitu-
re, à bicyclette...). En général

cette zone regroupe 50% de la
clientèle potentielle. Elle

constitue pour l’essentiel la
clientèle la plus proche du

magasin.

la zone secondaire
regroupe les personnes
éloignées de 5 à 10mn
du point de vente. Cette
zone regroupe en géné-
ral 30% de la clientèle

potentielle. L’influence du
magasin sur cette zone

s’amenuise.

La zone tertiaire regroupe
les personnes situées à

plus de 10mn du point de
vente. Cette zone regroupe
en général 20% de la clien-
tèle potentielle. L’influence
du magasin sur cette zone

est très faible.

Pour trouver ces trois zones, il faut tracer sur une carte :
- des courbes isométriques (de même distance) : qui permettent de délimiter la zone

de chalandise en fonction des ménages qui se trouvent à la même distance du
point de vente. (Le temps est apprécié à pied pour les petites surfaces et en voitu-
re pour les grandes). Il faut bien connaître les habitudes de transport de la clientè-
le potentielle avant de délimiter une zone de chalandise. L’urbanisme commercial
(report des centres commerciaux vers l’extérieur des villes par exemple) modifie
les habitudes d’achat : le couple consommateur/véhicule devient de plus en plus
fréquent. 

- et des courbes isochroniques (de même temps). 

A partir de ces courbes, il est possible de calculer le nombre de ménages contenus
dans chacune des sous-zones.

Il faut déterminer sur la carte les pôles attractifs qui inciteront les clients potentiels
à allonger leur temps de déplacement ou vérifier s’il existe des barrières naturelles
susceptibles de les restreindre. La délimitation doit prendre en compte : les infra-
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structures routières et leurs degrés d’encombrement (autoroutes, routes natio-
nales…), les parkings et les transports en commun urbains, les obstacles naturels
tels que les rivières, les collines…
La taille de la zone de chalandise dépendra du type de bien distribué et des habi-
tudes en matière de consommation.
L’entreprise doit connaître la politique commerciale des concurrents afin de se pré-
parer à offrir quelque chose de différent. Il lui faut donc étudier le nombre de
concurrents sur la zone : plus une zone est concurrentielle, plus il est difficile pour
une entreprise d’être compétitive

NB : Pour les grandes surfaces, le temps de trajet ne représente pas un frein pour le
consommateur. Par contre, ce temps de trajet est important dans le cas d’un magasin de
proximité.

 En résumé 
La zone de chalandise est donc un outil précieux pour l’implantation du point
de vente, pour sa gestion, pour sa communication et pour son marketing
direct.

Une fois la zone de chalandise délimitée, il reste à mettre en place des méthodes
qui vont permettre d’optimiser la gestion du point de vente : ceci revient au mer-
chandising.

Calcul de la taille optimale du point de vente

Il est possible de déterminer la taille optimale d’un point de vente. 

Nombre de m² à ouvrir =   chiffre d’affaires prévisionnel
rentabilité au m²
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6 Comment identifier 
la clientèle d’un point

de vente ?

La démarche est différente dans le cas d’un point de vente à implanter ou d’un point
de vente déjà implanté. La clientèle à identifier sera soit la clientèle existante, soit la
clientèle potentielle du point de vente.

• Cas d‘un point de vente à implanter

Il faut connaitre les habitudes de consommation de la clientèle. Pour cela, on peut
réaliser une étude de la clientèle existante des magasins concurrents ou rechercher
des études sur les habitudes des consommateurs pour le secteur d’activité concer-
né qui donneront des renseignements sur les habitudes d’achat, de consommation,
type de locomotion, dépenses par habitant, revenu moyen des ménages, équipe-
ment… On peut également procéder par analogie.

• Cas d’un point de vente déjà implanté

Pour déterminer les clients existants d’un point de vente déjà implanté et définir ainsi
la zone de chalandise de ce point de vente afin de visualiser la zone géographique
la plus réceptive au point de vente, le point de vente a, à sa disposition, plusieurs
solutions. Pour recueillir les adresses de la clientèle : pointer les chèques, organiser
un jeu concours, créer une carte de fidélité. (Cette procédure ne permet que de cer-
ner la clientèle existante du point de vente et non la clientèle potentielle). 

Il est possible également de réaliser une étude de la clientèle de la concurrence (par
questionnaire en sortie de magasins concurrents) qui permettra de cerner les habi-
tudes de consommation et d’achat, le lieu d’habitation, le moyen de transport utili-
sé, les dépenses effectuées…etc.

Une fois ces données obtenues, il ne reste plus qu’à tracer les 3 zones de la zone
de chalandise et à calculer le chiffre d’affaires prévisionnel.

Pour toute implantation, il est primordial de bien connaître sa clientèle afin de pro-
poser un assortiment adapté à ses attentes. 
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Ces données peuvent servir au ciblage géographique de la communication. À par-
tir d’une analyse de la zone de chalandise, il est possible de mettre en évidence
des îlots de clientèle. Ceux-ci feront apparaître la structure et la répartition de la
clientèle. On peut connaître, pour chaque îlot : le nombre de clients, la pénétration
du magasin sur l’îlot en pourcentage… Ce qui permet de cerner la localisation de
la clientèle et de cibler au mieux les lieux stratégiques sur lesquels porter sa com-
munication. 

Il est ainsi possible de réaliser soit une communication de « fidélisation » sur des
îlots déjà fortement attachés au point de vente, soit une communication de « lutte
concurrentielle » sur des îlots où la concurrence capte une part de marché plus
importante que lui.

Ce type d’information peut également conduire à améliorer le lancement d’un nou-
veau produit ou d’un nouveau concept.
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Comment calculer 

le chiffre d’affaires
prévisionnel d’un
point de vente ?

Ce calcul peut être réalisé selon 3 méthodes : la méthode mathématique, la déter-
mination par analogie, la détermination par calcul proportionnel.

• La méthode mathématique

Il s’agit de : 
- dénombrer les habitants de la zone, 
- déterminer les dépenses commerciales moyennes pour le produit considéré, 
- trouver les indices de disparité de la consommation (IDC) ou les indices de

richesses vives (IRV), 
- effectuer un calcul des dépenses commercialisables globales de la zone (DCG) :

DCG = nombre d’individus de la zone (ou nombre de foyers) x dépense com-
mercialisable moyenne par habitant (ou par foyer), 

- effectuer le calcul du chiffre d‘affaires potentiel de la zone (CAP) : CAP = DCG x
IDC (ou IRV), 

- déterminer la rentabilité au mètre carré pour les commerces de types souhaités
(Rm²), 

- estimer l’importance, en mètre carré, des concurrents de la zone, calculer le chiffre
d’affaires des concurrents  (CAC) : CAC = Rm² x nombre de m² total des concur-
rents, procéder au calcul du chiffre d’affaires résiduel (CAR) : CAR = CAP – CAC, 

- estimer en % l’évasion et l’attraction ou l’invasion commerciale.
- calculer le chiffre d’affaires prévisionnel (CAPr)

CAPr = CAR – Evasion + invasion
- ou en terme de marché : Marché réel de la zone de chalandise = marché poten-

tiel de la zone de chalandise + attraction - évasion
- la demande pour un point de vente est le nombre de personnes susceptibles de

faire ses achats dans ce point de vente. En effet, toutes les personnes vivantes
dans une zone de chalandise n’effectuent pas leurs achats dans cette zone. 

On appelle « évasion commerciale », les clients résidant dans la zone et effectuant
leurs achats à l’extérieur de celle-ci.
L’attraction ou invasion commerciale correspond aux clients résidant hors de la
zone et effectuant leurs achats à l’intérieur de celle-ci.
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• La détermination par analogie

Cette méthode est utilisée lorsque l’on ne dispose d’aucun renseignement statis-
tique sur la zone de chalandise. 
Pour cerner la zone de chalandise, cette méthode consiste à transposer les résul-
tats observés pour un secteur d’activité identique et sur une zone similaire au point
de vente (méthodes qualitatives de prévision de la demande).

• La détermination par calcul proportionnel

Pour appliquer cette méthode, il est nécessaire d’avoir recueilli 3 types de don-
nées : le nombre de concurrents et la surface totale de vente sur la zone de cha-
landise, la part que chacun des concurrents représente en pourcentage de la sur-
face de vente totale et le chiffre d’affaires potentiel de la zone de chalandise.
Ensuite, il s’agit de décider que chaque concurrent réalise une part du chiffre d’af-
faires proportionnelle à sa part de surface totale de vente
Si l’on veut implanter un nouveau point de vente, il suffira de déterminer la taille de
ce dernier et d’ajouter cette nouvelle surface à la surface totale de la précédente.
Chaque concurrent réalisera alors un chiffre d’affaires proportionnel à sa part de
la nouvelle surface totale de vente.

NB : Dans la cas d’une concurrence avec une GMS, il conviendra d’analyser non plus la sur-
face du magasin mais celle du rayon directement concurrent avec le futur point de vente ou
du magasin existant. La rentabilité au m² devra tenir compte de cette spécificité.
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Comment un 

producteur se fait-il
référencer 

chez un distributeur ?
Référencer un produit dépend de la politique d’achat du distributeur sélectionné et
des arguments que le producteur peut mettre en avant. La place dans un linéaire
n’étant pas extensible à l’infini, le référencement d’un nouveau produit implique sou-
vent le déréférencement d’un autre produit concurrent ou d’un autre modèle de l’en-
treprise.

Pour se faire référencer un producteur peut avoir recours à 4 grands types d’argu-
ments. 

Mettre en avant les avantages réels du produit
Ce peut être une innovation importante, une amé-
lioration sensible de la qualité, une extension de la

garantie ou des services qui accompagnent un
produit…Les distributeurs sont toujours sensibles

à ce type d’argument.

Opter pour le paiement de 
« droits de référencement » 

Dans ce cas, le distributeur demande au
producteur de payer un droit d’entrée. Mais
ce droit d’entrée n’implique pas que le pro-
duit reste longtemps sur les linéaires : tout
dépend de son taux de rotation, s’il est trop
faible, le produit sera déréférencé sans que

le producteur ne soit remboursé.

Pratiquer la « vente en laissé 
sur place »

Cette méthode consiste à ne facturer le
distributeur que lorsqu’il a vendu le pro-
duit. Cela facilite le référencement du

produit car le distributeur se laisse plus
facilement convaincre mais le coût

financier qui en découle est difficile-
ment supportable pour le producteur.

Choisir une politique « pull »
Cela consiste à inciter le distributeur à acheter la

marque en la soutenant par des efforts publicitaires
importants. Plus l’image de la marque est forte, plus le
soutien publicitaire est important, plus les chances de
référencement sont grandes et plus les négociations

commerciales sont facilitées.

NB D’autres facteurs peuvent influencer un distributeur : comme la nationalité du producteur,
le volume d’affaires traité sur d’autres marques ou d’autres produits…etc.

Le référencement doit s’inscrire dans une politique d’ensemble. 
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9 Comment animer 
un point de vente ?

Un point de vente et/ou une chaîne de points de vente dispose de moyens straté-
giques et tactiques pour résister à sa concurrence, développer ses ventes, et
mieux pénétrer la zone de chalandise.

Ces stratégies sont au nombre de trois : 

Stratégie de relation
Elle consiste en quelque sorte à fidéliser
la clientèle non pas par le biais des pro-
duits vendus mais par la relation qui se

crée entre le vendeur et le consommateur
et qui dépend de la gentillesse, de l’ama-
bilité…du personnel. Le distributeur vend

en quelque sorte cette relation. 

Stratégie de promotion des achats
La promotion dans les points de vente peut
être véhiculée par des affichettes ou par le
personnel. Celle-ci permet trois types de
promotion des achats, à savoir : une pro-

motion des achats d’impulsion, une promo-
tion des achats d’oubli, une promotion des

achats à forte valeur unitaire.

Stratégie de promotion des ventes
Par le biais de cette stratégie, il s’agit de
faire de la promotion à l’extérieur du point

de vente. Cela peut se faire en envoyant de
la publicité sous différentes formes

(dépliants, radio locale, ...), voire même un
affichage local lorsqu’il s’agit d’une chaîne

de points de vente importante.

 L’animation d’un point de vente est l’ensemble des moyens que l’on doit mettre
en œuvre pour rendre le magasin « vivant ».

Cela peut se faire par des « mises en avant » intra-linéaire ou extra-linéaire, de la
promotion (produit ou magasin), de la PLV (publicité sur le lieu de vente) ou enco-
re d’animation dynamique (présence d’un animateur, d’une démonstratrice, de
vendeurs qui donnent de la vie au magasin) qui peut être permanente ou intermit-
tente.
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• Animation permanente

Les magasins en libre service sous l’effet de la concurrence ont évolué vers un style
chaud et décoratif : cela se traduit par la peinture des murs, le revêtement du sol
(très varié selon les rayons), une sonorisation et un éclairage choisi... 
A l’intérieur des GMS se trouvent des panneaux de signalisation destinés à orienter
les clients.
Tout cela est du ressort du design.

• Animation intermittente

Il s’agit d’animations qui se tiennent, comme leur nom l’indique, de façon intermit-
tente : ce sont les animations que l’on organise pour célébrer des anniversaires, des
fêtes ou des événements.
Ces animations sont destinées à relancer les ventes dans des périodes de ventes
faibles.
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Comment 
se rétribue la 
distribution ?

Les distributeurs, en contrepartie de leurs prestations, se rémunèrent par une
marge commerciale en pourcentage du prix de vente des produits. Cette marge a
pour objet de couvrir : les frais de distribution (transport, manutention, stockage…),
les coûts administratifs (facturation, comptabilité…), les frais commerciaux person-
nels de vente, promotion, publicité, après-vente, service divers…, frais financiers
(immobilisation correspondant aux produits stockés, aux capitaux investis…), et
d’assurer un bénéfice aux distributeurs. 

* La marge brute : la rémunération est constituée par la différence entre le prix
auquel le distributeur vend un produit et celui auquel il l’achète : cette différence
est appelée marge brute.

MB = Prix de vente (PV) - Prix d’achat (PA)

* Le taux de marque : il est calculé en pourcentage du prix de vente. 
Taux de marque =  marge brute   x 100

prix de vente

* Taux de marque et coefficient multiplicateur : pour déterminer le prix auquel il
vendra un produit, un distributeur peut se servir du taux de marque qu’il souhaite
obtenir.

Le distributeur dispose de 2 méthodes pour fixer son prix de vente : 

10

Soit il utilise le taux de marque
Dans ce cas, pour simplifier il utilisera la

formule :
Prix de vente =        prix d’achat

(1 – taux de marque)

Soit il utilise le coefficient multiplicateur
(CM)

C’est l’inverse du complément du taux de
marque  (1 – m) c’est à dire :

CM  =      1    
1 -  m
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Organiser la force de vente consiste à évaluer sa taille (c’est-à-dire fixer le nombre
des vendeurs), définir les secteurs de vente des commerciaux et répartir entre eux
les tâches à remplir et définir les objectifs de vente (c’est-à-dire les missions qui
seront assignées aux vendeurs)

LA TAILLE DE LA FORCE DE VENTE

Pour déterminer la taille de la force de vente, il faut tenir compte de différents élé-
ments : le nombre de clients à visiter, la fréquence des visites à effectuer, la durée
moyenne d’une visite, le temps consacré par un vendeur aux visites, le temps
nécessaire pour visiter les clients.  

Le nombre de vendeurs nécessaires =
temps nécessaire pour visiter les clients

temps consacré aux visites par un vendeur

La taille de la force de vente =  
Nombre de clients potentiels x nombre visites annuelles nécessaire par client potentiel

Nombre de visites annuelles pouvant être effectuées par un vendeur

NB : Cette méthode est satisfaisante si l’on peut estimer précisément le temps à consacrer à
ces différents postes ainsi que la fréquence des visites optimale pour chaque client, cette fré-
quence n’étant pas nécessairement proportionnelle à la taille du client.

LA STRUCTURE DE LA FORCE DE VENTE

La répartition des tâches entre les vendeurs - autrement dit l’affectation des ven-
deurs - peut se faire selon 4 critères : les secteurs géographiques, les catégories de
produits, les catégories de clients et la nature des missions.

REPARTITION PAR SECTEUR DE VENTE

Un secteur de vente est, en général, une zone géographique dans laquelle un ven-
deur exerce son activité et est responsable pour tous les produits de l’entreprise. Le

Comment évaluer
la taille de la force

de vente ?11
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découpage des secteurs se fait en fonction de la charge de travail ou du potentiel
de vente (ou de rémunération) qui doit être équitable pour chaque vendeur et en
cherchant à minimiser les frais de déplacement.

• REPARTITION EN FONCTION DES CATEGORIES DE PRODUITS
Les vendeurs sont spécialisés par produit ou par ligne de produits. Ce découpa-
ge est adapté lorsque les produits de l’entreprise sont hétérogènes et que les
gammes sont longues ou que la vente de chacun des produits nécessite des
compétences techniques différentes. Ce système est plus coûteux que le précé-
dent en terme de frais de transport.

• REPARTITION PAR CATEGORIE DE CLIENTS
Ce type de découpage est intéressant, lorsque la clientèle à visiter est hétérogè-
ne du point de vue de son besoin, de son comportement d’achat…Les clients
peuvent ainsi être différenciés selon leur taille, leur activité, ou leur niveau dans
un canal de distribution. Les vendeurs sont ainsi spécialisés par type de clientè-
le.

• REPARTITION EN FONCTION DE LA NATURE DES MISSIONS
Cette répartition consiste à spécialiser les vendeurs en les chargeant soit de
prospection de clients, soit de la négociation et de la prise de commandes, soit
du merchandising dans les grandes surfaces…
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12 Comment 
contrôler la force

de vente ?

Contrôler l’activité des vendeurs consiste à vérifier le nombre de commandes obte-
nues, le volume d’affaires réalisé et la marge dégagée, le nombre de visites, les
opérations de promotion ou de merchandising mises en place, les informations
transmises sur les clients ou les concurrents…(comptes-rendus des vendeurs).

L’évaluation de la force de vente porte sur les performances, l’efficacité du vendeur
et son activité.

L’évaluation peut être : 
- Qualitative

Dans ce cas, elle permet de juger le vendeur selon une série de critères comme
la connaissance des produits, personnalité et niveau de motivation, niveau d’in-
tégration à une équipe, capacité à satisfaire les clients ou à former les débu-
tants…

- Quantitatif
Dans ce cas, elle est basée sur une comparaison des ventes aux quotas, de la
rentabilité des ventes (ratio bénéfices/ventes), de la fréquences des visites effec-
tuées, nombre des commandes, du chiffre d‘affaires moyen par visite…des per-
formances entre vendeurs…

NB : Le contrôle s’effectue soit en comparaison avec les résultats de l’exercice précédent soit
par rapport aux autres vendeurs.

104-methodologique.qxp  17/09/2015  18:05  Page 252

SP
EC

IM
EN



Les clés du marketing 253

12
EVALUER LES PERFORMANCES

La performance est liée à la progression globale du chiffre d’affaires et du dévelop-
pement de la clientèle.

Elle est évaluée à l’aide de ratios.
Performance  =  nombre de prospects visités

total des visites
=  nombre de commandes nouveaux clients

nombre total de commandes
=  chiffre d’affaires d’une catégorie de clients

chiffre d‘affaires total
=  chiffre d’affaires d’un secteur de vente

chiffre d‘affaires total

EVALUER L’EFFICACITE DU VENDEUR

L’efficacité des vendeurs est mesurée à l’aide des rapports suivants :

Efficacité des vendeurs  =   nombre de rendez-vous obtenus
nombre de prospects

=  nombre de commandes obtenues
nombre de visites

=               nombre de visites effectuées              
nombre de rendez-vous téléphoniques obtenus

EVALUER L’ACTIVITE DU VENDEUR

L’activité du vendeur est évaluée à partir du rapport de visite, des rapports d’acti-
vités, de tableaux de bord, de réunions, de visites en double commande… 
Tous ces documents permettent au responsable de l’équipe de mettre en éviden-
ce les difficultés individuelles des vendeurs, de comparer les performances indivi-
duelles à celles de l’équipe, de mettre en place des aides (à la négociation, à l’ar-
gumentation…) et des actions correctrices (formation, double commande..).
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Comment 
sélectionner un

support dans une
campagne média ?

Pour sélectionner un support, on peut avoir recours à 3 critères : l’échelle d’écono-
mie, l’échelle de puissance et l’échelle de spécificité.

Tableau : critères de sélection d’un support

13

Critères Objectifs Formule

Echelle 
d’économie
(en euros)

Classer les supports en
fonction du coût aux mille
personnes appartenant à
la cible

Coût pour mille (CPM) =
    coût d’une insertion      x   1000
nombre de personnes 
appartenant à la cible visée

Echelle 
de puissance

Classer les supports en
fonction du nombre global
de personnes appartenant
à la cible visée

Nombre de personnes appartenant à
la cible visée

Echelle de 
spécificité
(en%)

Classer les supports en
fonction du nombre de
personnes appartenant à
la cible visée par rapport à
l’audience totale

Nombre de personnes appartenant à
la cible visée  x 100

audience totale
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14 Comment mesurer
l’efficacité 

d’un message ?

La mesure d’une publicité peut s’effectuer : 
- avant le lancement de la campagne : ce sont les pré-tests qui ne servent pas à

prévoir l’efficacité de la campagne mais à éviter les erreurs dans la création.
- après le lancement de la campagne : ce sont les post-tests qui sont des mesures

ponctuelles de l’efficacité d’une campagne. Ils sont réalisés, en général, en fin de
campagne et permettent de contrôler la perception d’une campagne après sa dif-
fusion. Ils s’exercent auprès d’un échantillon représentatif du public visé (jamais
en laboratoire contrairement au pré-test). Ils contrôlent la mémorisation, l’intérêt
et la pénétration, c’est-à-dire le pourcentage d’individus ou de foyers atteints
dans la zone de diffusion.

Pour évaluer un message, on peut se poser les questions suivantes portant sur :
- la conformité : le message est-il conforme à la copy stratégie ?
- les qualités du message : elles sont évaluées par :

• la valeur d‘attention : le message sera-t-il vu ?
• la compréhension : le message est-il compris ?
• l’intérêt : le message a-t-il retenu l’intérêt ?
• l’adhésion aux arguments développés par la publicité 
• l’attribution du message à la marque
• l’incitation à acheter (moins important dans le cas d’un objectif de notorié-

té ou d’image)
- la réalisation du message : l’idée est-elle facile à reproduire (coût, rapidité,

absence de problème juridique…) ?

LES PRE-TESTS

Les premiers « rush » sont ensuite présentés à l’annonceur pour être évalués.  Le
projet de message est présenté à un échantillon du marché potentiel.

C’est la phase de pré-test qui fait appel à différents outils comme le folder test, le
slipt-run, le tachytoscope… dont le but est de vérifier : l’adéquation entre les objec-
tifs initiaux du briefing et la copy stratégie réalisée, la compréhension et la crédibi-
lité du message, son impact et sa mémorisation, la valeur d’incitation de l’annon-
ce, la faisabilité technique, financière et juridique.
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Le tableau ci-dessous résume les principaux outils de pré-tests : 

Principaux pré-tests Pour quels médias ? Pour analyser quoi ?

Folder Test (test de reliure)
Insertion de l’annonce à tester parmi d’autres
annonces dans une fausse revue ou un faux

écran, selon une démarche préétablie (annonce
introductive, annonce du leader, annonce du bar-

rage, annonce à tester…)

Presse
Perception/attention/identification/

mémorisation/compréhension/crédibilité/
attitudes-opinions

Radio Crédibilité/mémorisation/perception

Télévision Perception/attention/identification

Affichage 
(folder urbain)

Mémorisation/compréhension/
crédibilité

Slipt-run
Insertion dans le même numéro d’un support avec
son accord de plusieurs versions de l’annonce à

tester, distribué dans des zones différentes

Presse
Adaptée pour Télévision

et Radio

Mémorisation/compréhension
/crédibilité/incitation

AMO
Insertion de l’annonce à tester dans un volume com-
posé d’autres annonces et équipé de chronomètres

déclenchés par les mouvements des pages

Presse Mémorisation

Tachytoscope
Projection du message à tester (à des vitesses
variables), avec un appareil équipé d’un chrono-

mètre limitant le temps d’exposition

Diaphanomètre
Projection du message à tester avec appareil

équipé d’un système de modification de la mise
au point de l’image (de floue à nette)

Presse

Affichage
Perception/attention/identification

Eye Caméra
Caméra oculaire filmant les yeux des sujets pour

observer leur parcours et les points d’arrêt

Presse

Affichage
Perception/attention/identification

Clucas
Présentation du message à tester en entier ou

séquence par séquence sur un grand écran dans
une salle de cinéma

Cinéma

Télévision

Perception/attention/identification/
mémorisation/compréhension/crédibilité

Schwerin
Présentation du message à tester sur un grand
écran dans une salle de cinéma soit seul, soit

dans un écran publicitaire au cours d’un bref pro-
gramme

Cinéma

Télévision
Attitudes-opinions/incitation

Entretiens familiaux
Présentation du message à tester sur télévision à

domicile avec un magnétoscope ou DVD 
dans un écran publicitaire ou seul dans un 

mini programme

Télévision Mémorisation/compréhension/crédibilité 

Test en situation réelle Radio
Perception/attention/identification/

mémorisation/compréhension/crédibilité/
attitudes-opinions
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Remarque : les pré-tests ne permettent pas de prévoir l’efficacité du message mais
ils aident à repérer un problème de communication.

Les post-tests

• LES PANELS ET LES ENQUETES AD HOC 

Les panels et les enquêtes ad hoc permettent d’analyser les changements de com-
portement consécutifs à une campagne.

Les panels de consommateurs analysent l’évolution des pourcentages d’acheteurs,
des quantités consommées et de la fidélité aux marques.

Les panels de détaillants suivent l’évolution des ventes des produits étudiés.

Les enquêtes ad hoc sont consacrées entièrement à un sujet déterminé et permet-
tent d’analyser l‘évolution des habitudes de consommation ou d’utilisation des pro-
duits. 

• LES BILANS DE CAMPAGNE

Un bilan de campagne se fait quelques semaines après la fin de la campagne de
publicité. Il intègre les résultats des post-tests sur la publicité, comporte une estima-
tion de l’efficacité des autres outils employés (promotion des ventes, relations
publiques, marketing direct…). Il cherche à apprécier l’interaction des différents
outils et évalue l’impact de la communication auprès de la distribution, de la force
de vente et du public interne.
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Comment mesurer

l’efficacité 
d’une action 

promotionnelle ?
Pour mesurer l’efficacité d’une opération promotionnelle, il existe plusieurs techniques :

• la mesure du « taux de remontée », c’est-à-dire par le nombre de coupons retournés par
les consommateurs qui indiquent le nombre de participations.

Il peut représenter : 
- le pourcentage de coupons présentés au remboursement par rapport au nombre total de

coupons distribués (taux de remontée d’une opération de couponing).
- le nombre de bulletins de participation reçus (dans le cadre d’un concours).

• la mesure directe par rapport aux objectifs fixés consiste à mesurer directement par
exemple le nombre de consommateurs ayant acheté le produit pour la première fois ou bien
ayant augmenté leur consommation pendant la période considérée ou encore l’accroisse-
ment de la notoriété de la marque ou de la rotation du produit en point de vente…

Pour cela, il existe plusieurs méthodes :

 les relevés des ventes dans les magasins avant, pendant et après la mise en œuvre de
l’opération, par exemple grâce aux données fournies par les panels de détaillants ou par
des relevés de vente dans des magasins témoins. Cette méthode est valable pour les opé-
rations destinées à accélérer les rotations en magasin.

 les enquêtes auprès des consommateurs : il s’agit de mesurer le nombre d’acheteurs d’un
produit ou l’accroissement des quantités consommées ou de la notoriété de la marque.
Cela peut se faire par le biais de panels consommateurs ou des enquêtes ad hoc. Cette
méthode est valable lorsqu’il s’agit de modifier le comportement d’une certaine catégorie
de consommateurs, ces enquêtes permettant de connaître l’origine des personnes ayant
acheté le produit en promotion.

 les données fournies par les panels mixtes (détaillants-consommateurs) : autrement dési-
gnés par le terme « source mixte », ces panels permettent d’analyser les modifications des
comportements d’achat des consommateurs liés à des opérations menées en magasin. 

• la mesure de la rentabilité financière d’une opération de promotion :  cela consiste à estimer
le volume des ventes supplémentaires réalisées, à calculer la marge brute dégagée par les
ventes supplémentaires ou l’ensemble des coûts techniques (logistique…) de l’opération et
donc, tout compte fait, à mesurer la rentabilité de l’opération.

Rentabilité = marge brute supplémentaire – (coût technique + manque à gagner)

Le manque à gagner correspond à la part des ventes que l’on a faites à prix réduit au lieu de
le faire au prix normal.
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« 66-3 » : permet à un annonceur de pas-
ser un message dans 3 parutions en 3 fois
dans 66 titres. Le 66-3 s’appuie sur la
PQR : atout de puissance. Elle permet la
répétition avec 3 parutions successives

A

Achat de mots clés : cela permet au site
d'apparaître sur les moteurs de recherche
ou sur les sites partenaires (moteurs ou
sites éditoriaux pour lesquels il s'agit de
liens contextuels, les annonces y sont inté-
grées si elles sont en rapport avec le
contenu de la page du support).
Affiliation : développée à l'origine par
Amazon, un programme d'affiliation vise à
créer un réseau d'apporteurs d'affaires,
commissionnés à la performance, qui peut
revêtir la forme d'une vente ou d'un contact
mais aussi du trafic (programme au clic).
L'affiliation se révèle un outil majeur d'ac-
quisition de clients, notamment pour des
sites bénéficiant d'une certaine notoriété.
L'efficacité de l'affiliation se mesure en
fonction du volume des ventes, des
contacts ou du trafic généré.
Affinité : rapport de l'audience utile sur
l'audience totale.
Animation : l’animation - contrairement à
la promotion et la PLV qui sont des anima-
tions statiques, qui ne nécessitent pas une
personne physique - requiert la présence
d’un animateur, d’une démonstratrice, de
vendeurs qui donnent de la vie au maga-
sin : c’est une animation dynamique. Ce
type d’animation accompagne souvent
une campagne de promotion ou de publici-
té. L’animation peut se manifester de
manière permanente ou intermittente.
Assortiment : consiste à transformer des
lots de production en lots de vente en regrou-
pant des produits d’origines diverses pour
construire une offre adaptée aux besoins de
la clientèle. L’assortiment permet, ainsi, au
distributeur de composer une offre adaptée à
son marché. L’allotissement consiste à

constituer des lots homogènes et suffisam-
ment importants à destination des intermé-
diaires.
Attraction ou invasion commerciale :
correspond aux clients résidant hors de la
zone et effectuant leurs achats à l’intérieur
de celle-ci.
Audience : nombre total de lecteurs, d’au-
diteurs ou de spectateurs pour un support
à un moment donné. L’audience est le pro-
duit de la diffusion par le taux de circula-
tion.
Audience exclusive : est constituée par
l'ensemble des lecteurs du support
concerné.
Audience d’un support : ensemble des
personnes qui ont vu, lu ou entendu un
support donné. Ces personnes ont été en
« contact » avec le support.
Audience nette : nombre de personnes
utiles touchées une fois ou plus.
Audience utile : ensemble des personnes
lectrices, auditrices ou spectatrices d’un
support qui appartiennent à la cible visée.
Ces personnes ont été en contact avec le
support.

B
Benchmarking : processus continu de
recherche, d'analyse comparative, d'adap-
tation et d'implantation des meilleures pra-
tiques afin de s'en inspirer et d'en retirer le
meilleur pour améliorer la performance
des processus dans une entreprise.
Brand content : permet de parler des
actualités de la marque sous forme d'ar-
ticles, de vidéos ou de visuels, apportant,
aux consommateurs, des contenus
ludiques et viraux. Par exemple, la marque
" Redbull " produit de nombreux contenus
grâce à ses partenariats, mécénats et
sponsorings dans les sports extrêmes.
Ces apparitions ont un fort impact sur la
représentativité de la marque dans l'esprit
du consommateur.
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C
Canal court : il comporte un intermédiaire
entre le producteur ou l’entreprise et le
client. Cet intermédiaire peut être un
détaillant, par exemple, qui revendra
ensuite au client final. 
Canal de distribution : est l’itinéraire par-
couru par un produit ou un service pour
aller du producteur au consommateur. Ce
chemin est constitué d’un ensemble de
personnes ou d’entreprises que l’on appel-
le les intermédiaires. Un canal de distribu-
tion est plus ou moins long : il dépend du
nombre d’intermédiaires (ou d’interve-
nants) par lesquels transite le produit.
Canal long : il intègre plusieurs intermé-
diaires.  Ces intermédiaires peuvent être
un grossiste, un semi grossiste, un
détaillant…
Canal ultra-court ou direct : il est carac-
térisé par l’absence d’intermédiaires entre
le producteur et le consommateur. La dis-
tribution se fait directement du producteur
ou de l’entreprise au consommateur/client
final. 
Circuit de distribution : est constitué par
l’ensemble des canaux utilisés pour distri-
buer un produit. Une entreprise peut utili-
ser simultanément plusieurs canaux : l’en-
semble de ses canaux forme son circuit de
distribution.
Clauses extensives de garantie : par
lesquelles le vendeur s’engage à assurer
le bon fonctionnement de la chose vendue
pendant un certain temps (réparation,
remplacement de marchandise…). Il prend
à sa charge les vices apparents et les
vices non-rédhibitoires. N’oublions pas
que la garantie est devenue un argument
de vente.
Clauses restrictives de garantie : per-
mettent au vendeur de s’exonérer de la
garantie légale à condition qu’il ne soit pas
de mauvaise foi (article 1643 du Code
Civil).

Code de communication : est une forme
de discours publicitaire largement employé
à un moment donné sur un marché.
Cœur de cible : c’est la partie de la cible
principale ou générale qui est la plus
importante et qui doit faire l’objet d’un trai-
tement particulier (sur-pression publicitai-
re, actions complémentaires hors
médias…).
Communication 360° : les stratégies de
communication 360° permettent de faire
évoluer le mass marketing vers un marke-
ting individualisé. Grâce à l'intégration des
réseaux sociaux au sein d'une stratégie de
communication 360°, la communication
relationnelle se développe. Les actions
one-shot cèdent ainsi la place au profit du
one to one.  
Concurrents directs : concurrents d’une
entreprise qui fabrique le même produit.
Concurrents indirects : concurrents
d’une entreprise qui fabrique des produits
satisfaisants aux mêmes besoins géné-
riques.
Conditionnement : désigne l’enveloppe
d’un lot de vente tel qu’il se présente sur le
rayon d’un magasin. Il est la première
enveloppe qui entoure le produit. Il est en
contact direct avec le produit. Il est aussi
appelé packaging.
Copy-stratégie : elle indique ce que le
message doit être. Elle se présente sous la
forme de 4 questions fondamentales à
résoudre :
- Quelle est la cible visée ?
- Quelle est la promesse et/ou le bénéfice

consommateur à mettre en avant ?
- Sur quelle preuve peut-on s’appuyer ?
- Quel doit être le ton (ou l’ambiance) du

message ?
NB : la copy-stratégie est l’expression
directe de la stratégie marketing.
Coût à court terme : est le coût enregis-
tré dans une structure de production don-
née.
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Coût à long terme : est le coût que l’on
aurait si la capacité de production était
adaptée à la production désirée.
L’évolution du coût à long terme est géné-
ralement caractérisée par des économies
d’échelles.
Coûts directs : ils sont occasionnés par
une prestation, par exemple des frais de
facturation. Ils sont affectables immédiate-
ment à un produit déterminé, c’est-à-dire
sans calcul intermédiaire. L’affectation des
coûts directs ne pose pas de problème
hormis le degré de précision de l’analyse
et la mise en place de moyens comptables
adaptés.
Coût fixe : un coût sera « fixe » s’il est
indépendant, insensible au volume d’acti-
vité, aux quantités. Ce sont des coûts qui
varient par palier et qu’il faudra encore
supporter même si la production et les
ventes s’arrêtaient : par exemple l’amortis-
sement des bâtiments. La majorité des
coûts de marketing sont des frais fixes. Les
coûts fixes sont associés à des coûts de
structure, les coûts variables aux coûts de
fonctionnement.
Coûts indirects ou communs : ils sont
supportés, que la prestation soit effectuée
ou pas. Ils ne le sont qu’à la suite d’opéra-
tions d’imputations. Il peut s’agir par
exemple de l’abonnement à des revues
spécialisées. La répartition des charges
indirectes entraîne des opérations d’impu-
tations complexes et plus ou moins arbi-
traires.
Coût pour mille : coût pour 1000 contacts
distribué par un support (sur la cible utile).
Coût total : c’est l’ensemble des coûts
fixes et des coûts variables pour un niveau
de production.
Coût variable : un coût sera qualifié de
« variable » s’il dépend du niveau d’activi-
té. Autrement dit, il s’agit de tous les coûts
qui varient proportionnellement aux quan-
tités produites et vendues. Les coûts indi-
rects fluctuent en fonction du nombre de

prestations : par exemple les frais de trans-
port, les matières premières, des salaires
variables…
Couverture : nombre de personnes de la
cible ayant eu l’occasion d’être exposées au
moins 1 fois à la campagne, c’est-à-dire le
nombre de personnes ayant eu au moins 1
contact avec le support.
Cross canal (stratégie) : stratégie de distri-
bution mettant à profit plusieurs canaux. À
la différence du multicanal - où chaque
canal est généralement considéré de
manière indépendante et sans interférence
avec les autres - le cross canal aborde l’en-
semble des canaux de distribution et d’in-
formation de manière simultanée, afin de
tirer profit des interactions et des synergies
qui peuvent exister entre eux.  L’intérêt
d’une stratégie cross canal est de multiplier
les opportunités de vente, en accompa-
gnant le consommateur tout au long des dif-
férentes étapes du cycle d’achat.
Cross media : campagnes de communica-
tion cherchant à optimiser l'impact et les
retombées en utilisant tous les médias dis-
ponibles et en adéquation avec la cible
visée via une déclinaison du concept cen-
tral.
Crowdfunding (production communautai-
re, ou " production participative ") : méthode
de production de contenu par un très grand
nombre de personnes, facilitée par le déve-
loppement des réseaux sociaux. En échan-
ge, l'internaute contributeur peut trouver
une contrepartie, le projet fonctionnant
comme une société de coproduction. Le
financement de la production communau-
taire peut être assuré par un financement
collaboratif.
Crowdsourcing (collaboration ou externali-
sation ouverte) : un des domaines émer-
gents de la gestion des connaissances. Il
s'agit d'utiliser la créativité, et le know how
(savoir-faire) de plusieurs personnes pour
réaliser certaines tâches traditionnellement
effectuées par une seule. Le crowdsourcing
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permet aux internautes d'accéder à la pro-
duction de contenus au service d'une
marque.

D

Demande : constituée de toutes les per-
sonnes qui agissent dans le but d’acquérir
un produit ou un service.  Elle se compose
des consommateurs et des acheteurs du
produit (qu’ils soient clients ou non de l’en-
treprise concernée).
Demande-consommateur d’une
marque : rapport entre sa part de marché
et sa DV, c’est-à-dire sa part de marché
dans les magasins où elle est référencée.
Demande pour un point de vente :
nombre de personnes susceptibles de
faire leurs achats dans ce point de vente.
Démarche marketing : ensemble des
actions qui ont pour objectifs de constater,
prévoir ou stimuler, les besoins des consom-
mateurs et d’adapter le produit (ou le servi-
ce) aux besoins ainsi déterminés.
Déstockeurs : nouvelles tendances de dis-
tribution. Les magasins de déstockage ali-
mentaire proposent des produits à prix cas-
sés. Leur offre est constituée des stocks de
produits invendus (date de péremption arri-
vant à terme ou changement d'emballage).
Elle est donc limitée et dépendante des four-
nisseurs. Notons que le métier de déstockeur
n'est pas bien identifié : derrière le label offi-
ciel de "solderies", se côtoient des magasins
qui proposent des produits d'exportation, de
déstockage ou d'occasion.
Digglike : permet aux internautes de propo-
ser des billets sous forme de teaser (court
texte accrocheur) pointant vers des sites ou
blogs sur lesquels se trouve le contenu prin-
cipal. Les visiteurs de Digg ont ensuite la
possibilité de voter et de commenter le billet
proposé afin de le faire passer à la page
d'accueil.
Duplication d’audience : audience com-
mune à 2 ou plusieurs supports.

E
Echelle d’économie : consiste à ranger
les supports du plus économique en CPM
au plus cher.
Echelle de puissance : consiste à classer
les supports étudiés selon le nombre de
contacts distribué sur la cible, du plus puis-
sant au moins puissant.
Emballage : est la deuxième enveloppe
du produit, englobant le conditionnement.
Il est destiné à envelopper ou contenir
temporairement un produit ou un
ensemble de produits permettant de les
protéger ou de faciliter leur manutention,
leur transport, leur stockage voire leur pré-
sentation. 
Environnement : ensemble des facteurs
non contrôlables par l’entreprise et suscep-
tibles d’avoir un impact sur elle. Ces fac-
teurs peuvent constituer des opportunités
ou de menaces selon le cas.
Esprit marketing : prendre des décisions
non pas seulement en fonction du produit
mais en fonction de celui auquel il est des-
tiné, c’est-à-dire le consommateur.
Evasion commerciale : les clients rési-
dant dans la zone de chalandise et effec-
tuant leurs achats à l’extérieur de celle-ci.

F
Filière : est soit un système économique
qui renferme tous les canaux de distribu-
tion utilisés par l’ensemble des produc-
teurs/fabricants et distributeurs vendant
une même famille de produits, sur un mar-
ché de consommation donné, soit atta-
chée à l’utilisation d’une même matière
première ou d’une même technique par
une famille d’industrie.
Fonction de détail : consiste à s’approvi-
sionner en marchandises  pour les revendre
en détail au consommateur final.
Fonction de gros : consiste à acheter les
marchandises aux producteurs ou aux
importateurs, à les stocker et les revendre
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aux détaillants.
Fractionnement : correspond à l’éclate-
ment nécessaire de la production en lots
de taille réduite adaptés aux besoins des
consommateurs.
Franchise de distribution : le franchiseur
joue le rôle d’une centrale d’achat ou de
référencement des produits commerciali-
sés par les franchisés. 
Franchise industrielle : elle associe un
industriel qui cède, à un autre industriel,
son savoir-faire et le droit de fabriquer et
de commercialiser. Il s’agit d’un transfert
de technologie associé à une licence de
marque destinée à l’exportation.
Franchise de production : le franchiseur
fabrique les produits distribués par les
franchisés. 
Franchise de service : le franchiseur pro-
pose la reproduction de prestations de ser-
vices (qu’il a inventées et mises au point
par des méthodes de gestion et d’exploita-
tion) ainsi que la distribution de produits.
Franchisé : entrepreneur indépendant et
responsable, représentant du réseau. Il
doit respecter les éléments constitutifs de
l’image.
Franchiseur : entrepreneur indépendant,
propriétaire d’un ensemble de magasins
qui offre des produits et services et a mis
au point un savoir-faire, gardien de l’identi-
té et de la réputation.

G
Gamme : une gamme est constituée par
l’ensemble des produits proches parce
qu’ils remplissent la même fonction, sont
vendus aux mêmes groupes de consom-
mateurs, sont commercialisés par les
mêmes circuits de distribution ou corres-
pondent à une même zone de prix. Une
gamme est composée d’un plus ou moins
grand nombre de produits (ou de ser-
vices). Ceux-ci peuvent-être regroupés en
plusieurs types de lignes de produits ou de
modèles.

Gender marketing : le gender marketing
ou marketing du genre consiste à doter
des produits fabriqués d'une stratégie mar-
keting de différenciation visant à orienter la
vente vers la cible homme ou femme spé-
cifiquement choisie pour celle-ci. Il s'ap-
plique à toutes sortes de produits : sodas,
technologie, bijoux...
Gestion Partagée des Achats (GPA) :
dans ce cas, le fournisseur est co-respon-
sable de l’approvisionnement des entre-
pôts ou des magasins sur la base de don-
nées qui lui sont transmises. C’est une
stratégie qui s’appuie sur le réapprovision-
nement continu.
Green washing (ou éco blanchiment) :
consiste pour une entreprise à orienter ses
actions marketing et sa communication
vers un positionnement écologique dans le
but de travailler sur son image de marque.
GRP (Gross Rating Point) : indice qui sert
à mesurer la pression d’une campagne.
C’est le nombre de contacts fournis à 1000
personnes utiles exposées aux médias. Le
calcul se fait par média pour une période
donnée.

I
Ilots : ce sont des présentations réalisées
sur des podiums ou sur des palettes au
milieu d’une allée large. Ce sont des pré-
sentations très massives.
Inbound Marketing (ou marketing
entrant) : il s'agit d'une forme particulière
du marketing qui permet de faire venir le
client à soi plutôt que d'aller le chercher
comme dans les formes traditionnelles. Ce
concept se rapproche du permission mar-
keting où il s'agit d'obtenir l'accord du
client avant de le solliciter. 
Indexation : l’indexation du contenu des
pages internes d'un site permet de faire
arriver directement l'internaute sur la page
dédiée et profonde du site.
Indices d’attractivité : permettent de
mesurer l’attractivité du linéaire et donc
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indirectement sa rentabilité.

L
Landing pages  (ou pages spécifiques) :
optimisées autour d'une expression, res-
pectent le guideline des moteurs de
recherche. Elles apportent une valeur
ajoutée à l'internaute en répondant préci-
sément à sa requête ce qui optimise le
référencement naturel. Plus le contenu
éditorial d'un site est riche, mieux ces
pages seront référencées. C'est le cas
notamment des blogs à la pointe d'un
sujet.
Largeur d’une gamme : est égale au
nombre de lignes ou familles de produits.
Libre service : méthode de vente caracté-
risée par la présentation et le libre accès
aux produits généralement conditionnés. 
Longueur de la gamme : est le nombre
total de tous les produits différents qu’elle
comporte. La longueur d’une gamme est
donc la somme des produits (ou modèles)
de toutes les lignes.

M
Macro-environnement : regroupe les
grands courants d’évolution de la société,
l’entreprise évoluant dans un contexte plus
général. 
Marché : lieu de rencontre entre l’offre et
la demande relative à un produit. C’est le
lieu où se déterminent les prix et les quan-
tités échangées.
Marché actuel : correspond aux ventes
effectivement réalisées par l’ensemble de
la profession (l’entreprise et ses concur-
rents) auprès des clients du produit
concerné. Il comprend les consommateurs
actuels, ceux qui consomment ou ont
consommé un des produits de l’entreprise.
Marché amont : constitué des fournis-
seurs de l’entreprise
Marché « atomisé » : plusieurs marques à
faibles parts de marché se partagent le

marché.
Marché aval : marché des clients.
Marché de la concurrence : constitué par
les acheteurs et les consommateurs du
produit (ou du service) concurrent. 
Marché de l’entreprise : composé de l’en-
semble de ses clients finaux ou consom-
mateurs finaux.
Marché environnant : composé des pro-
duits de nature différente des produits du
marché principal mais satisfaisant les
mêmes besoins et les mêmes motivations
dans les mêmes conditions de consomma-
tion.   
Marché « fermé » : 1 ou 2 marques domi-
nent le marché. Tendance de monopole ou
d’oligopole. Il est impossible aux autres
marques de s’y développer.
Marché générique : comprend tous les
produits, même très différents, liés à la
catégorie de besoins satisfaits par les pro-
duits du marché principal. 
Marché « ouvert » : aucune marque ne
domine, c’est-à-dire qu’aucune marque
n’occupe une position concurrentielle
dominante. Toutes les marques ont donc
les mêmes chances de se développer sur
le marché.
Marché potentiel : correspond aux ventes
pouvant être réalisées par l’ensemble de
la profession auprès des clients du produit
et des non consommateurs relatifs (NCR).
Ce marché comprend les consommateurs
potentiels, c’est-à-dire ceux qui sont sus-
ceptibles d’utiliser le produit soit parce
qu’ils en ont besoin soit parce qu’ils
consomment des produits similaires ou
concurrents de l’entreprise.
Marché principal : correspond à l’en-
semble des produits techniquement iden-
tiques et directement concurrents du pro-
duit étudié. Par exemple, si le produit étudié
est le boulon, ce marché principal sera
composé de toutes les sortes de boulons
quels que soient les matériaux qui les
constituent.
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Marché support : associé aux produits
dont l’existence est nécessaire à la
consommation des produits des marchés
précédents.
Marketing : ensemble des actions ayant
pour objet de prévoir, constater, stimuler ou
renouveler les besoins du consommateur.
Marketing de la recherche ou search
marketing : il s'agit de mettre en pratique
des actions qui vont permettent aux inter-
nautes de trouver une information, un pro-
duit ou un service.
Marketing opérationnel : a pour objet la
concrétisation des choix stratégiques défi-
nis par le biais du marketing stratégique et
la mise en place d’un plan marketing appe-
lé également les « 4 P » ou marketing-mix.
Marketing stratégique : consiste à orien-
ter l’entreprise vers des opportunités éco-
nomiques attractives.
Marge avant : est la différence entre le
prix facturé (seuil de revente à perte) et le
prix consommateur.
Marge arrière : est la différence entre le
prix perçu par le fournisseur et le prix fac-
turé. Celle-ci supporte la TVA car elle cor-
respond théoriquement à du « service ».
Par exemple, la publicité dans le catalogue
magasin, la présentation du produit en tête
de gondole…C’est la fameuse coopération
commerciale, opaque et incontournable.
Marques de distributeurs (MDD) : se défi-
nissent comme des produits économiques
fabriqués par des usines ou par des tiers
dont la qualité est suffisante pour satisfaire
le client et dont le packaging blanc est une
garantie d’économie. Il existe plusieurs
types de MDD : les MDD effectives, les
MDD de gamme, les MDD contre marques
et les MDD génériques.
Marques enseignes : à la différence des
marques de distributeurs classiques, por-
tent le nom de l’enseigne et engagent
donc pleinement son image. La plupart
des distributeurs ont développé cette poli-
tique non seulement sur des produits cou-

rants mais également sur des produits
plus impliquants. La marque d’enseigne
propose des produits de qualité à des prix
compétitifs. 
Marques propres : sont des marques
exclusives au distributeur mais portent un
nom différent de l’enseigne. On les appelle
également « contremarque ». Ces marques
sont traditionnellement des marques « pre-
mier prix », de qualité moyenne voire infé-
rieure.
Merchandiser : sa mission est d’améliorer
et d’optimiser les ventes du produit chez
les distributeurs et en linéaire en assurant
le suivi (mise en place des produits, pro-
motions, démonstrations, dégustations..).
Il conseille les distributeurs et contrôle les
stocks.
Micro-environnement : comprend les
acteurs immédiatement en contact avec
l’entreprise (partenaires commerciaux,
fournisseurs, intermédiaires et consom-
mateurs finaux…).
Mise en avant : consiste à « mettre en
avant » dans le linéaire normal, un produit
ou une gamme de produits. 
Mise en avant extra-linéaire : il s’agit des
« têtes de gondoles » lorsqu’elles ne sont
pas uniquement consacrées aux promo-
tions ou à des présentations « d’îlots ».
Mise en avant intra-linéaire : créer, à l’in-
térieur d’un linéaire, sur toute la hauteur,
une rupture appelée « cheminée » où sera
empilée la marchandise. On peut procéder
aussi à un simple décalage des tablettes
d’une gondole.

N
Nombre de contacts : nombre total d’ex-
positions au message et calculé par le
ODV ou ODE.
Non-consommateurs absolus : per-
sonnes qui n’achètent pas le produit (mais
qui pourraient le faire éventuellement)
mais qui ne le consommeront jamais. 
Non-consommateurs relatifs (NCR) :
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personnes qui n’ont pas encore acheté le
produit d’une entreprise mais qui sont sus-
ceptibles de l’acheter et de le consommer
sous certaines conditions. 
Notoriété assistée : pourcentage d’en-
quêtés citant la marque à partir d’une liste.
Notoriété spontanée : pourcentage d’en-
quêtés citant spontanément une marque
sans aide extérieure.

O

ODV ou ODE (Occasion de Voir,
Occasion d’Entendre) : l’ODV ou l’ODE
représente la probabilité pour un individu
d’être en contact avec le message publici-
taire. A chaque fois que l’individu est en
contact avec un support, il peut prendre
connaissance du message
Offre : composée de tous les intervenants
sur le marché qui « offrent » quelque
chose à quelqu’un qui le demande. Elle est
constituée des producteurs et des distribu-
teurs. Elle se compose de tous les produits
ou services qui concourent à la satisfac-
tion d’un besoin similaire.

P
Packaging : est la prise en compte du
conditionnement en tant qu’outil de commu-
nication. C’est la mise en œuvre visuelle du
produit, qui doit inciter à la vente de celui-ci.
Le packaging est un acte de communication
qui fait appel à l’imaginaire pour interpeller
et séduire. Il conduit le consommateur direc-
tement vers le produit à l’inverse des autres
médias.
Part de voix (Share of Voice) (SOV) :
pourcentage représenté par les dépenses
publicitaires de la marque par rapport aux
dépenses publicitaires du secteur (ou du
segment).
PLV (publicité sur le lieu de vente) :
forme de communication visant à créer,
développer ou renforcer chez le client ou
prospect un comportement favorable

envers un magasin ou un produit d’un
magasin. Elle a un triple rôle : rappeler sur
le lieu de vente tous les éléments du mes-
sage et de communication véhiculés par
les autres médias, informer les clients sur
les spécificités  des produits (nouveauté,
amélioration…) et guider le choix du
consommateur, donner une impulsion aux
achats pour des produits dont l’acquisition
n’était pas prévue. Peut être matérialisée
(banderoles, affiches, vidéos…) sur la vitri-
ne pour atteindre son objectif. 
Preneur d’ordre : il visite périodiquement
les clients et enregistre les commandes.
Pre-roll : vidéos obligatoires avant l’accès
à un contenu « pop-up » 
Prix d’appel : produit vendu en petite
quantité afin d’attirer une clientèle vers un
produit similaire vendu à prix fort.
Prix conseillé : prix préconisé par un four-
nisseur à ses revendeurs comme étant le
juste prix de revente. Cette notion concilie
les impératifs de rentabilité de l’entreprise,
la capacité d’achat des consommateurs,
l’adéquation avec la qualité présumée et la
nécessité de compétitivité. Il est autorisé
dans la mesure où il peut être respecté ou
pas par les revendeurs.
Prix magique : prix qui se démarque légè-
rement du prix rond en lui étant immédia-
tement inférieur, supposé être plus attrac-
tif car il tient compte de la psychologie du
consommateur et ne dépasse pas un seuil
psychologique.
Prix maximal : prix au-dessus duquel les
consommateurs ne désirent pas aller
(notion de prix excessif).
Prix minimal : prix au-dessous duquel les
consommateurs ne veulent pas aller
(notion de qualité insuffisante ).
Prix rond : prix qui se termine par un ou plu-
sieurs zéros. Le franchissement d’un prix
rond se traduit dans la perception de l’ache-
teur comme une forte hausse de prix.
Produit : le produit d’une entreprise est un
bien qui est offert, sur un marché, aux
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clients potentiels dans le but de satisfaire
un ou des besoins ; c’est un ensemble
d’avantages perçus par le consommateur
dans le but de satisfaire un besoin. C’est
souvent une combinaison entre un bien
matériel et un service. Pour un producteur,
c’est (en théorie) la somme des matières
premières utilisées pour sa fabrication. La
notion de produit recouvre à la fois les biens
ou produits tangibles (objets matériels) et
les services ou produits intangibles (ser-
vices incorporels).
Produits d’attraction ou d’appel : pro-
duits « premiers prix » ayant pour but d’at-
tirer le consommateur sur le lieu de vente.
Parfois destinés à faire vendre directement
ou indirectement les produits leaders, et
choisis dans le cadre d’une opération de
marchandisage comme point d’attraction
de la clientèle. Sa mise en valeur sur lieu
de vente s’appuie sur la communication et
sur le prix auquel il est offert, qui doit être
plus avantageux que celui d’autres points
de vente concurrents. Ce produit doit
générer du « trafic sur les lieux de vente »
(amène un flux de clientèle sur un certain
rayon en passant par différents rayons) et
aider à la vente d’autres produits situés
dans des rayons alentour que les clients
seront tentés d’acheter. Ce type de produit
peut également être une tactique du fabri-
cant destinée à servir d’appât pour attirer
les clients vers des produits de plus haute
gamme ou de prix plus élevé.
Produits d’avenir : sont appelés à rem-
placer les produits leaders ou ceux
conçus pour faire la transition entre 2 pro-
duits leaders.
Produits dits « complémentaires » par
rapport à d’autres produits : par exemple
du café et des filtres à café ou une chemi-
se et une cravate.
Produits dits de « prestige » : ils ont pour
rôle de valoriser la gamme en lui donnant
une image de haute qualité ; permettent
également de valoriser l’image et la

marque de l’entreprise. Ces produits,
répondant à des préoccupations commer-
ciales ne sont pas nécessairement ren-
tables.
Produits dits de « substitution » ou sub-
stituables : produits qui, bien que diffé-
rents, permettent de satisfaire le même
besoin. Par exemple, le café et le thé, l’un
pouvant se substituer à l’autre.
Produits dits « tactiques » : leur rôle est
d’occuper le terrain et de gêner la concur-
rence.
Produit global ou produit élargi : repré-
sente le produit tangible avec tous les élé-
ments fournis avec lui (par exemple l’ins-
tallation, le SAV, le conseil ou le mode de
financement).
Produits leaders : au centre de la
gamme, ils assurent la plus grande partie
du chiffre d’affaires de l’entreprise et sont
donc les plus lucratifs. Les bénéfices
dégagés peuvent être investis sur des pro-
duits peu rentables mais susceptibles de
le devenir : les produits d’« avenir ».
Produits régulateurs : créés pour des rai-
sons financières. Ils sont destinés à absor-
ber les frais fixes et amortir les variations
du chiffre d’affaires. Ils doivent compenser
les fluctuations des ventes des produits
leaders.
Produit tangible : il matérialise le produit
central à travers l’offre concrète. Plusieurs
éléments sont nécessaires à cette matériali-
sation : des caractéristiques, une qualité, un
nom et un conditionnement.
Produit technique ou produit central :
est au centre de tout ce qui gravite autour
de lui. Il correspond à ce que le consom-
mateur achète fondamentalement. Il
constitue la réponse aux besoins que le
consommateur ressent. On parle souvent
aussi de concept de produit .
Profondeur d’une gamme : est égale au
nombre de modèles différents au sein de
chaque ligne. 
Profondeur d’une ligne : dépend du
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nombre de produits qu’elle comporte.
Promotion : dans un point de vente, elle
est laissée à l’initiative du fabriquant et la
mise en œuvre est effectuée par le com-
merçant (distributeur). C’est une action
forte et courte. 2 types de promotions : la
promotion produit et la promotion magasin.
Promotion magasin : promotion qui
concerne la quasi-totalité des articles du
magasin. Elle est le fait du distributeur.
Les actions qui la composent sont : les
jeux et concours, la distribution d’échan-
tillons, des soldes sur les prix… Objectifs :
augmenter le chiffre d’affaires, attirer de
nouveaux clients, améliorer la marge…
Promotion produit : l’ensemble des opé-
rations destinées à faire connaître et utili-
ser le produit par la clientèle. Objectifs :
attirer de nouveaux clients vers une famil-
le, une marque ou un produit, fidéliser, lan-
cer un nouveau produit, réagir à des
actions de la concurrence…

R
Référence : article unique caractérisé par
sa forme, sa couleur, sa contenance…
Référencement commercial ou promo-
tionnel : les annonceurs qui reversent une
commission au " clic " peuvent être visibles
immédiatement. Les messages de présen-
tation sont rédigés par leur soin contraire-
ment à l'indexation naturelle.
Référencement naturel : les sites sont
référencés automatiquement par des
robots d'indexation utilisés par les
moteurs. Notons que les robots d'indexa-
tion ne sont pas utiles sur Google par
exemple.
Référencement payant : aussi appelés
liens commerciaux, liens promotionnels et
liens sponsorisés. Le référencement
payant est basé sur une rémunération à la
performance ou au clic dont le prix est fixé
sur un système d'enchères lorsque plu-
sieurs éditeurs souhaitent se positionner

sur un même mot.
Répétition moyenne : nombre moyen de
contacts supports par individu cible touché
au moins 1 fois par le message. Elle per-
met de mesurer la pression moyenne de la
campagne sur la cible visée.
Réseau de distribution : ensemble de
personnes physiques ou morales qui
contribuent à la vente d’un produit (ou d’un
service) depuis le producteur ou le fabri-
cant (ou l’importateur s’il s’agit d’un produit
étranger) jusqu’au consommateur final.
Réseau de franchise : composé du fran-
chiseur et de l’ensemble des franchisés. Il
est doté d’une identité et d’une réputation
connues du consommateur.
Ristourne : différence entre le prix
consommateur et le prix catalogue fournis-
seur. Celle-ci est sans TVA.

S

Sélectivité : possibilité de sélectionner,
dans l’audience d’un support, une cible
ayant un profil déterminé ou des carac-
tères communs.
Service : c’est ce qui apporte à la clientè-
le une satisfaction par une aide concrète,
par une sécurité, par un conseil… néces-
sité par des besoins ou par des usages
(peut recouvrir la livraison, l’installation, la
garantie, le SAV, le crédit, la réparation ou
l’entretien…). Une entreprise offrira le plus
de services possibles pour créer une rela-
tion positive et durable avec ses clients. 
Seuil de rentabilité : si le producteur doit
faire un choix entre 2 canaux A et B, le
seuil de rentabilité du canal A est le niveau
d’activité à partir duquel son coût total
devient inférieur à celui de B.
SIM : pour une entreprise, processus orga-
nisé de recueils (collecte), de traitement
(regroupement, actualisation…), de diffu-
sion (constitution de rapports) et d’exploi-
tation des informations, caractérisé par
l’utilisation de matériel informatique, de
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logiciels, de bases de données générale-
ment organisés en réseau pour diffuser
des informations pertinentes aux déci-
deurs, en vue de leur permettre la mise en
œuvre d’actions marketing.
SMO (Social Marketing Optimization ou
optimisation des médias sociaux) :
technique de référencement des sites sur
les réseaux sociaux. Objectifs : générer du
trafic grâce au réseautage, au buzz, déve-
lopper la visibilité d’une marque sur
Internet, améliorer sa réputation en ligne
et générer une image de marque positive
auprès de sa cible…
Social bookmarking (ou « marque-page
social » ou « navigation sociale » ou «
partage de signets ») : manière, pour les
internautes de stocker, de classer, de
chercher et de partager leurs liens favoris.
Social networking (réseautage social) :
ensemble des moyens mis en œuvre pour
relier des personnes (physiques comme
morales) entre elles. Objectifs : alimenter
la gestion des carrières professionnelles
(coaching professionnel), la distribution et
la visibilité, favoriser les contacts person-
nels (site de rencontres sur Internet, sites
d’anciens élèves, site de relations ami-
cales)…etc...
Spamdexing et blacklist : ces termes
désignent toutes les formes d'abus utilisés
par les webmasters pour améliorer le posi-
tionnement d'un site. Pour y remédier, les
moteurs de recherche mettent en place
des outils anti-spam qui pénalisent les
sites en les retirant des résultats et en
créant ainsi une blacklist (liste noire).
Store checks : outil d‘évaluation des pro-
blèmes des circuits de diffusion: rupture
postale, rupture de l‘organisation, rupture
dans le magasin,… Les informations rele-
vées lors d’un store check concernent le
produit (présentation, emballage, place
dans le linéaire…), le prix, la marque et les
concurrents présents sur le linéaire, le

type de promotion (PLV…)…afin d’avoir
une vision globale du linéaire.
Stratégie pull : vise à tirer la vente du pro-
duit par la demande du consommateur. 
Stratégie push : a pour objectif de pous-
ser le produit efficacement dans le canal. 
Supply Chain Management (SCM) : ges-
tion des efforts fournis pour assurer la
livraison optimale du client au moindre
coût, au travers d’une gestion intégrée des
flux physiques et des informations asso-
ciées des matières premières jusqu’à la
livraison des produits finis aux consomma-
teurs.
Sur-emballage (ou emballage secondai-
re) : élément enveloppant différents condi-
tionnements, servant de protection ou de
renfort aux autres emballages.

T
Taux de circulation : rapport de l'audien-
ce sur la diffusion (la diffusion représen-
tant le nombre d’exemplaires effective-
ment en possession des lecteurs).
Taux de couverture : pourcentage d’une
population atteinte par un support.
Taux de nourriture : taux de fidélité
consenti à une enseigne. Il se mesure par
le rapport de la part des dépenses sur les
achats effectués par la clientèle dans les
différents circuits d’une même enseigne. Il
permet de déterminer le potentiel des
ventes.
Taux de pénétration utile : pourcentage
de la cible touchée par un support.
Taux de rendement : taux évalué à partir
de la prévision des ventes et des coûts
pour chacun des canaux concurrents,
selon la formule :
R =  (ventes  - coûts)

coûts
Taux de reprise en main : il représente le
nombre de fois qu’un magazine est feuille-
té par la même personne.
Teasing : technique qui consiste à montrer
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2 messages successifs et complémen-
taires dans une même campagne (le 1er
destiné à piquer la curiosité, le 2nd révèle
l’explication ou le complément d’informa-
tion). Cela permet de créer le suspense en
permettant une communication en plu-
sieurs étapes. 
Technico-commercial et ingénieur d’af-
faire : doit étudier les problèmes qui se
posent aux clients et proposer des solu-
tions, négocier et assurer le suivi de la
vente et le service après-vente.
Télévendeur : vendeur par téléphone.
Top of mind : représente la première
marque citée.
Tryvertising ou « essayer d’acheter » :
le concept est simple : permettre aux
consommateurs d'essayer le produit,
avant de l'acheter. Est apparu en 2005,
dans un contexte où la publicité de masse
est en perte de vitesse et où le consom-
mateur est de plus en plus dubitatif et de
moins en moins réceptif aux arguments
promotionnels classiques.  

U
Undercover marketing : est le fait d’une
marque qui avance masquée afin que sa
démarche commerciale reste ignorée du
consommateur. Celui-ci devient ainsi, en
quelque sorte, acteur de la marque. La
marque s’approche de la cible plutôt que
d’essayer de l’attirer à elle. En ce sens la
stratégie est plutôt push que pull.

V
Variables contrôlables : peuvent être
choisies et en partie maîtrisées. Ces
variables sont regroupées dans les « 4P »
(produit, prix, distribution, communication).
Variables incontrôlables : variables d’en-
vironnement sur lesquelles le responsable
marketing ne peut pas agir.
Vendeur à domicile : sa mission est de
trouver de nouveaux clients et obtenir des
noms de clients potentiels.
Vices rédhibitoires : c’est-à-dire rendre la
marchandise impropre à l’usage prévu. 
Visiteur non vendeur : doit informer les
clients potentiels ou les prescripteurs et
promouvoir les produits.
VRP (Voyageur Représentant Placier) : il
peut être VRP exclusif (dans ce cas il ne
vend que les produits de l’entreprise) ou
VRP multicarte (dans ce cas il vend des
produits de plusieurs entreprises qui ne
sont pas concurrentes). Le VRP a pour rôle
d’appliquer la politique commerciale sur le
terrain. Il visite les prospects, négocie avec
la clientèle et assure le suivi des ventes. Il a
un rôle déterminant dans la connaissance
du marché car il fait remonter l’information.
Il bénéficie de la législation commune à tout
salarié mais également d’une législation
particulière (article L750.1 à L 750-15 du
Code du Travail). Il est lié à l’entreprise par
un contrat déterminant la nature des presta-
tions de services ou de marchandises
offertes à la vente ou à l’achat, la région où
il doit exercer son activité, les catégories de
clients à visiter et les taux des rémunéra-
tions. Il ne doit effectuer aucune opération
commerciale pour son propre compte.
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