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Dans ce contexte dynamique, le recours au marketing stratégique n’est plus seulement 

un avantage concurrentiel, mais un impératif pour le développement et la croissance des PME. 

Le marketing stratégique permet de comprendre et de répondre aux besoins changeants du 

marché, tout en offrant aux PME l'opportunité de se différencier de leurs concurrents. 

Autrement dit, le marketing stratégique est un levier essentiel pour stimuler la croissance et 

assurer la pérennité des PME. 

La communication marketing, en particulier, joue un rôle crucial dans ce processus. 

Elle permet aux entreprises d'accroître la visibilité et la notoriété de leur marque, et de se 

démarquer sur des marchés souvent saturés en mettant en avant leurs avantages compétitifs et 

leurs valeurs uniques. De plus, une communication marketing efficace aide les PME à 

développer des relations solides avec leurs clients existants et potentiels, à travers des 

informations pertinentes, un service client de qualité, et une capacité à répondre aux besoins 

changeants du marché. 

 Contexte de la recherche 

Depuis quelques années, le secteur agroalimentaire est devenu l’un des piliers de 

l’économie algérienne, contribuant significativement au PIB du pays et à la création 

d’emplois. Cependant, malgré ses ressources agricoles abondantes, l’Algérie reste dépendante 

des importations alimentaires pour répondre à la demande intérieure. Cette situation 

s’explique en partie par des défis tels que la faible productivité agricole, les contraintes 

climatiques, et la dépendance aux importations de produits alimentaires transformés. 

Pour promouvoir le développement du secteur agroalimentaire, le gouvernement algérien 

a mis en place diverses politiques, incluant des programmes de soutien à l’agriculture, des 

investissements dans les infrastructures agricoles, et des incitations à l’investissement dans la 

transformation des produits agricoles. Parmi les segments du secteur agroalimentaire, les 

produits laitiers occupent une place importante, caractérisée par une concurrence intense et 

des évolutions rapides des préférences des consommateurs. 

 Problématique de la recherche 

Dans ce contexte concurrentiel, les entreprises opérant dans le secteur des produits laitiers 

en Algérie sont confrontées à des défis majeurs pour se différencier et maintenir leur part de 

marché. Il est donc essentiel pour ces entreprises de recourir à des outils de communication 

marketing efficaces pour assurer leur croissance et leur succès à long terme. 
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Pour "Le Martinet", une PME opérant dans ce secteur, la capacité à se différencier sur un 

marché aussi compétitif est cruciale. Ainsi, l’utilisation d’outils de communication marketing 

efficaces est indispensable pour assurer sa pérennité et sa croissance dans ce paysage 

concurrentiel. Partant de ce constat, nous posons la problématique de recherche suivante : 

Comment les PME peuvent-elles élaborer et mettre en œuvre une stratégie de 

communication marketing efficace pour assurer leur compétitivité et leur croissance 

dans un environnement concurrentiel, en particulier dans le secteur agroalimentaire ? 

Cette question centrale englobe plusieurs sous-questions : 

1. Quels sont les défis spécifiques auxquels sont confrontées les PME dans l’élaboration 

d’une stratégie de marketing stratégique, en particulier dans le secteur agroalimentaire ? 

2. Quels sont les éléments clés d’une stratégie de communication efficace pour les PME 

agroalimentaires ? 

 Hypothèses de la recherche 

Pour répondre à cette problématique, nous formulons les hypothèses suivantes : 

1. Les PME doivent adapter leur approche marketing stratégique en fonction de leurs 

ressources et de leur taille pour maximiser leur efficacité, notamment dans un 

environnement agroalimentaire concurrentiel. 

2. Les entreprises agroalimentaires de petite et moyenne taille peuvent améliorer leur 

compétitivité en adaptant leurs stratégies de communication marketing pour répondre aux 

besoins et préférences spécifiques des consommateurs. 

 Objectif de la recherche 

L'objectif principal de cette recherche est d’offrir des solutions concrètes et des 

recommandations pratiques aux PME agroalimentaires pour les aider à développer et à mettre 

en œuvre des stratégies de communication marketing adaptées à leurs besoins spécifiques. En 

renforçant leur positionnement sur le marché et en assurant leur croissance à long terme, ces 

entreprises pourront prospérer dans un environnement concurrentiel exigeant. 

 Méthodologie de la recherche 

Cette étude adopte une approche théorique approfondie pour examiner le rôle 

fondamental du marketing stratégique, en mettant en lumière les démarches particulièrement 

adaptées aux PME. Une attention particulière sera portée à l’évaluation de l’efficacité des 
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outils de communication marketing dans ce contexte, soulignant ainsi l’importance cruciale 

du marketing dans la réussite des entreprises agroalimentaires. 

Le mémoire se structure autour de trois chapitres principaux. Le premier chapitre se 

concentre sur l'importance du marketing stratégique pour les PME, en particulier dans un 

secteur agroalimentaire concurrentiel, en examinant les défis spécifiques auxquels ces 

entreprises sont confrontées et les ajustements nécessaires pour maximiser leur efficacité sur 

le marché. Le deuxième chapitre explore les outils de communication marketing disponibles 

pour les PME et leur rôle essentiel dans la fidélisation des clients, tout en analysant comment 

ces outils peuvent être intégrés de manière cohérente dans le mix marketing pour en 

maximiser l'impact. Enfin, le troisième chapitre applique les concepts théoriques discutés 

précédemment à une étude de cas concrète, en proposant une stratégie de communication sur 

mesure pour "Le Martinet", une PME opérant dans le secteur des produits laitiers en Algérie, 

avec des recommandations pratiques pour renforcer sa présence sur le marché et fidéliser sa 

clientèle. 
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Introduction 

Tout d'abord, dans la première section, nous étudierons le concept de marketing 

stratégique et son application spécifique dans les petites et moyennes entreprises (PME). Nous 

analyserons comment ces entreprises, avec leurs ressources limitées, adaptent les principes du 

marketing stratégique pour rester compétitives dans un marché souvent dominé par des 

entreprises plus grandes. 

Ensuite, dans la deuxième section, nous mettons l’accent sur la démarche marketing en 

explorant comment les PME peuvent structurer leurs actions marketing pour atteindre leurs 

objectifs de manière efficace. 

Enfin, dans la troisième section, porte sur le mix marketing stratégique, nous 

examinons comment les PME peuvent judicieusement utiliser les différents éléments du 

marketing pour se démarquer sur le marché. 

Ce chapitre nous permettra de poser les bases théoriques nécessaires pour comprendre 

comment les PME peuvent intégrer le marketing stratégique dans leur modèle d'affaires afin 

de renforcer leur compétitivité et soutenir leur croissance à long terme. 
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Section 01: le marketing stratégique et les pme 

1.1. Définition du marketing  

 "Le marketing consiste à satisfaire les besoins et les désirs des clients en leur proposant 

des produits et des services qui répondent à leurs attentes, tout en assurant la rentabilité de 

l'entreprise."1 

  "Le but du marketing est de rendre la vente superflue. Il consiste à connaître et 

comprendre tellement bien le client que le produit ou le service se vend tout seul."2 

 Donc Le marketing est l'ensemble des actions mises en place pour identifier, anticiper et 

satisfaire les besoins et désirs des clients, tout en assurant la rentabilité de l'entreprise. Il 

englobe la conception, la promotion, la distribution et la gestion de produits ou services, 

dans le but de créer des relations durables et rentables avec la clientèle.  

Le marketing vise à développer une proposition de valeur pertinente et différenciée, pour 

répondre aux attentes du marché et favoriser la croissance de l'entreprise. 

• Définition du marketing stratégique 

 selon Jean-Jacques Lambin"Le marketing stratégique consiste à définir et à mettre en 

œuvre les orientations stratégiques à long terme de l'entreprise en fonction des besoins et 

des attentes du marché, des ressources et des compétences internes de l'entreprise, ainsi 

que de la concurrence."3 

 selon Pierre-Louis Dubois "Le marketing stratégique vise à positionner l'entreprise de 

manière durable sur son marché en identifiant et en exploitant ses avantages 

concurrentiels, tout en anticipant les évolutions du marché et en adaptant ses ressources et 

compétences internes en conséquence.4 

Ces deux définitions, l'une par Jean-Jacques Lambin et l'autre par Pierre-Louis Dubois, 

offrent une perspective éclairante sur la nature et l'importance du marketing stratégique dans 

le cadre du management stratégique.  

Le marketing stratégique revêt une importance cruciale pour les petites et moyennes 

entreprises (PME) qui aspirent à répondre de façon efficace aux changements constants des 

                                            
1 Kotler, P. et Keller, K. L. (2016). Marketing Management, 15th Edition. Pearson. 
2 Drucker, P. F. (1954). The Practice of Management, 1st Edition. Harper & Row.900 
3 Jean-Jacques Lambin Le marketing stratégique Lambin, J. J. (2007). Marketing stratégique et opérationnel, 9e 
Edition. Dunod 
4 Dubois, P. L. (2015). Stratégie de marketing, 6e Edition. Pearson. 
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préférences des consommateurs. Dans cette section, nous allons explorer de manière 

approfondie la définition du marketing stratégique, ses principes clés et son impact significatif 

sur les PME. De plus, nous allons analyser en détail les étapes essentielles du processus de 

marketing stratégique pour ces entreprises. 

Figure 01 : les étapes du marketing stratégique 

 

Source : les étapes du marketing stratégique 

Le marketing stratégique peut être défini comme une approche globale de la planification, 

de la mise en œuvre et du contrôle des activités de marketing d'une entreprise afin d'atteindre 

ses objectifs à long terme. Contrairement au marketing opérationnel, qui se concentre sur les 

actions de court terme pour augmenter les ventes et maximiser les profits, le marketing 

stratégique adopte une perspective à plus long terme et vise à créer et à conserver un avantage 

concurrentiel durable. 

Les principes fondamentaux du marketing stratégique reposent sur une analyse 

approfondie de l'environnement externe et interne de l'entreprise. 

 Cette analyse comprend  

 l'étude des tendances du marché,  

 de la concurrence, 

 des segments de clientèle 

 les forces et des faiblesses de l'entreprise,  
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 des opportunités et des menaces potentielles.  

Sur la base de ces informations, l'entreprise formule sa vision, sa mission et ses objectifs 

stratégiques, qui serviront de base à toutes les décisions marketing à venir. 

Une fois que la vision, la mission et les objectifs stratégiques sont définis, l'entreprise 

passe à l'élaboration de sa stratégie marketing. Cela implique de choisir les segments de 

clientèle cibles, de déterminer le positionnement souhaité sur le marché, d'identifier les 

avantages concurrentiels clés à mettre en avant et de définir les grandes lignes des actions à 

entreprendre pour atteindre les objectifs fixés. La stratégie marketing guide ensuite la mise en 

place des plans d'action spécifiques, tels que le plan de produit, le plan de prix, le plan de 

distribution et le plan de communication. 

1.1.1. L'importance du marketing stratégique pour les petites et moyennes 

entreprises (PME) 

L'importance du marketing stratégique pour les petites et moyennes entreprises 

(PME) réside dans sa capacité à les aider à s'adapter aux évolutions rapides des attentes 

des consommateurs et à relever les défis de la concurrence. Celles-ci évoluent 

généralement dans des environnements complexes et concurrentiels, où la 

compréhension des besoins en constante évolution des consommateurs est essentielle. 

Par le biais d'une approche stratégique, les PME peuvent anticiper ces changements, 

réagir de manière proactive et développer des avantages concurrentiels durables. 

Dans le cadre de leur stratégie marketing, les PME peuvent bénéficier des travaux de 

recherche et des conseils d'experts en la matière pour définir des stratégies adaptées à leur 

environnement spécifique. Par exemple, en se référant aux ouvrages de référence tels que 

"Strategic Marketing Management" de David A. Aaker et John G. Myers, les PME peuvent 

consolider leurs connaissances et mettre en place des stratégies efficaces pour affronter la 

concurrence et répondre aux attentes des consommateurs. 

o Par exemple, le marketing stratégique permet à une PME d'identifier et de 

capitaliser sur les nouvelles tendances du marché, comme la montée en puissance de 

la demande pour des produits respectueux de l'environnement. En ajustant leur 

stratégie marketing pour répondre à cette demande croissante, en mettant en avant 

leur engagement écologique et en se démarquant ainsi de la concurrence, ces 



Chapitre 1 : L'approche théorique du marketing stratégique au sein 

des PME 

8 
 

entreprises peuvent gagner en attractivité auprès des consommateurs sensibles aux 

enjeux environnementaux.5 

Certains ouvrages classiques tels que "Strategic Market Management" de David A. Aaker 

et "Marketing Management" de Philip Kotler sont des références incontournables pour les 

PME qui cherchent à intégrer les nouvelles tendances du marché dans leur stratégie 

marketing. 

o De même, le marketing stratégique aide les PME à optimiser l'utilisation de leurs 

ressources limitées. En se concentrant sur les segments de clientèle les plus rentables 

et en définissant clairement leur positionnement sur le marché, les PME peuvent 

allouer de manière judicieuse leurs budgets marketing, évitant ainsi le gaspillage et 

maximisant l'efficacité de leurs actions.6 

En s'appuyant sur des auteurs de renom tels que Michael E. Porter et son ouvrage "Stratégie, 

structure, action collective", les PME peuvent élaborer des plans stratégiques pertinents et 

efficaces pour optimiser leurs ressources et leur positionnement sur le marché. 

o En outre, le marketing stratégique permet aux PME de prendre des décisions 

éclairées et de se préparer aux défis à venir. En analysant en profondeur leur 

environnement concurrentiel, ces entreprises peuvent anticiper les menaces 

potentielles, comme l'entrée de nouveaux concurrents ou les réglementations 

changeantes, et élaborer des stratégies pour y faire face. De la même manière, elles 

peuvent identifier et exploiter les opportunités futures, telles que l'expansion vers de 

nouveaux marchés ou le développement de partenariats stratégiques.7 

Les ouvrages de référence tels que "Stratégie Océan Bleu" de W. Chan Kim et Renée 

Mauborgne offrent aux PME des perspectives novatrices sur la stratégie et sur la manière de 

se différencier sur un marché compétitif en anticipant et en exploitant les opportunités 

émergentes. 

o Dans l'ensemble, le marketing stratégique joue un rôle essentiel pour les PME 

soucieuses de s'adapter aux évolutions des attentes des consommateurs. En adoptant 

une approche stratégique, ces entreprises ont l'opportunité de mieux comprendre 

leur environnement, de développer des avantages compétitifs durables et de prendre 

des décisions éclairées pour assurer leur réussite à long terme.8 

                                            
5 Strategic Marketing Management" de David A. Aaker et John G. Myers 
6 "Strategic Market Management" de David A. Aaker et "Marketing Management" de Philip Kotler 
7 Michael E. Porter et son ouvrage "Stratégie, structure, action collective P87 
8 Stratégie Océan Bleu" de W. Chan Kim et Renée Mauborgne 
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En intégrant les approches stratégiques essentielles des ouvrages de référence cités, les 

PME peuvent élaborer des stratégies marketing pertinentes qui les aideront à prospérer dans 

un environnement en constante évolution. 

1.1.2. Exploration des fondements du marketing stratégique 

Le marketing stratégique revêt une importance cruciale pour les petites et moyennes 

entreprises (PME) qui cherchent à s'adapter aux évolutions des attentes des consommateurs. 

Cette section explorera en détail les fondements du marketing stratégique, mettant l'accent 

sur son application et sa pertinence pour les PME. 

1. Analyse de l'Environnement et Segmentation 

 L'analyse de l'environnement, avec ses divers impacts sur les PME, est un pilier du 

marketing stratégique . 

 La segmentation, le ciblage et le positionnement (SCP) permettent aux PME de cibler 

efficacement les segments de marché pertinents .9 

2. Importance du Marketing Mix 

Le marketing mix est un concept fondamental en marketing stratégique qui représente 

l'ensemble des décisions et actions prises par une entreprise pour promouvoir efficacement ses 

produits ou services sur le marché. Il se compose des 4P : Produit, Prix, Distribution (Place) et 

Communication (Promotion). Chacun de ces éléments est essentiel pour créer une stratégie 

marketing cohérente et effective. 

 Produit : Le premier élément du marketing mix est le produit lui-même. Il s'agit de tous 

les biens ou services offerts par l'entreprise à ses clients. L'entreprise doit veiller à ce que ses 

produits répondent aux besoins et aux attentes des consommateurs, en proposant des 

caractéristiques uniques et une valeur ajoutée qui les différencient de la concurrence. 

 Prix : Le prix est un élément clé du marketing mix car il détermine la perception de valeur 

du produit ou du service aux yeux des consommateurs. L'entreprise doit fixer des prix qui 

reflètent la valeur perçue par les clients tout en restant compétitifs sur le marché. Le prix peut 

également être utilisé comme un outil stratégique pour positionner le produit par rapport à la 

concurrence. 

                                            
9  : Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principles of marketing. Pearson Education Roeck, L. D., & Lievens, A. 
(2006). Strategic marketing management in the small-business retail sector. Journal of Small Business 
Management, 44(1), 130-146). 
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 Distribution (Place) : La distribution concerne les canaux de distribution utilisés par 

l'entreprise pour mettre ses produits à disposition des clients. Il est crucial de choisir les 

canaux de distribution appropriés pour atteindre efficacement la cible visée. Une distribution 

efficiente garantit la disponibilité des produits au bon endroit et au bon moment. 

 Communication (Promotion) : La communication regroupe l'ensemble des actions 

marketing entreprises par l'entreprise pour promouvoir ses produits et services auprès des 

consommateurs. Cela inclut la publicité, les relations publiques, la promotion des ventes, le 

marketing direct et les activités de marketing digital. Une communication efficace permet de 

sensibiliser les consommateurs, de créer une image de marque forte et d'inciter à l'achat. 

L'importance du marketing mix réside dans sa capacité à créer une synergie entre ces 

quatre éléments pour atteindre les objectifs marketing de l'entreprise. En équilibrant 

judicieusement le produit, le prix, la distribution et la communication, une entreprise peut 

concevoir une stratégie marketing complète et cohérente qui lui permettra de se démarquer sur 

le marché, de satisfaire les besoins des clients et d'atteindre un avantage concurrentiel. 

Le marketing mix (produit, prix, distribution, promotion) est crucial .  L'utilisation 

stratégique du marketing mix aide les PME à créer de la valeur et à répondre efficacement aux 

attentes des consommateurs.10 

3. Communication Marketing et Adaptation aux Attentes des 

Consommateurs 

 Les outils de communication marketing jouent un rôle clé dans l'adaptation aux 

évolutions des attentes des consommateurs (Référence : Smith, P. R., & Taylor, J. (2004). 

Marketing communications: an integrated approach. Kogan Page Publishers). 

 Une communication marketing intégrée est préconisée pour renforcer la notoriété et 

l'engagement des consommateurs .11 

L'exploration des fondements du marketing stratégique est essentielle pour aider les PME 

à adopter des stratégies efficaces et à répondre de manière pertinente aux attentes des 

consommateurs en constante évolution. En se basant sur des références solides, les PME 

peuvent optimiser leur positionnement sur le marché et assurer leur succès à long terme. 

                                            
10 PME (Référence : Fisk, R. P., Brown, W. J., & Bitner, M. J. (1993). Tracking the evolution of the services 
marketing literature. Journal of retailing, 69(1), 61-103). 
11 Fill, C., & Turnbull, S. (2016). Marketing communications: Engagement, strategies and practice. Pearson). 
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1.1.3. L'importance de la vision à long terme dans les décisions stratégiques 

en marketing 

La vision à long terme joue un rôle essentiel dans les décisions stratégiques en marketing 

pour les petites et moyennes entreprises (PME), particulièrement face aux évolutions des 

attentes des consommateurs. Cette approche permet à une entreprise d'anticiper les tendances 

et de saisir des opportunités sur le long terme, plutôt que de se concentrer uniquement sur des 

gains immédiats. En adoptant une vision stratégique, les PME peuvent identifier des objectifs 

durables, intégrant les tendances du marché, les avancées technologiques, les évolutions 

sociétales et les attentes des consommateurs. 

Une vision à long terme aide les PME à renforcer leur positionnement sur le marché en 

développant une identité distinctive et en se différenciant de la concurrence. Cela implique 

souvent de se concentrer sur des valeurs uniques et de créer une proposition de valeur solide 

qui offre une base durable pour l'entreprise. Cette approche favorise la reconnaissance de la 

marque et la fidélité des consommateurs, qui apprécient la cohérence et la durabilité des 

entreprises auxquelles ils s'identifient. 

En prenant des décisions stratégiques guidées par une vision à long terme, les PME sont 

mieux à même de répondre aux attentes changeantes des consommateurs en adoptant des 

pratiques responsables et durables. Les consommateurs accordent de plus en plus 

d'importance à l'éthique et à la durabilité des entreprises, et une approche responsable peut 

renforcer la crédibilité de l'entreprise, renforcer la confiance des consommateurs et favoriser 

la fidélité à long terme. 

Il est crucial de noter que la vision à long terme ne signifie pas une immobilité face aux 

changements. Au contraire, elle exige une capacité d'adaptation agile pour répondre aux 

évolutions du marché tout en restant fidèle aux objectifs stratégiques à long terme. Cela 

nécessite une vigilance constante, une écoute active des consommateurs et une flexibilité pour 

ajuster les stratégies marketing en fonction des tendances émergentes, sans perdre de vue la 

vision globale de l'entreprise. 

En résumé, une vision à long terme dans les décisions stratégiques en marketing permet 

aux PME d'anticiper les changements du marché, de développer une identité forte, de 

renforcer la crédibilité et la confiance des consommateurs, de maintenir une communication 

cohérente et de garantir une croissance durable sur le long terme. 
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1.2. Les spécificités des pme en marketing stratégique 

1. Importance des Spécificités des PME en Marketing Stratégique La compréhension des 

spécificités des PME en marketing stratégique est cruciale pour répondre aux attentes des 

consommateurs et relever les défis du marché. Ces spécificités influencent directement 

l'approche stratégique des PME et sont essentielles pour garantir leur positionnement et 

leur performance. 

2. Taille Modeste et Ressources Limitées Les PME se distinguent par leur taille modeste et 

leurs ressources limitées, impactant leur stratégie marketing.12 

3. Contrainte Financière et Innovation La contrainte financière incite les PME à des 

investissements judicieux, favorisant l'innovation et des méthodes de marketing à faible 

coût pour maximiser leur visibilité.13 

4. Flexibilité et Agilité La flexibilité des PME leur permet de s'adapter rapidement aux 

évolutions du marché, saisir des opportunités et offrir une expérience client personnalisée. 

5. Relation Client Privilégiée La proximité des PME avec leurs clients favorise des 

relations plus personnalisées et une meilleure compréhension des besoins individuels, 

renforçant la fidélisation et la satisfaction client. 

6. Positionnement et Différenciation Les PME doivent clairement définir leur 

positionnement sur le marché et se différencier par l'innovation, la qualité de service, ou 

d'autres critères distinctifs . 

7. Accès aux Outils de Communication Marketing Les PME ont accès à une variété 

d'outils de communication marketing grâce aux avancées technologiques, permettant une 

concurrence équitable avec les grandes entreprises .14 

En analysant et en exploitant ces spécificités, les PME peuvent élaborer des stratégies 

marketing efficaces et adaptées à leur environnement, renforçant ainsi leur position sur le 

marché et leur croissance à long terme. 

                                            
12 : Homburg, C., & Pflesser, C. (2000). A multiple-layer model of market-oriented organizational culture: 
Measurement issues and performance outcomes. Journal of Marketing Research, 37(4), 449-462). 
13 Bateman, N., & Laplume, A. O. (2012). The role of business intelligence, community, and efficiency in the 
success of small manufacturing firms. Entrepreneurship Theory and Practice, 36(1), 157-184). 
14 (Référence : Scott, J. M., & Amaral, C. R. (2006). Capturing managerial flexibility in strategic decision-making 
constructs: A review of approaches. Journal of Management Studies, 43(7), 1391-1427). 
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1.2.1. Analyse des particularités des pme par rapport aux grandes 

entreprises en matière de marketing stratégique 

Ce schéma met en lumière les spécificités des PME par rapport aux grandes entreprises en 

matière de marketing stratégique, démontrant comment ces caractéristiques impactent leur 

approche et leurs décisions marketing. 

   

                               Figures 02 : Particularités des PME en Marketing Stratégique                                                                                                   

| 

   |                                   TAILLE MODÈSTE                                     | 

   |                                                                                      | 

   |              +-----------------------------------------------------------------------+ 

   |              |                                                                       | 

   |              |   - Organisation simplifiée                                              | 

   |              |   - Structure légère                                                     | 

   |              |   - Ressources limitées                                                  | 

   |              |                                                                       | 

   |              +-----------------------------------------------------------------------+ 

   |                                                                                      | 

   |                                                                                      | 

   |                      CONTRAINTE FINANCIÈRE ET FLEXIBILITÉ                              | 

   |                                                                                      | 

   |              +-----------------------------------------------------------------------+ 

   |              |                                                                       | 

   |              |   - Investissements restrictifs                                           | 

   |              |   - Orientation vers des solutions innovantes                             | 

   |              |   - Flexibilité dans les décisions stratégiques                            | 

   |              |                                                                       | 

   |              +-----------------------------------------------------------------------+ 

   |                                                                                      | 

   |                                                                                      | 

   |                 RELATION CLIENT PRIVILÉGIÉE ET AGILITÉ                                   | 

   |                                                                                      | 

   |              +-----------------------------------------------------------------------+ 

   |              |                                                                       | 

   |              |   - Interaction directe avec les clients                                   | 

   |              |   - Service client personnalisé                                            | 

   |              |   - Capacité d'adaptation rapide                                           | 

   |              |                                                                       | 
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   |              +-----------------------------------------------------------------------+ 

   |                                                                                      | 

   |                                                                                      | 

   |                   POSITIONNEMENT ET DIFFÉRENCIATION                                      | 

   |                                                                                      | 

   |              +-----------------------------------------------------------------------+ 

   |              |                                                                       | 

   |              |   - Identification d'un positionnement unique                                 | 

   |              |   - Différenciation par l'innovation, la qualité                               | 

   |              |   - Niches de marché ciblées                                               | 

   |              |                                                                       | 

   |              +-----------------------------------------------------------------------+ 

   |                                                                                      | 

   +--------------------------------------------------------------------------------------+ 

 

Ce schéma met en lumière les spécificités des PME par rapport aux grandes entreprises 

en matière de marketing stratégique, démontrant comment ces caractéristiques impactent leur 

approche et leurs décisions marketing.15 

• L'analyse des particularités des PME par rapport aux grandes entreprises en matière 

de marketing stratégique est essentielle pour comprendre les spécificités et les besoins 

uniques des petites et moyennes entreprises dans leurs activités de communication et de 

promotion. Dans cette sous-partie, nous examinerons de manière approfondie ces 

particularités et mettrons en évidence les différences clés entre les PME et les grandes 

entreprises en ce qui concerne le marketing stratégique. 

• Les PME se caractérisent généralement par leur taille plus réduite par rapport aux grandes 

entreprises. Cette différence de taille a un impact significatif sur leurs ressources 

disponibles, leur budget marketing et leurs capacités opérationnelles. Les PME ont 

souvent des ressources limitées et doivent faire preuve de créativité et d'ingéniosité pour 

mettre en place des stratégies marketing efficaces. Contrairement aux grandes entreprises 

qui disposent de budgets conséquents pour leurs activités marketing, les PME doivent 

trouver des moyens plus économiques et innovants pour atteindre leur public cible. 

Un autre aspect important à prendre en compte est la souplesse et la capacité d'adaptation 

des PME. Les PME sont généralement plus flexibles que les grandes entreprises et peuvent 

réagir plus rapidement aux évolutions du marché, aux changements des attentes des 

                                            
15Ouvrage Entreprises PME et marketing stratégique 
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consommateurs et à la concurrence. Cette agilité constitue un avantage pour les PME, car 

elles peuvent ajuster plus facilement leurs stratégies marketing en fonction des nouvelles 

tendances et des besoins spécifiques de leur public cible. 

En termes d'approche marketing, les PME ont souvent une orientation davantage locale ou 

régionale par rapport aux grandes entreprises qui opèrent à une échelle nationale voire 

internationale. Les PME ont généralement une connaissance approfondie du marché local 

dans lequel elles évoluent, ainsi qu'une proximité plus grande avec leur clientèle. Cette 

relation de proximité leur permet de mieux comprendre les besoins et les attentes de leurs 

clients et d'adapter leurs stratégies marketing en conséquence. Contrairement aux grandes 

entreprises, les PME peuvent mettre en place des stratégies de marketing plus personnalisées 

et ciblées pour fidéliser leur clientèle locale. 

Les PME ont également souvent un avantage concurrentiel lié à leur capacité à offrir un 

service client plus individualisé et personnalisé. En raison de leur taille plus modeste, les 

PME sont en mesure d'établir des relations plus étroites avec leurs clients, d'offrir un service 

plus attentionné et de répondre plus rapidement à leurs demandes. Cette approche centrée sur 

le client constitue un atout majeur pour les PME et peut jouer un rôle clé dans leur 

différenciation par rapport à la concurrence. 

Cependant, malgré ces avantages potentiels, les PME sont également confrontées à des 

défis spécifiques en matière de marketing stratégique. L'un des principaux défis est celui lié 

aux ressources limitées, tant en termes de budget que de personnel spécialisé. Les PME 

doivent tirer le meilleur parti de leurs ressources disponibles et être sélectives dans le choix 

des outils de communication marketing à utiliser. Il est essentiel pour les PME d'identifier les 

canaux les plus efficaces pour atteindre leur public cible tout en optimisant leur budget alloué 

au marketing. 

Les PME sont également confrontées à des défis liés à la compétition accrue et à la 

pression exercée par les grandes entreprises. Les PME doivent trouver des moyens de se 

différencier et de se positionner sur le marché de manière pertinente et attrayante. Cela peut 

passer par une stratégie de niche ou une mise en valeur des avantages spécifiques offerts par 

la taille et la nature de l'entreprise. Les PME doivent également être innovantes et créatives 

dans leurs approches marketing pour se démarquer et attirer l'attention des consommateurs. 

Enfin, les PME doivent également tenir compte de la gestion efficace des médias sociaux 

et du marketing digital. Les médias sociaux offrent aux PME l'opportunité d'atteindre un 

public plus large à moindre coût, d'engager leur communauté et d'interagir directement avec 
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leurs clients. Les PME doivent maîtriser l'utilisation des outils de marketing digital pour 

optimiser leur présence en ligne et profiter des avantages qu'offre le monde numérique. 

L'analyse des particularités des PME par rapport aux grandes entreprises en matière de 

marketing stratégique met en lumière les différences clés entre ces deux types d'entreprises. 

Les PME se caractérisent par leur taille plus modeste, leurs ressources limitées et leur agilité. 

Elles ont souvent une approche plus orientée vers le local et peuvent offrir un service client 

plus personnalisé. Cependant, les PME doivent faire face à des défis spécifiques, tels que la 

gestion des ressources limitées, la concurrence accrue et la nécessité de se différencier sur le 

marché. En comprenant ces particularités, les PME peuvent développer des stratégies 

marketing adaptées à leur situation et maximiser leur impact sur le marché. 

1.2.3. Les contraintes et des avantages des pme dans l’application des 

stratégies marketing 

Lorsqu'il s'agit d'explorer les contraintes et les avantages des petites et moyennes 

entreprises (PME) dans l'application des stratégies marketing, il est essentiel de prendre en 

compte les spécificités de ces structures et les défis auxquels elles sont confrontées. Dans 

cette sous-partie, nous allons examiner en détail ces contraintes et avantages, en mettant en 

évidence les aspects tels que les ressources limitées, la flexibilité organisationnelle, la 

proximité avec les clients et l'agilité. 

Les PME font souvent face à des contraintes importantes lorsqu'il s'agit d'appliquer des 

stratégies marketing. L'une des contraintes majeures est les ressources limitées dont elles 

disposent. En comparaison avec les grandes entreprises, les PME ont généralement un budget 

marketing restreint, ce qui rend difficile la mise en œuvre de certaines initiatives stratégiques, 

telles que le développement de campagnes publicitaires de grande envergure ou la 

participation à des salons professionnels coûteux. 

De plus, en raison de leur taille réduite, les PME peuvent rencontrer des difficultés à 

recruter et à conserver des talents qualifiés pour la gestion de leur marketing. Elles peuvent 

également manquer d'expertise interne dans des domaines spécifiques du marketing tels que le 

marketing digital ou le marketing analytique. Cette limitation des ressources humaines et 

financières peut entraver leur capacité à mener une stratégie marketing efficace et 

compétitive. 

Cependant, malgré ces contraintes, les PME ont également des avantages distincts dans 

l'application des stratégies marketing.  
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Leur taille plus modeste leur confère une plus grande flexibilité organisationnelle. 

Contrairement aux grandes entreprises, les PME peuvent prendre des décisions plus 

rapidement et adapter plus facilement leurs actions marketing en fonction des évolutions du 

marché. Cela leur permet d'être plus réactives aux besoins et aux attentes des consommateurs, 

ce qui constitue un avantage concurrentiel significatif. 

De plus, les PME ont souvent la capacité d'établir des liens plus étroits avec leurs clients. 

Elles sont généralement plus proches de leur marché local et peuvent entretenir des relations 

plus personnalisées avec leurs clients. Cette proximité accrue leur permet de mieux 

comprendre les besoins et les préférences des consommateurs, de répondre plus efficacement 

à leurs attentes et d'établir une relation de confiance mutuelle. Cette relation client plus étroite 

peut être un atout majeur dans la mise en œuvre de stratégies marketing efficaces, telles que le 

marketing relationnel ou le marketing de bouche à oreille. 

De plus, les PME ont souvent une plus grande agilité pour mettre en œuvre des stratégies 

marketing innovantes. Leur taille plus réduite leur confère une capacité d'adaptation plus 

rapide aux changements du marché et aux nouvelles tendances. Elles peuvent expérimenter de 

nouvelles approches marketing et prendre des risques calculés sans avoir à surmonter de 

lourdeurs bureaucratiques. Cette agilité peut leur permettre d'exploiter plus rapidement les 

opportunités de croissance et de se démarquer de la concurrence. 

Il convient toutefois de noter que bien que les PME aient ces avantages concurrentiels 

potentiels, leur réussite dépendra de leur capacité à les exploiter pleinement. Elles doivent être 

conscientes des contraintes auxquelles elles sont confrontées et trouver des solutions créatives 

pour les surmonter. Par exemple, les PME peuvent tirer parti des ressources externes, telles 

que les agences de marketing spécialisées ou les consultants, pour compléter leur expertise 

interne et maximiser l'impact de leurs initiatives marketing. 

De plus, les PME devraient également envisager de nouer des partenariats stratégiques 

avec d'autres acteurs de l'industrie, ce qui leur permettrait de partager les coûts et les 

ressources tout en étendant leur portée sur le marché. La collaboration avec d'autres 

entreprises, l'utilisation intelligente des médias sociaux et la mise en place de réseaux 

d'affaires solides peuvent également contribuer à renforcer leur positionnement sur le marché 

et à optimiser leurs actions marketing. 

Enfin, les PME doivent consacrer du temps à la recherche et à l'analyse du marché pour 

s'assurer de bien comprendre les besoins et les comportements des consommateurs. Cette 

connaissance approfondie du marché leur permettra de cibler plus efficacement leur public, de 
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développer des offres produits/services pertinentes et de concevoir des campagnes marketing 

adaptées. L'adoption d'une approche basée sur les données et l'utilisation d'outils d'analyse 

marketing peuvent aider les PME à maximiser leur retour sur investissement marketing et à 

optimiser leur positionnement concurrentiel. 

1.3. Le rôle du marketing stratégique pour les pme 

Le rôle du marketing stratégique dans le contexte des petites et moyennes entreprises 

(PME). Nous examinerons en détail comment le marketing stratégique peut aider les PME à 

s'adapter aux évolutions des attentes des consommateurs et à atteindre leurs objectifs 

commerciaux. 

Les PME sont des acteurs clés de l'économie, contribuant à la création d'emplois et à la 

croissance économique. Cependant, en raison de leurs ressources limitées, elles sont souvent 

confrontées à des défis importants pour rester compétitives sur le marché. C'est là que le 

marketing stratégique intervient en tant qu'outil essentiel pour permettre aux PME de 

développer une vision à long terme, de définir des objectifs clairs et de mettre en place des 

stratégies efficaces pour les atteindre. 

Le marketing stratégique consiste à analyser le marché dans lequel une entreprise opère, à 

identifier les opportunités et les menaces, à évaluer ses propres ressources et capacités, et à 

définir des stratégies cohérentes pour atteindre un avantage concurrentiel durable. Pour les 

PME, cela implique de comprendre les besoins, les préférences et les comportements des 

consommateurs, de se différencier des concurrents et de positionner l'entreprise de manière 

unique sur le marché. 

L'un des principaux rôles du marketing stratégique pour les PME est d'aider à la définition 

du public cible. Il est essentiel de comprendre clairement qui sont les consommateurs 

potentiels de l'entreprise, quels sont leurs besoins, leurs attentes et leurs comportements 

d'achat. Cette connaissance approfondie du marché permet aux PME de cibler efficacement 

leurs efforts marketing, en adaptant leurs produits ou services pour mieux répondre aux 

besoins du public cible. 

Une autre fonction clé du marketing stratégique pour les PME est de développer une 

proposition de valeur forte et cohérente. La proposition de valeur est ce qui rend l'offre de 

l'entreprise attrayante et différenciée par rapport à la concurrence. Elle met en avant les 

avantages et les bénéfices uniques que les clients peuvent attendre de l'entreprise. En 

comprenant les attentes des consommateurs et en identifiant les avantages compétitifs de 
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l'entreprise, le marketing stratégique aide les PME à développer une proposition de valeur 

convaincante qui attire et fidélise les clients.16 

Le marketing stratégique joue également un rôle essentiel dans le développement de la 

stratégie de communication des PME. Une communication marketing efficace est cruciale 

pour informer, persuader et influencer les consommateurs, afin de les amener à acheter les 

produits ou services de l'entreprise. Les PME doivent choisir les bons canaux de 

communication (publicité, relations publiques, marketing digital, etc.) et le bon message pour 

atteindre leur public cible de manière pertinente et impactante. 

En outre, le marketing stratégique aide les PME à prendre des décisions éclairées en 

matière de développement de produits ou de services. En analysant les tendances du marché, 

en évaluant la demande des consommateurs et en surveillant les actions de la concurrence, les 

PME peuvent identifier les opportunités d'innovation et d'extension de leur gamme de 

produits. Le marketing stratégique offre également un cadre pour évaluer la rentabilité 

potentielle de ces initiatives et pour élaborer des plans concrets de lancement et de promotion 

des nouveaux produits ou services. 

Un autre aspect important du rôle du marketing stratégique pour les PME est la gestion de 

la relation client. Les PME doivent s'efforcer de fidéliser leurs clients existants et d'attirer de 

nouveaux clients. Le marketing stratégique aide à développer des stratégies de fidélisation, en 

mettant l'accent sur la satisfaction du client, la personnalisation de l'expérience client et la 

création de relations durables. Cela inclut la mise en place de programmes de fidélité, le suivi 

des commentaires clients et l'adaptation des offres en fonction des retours d'information. 

Enfin, le marketing stratégique joue un rôle essentiel dans la prise de décisions financières 

et la planification budgétaire des PME. En évaluant les résultats des stratégies marketing 

mises en œuvre, les PME peuvent mesurer leur performance commerciale, identifier les 

domaines d'amélioration et allouer de manière optimale leurs ressources financières. Le 

marketing stratégique fournit des outils et des métriques pour évaluer le retour sur 

investissement des activités marketing et donc contribue à une prise de décision plus éclairée. 

Le marketing stratégique est donc d'une importance cruciale pour les PME. Il les aide à 

comprendre leur marché, à identifier les opportunités, à définir une stratégie claire adaptée 

aux attentes des consommateurs et à mettre en place des actions concrètes pour atteindre leurs 

objectifs. En investissant dans une approche stratégique du marketing, les PME peuvent se 

                                            
16 Ouvrage marketing stratégique et entreprenariat page 19-22 
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positionner avantageusement sur le marché, accroître leur compétitivité, fidéliser leurs clients 

et assurer leur croissance à long terme. 

1.3.1. Le rôle crucial du marketing stratégique dans la croissance et le 

positionnement des pme sur le marché 

L'illustration du rôle crucial du marketing stratégique dans la croissance et le 

positionnement des PME sur le marché est essentielle pour comprendre le potentiel de cette 

discipline dans le développement des petites et moyennes entreprises. Dans cette sous-partie, 

nous allons explorer en détail comment le marketing stratégique peut aider les PME à 

atteindre leurs objectifs de croissance, à se différencier de la concurrence et à répondre aux 

attentes changeantes des consommateurs. 

Le marketing stratégique est une approche à long terme qui aide les entreprises à définir 

leur mission, leurs objectifs et leur positionnement sur le marché. Pour les PME, il revêt une 

importance particulière car il leur permet de se démarquer dans un environnement 

concurrentiel, souvent dominé par de grandes entreprises disposant de ressources et de 

budgets plus importants. En comprenant et en mettant en œuvre une stratégie marketing 

adaptée, les PME peuvent tirer parti de leurs avantages concurrentiels spécifiques pour 

trouver leur place sur le marché. 

L'une des premières illustrations du rôle crucial du marketing stratégique dans la 

croissance des PME réside dans son impact sur la détermination du public cible. En identifiant 

clairement les segments de marché à cibler, les PME peuvent adapter leurs produits ou 

services aux besoins spécifiques de ces groupes de consommateurs. Cela permet non 

seulement aux PME de mieux répondre aux attentes de leur clientèle, mais aussi de cibler plus 

efficacement leurs efforts marketing et leurs investissements, maximisant ainsi leur retour sur 

investissement. 

Le marketing stratégique joue également un rôle clé dans la création et la communication 

de la proposition de valeur d'une PME. La proposition de valeur est ce qui distingue une 

entreprise de ses concurrents et explique aux clients potentiels pourquoi ils devraient choisir 

ses produits ou services. Grâce à une analyse approfondie du marché et de la concurrence, le 

marketing stratégique permet aux PME de développer une proposition de valeur unique et 

attrayante, basée sur leurs forces et leurs avantages concurrentiels. 

Une fois la proposition de valeur définie, le marketing stratégique aide les PME à planifier 

et à mettre en œuvre des stratégies de communication efficaces pour la diffuser auprès de leur 
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public cible. Cela peut inclure l'utilisation d'outils de communication marketing tels que la 

publicité, les relations publiques, le marketing digital, les médias sociaux et les événements 

promotionnels. Ces stratégies permettent aux PME d'accroître leur visibilité, de renforcer leur 

notoriété de marque et d'établir des relations durables avec leurs clients. 

Le positionnement sur le marché est un autre aspect crucial illustrant le rôle du marketing 

stratégique dans le succès des PME. Le positionnement consiste à déterminer comment une 

entreprise souhaite être perçue par ses clients par rapport à ses concurrents. Une stratégie de 

positionnement bien développée permet aux PME d'occuper une place distinctive dans l'esprit 

des consommateurs, en mettant en avant des caractéristiques, des attributs ou des valeurs qui 

les différencient favorablement. 

Le marketing stratégique offre également aux PME une vue d'ensemble de leur 

environnement concurrentiel et des tendances du marché. En effectuant une veille stratégique 

et en réalisant des analyses approfondies, les PME peuvent identifier de nouvelles 

opportunités et anticiper les menaces potentielles. Cela leur permet d'ajuster leur stratégie 

marketing en temps opportun, d'innover dans leurs produits ou services et de rester 

compétitives sur le marché. 

Enfin, le marketing stratégique aide les PME à s'adapter aux évolutions des attentes des 

consommateurs. Les attentes des consommateurs sont en constante évolution, notamment en 

termes de valeurs, de comportements d'achat et d'expérience client. Le marketing stratégique 

permet aux PME de rester à l'écoute de ces évolutions, en menant des études de marché, en 

recueillant des feedbacks clients et en s'adaptant en conséquence. Cela leur permet de 

répondre de manière proactive aux besoins et aux désirs des consommateurs, renforçant ainsi 

leur position sur le marché. 

L'illustration du rôle crucial du marketing stratégique dans la croissance et le 

positionnement des PME sur le marché met en évidence l'importance de cette discipline dans 

le développement et le succès des petites et moyennes entreprises. En comprenant et en 

mettant en œuvre une stratégie marketing adaptée, les PME peuvent se différencier de la 

concurrence, atteindre leurs objectifs de croissance et répondre aux attentes changeantes des 

consommateurs. Le marketing stratégique offre un cadre analytique et stratégique qui guide 

les PME tout au long de leur parcours, en les aidant à définir leur direction, à prendre des 

décisions éclairées et à maximiser leurs opportunités sur le marché. 
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1.3.2. L’importance de la vision stratégique pour les pme agro-alimentaire 

dans un environnement concurrentiel 

L'industrie agro-alimentaire est un secteur hautement compétitif, dans lequel les petites et 

moyennes entreprises (PME) jouent un rôle essentiel. Dans cet environnement concurrentiel, 

la vision stratégique est d'une importance capitale pour les PME agro-alimentaires, car elle 

leur permet de se positionner sur le marché, d'anticiper les évolutions et de prendre des 

décisions éclairées. Dans cette sous-partie, nous allons examiner en détail l'importance de la 

vision stratégique pour les PME agro-alimentaires, en mettant l'accent sur sa capacité à 

stimuler la croissance, à s'adapter aux attentes des consommateurs et à se démarquer de la 

concurrence. 

La vision stratégique est une composante essentielle du marketing stratégique, qui 

consiste à définir les objectifs à long terme d'une entreprise et à planifier les actions 

nécessaires pour les atteindre. Dans le contexte des PME agro-alimentaires, la vision 

stratégique joue un rôle clé dans l'orientation de l'entreprise, en définissant sa raison d'être, sa 

mission et sa vision pour l'avenir. Elle permet à l'entreprise de se concentrer sur les marchés et 

les segments spécifiques qu'elle souhaite cibler, en identifiant les opportunités et les défis qui 

se présentent. 

L'une des principales raisons pour lesquelles la vision stratégique est importante pour les 

PME agro-alimentaires est qu'elle leur permet de stimuler la croissance de manière durable. 

En ayant une vision claire de ce qu'elles veulent accomplir à long terme, ces entreprises 

peuvent prendre des décisions stratégiques qui les aident à se développer, à améliorer leur 

rentabilité et à consolider leur position sur le marché. La vision stratégique aide également les 

PME agro-alimentaires à identifier les domaines dans lesquels elles ont un avantage 

concurrentiel et à capitaliser sur ces atouts pour maximiser leurs performances.17 

Une autre raison pour laquelle la vision stratégique est cruciale pour les PME agro-

alimentaires est sa capacité à les aider à s'adapter aux évolutions des attentes des 

consommateurs. Le secteur agro-alimentaire est en constante évolution, avec des tendances et 

des préférences qui changent rapidement. En ayant une vision claire de ce que les 

consommateurs veulent et attendent, les PME agro-alimentaires peuvent ajuster leur offre, 

développer de nouveaux produits et services, et mettre en place des stratégies de 

                                            
17 Livre la vision stratégique dans les  pme page20   
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communication efficaces pour répondre à ces attentes. Cela leur permet de rester pertinents et 

concurrentiels sur le marché. 

Par exemple, une PME agro-alimentaire qui a une vision stratégique axée sur l'innovation 

et la durabilité pourra développer des produits biologiques ou respectueux de l'environnement 

pour répondre à la demande croissante des consommateurs pour des aliments plus sains et 

plus durables. De même, une PME agro-alimentaire qui a une vision stratégique axée sur la 

qualité et l'authenticité pourra mettre en place des certifications spécifiques pour garantir 

l'origine et la traçabilité de ses produits, répondant ainsi à l'intérêt croissant des 

consommateurs pour une alimentation de haute qualité et transparente. 

En outre, la vision stratégique est également essentielle pour aider les PME agro-

alimentaires à se démarquer de la concurrence. Avec de nombreux acteurs présents dans le 

secteur agro-alimentaire, il est primordial pour ces entreprises de trouver leur propre 

positionnement et de développer une proposition de valeur unique. La vision stratégique 

permet aux PME agro-alimentaires d'identifier leurs avantages concurrentiels et de les mettre 

en avant, en créant une différenciation sur le marché. 

Par exemple, une PME agro-alimentaire qui a une vision stratégique axée sur l'artisanat et 

les traditions locales pourra mettre en valeur son savoir-faire traditionnel, ses recettes 

familiales et ses ingrédients locaux uniques pour se démarquer des grandes entreprises 

alimentaires. Cela lui permettra de créer un lien émotionnel avec les consommateurs qui 

recherchent des produits authentiques et artisanaux. 

En résumé, la vision stratégique est d'une importance vitale pour les PME agro-

alimentaires dans un environnement concurrentiel. Elle leur permet de stimuler la croissance, 

de s'adapter aux évolutions des attentes des consommateurs et de se démarquer de la 

concurrence. Grâce à une vision stratégique claire et bien définie, les PME agro-alimentaires 

peuvent orienter leurs actions et leurs décisions vers la réalisation de leurs objectifs à long 

terme, tout en maximisant leur impact sur le marché.18 

 

 

 

 

                                            
18 Sources d'actualité: CB News (2023, 28 novembre). PME : pourquoi encore tant de frilosité avec le marketing 
digital ? CB News. https://www.cbnews.fr/tribune/image-pme-pourquoi-encore-tant-frilosite-avec-marketing-
digital-80535 
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Section 2 : La démarche marketing stratégique 

2.1. Analyse de l'environnement pour les pme étude approfondie de 

l'environnement interne et externe des pme  

L'analyse de l'environnement est une étape cruciale dans le cadre de la démarche 

marketing stratégique pour les PME. Elle permet une étude approfondie de l'environnement 

interne et externe dans lequel évoluent ces petites et moyennes entreprises, afin d'identifier les 

opportunités et les menaces qui leur sont associées. Dans cette sous-partie, nous allons 

examiner de manière détaillée l'importance de l'analyse de l'environnement pour les PME, 

ainsi que les outils qui peuvent être utilisés dans ce processus. 

Tout d'abord, l'analyse de l'environnement des PME consiste en une évaluation 

approfondie de l'environnement interne de l'entreprise, comprenant ses ressources, ses 

compétences et sa structure faiblesses, de comprendre leurs capacités distinctives et de 

déterminer les domaines dans lesquels elles doivent s'améliorer. Parmi les aspects clés à 

considérer lors de cette évaluation figurent les ressources financières, les compétences du 

personnel, la technologie utilisée, les capacités de production, etc. 

Ensuite, l'analyse de l'environnement externe des PME concerne l'évaluation des 

facteurs qui se situent en dehors de l'entreprise et qui peuvent avoir un impact sur ses 

activités. Cette analyse permet aux PME de comprendre les tendances du marché, d'identifier 

les opportunités à saisir et de prévoir les menaces potentielles. Les principaux domaines 

d'analyse dans l'environnement externe incluent l'analyse du macro-environnement (facteurs 

politiques, économiques, sociaux, technologiques, environnementaux et légaux), l'analyse du 

secteur d'activité (concurrents, fournisseurs, clients) et l'analyse du marché cible (besoins, 

comportements, préférences des consommateurs). 

2.1.1. L’utilisation des outils SWOT PESTEL adaptés aux PME pour 

analyser leur situation 

L'analyse du macro-environnement permet aux PME de comprendre les tendances et 

les forces qui façonnent l'environnement dans lequel elles opèrent. En utilisant des outils tels 

que l'analyse PESTEL (Politique, Économique, Social, Technologique, Environnemental, 

Légal), les PME peuvent identifier les facteurs clés qui peuvent avoir un impact sur leur 

activité. Par exemple, une PME du secteur de la restauration pourrait être affectée par des 

tendances politiques telles que les réglementations sur la sécurité alimentaire ou les questions 

environnementales liées à la durabilité des pratiques alimentaires. 
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L'analyse du secteur d'activité permet aux PME de comprendre la dynamique 

concurrentielle de leur secteur et d'identifier les forces en présence. L'utilisation d'outils tels 

que l'analyse des cinq forces de Porter (menace de nouveaux entrants, pouvoir de négociation 

des fournisseurs, pouvoir de négociation des acheteurs, menace des produits de substitution, 

intensité de la concurrence) permet aux PME d'identifier les opportunités à saisir et les 

menaces à affronter. Par exemple, une PME dans le secteur de la mode pourrait être 

confrontée à une forte concurrence des grandes enseignes internationales, ce qui nécessitera 

une approche stratégique différenciée pour se démarquer. 

Enfin, l'analyse du marché cible permet aux PME de comprendre les besoins, les 

comportements et les préférences des consommateurs qui constituent leur public cible. 

L'utilisation d'outils tels que l'analyse SWOT (forces, faiblesses, opportunités, menaces) 

permet aux PME d'identifier les avantages concurrentiels à mettre en avant et les stratégies à 

adopter pour s'adapter aux évolutions des attentes des consommateurs. Par exemple, une PME 

dans le secteur des produits de beauté pourrait identifier une tendance croissante vers des 

produits naturels et écologiques, ce qui la conduirait à ajuster sa stratégie de produit et de 

communication. 

Il est essentiel pour les PME d'utiliser différents outils d'analyse, en fonction de leur 

taille, de leurs ressources et de la complexité de leur environnement. Ces outils permettent 

une vision globale et approfondie de l'environnement dans lequel évoluent les PME, ce qui 

leur permet de prendre des décisions stratégiques éclairées et de s'adapter aux évolutions des 

attentes des consommateurs. 

En conclusion, l'analyse de l'environnement est une étape incontournable pour les 

PME dans le cadre de leur démarche marketing stratégique. L'utilisation d'outils d'analyse 

appropriés permet aux PME d'évaluer leur environnement interne et externe, d'identifier les 

opportunités et les menaces qui leur sont associées, et de s'adapter aux évolutions des attentes 

des consommateurs. Cette analyse approfondie permet aux PME de développer des stratégies 

compétitives et de maximiser leurs chances de succès sur le marché. 

2.2. Élaboration de la stratégie marketing 

L'élaboration d'une stratégie marketing solide est importante pour les petites et 

moyennes entreprises (PME) afin de faire face aux évolutions des attentes des 

consommateurs.  

Cette démarche consiste à identifier les besoins et les attentes des consommateurs, à 

analyser l'environnement concurrentiel, à déterminer les avantages concurrentiels de 
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l'entreprise et à mettre en place un plan d'action pour atteindre les objectifs fixés. Elle permet 

aux PME de se positionner efficacement sur le marché et d'adopter des stratégies pertinentes 

pour répondre aux besoins changeants des consommateurs. 

2.2.1. La définition d’objectifs marketings Smart pour les pme 

Les objectifs marketings SMART sont un outil largement utilisé dans le cadre de la 

démarche marketing stratégique. SMART est un acronyme qui signifie Spécifique, Mesurable, 

Atteignable, Réaliste et Temporellement défini. En appliquant ces critères, les objectifs 

marketings deviennent plus clairs, plus concrets et plus faciles à évaluer. Ils permettent de 

s'assurer que les actions développées dans le cadre de la stratégie marketing sont alignées sur 

les objectifs globaux de l'entreprise. 

Tout d'abord, les objectifs doivent être spécifiques. Cela signifie qu'ils doivent être 

clairement définis et compris par tous les acteurs concernés. Au lieu d'énoncer un objectif 

vague comme "augmenter les ventes", il est préférable de formuler un objectif plus spécifique 

comme "augmenter les ventes de 20% au cours de l'année en ciblant le segment des jeunes 

adultes âgés de 18 à 25 ans". Un objectif spécifique permet de mieux orienter les actions à 

entreprendre. 

Ensuite, les objectifs doivent être mesurables. Il est essentiel de pouvoir évaluer les 

progrès réalisés et de déterminer si les objectifs ont été atteints. Pour cela, il est nécessaire de 

définir des indicateurs de performance pertinents et de mettre en place des outils de suivi 

adéquats. Par exemple, pour l'objectif mentionné précédemment, l'indicateur de performance 

pourrait être le chiffre d'affaires généré par le segment cible. Cela permettra d'évaluer avec 

précision l'atteinte de l'objectif. 

Les objectifs doivent également être atteignables. Ils doivent être ambitieux mais 

réalisables compte tenu des ressources disponibles et des contraintes spécifiques de 

l'entreprise. Il est important de prendre en compte les capacités financières, humaines et 

techniques de la PME. Fixer des objectifs irréalistes peut conduire à la frustration et à une 

perte de motivation, tandis que des objectifs atteignables favorisent l'engagement et la 

réussite. 

En outre, les objectifs doivent être réalistes. Ils doivent être en adéquation avec les 

moyens dont dispose la PME. Il est essentiel d'évaluer de manière réaliste les opportunités et 

les défis liés à l'atteinte des objectifs fixés. Par exemple, si une PME a des ressources limitées, 

il est peu réaliste de fixer un objectif de pénétration de 100% du marché dans un court laps de 

temps. Un objectif réaliste tient compte des limites et des contraintes de l'entreprise. 
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Enfin, les objectifs doivent être temporellement définis. Il est important d'établir une 

échéance claire pour chaque objectif, ce qui permet de planifier les actions à entreprendre et 

de s'assurer que les progrès sont effectués dans les délais impartis. Par exemple, l'objectif 

d'augmenter les ventes de 20% chez les jeunes adultes pourrait être temporellement défini sur 

une année civile. 

En résumé, la définition d’objectifs marketings SMART est un élément clé de la 

démarche marketing stratégique pour les PME. Ces objectifs permettent de guider les actions, 

de mesurer les résultats et d'assurer l'alignement avec les objectifs globaux de l'entreprise. En 

veillant à ce que les objectifs soient Spécifiques, Mesurables, Atteignables, Réalistes et 

Temporellement définis, les PME peuvent renforcer leur positionnement sur le marché et 

s'adapter aux évolutions des attentes des consommateurs. 

2.3. Définition de la mise en œuvre et suivi  

La mise en œuvre et le suivi sont des étapes cruciales dans la démarche marketing 

stratégique, car ils assurent la concrétisation des actions définies et permettent d'évaluer leur 

efficacité.  

La mise en œuvre des actions marketing correspond à la concrétisation des décisions et 

des stratégies définies lors de la phase de planification. Il s'agit de transformer les idées en 

actions tangibles, en coordonnant les ressources et les efforts pour atteindre les objectifs fixés. 

La mise en œuvre peut concerner différents domaines du marketing, tels que la 

communication, la distribution, la tarification, ou encore le développement de nouveaux 

produits. 

Le suivi consiste à collecter des données pertinentes, à les analyser et à en tirer des 

conclusions pour évaluer la performance des actions mises en place. Cette évaluation peut se 

faire à différents niveaux : il est possible d'analyser les retombées directes des actions 

marketing sur les ventes, sur la notoriété de la marque, sur la satisfaction des clients, ou 

encore sur l'évolution des comportements d'achat. 

2.3.1. Les étapes de la mise en œuvre et le suivi des actions marketing  

La première étape de la mise en œuvre consiste à établir un planning détaillé, 

définissant les tâches à réaliser, les responsabilités de chacun, les délais à respecter et les 

ressources nécessaires. Ce planning doit être réalisé en collaboration avec toutes les parties 

prenantes impliquées dans le processus, qu'il s'agisse des équipes marketing, des équipes 

commerciales, de la direction générale ou encore des prestataires externes. 
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Une fois le planning établi, il convient de mettre en place les actions prévues, en 

veillant à respecter les consignes et les objectifs définis. Cette étape implique généralement 

une coordination étroite entre les différents services de l'entreprise, ainsi qu'une 

communication efficace pour s'assurer que tous les acteurs sont alignés sur les mêmes 

objectifs. Par exemple, dans le cadre de la mise en place d'une campagne publicitaire, il est 

essentiel que le service marketing travaille en étroite collaboration avec le service de la 

communication pour garantir la cohérence des messages transmis. 

La bonne exécution des actions marketing nécessite également une gestion rigoureuse 

des ressources, qu'il s'agisse du budget alloué, des délais ou des compétences nécessaires. Il 

est indispensable de suivre de près l'avancement des projets, d'anticiper les éventuels 

problèmes et d'apporter des ajustements si nécessaire. La collaboration avec des prestataires 

externes, tels que les agences de communication ou les fournisseurs de services, peut 

également jouer un rôle clé dans la réussite de la mise en œuvre des actions marketing. 

Une fois les actions mises en place, il est essentiel d'assurer un suivi régulier pour 

évaluer leur efficacité et leur impact.  

Le suivi permet également de détecter rapidement d'éventuels dysfonctionnements ou 

problèmes et d'apporter des ajustements si nécessaire. Par exemple, si une campagne 

publicitaire ne génère pas les résultats escomptés, il peut être nécessaire de revoir le message, 

le canal de diffusion ou le ciblage des audiences. De même, si une nouvelle offre produit ne 

rencontre pas le succès attendu, il peut être utile de revoir son positionnement ou ses 

caractéristiques. 

En outre, le suivi est essentiel pour s'adapter aux évolutions des attentes des 

consommateurs. Le marché et les comportements des consommateurs sont en constante 

évolution, et il est donc important de rester à l'écoute des clients et d'analyser leurs réactions 

face aux actions marketing mises en place. Cette analyse permet d'identifier les tendances 

émergentes, de comprendre les besoins et les attentes des consommateurs, et d'ajuster en 

conséquence les actions marketing pour y répondre de manière adéquate. 

2.3.2. L’importance de la mise en œuvre et le suivi des actions marketing 

L'utilisation d'outils de suivi et d'analyse de données est donc essentielle pour garantir 

l'efficacité des actions marketing et pour prendre des décisions éclairées. Ces outils peuvent 

inclure des indicateurs de performance clés (KPIs) spécifiques à chaque action marketing, des 

sondages ou des études de marché, des analyses de l'engagement des clients sur les différents 
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canaux de communication, ou encore des retours d'expérience recueillis directement auprès 

des consommateurs.19 

La mise en œuvre et le suivi sont donc des étapes fondamentales de la démarche 

marketing stratégique. La mise en œuvre permet de concrétiser les décisions prises lors de la 

planification et de transformer les stratégies en actions tangibles. Le suivi, quant à lui, permet 

d'évaluer l'efficacité des actions mises en place, de détecter d'éventuels problèmes et d'adapter 

les stratégies aux évolutions des attentes des consommateurs. Une mise en œuvre rigoureuse 

et un suivi attentif sont essentiels pour garantir le succès des actions marketing et pour assurer 

l'adaptabilité de l'entreprise aux changements du marché.20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
19  Mediavenir. (2023). Marketing multicanal : devenez incontournable avec cette stratégie. Mediavenir. 
https://www.mediavenir.fr/marketing-multicanal/ 
 
20 G Michel, JF Vergne. (2000). Un outil de communication pour la distribution: Le magazine de consommateurs. 
Décisions Marketing. https://hal.science/hal-02050136/file/Magaconso%20academia%20%281%29.pdf 
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Section 3 : La stratégie mix marketing au sein des pme 

3.1. Compréhension du mix marketing présentation des 4p 

La compréhension du mix marketing, en particulier la présentation des 4P (produit, 

prix, distribution et promotion), est essentielle pour les PME qui cherchent à élaborer une 

stratégie de communication marketing efficace pour répondre aux évolutions des attentes des 

consommateurs. Dans cette sous-partie, nous allons examiner en détail chaque élément du 

mix marketing et expliquer son importance dans la stratégie de communication marketing des 

PME. 

Le premier élément du mix marketing est le produit. Il s'agit de l'offre réelle de 

l'entreprise, que ce soit un bien tangible ou un service. La compréhension du produit implique 

de connaître ses caractéristiques, ses avantages, ses fonctionnalités et sa proposition de valeur 

unique. Les PME doivent être en mesure d'identifier précisément ce qu'elles proposent sur le 

marché et comment cela répond aux besoins et aux attentes des consommateurs. 

Lorsqu'il s'agit de communication marketing, l'objectif lié au produit est de présenter 

ses caractéristiques et son utilité de manière attrayante pour le consommateur. Les PME 

doivent développer des messages clairs et convaincants qui mettent en évidence les avantages 

de leur produit par rapport à ceux de la concurrence. Cela peut se faire à travers divers canaux 

de communication, tels que la publicité, le marketing de contenu, les réseaux sociaux, etc. 

Le deuxième élément du mix marketing est le prix. La fixation du prix revêt une 

importance cruciale pour les PME, car elle a un impact direct sur la perception de la valeur du 

produit par les consommateurs. Les PME doivent comprendre le positionnement de leur 

produit sur le marché par rapport à la concurrence et être en mesure de déterminer un prix qui 

soit à la fois attrayant pour les consommateurs et rentable pour l'entreprise. 

En termes de communication marketing, le prix doit être clairement articulé aux 

consommateurs. Les PME doivent expliquer leur politique de prix et mettre en avant les 

raisons pour lesquelles leur produit offre un bon rapport qualité-prix. Cela peut se faire à 

travers des campagnes promotionnelles, des offres spéciales, des stratégies de tarification 

dynamique ou tout autre moyen permettant de communiquer efficacement sur le prix du 

produit. 

Le troisième élément du mix marketing est la distribution (place). Il s'agit du canal par 

lequel le produit est mis à la disposition des consommateurs. Les PME doivent comprendre 

les différents canaux de distribution possibles, tels que la vente en ligne, les magasins 
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physiques, les revendeurs, les franchises, etc., et choisir la meilleure stratégie pour atteindre 

leur public cible. 

En termes de communication marketing, la distribution joue un rôle clé dans la 

facilitation de l'accès au produit pour les consommateurs. Les PME doivent mettre en place 

des initiatives pour informer les consommateurs sur les points de vente disponibles, les 

options de livraison, les horaires d'ouverture, etc. Cela peut nécessiter la mise en place d'une 

stratégie de marketing de proximité, la création de partenariats avec des distributeurs clés ou 

l'utilisation de campagnes de sensibilisation spécifiques à la distribution choisie. 

Le quatrième et dernier élément du mix marketing est la promotion. Il s'agit du moyen 

par lequel les PME communiquent leur produit, leur prix et leur distribution aux 

consommateurs. La promotion comprend toutes les activités de marketing et de 

communication, telles que la publicité, les relations publiques, les ventes personnelles, la 

promotion des ventes et le marketing digital. 

Dans le cadre de la communication marketing, la promotion est essentielle pour créer 

une notoriété de la marque, générer de l'intérêt pour le produit et inciter les consommateurs à 

passer à l'acte d'achat. Les PME doivent utiliser différents outils promotionnels en fonction de 

leur budget, de leur public cible et de leurs objectifs spécifiques. Il est important de définir 

une stratégie promotionnelle cohérente et d'intégrer harmonieusement les différents canaux de 

communication pour optimiser l'impact de la promotion. 

La compréhension du mix marketing et en particulier des 4P (produit, prix, distribution 

et promotion) est donc cruciale pour élaborer une stratégie de communication marketing 

efficace au sein des PME. Chacun de ces éléments doit être soigneusement étudié et intégré 

dans une approche holistique pour répondre aux évolutions des attentes des consommateurs. 

En comprenant pleinement leur produit, en fixant un prix approprié, en choisissant la bonne 

stratégie de distribution et en mettant en place des actions promotionnelles pertinentes, les 

PME pourront optimiser leur communication marketing et atteindre leurs objectifs 

commerciaux. 

3.2. Stratégie de promotion et de communication  

La stratégie de promotion et de communication revêt une importance capitale pour les 

petites et moyennes entreprises (PME) du secteur agro-alimentaire. Dans un marché de plus 

en plus compétitif et en constante évolution, il est essentiel pour ces entreprises de 

promouvoir leurs produits et de communiquer efficacement avec leur public cible. Dans cette 

sous-partie, nous analyserons en détail l'importance de la promotion et de la communication 
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pour les PME agro-alimentaires, ainsi que la sélection des canaux de communication les plus 

appropriés et efficaces. 

L'industrie agro-alimentaire est un secteur dynamique et hautement concurrentiel. Les 

PME qui opèrent dans ce domaine doivent faire face à de nombreux défis, tels que la 

concurrence croissante, les changements de comportement des consommateurs et les 

évolutions réglementaires. Dans ce contexte, la promotion et la communication deviennent 

des outils essentiels pour se démarquer sur le marché et atteindre les objectifs commerciaux. 

3.2.1. L’importance de la promotion et de la communication pour les pme 

agro-alimentaire sélection des canaux de communication les plus 

appropriés et efficaces pour les pme 

Tout d'abord, il est important de comprendre l'importance de la promotion et de la 

communication pour les PME agro-alimentaires. Ces entreprises produisent des biens de 

consommation courante qui sont souvent comparables à ceux des grandes entreprises. Par 

conséquent, la différenciation des produits et la création d'une image de marque forte sont des 

éléments clés de leur succès. La promotion et la communication permettent aux PME de faire 

connaître leurs produits, de mettre en avant leurs caractéristiques distinctives et de susciter 

l'intérêt des consommateurs. 

La promotion et la communication jouent également un rôle crucial dans la création de 

la visibilité de la marque et dans le renforcement de la notoriété de l'entreprise. En utilisant les 

bons outils et en mettant en place des stratégies de communication efficaces, les PME peuvent 

accroître leur présence sur le marché, attirer l'attention des consommateurs et développer des 

relations positives avec leur public cible. Cela peut se traduire par une augmentation des 

ventes, une fidélisation de la clientèle et un avantage concurrentiel sur le long terme. 

En ce qui concerne la sélection des canaux de communication les plus appropriés et 

efficaces, les PME agro-alimentaires doivent tenir compte de plusieurs facteurs. Tout d'abord, 

il est essentiel d'identifier le public cible et d'analyser ses comportements, ses préférences et 

ses habitudes de consommation. Cette information permettra de définir les canaux de 

communication qui sont les plus susceptibles d'atteindre efficacement le public cible. 

Les PME peuvent choisir parmi une grande variété de canaux de communication, tels 

que la publicité traditionnelle (télévision, radio, presse écrite), la publicité en ligne, les 

réseaux sociaux, le marketing d'influence, les relations publiques, les promotions en magasin, 

les salons professionnels, les dégustations, les partenariats avec d'autres entreprises, etc. 
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Chaque canal a ses avantages et ses inconvénients, et il est important de sélectionner ceux qui 

correspondent le mieux aux objectifs de communication de l'entreprise. 

La digitalisation croissante de notre société a également ouvert de nouvelles 

opportunités pour les PME agro-alimentaires en matière de communication. Les médias 

sociaux, par exemple, offrent un moyen efficace et abordable de créer du contenu attrayant, 

d'interagir avec les consommateurs et de stimuler l'engagement autour de la marque. Les PME 

peuvent utiliser les réseaux sociaux pour partager des informations sur leurs produits, pour 

promouvoir des offres spéciales, pour répondre aux questions des clients et pour créer une 

communauté en ligne. 

Il est également important de noter que la cohérence et l'harmonisation des messages 

sont essentielles lorsqu'il s'agit de sélectionner les canaux de communication. Les PME 

doivent s'assurer que leur communication est alignée avec leur stratégie de marketing global 

et qu'elle transmet de manière cohérente les valeurs de la marque. Cela renforce la crédibilité 

de l'entreprise et facilite la reconnaissance de la marque par les consommateurs. 

En conclusion, la stratégie de promotion et de communication joue un rôle crucial 

dans le succès des PME agro-alimentaires. Ces entreprises doivent être capables de se 

différencier sur un marché concurrentiel, d'attirer l'attention des consommateurs et de 

développer des relations positives avec leur public cible. La sélection des canaux de 

communication les plus appropriés et efficaces est essentielle pour atteindre ces objectifs. En 

comprenant les besoins et les comportements des consommateurs, les PME peuvent 

développer des stratégies de communication ciblées et pertinentes, qui renforceront leur 

positionnement sur le marché et contribueront à leur croissance. 

3.2.2. La gestion du produit et de la distribution gestion efficace de la 

gamme de produits et de la distribution pour les pme. 

La gestion efficace du produit et de la distribution joue un rôle crucial dans le succès 

des petites et moyennes entreprises (PME). Dans cette sous-partie, nous examinerons en détail 

la gestion de la gamme de produits et de la distribution pour les PME. 

Pour les PME, la gestion de la gamme de produits implique de prendre des décisions 

stratégiques sur les produits à offrir, leur diversité et leur complémentarité. Dans un premier 

temps, il est essentiel de réaliser une analyse approfondie du marché pour comprendre les 

besoins et les attentes des consommateurs. Cette analyse devrait prendre en compte des 
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facteurs tels que les tendances du marché, le comportement des consommateurs, les 

préférences régionales, etc. 

Une fois que les PME ont une compréhension claire de leur marché cible, elles doivent 

définir leur gamme de produits de manière à répondre efficacement à ces besoins. Cela peut 

impliquer de développer une gamme diversifiée pour couvrir un large spectre de besoins, ou 

au contraire de se spécialiser dans une gamme plus restreinte pour se concentrer sur un 

segment spécifique du marché. Il est important de prendre en considération les ressources 

disponibles, les compétences de l'entreprise et les objectifs à long terme lors de la définition 

de la gamme de produits. 

Une fois la gamme de produits établie, les PME doivent mettre en place une gestion 

efficace de cette gamme. Cela inclut des processus tels que le sourcin des produits, le 

développement de nouveaux produits, la gestion des stocks, la tarification, etc. Il est important 

de maintenir un équilibre entre la demande des consommateurs, les coûts de production et les 

objectifs de rentabilité. Pour y parvenir, les PME peuvent utiliser des outils tels que l'analyse 

du cycle de vie du produit, l'analyse ABC des stocks, le calcul du seuil de rentabilité, etc. 

Parallèlement à la gestion de la gamme de produits, la distribution joue un rôle 

essentiel dans le succès commercial des PME. La distribution efficace permet d'assurer que 

les produits sont disponibles au bon endroit, au bon moment et dans les bonnes conditions. 

Pour les PME, il est important de sélectionner les canaux de distribution appropriés en 

fonction de leur positionnement sur le marché, de leurs ressources et de leurs objectifs 

commerciaux. 

Les PME peuvent opter pour une distribution directe, où elles vendent directement aux 

consommateurs, ou une distribution indirecte, où elles passent par des intermédiaires tels que 

les détaillants, les grossistes ou les distributeurs spécialisés. Le choix du canal de distribution 

dépendra des coûts, des compétences nécessaires, de la couverture géographique souhaitée et 

du niveau de contrôle souhaité sur la commercialisation des produits. 

3.2.3. La stratégie de différenciation et de positionnement des produits pour 

les pme agro-alimentaire 

En ce qui concerne la stratégie de différenciation et de positionnement des produits 

pour les PME agro-alimentaires, il est crucial de se démarquer dans un marché souvent très 

concurrentiel. La différenciation consiste à offrir aux consommateurs quelque chose d’unique 

ou de différent par rapport à ce que proposent les concurrents. Cela peut être réalisé en 
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mettant en avant les caractéristiques spécifiques du produit, en proposant un emballage 

innovant, en offrant un service client exceptionnel, ou en utilisant des certifications ou des 

labels de qualité.21 

Le positionnement, quant à lui, concerne la manière dont les produits sont perçus par 

les consommateurs par rapport à ceux des concurrents. Il s'agit de créer une image mentale 

distincte dans l'esprit des consommateurs et de communiquer clairement les avantages et les 

valeurs associés aux produits. Pour les PME agro-alimentaires, le positionnement peut être 

basé sur des critères tels que l'origine géographique, la durabilité, la santé, ou encore la 

praticité et la facilité d'utilisation. 

La mise en œuvre réussie d'une stratégie de différenciation et de positionnement des 

produits nécessite une communication marketing efficace. Cela peut inclure des actions telles 

que le développement d'une identité de marque forte, la création de supports promotionnels 

attrayants, la participation à des événements sectoriels, la collaboration avec des influenceurs 

ou des experts pertinents, ou encore l'utilisation des médias sociaux pour interagir avec les 

consommateurs.22 

La gestion efficace du produit et de la distribution, ainsi que la stratégie de 

différenciation et de positionnement des produits, sont donc des aspects essentiels de la 

stratégie mix marketing des PME. En prenant des décisions réfléchies et en mettant en place 

les bonnes pratiques, les PME peuvent renforcer leur position concurrentielle, répondre aux 

attentes changeantes des consommateurs et augmenter leur part de marché. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
21 Le Point. (2023, 14 décembre). L'impact du marketing numérique sur la croissance des PME en France. Le 
Point. https://www.lepoint.fr/stories/l-impact-du-marketing-numerique-sur-la-croissance-des-pme-en-france-
14-12-2023-2547052_3919.php 
22 Menvielle, W., & Guilbault, D. (2002). Intégration d'Internet dans la stratégie de communication de 
l'entreprise: une étude de cas exploratoire en PME. 6ème congrès international francophone sur les PME. 
https://airepme.org/images/File/2002/121FA%20-%20William%20Mienvielle.pdf 
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Conclusion  

L'approche théorique du marketing stratégique pour les PME se distingue par son 

accent sur l'adaptation et la flexibilité. Contrairement aux grandes entreprises, les PME ont 

des ressources limitées et doivent souvent faire preuve de créativité pour se positionner 

efficacement sur le marché. Les théories du marketing stratégique telles que la segmentation, 

le ciblage et le positionnement restent pertinentes, mais elles doivent être appliquées de 

manière pragmatique pour tenir compte des contraintes spécifiques des PME. 

Les PME bénéficient particulièrement d'une approche axée sur la compréhension 

approfondie de leurs clients et de leurs besoins spécifiques. La capacité à réagir rapidement 

aux changements du marché et à saisir des niches spécifiques peut offrir un avantage 

concurrentiel. En outre, les théories modernes telles que le marketing digital et le marketing 

relationnel offrent aux PME des outils puissants pour atteindre et engager leurs clients de 

manière plus directe et personnalisée. 

En résumé, pour les PME, une approche théorique du marketing stratégique doit 

privilégier la souplesse, l'innovation et une connaissance approfondie du marché afin 

d'optimiser les ressources disponibles et de maximiser leur impact sur le marché. 
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Introduction 

Ce chapitre examine les outils de communication marketing utilisés par les petites et 

moyennes entreprises (PME) et leur impact sur la fidélisation des clients. Il débute par une 

analyse approfondie de la stratégie de communication marketing mix, en soulignant 

l'importance de l'intégration des éléments clés du mix – produit, prix, distribution et 

promotion – pour une communication efficace. Ensuite, il explore la relation entre la stratégie 

de communication et la fidélisation des clients, mettant en évidence comment une 

communication bien conçue peut renforcer la relation avec la clientèle et créer une expérience 

positive. Enfin, le chapitre se penche sur les outils spécifiques disponibles pour les PME, 

allant des méthodes traditionnelles aux canaux numériques, et leur application pratique pour 

optimiser les efforts de communication marketing. L'objectif est de fournir une vue 

d'ensemble complète sur comment les PME peuvent utiliser ces outils pour améliorer leur 

position sur le marché et fidéliser leur clientèle. 
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Section 1 : stratégie de communication marketing mix 

1.1. Compréhension du marketing mix 

La compréhension du marketing mix joue un rôle essentiel dans la stratégie de 

communication marketing. Dans cette sous-partie, nous allons examiner en détail les 

composants du marketing mix, expliquer leur importance et leur interaction, tout en mettant 

l'accent sur le produit, le prix, la distribution et la promotion. 

Le marketing mix, également connu sous le nom de "les 4P", est un concept clé en 

marketing qui fait référence aux éléments essentiels de la stratégie d'une entreprise. Ces 

quatre éléments comprennent le produit, le prix, la distribution et la promotion. Ensemble, ils 

forment une approche intégrée permettant de répondre aux besoins des clients et d'atteindre 

les objectifs de l'entreprise. 

Selon Kotler et Keller (2016), le marketing mix représente les outils tactiques contrôlables 

qu'une entreprise combine pour produire la réponse souhaitée sur le marché cible. Chacun des 

éléments du marketing mix doit être soigneusement étudié pour maximiser son efficacité et 

son impact global.1 

 Le produit 

Le premier composant du marketing mix est le produit. Il s'agit de l'offre de l'entreprise 

qui répond aux besoins et aux désirs des consommateurs. La compréhension du produit 

comprend plusieurs aspects tels que sa conception, ses caractéristiques, sa qualité, sa marque, 

son emballage et les services qui l'accompagnent. Il est essentiel d'identifier clairement le 

produit ou les produits proposés par l'entreprise afin de mieux le positionner sur le marché et 

de communiquer efficacement à son sujet. 

 Le prix 

Le deuxième élément du marketing mix est le prix. Le prix est un facteur déterminant 

dans le processus de décision d'achat des consommateurs. Il doit être soigneusement étudié et 

fixé en fonction de divers facteurs tels que les coûts de production, la demande du marché, la 

concurrence et la valeur perçue par les clients. Une stratégie de tarification appropriée peut 

aider à positionner le produit sur le marché, à maximiser les revenus de l'entreprise et à 

atteindre les objectifs de rentabilité. 

                                            
1 Selon Kotler et Keller (2016) 
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 La distribution 

La distribution est le troisième aspect du marketing mix. Il s'agit du canal par lequel les 

produits sont acheminés du fabricant au consommateur final. La distribution implique la prise 

de décisions concernant les canaux de distribution, tels que les détaillants, les grossistes, les 

canaux en ligne, les points de vente directs, etc. Il est crucial de choisir les canaux adaptés à la 

nature et aux caractéristiques du produit, tout en garantissant une disponibilité suffisante pour 

répondre à la demande du marché. 

 La promotion 

Enfin, la promotion est le quatrième élément du marketing mix. La promotion englobe 

toutes les activités qui visent à informer, persuader et influencer les consommateurs sur les 

produits et services d'une entreprise. Les outils de promotion couramment utilisés 

comprennent la publicité, les relations publiques, la promotion des ventes, le marketing direct, 

le marketing digital et les relations avec les clients. Une stratégie promotionnelle efficace peut 

aider à créer une notoriété de la marque, à stimuler la demande, à fidéliser les clients et à 

atteindre les objectifs de vente. 

 L'interaction entre les éléments 

Il est important de noter que ces quatre composants du marketing mix interagissent entre 

eux. Par exemple, lorsque le prix d'un produit est élevé, il peut nécessiter une promotion plus 

agressive pour convaincre les consommateurs de sa valeur. De même, un produit bien 

distribué sera plus accessible aux consommateurs, ce qui peut avoir un impact sur sa 

perception de valeur et sur la tarification. Une compréhension approfondie de ces interactions 

est essentielle pour établir une stratégie de communication marketing solide. 

La compréhension du marketing mix est donc fondamentale pour développer une stratégie 

de communication marketing efficace. Chaque élément du marketing mix - produit, prix, 

distribution et promotion - joue un rôle clé dans la création de la proposition de valeur de 

l'entreprise et dans l'atteinte de ses objectifs marketings. Une analyse approfondie de chaque 

composant, ainsi que de leurs interactions, permettra également de concevoir des messages et 

des canaux de communication adaptés pour cibler efficacement les consommateurs et 

maximiser l'impact de la communication marketing.2 

                                            
2 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson 
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1.1.1. Importance de l'intégration cohérente des éléments de 

communication dans la stratégie d'une PME 

L'intégration cohérente des éléments de communication dans la stratégie d'une petite et 

moyenne entreprise (PME) est cruciale pour maximiser l'efficacité de ses actions marketing. 

Dans cette sous-partie, nous allons explorer en détail pourquoi cette intégration est essentielle 

et les avantages qu'elle peut apporter, tels que l'amélioration de la notoriété de la marque, la 

cohérence des messages, et l'efficacité globale de la communication marketing. 

 Harmonisation des éléments de communication 

L'intégration cohérente consiste à aligner tous les outils et canaux de communication 

qu'une PME utilise pour promouvoir ses produits ou services. Cela inclut la publicité, les 

relations publiques, les promotions des ventes, le marketing numérique, les médias sociaux, le 

marketing direct, et d'autres formes de communication. L'objectif est de transmettre un 

message unifié et cohérent, renforçant ainsi l'image de la marque et facilitant la 

compréhension par le public cible.3 

 Maximisation de l'impact marketing 

Une approche intégrée permet à la PME de maximiser l'impact de ses actions marketing. 

En coordonnant les différents éléments et canaux de communication, l'entreprise peut offrir 

une expérience globale cohérente à ses clients potentiels. Cela renforce la perception de la 

marque et favorise une meilleure mémorisation des messages clés. L'absence de 

fragmentation dans la communication évite la confusion chez les consommateurs et augmente 

l'efficacité des campagnes marketing.4 

 Renforcement de la notoriété de la marque 

Une communication cohérente à travers tous les canaux augmente la visibilité et la 

reconnaissance de la marque. Les consommateurs exposés à un message consistent sur 

plusieurs supports sont plus susceptibles de se souvenir de la marque. Ainsi, l'intégration 

cohérente aide la PME à se distinguer de la concurrence et à établir une présence solide sur le 

marché. 

                                            
3 McCarthy, E. J. (1960). Basic Marketing: A Managerial Approach. Richard D. Irwin. 
4 Grönroos, C. (1994). From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift in Marketing. 
Management Decision, 32(2), 4-20. 
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 Création d'une image de marque forte 

En assurant la cohérence entre tous les éléments de communication et les valeurs de la 

marque, la PME peut construire une image de marque forte et authentique. Cela facilite 

l'établissement de liens émotionnels avec les consommateurs, encourageant ainsi la fidélité à 

long terme. Une image de marque bien définie renforce la confiance des clients et leur 

loyauté. 

 Optimisation des ressources 

Une intégration cohérente permet également de rationaliser et de coordonner les efforts de 

communication, évitant ainsi les redondances et les incohérences. Cela optimise l'utilisation 

des budgets marketing et améliore l'efficacité des campagnes. En ayant une vision d'ensemble, 

la PME peut allouer ses ressources de manière plus efficace et atteindre ses objectifs de 

manière plus rentable.5 

 Meilleure compréhension du message 

Une communication harmonisée facilite la compréhension du message central par le 

public cible. Lorsque les éléments de communication sont alignés, les consommateurs 

peuvent plus facilement saisir les avantages et les caractéristiques des produits ou services 

offerts. Cela réduit le risque de malentendus et assure une transmission claire du message. 

 Adaptabilité et réactivité 

Enfin, une approche intégrée permet à la PME de rester agile face aux changements du 

marché. En surveillant les performances des différents éléments de communication et en 

recueillant des retours d'information, l'entreprise peut ajuster rapidement sa stratégie pour 

s'adapter aux nouvelles tendances et préférences des consommateurs.6 

1.2. Adaptation du marketing mix aux PME 

La communication marketing est cruciale pour les petites et moyennes entreprises (PME) 

afin de se faire connaître, d'atteindre leur public cible et de promouvoir leurs produits ou 

                                            
5 Levitt, T. (1980). Marketing Success Through Differentiation—of Anything. Harvard Business Review, 58(1), 83-
91. 
6 Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity (4th ed.). 
Pearson. 
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services. Nous allons explorer comment les PME peuvent adapter le marketing mix pour 

maximiser leur efficacité dans un environnement concurrentiel. 

Le marketing mix, ou les 4P (produit, prix, distribution et promotion), est un cadre 

stratégique largement utilisé pour planifier et mettre en œuvre des activités marketing. 

L'adaptation de ce mix est essentielle pour les PME, qui disposent souvent de ressources plus 

limitées que les grandes entreprises. Cela nécessite de la créativité et une utilisation judicieuse 

des ressources pour atteindre leurs objectifs marketings. 

 Produit 

Les PME doivent développer des produits ou services qui répondent précisément aux 

besoins et attentes de leur public cible. Il est crucial de bien comprendre le marché et de se 

différencier de la concurrence. Les PME peuvent se concentrer sur des niches spécifiques 

pour accroître leur visibilité et leur crédibilité. 

 Prix 

Les PME doivent établir une stratégie de tarification qui reflète la valeur perçue de leurs 

produits ou services tout en tenant compte de la sensibilité au prix de leur clientèle cible. Elles 

peuvent choisir une stratégie de tarification compétitive, offrant des prix similaires ou 

inférieurs à ceux des concurrents, ou une stratégie de tarification par la valeur, en mettant en 

avant les avantages et la qualité pour justifier des prix plus élevés. 

 Distribution 

Les PME doivent sélectionner des canaux de distribution efficaces pour atteindre leur 

public cible de manière rentable. Cela peut inclure des partenariats avec des détaillants 

locaux, des collaborations avec d'autres entreprises ou la vente en ligne. L'objectif est de 

garantir que les produits ou services sont facilement accessibles tout en minimisant les coûts. 

 Promotion 

Les PME doivent concevoir une stratégie de communication marketing pour accroître leur 

notoriété, informer leur public cible et encourager l'achat. Elles peuvent utiliser divers outils 

promotionnels tels que la publicité, les relations publiques, le marketing digital, les 

événements, les promotions et les partenariats stratégiques. Il est essentiel de choisir les 

canaux et messages qui résonnent le mieux avec le public cible pour maximiser l'efficacité de 

la promotion. 
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 Extension des 4P : Personnel, Processus et Preuve Physique 

En plus des 4P traditionnels, les PME peuvent considérer d'autres aspects tels que le 

personnel, le processus et la preuve physique. Le personnel est essentiel pour offrir une 

excellente expérience client, les processus doivent être optimisés pour une facilité 

d'utilisation, et la preuve physique, comme l'emballage ou l'agencement des locaux, renforce 

la crédibilité de l'entreprise. 

 Adaptabilité et Mesure 

Pour réussir, les PME doivent rester flexibles et prêtes à ajuster leurs stratégies en 

fonction des retours d'information et des évolutions du marché. Mesurer et évaluer l'efficacité 

des initiatives marketing est crucial pour optimiser l'utilisation des ressources et maximiser les 

résultats. 

En adaptant soigneusement chaque élément du marketing mix, les PME peuvent renforcer 

leur impact marketing tout en optimisant l'utilisation de leurs ressources limitées. Une 

stratégie bien définie, alliée à l'innovation et à la créativité, est essentielle pour maintenir un 

avantage concurrentiel et engager efficacement le public cible.7 

1.2.1. Analyse de l'adaptation des stratégies de communication du 

marketing mix aux contraintes et spécificités des PME 

L'adaptation des stratégies de communication du marketing mix aux contraintes et 

spécificités des petites et moyennes entreprises (PME) est cruciale pour garantir le succès et la 

pertinence de leurs initiatives marketing. Cette section explore en détail les défis uniques 

auxquels les PME sont confrontées en matière de communication marketing et les ajustements 

nécessaires pour répondre à ces défis. 

Les PME se distinguent souvent par des ressources limitées, notamment en termes de 

budget, de personnel et de notoriété de marque par rapport aux grandes entreprises. Ces 

limitations influencent directement leurs stratégies de communication, nécessitant une 

optimisation des investissements et une différenciation marquée dans un environnement 

concurrentiel. 

                                            
7 Stokes, D., & Wilson, N. (2017). Small Business Management and Entrepreneurship (7th ed.). Cengage 
Learning. 
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1. Compréhension du public cible 

Une connaissance approfondie du public cible est fondamentale pour les PME. En 

comprenant les besoins, attentes et comportements des consommateurs, les PME peuvent 

cibler leurs efforts de communication de manière plus précise et efficace. Cette 

compréhension permet d'ajuster les composants du marketing mix (produit, prix, distribution 

et promotion) pour mieux répondre aux attentes des clients. 

2. Produit 

Les PME doivent se différencier en proposant des produits ou services uniques et adaptés 

aux besoins spécifiques de leur public cible. Cela peut inclure la personnalisation, une 

attention particulière à la qualité et à l'innovation, ainsi qu'une communication claire des 

avantages et de la valeur ajoutée. La proposition de valeur unique des PME doit être mise en 

avant pour se démarquer de la concurrence. 

3. Prix 

L'adaptation des stratégies de prix est essentielle pour les PME, qui doivent équilibrer 

rentabilité et compétitivité. Les PME peuvent adopter des stratégies de tarification flexibles, 

telles que le positionnement sur des niches de marché ou des prix différenciés en fonction des 

segments de clientèle. La communication sur les prix doit être transparente et centrée sur la 

valeur perçue par les clients. 

4. Distribution 

Optimiser le réseau de distribution est crucial pour les PME, compte tenu de leurs 

ressources limitées. Cela peut inclure des partenariats avec d'autres entreprises, l'utilisation de 

canaux alternatifs comme le commerce électronique ou des plateformes de vente en ligne. Les 

PME doivent s'assurer que leurs produits sont facilement accessibles pour leur public cible. 

5. Promotion 

Les PME doivent adopter des stratégies de promotion créatives et rentables, telles que les 

médias sociaux, le marketing de contenu, le marketing d'influence ou le marketing viral. 

L'accent doit être mis sur des actions de communication ciblées et personnalisées pour établir 

des relations durables avec les clients, malgré des ressources limitées. L'objectif est de créer 

un engagement émotionnel et de construire une relation de confiance avec la marque. 
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6. Spécificités locales et culturelles 

Les PME doivent également prendre en compte les spécificités locales ou régionales, y 

compris les différences culturelles, les normes et les réglementations spécifiques à certains 

marchés. Cela peut nécessiter des messages et des campagnes adaptées pour renforcer leur 

image de marque à un niveau communautaire. 

7. Évaluation et ajustement des stratégies 

Il est crucial pour les PME de mesurer régulièrement l'efficacité de leurs stratégies de 

communication. Des indicateurs de performance tels que le taux de conversion, le retour sur 

investissement (ROI), la notoriété de la marque et l'engagement des clients peuvent aider à 

évaluer l'impact des actions de communication. Ces mesures permettent d'ajuster les stratégies 

en fonction des résultats et d'améliorer leur efficacité. 

En somme, l'adaptation des stratégies de communication du marketing mix aux 

contraintes et spécificités des PME est essentielle pour maximiser l'efficacité de leurs 

initiatives marketing et optimiser l'utilisation de leurs ressources limitées. En restant flexibles, 

créatives et réactives aux changements du marché, les PME peuvent se démarquer, renforcer 

leur image de marque et établir des relations solides avec leurs clients.8 

1.2.2. La mise en œuvre réussie du marketing mix dans une PME 

agroalimentaire 

Cette illustration comment une PME agroalimentaire a utilisé de manière efficace les 

composantes du marketing mix pour se développer et réussir dans un marché concurrentiel. 

L'entreprise, spécialisée dans la production et la vente de produits biologiques locaux, a mis 

en place une stratégie intégrée englobant les quatre éléments du marketing mix : produit, prix, 

distribution et communication. 

a. Produit 

La PME s'est démarquée par la qualité et la proximité de ses produits. En mettant l'accent 

sur des produits biologiques locaux, l'entreprise a capitalisé sur la fraîcheur et la naturalité, 

répondant ainsi aux attentes des consommateurs soucieux de leur santé et de l'environnement. 

                                            
 8 Hill, J., & Wright, L. T. (2001). A qualitative research agenda for small to medium-sized enterprises. Marketing 
Intelligence & Planning, 19(6), 432-443.  - Carson, D., Gilmore, A., Perry, C., & Gronhaug, K. (2001). Qualitative 
Marketing Research. SAGE Publications 
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La gamme de produits est diversifiée, incluant des fruits, légumes, conserves, et autres 

produits transformés, ce qui permet à l'entreprise de répondre aux goûts variés des 

consommateurs et de s'adapter aux tendances saisonnières et du marché. 

b. Prix 

La stratégie de prix de la PME est concurrentielle tout en reflétant la valeur ajoutée des 

produits biologiques et locaux. Les prix sont légèrement supérieurs à ceux des produits 

conventionnels, mais restent compétitifs grâce à une justification claire de la qualité et des 

méthodes de production utilisées. L'entreprise propose également des promotions saisonnières 

et des remises pour fidéliser sa clientèle, ce qui aide à maintenir une base de clients réguliers 

tout en attirant de nouveaux consommateurs. 

c. Distribution 

L'entreprise a adopté une approche multicanal pour maximiser sa portée. Elle vend ses 

produits à travers une boutique en ligne, permettant aux clients de commander directement 

pour une livraison à domicile. De plus, elle utilise des points de vente physiques tels que des 

magasins spécialisés, des marchés locaux, des restaurants, et des coopératives agricoles. Cette 

stratégie de distribution omnicanale permet à l'entreprise de toucher divers segments de 

marché et de s'adapter aux préférences d'achat des consommateurs. 

d. Communication 

La communication est un pilier central de la stratégie marketing de cette PME. 

L'entreprise utilise une combinaison de publicité, de relations publiques, de marketing digital 

et de marketing direct pour atteindre et engager son public cible. 

 Publicité : L'accent est mis sur les médias locaux comme les journaux régionaux, les 

radios locales et les sites web spécialisés dans les produits biologiques. Les campagnes 

publicitaires mettent en avant les bienfaits des produits biologiques pour la santé et 

l'environnement. 

 Relations publiques : L'entreprise participe activement à des événements 

communautaires, tels que des foires agricoles et des festivals culinaires, pour promouvoir 

ses produits et renforcer sa présence locale. Elle organise également des dégustations et 

des ateliers culinaires pour créer un lien direct avec les consommateurs. 
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 Marketing digital : Les réseaux sociaux sont utilisés pour partager des contenus 

engageants, tels que des recettes, des conseils nutritionnels, et des témoignages de clients. 

L'objectif est de construire une communauté en ligne dynamique et de stimuler 

l'engagement des consommateurs. 

 Marketing direct : La PME envoie régulièrement des newsletters pour informer les 

clients des nouveautés, des promotions et des événements à venir. Les programmes de 

fidélité et les offres exclusives sont utilisés pour encourager les clients à rester fidèles à la 

marque.9 

Ces efforts de communication ont permis à l'entreprise de renforcer sa notoriété, de 

fidéliser sa clientèle et d'attirer de nouveaux clients. La cohérence entre les différentes 

composantes du marketing mix a été déterminante pour le succès commercial de cette PME, 

lui permettant de se distinguer dans un marché saturé et de consolider sa position. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
9 Fill, C., & Turnbull, S. (2016). Marketing Communications: Discovery, Creation and Conversations (7th ed.). 
Pearson Education.    Bresciani, S., & Eppler, M. J. (2010). Brand new ventures? Insights on start-ups' branding 
practices. Journal of Product & Brand Management, 19(5), 356-366. 
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Section 2: stratégie de communication et fidélisation 

2.1. Exploration du lien entre une stratégie de communication efficace et la 

fidélisation de la clientèle dans une PME 

L'analyse du lien entre une stratégie de communication efficace et la fidélisation de la 

clientèle dans une PME est essentielle pour comprendre comment ces entreprises peuvent 

maintenir et renforcer leurs relations avec les clients. Une communication marketing bien 

conçue ne se limite pas à faire connaître les produits ou services; elle joue également un rôle 

crucial dans la création de relations durables avec les clients, ce qui est vital pour leur fidélité 

à long terme.10 

 Importance de la communication pour la fidélisation 

Pour une PME, une stratégie de communication efficace commence par la définition claire 

de ses objectifs, qui peuvent inclure l'augmentation de la notoriété de la marque, la promotion 

de nouveaux produits ou services, ou l'amélioration de l'image de l'entreprise. Ces objectifs 

doivent être alignés avec une compréhension approfondie du public cible, nécessitant souvent 

des études de marché et une analyse des comportements et préférences des clients. Cette 

connaissance approfondie permet de segmenter le marché et d'adapter les messages et les 

canaux de communication en conséquence. 

 Personnalisation et pertinence 

La personnalisation est une composante clé de cette stratégie, car elle permet à la PME de 

se connecter avec les clients de manière plus significative. En personnalisant les messages en 

fonction des intérêts et des besoins spécifiques des clients, les entreprises peuvent augmenter 

la pertinence de leurs communications. Par exemple, l'utilisation de données clients pour 

proposer des offres sur mesure ou des recommandations de produits peut améliorer 

l'expérience client et renforcer leur attachement à la marque. 

 Cohérence et authenticité 

La cohérence des messages à travers différents canaux de communication est également 

essentielle. Une image de marque cohérente et un message uniforme renforcent la crédibilité 

                                            
10 Christopher, M., Payne, A., & Ballantyne, D. (2002). Relationship Marketing: Creating Stakeholder Value. 
Butterworth-Heinemann. 
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et la reconnaissance de la marque, ce qui est crucial pour établir la confiance. Les clients sont 

plus enclins à rester fidèles à une marque qui maintient une image claire et des valeurs 

constantes.11 

En outre, la transparence et l'authenticité dans la communication sont des aspects de plus 

en plus valorisés par les consommateurs. Les clients apprécient l'honnêteté et la transparence 

sur les pratiques commerciales et les engagements de l'entreprise. En répondant de manière 

ouverte et honnête aux préoccupations des clients, une PME peut renforcer la confiance et 

encourager la fidélité. 

 Marketing relationnel 

Le marketing relationnel, qui met l'accent sur la construction de relations à long terme 

avec les clients, est une approche stratégique qui peut être intégrée dans la stratégie de 

communication d'une PME. Cela peut inclure des programmes de fidélité, un suivi 

personnalisé, et des efforts pour engager les clients sur le long terme. Le marketing relationnel 

vise à augmenter la satisfaction des clients et à les encourager à répéter leurs achats. 

 Évaluation et ajustement de la stratégie 

Enfin, il est crucial de mesurer l'efficacité de la stratégie de communication à l'aide 

d'indicateurs de performance clés (KPI) tels que le taux de fidélisation, le niveau de 

satisfaction client, et le retour sur investissement (ROI). L'analyse de ces données permet à 

l'entreprise d'ajuster ses stratégies pour améliorer continuellement la fidélisation de la 

clientèle. 12 

2.1.2. Analyse des stratégies de communication favorisant la fidélisation des 

clients dans un environnement concurrentiel 

Dans un environnement concurrentiel, la fidélisation des clients est essentielle pour 

assurer la pérennité d'une entreprise. Les stratégies de communication jouent un rôle crucial 

pour se démarquer et établir des relations solides avec les clients. Cette analyse explore les 

différentes approches de communication qui favorisent la fidélisation des clients. 

                                            
11 Kotler, P., Keller, K. L., Manceau, D., & Hémonnet-Goujot, A. (2015). Marketing Management. . Pearson 
12 Peppers, D., & Rogers, M. (2016). Managing Customer Experience and Relationships: A Strategic Framework 
(3rd ed.). Wiley. 
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1) Personnalisation 

La personnalisation est une stratégie clé pour renforcer les liens avec les clients. En 

utilisant les données clients, les entreprises peuvent adapter leurs communications pour 

répondre spécifiquement aux préférences et besoins individuels. Cela inclut l'envoi de 

recommandations de produits personnalisées, d'offres spéciales basées sur les historiques 

d'achats, et l'utilisation du prénom des clients dans les communications. Une telle 

personnalisation crée une expérience client unique et valorise chaque individu, augmentant 

ainsi la probabilité de fidélisation. 

2) Communication bidirectionnelle 

Favoriser une communication bidirectionnelle est essentiel pour établir une relation de 

confiance avec les clients. Les entreprises doivent créer des plateformes où les clients peuvent 

s'exprimer et partager leurs opinions, comme des sondages, des boîtes à idées, des forums de 

discussion, ou des interactions sur les réseaux sociaux. En écoutant activement les clients et 

en répondant à leurs préoccupations, les entreprises montrent qu'elles apprécient et respectent 

leurs clients, ce qui renforce la fidélité. 

3) Utilisation multicanal 

L'utilisation de multiples canaux de communication permet de toucher un large éventail de 

clients et de s'adapter à leurs préférences. Les entreprises doivent être présentes là où leurs 

clients se trouvent, que ce soit sur les réseaux sociaux, par email, via des applications mobiles 

ou sur des sites web. Chaque canal nécessite une approche spécifique, tant au niveau du 

message que du ton utilisé, pour assurer une communication efficace et cohérente. 

4) Cohérence de la communication 

La cohérence à travers tous les points de contact avec le client est cruciale pour maintenir 

une image de marque solide et fiable. Les messages, les valeurs et le ton de la communication 

doivent être uniformes, que ce soit en magasin, en ligne ou sur les réseaux sociaux. Cette 

cohérence aide à renforcer la reconnaissance de la marque et à établir une relation de 

confiance avec les clients, essentielle pour leur fidélisation. 
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5) Contenu de qualité 

Fournir du contenu de qualité est une stratégie efficace pour fidéliser les clients. Plutôt 

que de se concentrer uniquement sur la promotion des produits ou services, les entreprises 

peuvent offrir des informations utiles, des conseils pratiques, ou du contenu divertissant. Cela 

non seulement démontre l'expertise de l'entreprise, mais crée également de la valeur pour les 

clients, les incitant à rester engagés et à revenir. 

6) Programmes de fidélisation 

Les programmes de fidélisation sont des outils puissants pour maintenir une relation à 

long terme avec les clients. Offrir des avantages exclusifs, des réductions spéciales, des 

services personnalisés ou des invitations à des événements peut renforcer l'attachement 

émotionnel des clients à la marque. Ces initiatives encouragent les clients à continuer à choisir 

la marque malgré la concurrence.13 

Ces stratégies de communication, lorsqu'elles sont bien mises en œuvre, permettent non 

seulement de fidéliser les clients mais aussi de renforcer la position concurrentielle de 

l'entreprise. Une communication efficace, personnalisée et cohérente, associée à des contenus 

de qualité et à des programmes de fidélisation, est un levier essentiel pour maintenir une 

clientèle fidèle et engagée. 

2.2.  Communication personnalisée et relation client 

Dans cette sous-partie, nous allons explorer l'importance de la communication 

personnalisée et de la relation client au sein d'une stratégie de communication marketing. 

Nous nous concentrerons sur l'importance de la personnalisation des messages, les outils et 

techniques utilisés pour atteindre cet objectif, ainsi que sur l'optimisation des relations clients 

pour améliorer la fidélisation. 

2.2.1.  Importance de la personnalisation de la communication 

La personnalisation de la communication est cruciale pour renforcer les relations entre 

une entreprise et ses clients. Contrairement à une approche générique qui s'adresse à une large 

audience, la personnalisation consiste à adapter les messages et les offres en fonction des 

préférences, des besoins et des comportements spécifiques de chaque client. Cette approche 

                                            
13 Lovelock, C., & Wirtz, J. (2011). Services Marketing: People, Technology, Strategy (7th ed.). Prentice Hall 
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permet de créer des liens plus forts et plus significatifs, offrant ainsi une expérience client 

unique et adaptée.14 

Les entreprises peuvent utiliser divers outils et techniques pour mettre en œuvre une 

communication personnalisée efficace. La collecte et l'analyse des données clients jouent un 

rôle fondamental. En utilisant des systèmes de gestion de la relation client (CRM), les 

entreprises peuvent recueillir des informations sur les préférences d'achat, l'historique des 

transactions, les interactions antérieures, les données démographiques, etc. Ces informations 

permettent de segmenter les clients en groupes homogènes et de concevoir des messages sur 

mesure pour chaque segment. 

2.2.2.  Techniques et outils de personnalisation 

Le marketing par e-mail est une technique couramment utilisée pour la communication 

personnalisée. Les entreprises peuvent envoyer des e-mails individualisés, utilisant le prénom 

du client, référant à ses achats précédents ou proposant des offres spéciales basées sur ses 

intérêts. Les logiciels d'automatisation du marketing permettent de créer des flux de travail 

personnalisés en fonction du comportement des clients. 

Les réseaux sociaux sont également des plateformes importantes pour la communication 

personnalisée. Les entreprises peuvent interagir directement avec leurs clients, répondre à 

leurs questions, offrir un service client personnalisé, et partager du contenu pertinent. Les 

annonces ciblées sur les réseaux sociaux permettent de toucher des segments spécifiques avec 

des messages adaptés. 

2.2.3. Optimisation de la relation client 

La gestion de la relation client vise à établir et maintenir des relations solides avec les 

clients, garantissant qu'ils se sentent valorisés. Un service client de haute qualité est essentiel, 

incluant la formation des employés pour répondre aux besoins des clients de manière efficace 

et personnalisée. 

L'utilisation de technologies comme les chatbots et l'intelligence artificielle permet de 

fournir une assistance continue, améliorant ainsi l'expérience client. Les chatbots peuvent 

répondre aux questions fréquentes, orienter les clients vers les bonnes ressources et offrir une 

assistance de base. 

                                            
14 Rust, R. T., & Oliver, R. L. (2000). Should We Delight the Customer? Journal of the Academy of Marketing 
Science, 28(1), 86-94. 
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La personnalisation de l'expérience client, par exemple en recommandant des produits 

basés sur l'historique d'achat ou en offrant des services sur mesure, renforce les liens avec la 

marque et encourage la fidélité. 

2.2.4. Importance de la personnalisation de la communication dans une 

PME 

Pour les PME, la personnalisation de la communication est un levier crucial pour se 

différencier de la concurrence et construire des relations solides avec les clients. En 

s'adressant directement aux besoins et préférences individuels, les PME peuvent créer une 

expérience client enrichissante et unique, favorisant ainsi la fidélisation. La segmentation de 

la clientèle permet de mieux cibler les communications et de maximiser leur pertinence. Les 

programmes de fidélisation, les cartes de fidélité et les enquêtes de satisfaction sont autant de 

moyens de personnaliser l'expérience client et d'encourager la rétention.15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
15 Rust, R. T., & Oliver, R. L. (2000). "Should You Delight Your Customers?" Journal of the Academy of Marketing 
Science, 28(1), 86-94. DOI: 10.1177/0092070300281008 
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Section 3: les Outils de la communication marketing au sein des pme 

3.1. Promotion et Publicité 

La communication marketing est essentielle pour les PME, car elle leur permet de 

promouvoir efficacement leurs produits ou services et d’atteindre leur public cible. Cette 

sous-partie explore en détail les deux outils fondamentaux de la communication marketing 

utilisés par les PME : la promotion et la publicité.16 

A. Promotion 

La promotion englobe l'ensemble des actions visant à informer, persuader et inciter les 

consommateurs à acheter un produit ou un service. En raison de leurs ressources souvent 

limitées, les PME doivent sélectionner judicieusement les stratégies de promotion pour 

maximiser leur impact tout en contrôlant les coûts. Parmi les techniques promotionnelles 

efficaces pour les PME, on trouve les promotions en point de vente, les programmes de 

fidélisation, les échantillons gratuits, les concours, et les parrainages. 

Les promotions en point de vente permettent aux PME d'atteindre directement les 

consommateurs au moment de l'achat. Elles peuvent inclure des réductions de prix, des offres 

spéciales, des démonstrations de produits, et des séances de dégustation. Les programmes de 

fidélisation, tels que les cartes de fidélité ou les récompenses, encouragent les clients à revenir 

en offrant des avantages exclusifs ou des remises sur des achats futurs. 

Les échantillons gratuits sont également une technique efficace, permettant aux 

consommateurs de tester un produit avant de s'engager dans un achat. Cette méthode est 

particulièrement utile pour les nouveaux produits ou ceux qui se différencient par leur 

caractère innovant. De plus, les concours et jeux permettent de créer de l’engouement et 

d’augmenter la visibilité de la marque en engageant les consommateurs de manière ludique. 

Les parrainages représentent une autre approche promotionnelle, offrant aux PME la 

possibilité de collaborer avec d'autres entreprises, événements ou personnalités influentes. 

Cela leur permet de bénéficier d'une plus grande visibilité et d'une crédibilité accrue, tout en 

atteignant un public plus large grâce à des partenariats stratégiques.17 

 

                                            
16 Rust, R. T., & Oliver, R. L. (2000). "Should You Delight Your Customers?" Journal of the Academy of Marketing 
Science, 28(1), 86-94. DOI: 10.1177/0092070300281008 
17 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson. 
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B. Publicité 

La publicité constitue un autre outil clé dans la communication marketing des PME. Elle 

consiste à diffuser des messages promotionnels via divers canaux médiatiques tels que la 

télévision, la radio, les journaux, les magazines, les médias sociaux et les sites web. Les PME 

doivent soigneusement sélectionner les médias en fonction de leur public cible, de leur budget 

et de leurs objectifs spécifiques. 

Bien que la publicité télévisée et radiophonique offre une grande portée et un impact 

significatif, elle peut être coûteuse. Les PME peuvent privilégier des alternatives plus 

économiques, comme les publicités dans les médias imprimés locaux ou spécialisés. Les 

médias sociaux, en revanche, sont devenus un canal incontournable pour les PME en raison 

de leur potentiel de ciblage précis et de leur capacité à permettre une interaction directe avec 

les consommateurs. 

Pour une campagne publicitaire réussie, il est crucial de définir clairement les objectifs, 

d'identifier le public cible, de choisir les canaux médiatiques appropriés et de créer des 

messages pertinents et attrayants. Les PME doivent également évaluer l’efficacité de leurs 

campagnes en suivant des indicateurs clés tels que le nombre d’impressions, le taux de clics, 

le taux de conversion et le retour sur investissement. 

En complément des efforts de promotion et de publicité, les PME peuvent également 

utiliser d’autres outils de communication marketing, tels que les relations publiques, le 

marketing direct, le marketing d'influence et le marketing viral. Ces outils peuvent renforcer 

l'image de marque, établir des relations avec les parties prenantes et stimuler l'engagement des 

consommateurs. 

Ainsi, la promotion et la publicité sont des éléments essentiels de la communication 

marketing pour les PME. En adoptant une approche stratégique et en choisissant les 

techniques adaptées, les PME peuvent promouvoir efficacement leurs produits ou services, 

atteindre leur public cible, et réaliser leurs objectifs commerciaux. Il est impératif de mettre 

en place un suivi rigoureux et une évaluation des activités promotionnelles et publicitaires 

pour optimiser les investissements et garantir une communication marketing cohérente et 

efficace.18 

 

                                            
18 Phelps, J. E., & Thorson, E. (2018). Advertising and Promotion: A Managerial Perspective. Routledge 
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3.1.1. Présentation des Outils de Promotion et de Publicité les Plus Adaptés 

aux PME Agro-Alimentaires 

La communication marketing est cruciale pour les PME agro-alimentaires, car elle leur 

permet de promouvoir efficacement leurs produits et de capter l’attention des consommateurs. 

Cette sous-partie examine les outils de promotion et de publicité les plus adaptés aux PME 

dans le secteur agro-alimentaire, en mettant en lumière leurs caractéristiques et leur 

pertinence.19 

 Outils de Promotion 

Les PME agro-alimentaires disposent de divers outils de promotion pour atteindre leurs 

objectifs marketing. Parmi les plus efficaces, on trouve la stratégie de marque, les réseaux 

sociaux, les événements et dégustations, ainsi que la participation à des salons professionnels. 

1. Stratégie de Marque 

Une stratégie de marque solide est essentielle pour promouvoir les produits agro-

alimentaires. Les PME doivent développer une identité de marque distinctive qui reflète leurs 

valeurs, leur histoire et la qualité de leurs produits. Cela inclut la création d'un logo 

mémorable, un packaging attractif et un storytelling captivant. Une marque bien définie 

permet aux PME de se démarquer de la concurrence et de tisser des liens émotionnels avec les 

consommateurs. 

2. Réseaux Sociaux 

Les réseaux sociaux sont des outils incontournables pour les PME agro-alimentaires. Ils 

offrent une plateforme pour diffuser du contenu engageant, interagir avec les consommateurs 

et promouvoir les produits. Des plateformes telles que Facebook, Instagram et Twitter 

permettent de partager des recettes, des conseils culinaires, des témoignages clients et des 

promotions. Il est crucial d’interagir avec la communauté en répondant aux commentaires et 

aux messages pour renforcer l’engagement. 

 

 

                                            
19 Peppers, D., & Rogers, M. (2016). Managing Customer Experience and Relationships: A Strategic Framework 
(3rd ed.). Wiley. 
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3. Événements et Dégustations 

Les événements et les dégustations permettent aux PME agro-alimentaires de présenter 

leurs produits directement aux consommateurs. Organiser des journées portes ouvertes, des 

ateliers culinaires ou des séances de dégustation en magasin aide à faire découvrir les 

produits, à établir des interactions directes avec les clients et à renforcer la confiance et la 

fidélité envers la marque. 

4. Participation aux Salons Professionnels 

Les salons professionnels offrent aux PME agro-alimentaires une opportunité unique de 

présenter leurs produits à un large public, y compris des professionnels du secteur, des 

distributeurs, des journalistes et des consommateurs. Ces événements permettent de nouer des 

contacts commerciaux, d'obtenir une visibilité médiatique et de recueillir des retours précieux. 

Pour maximiser l'impact, il est essentiel de préparer un stand attractif, de proposer des 

échantillons de produits et de concevoir des supports promotionnels pertinents. 

 Publicité Traditionnelle 

En ce qui concerne la publicité traditionnelle, les PME agro-alimentaires peuvent utiliser 

plusieurs canaux comme la presse écrite, la radio et la télévision locale. La publicité dans des 

magazines spécialisés ou des journaux locaux permet de toucher un public ciblé, tandis que la 

publicité radio peut atteindre une audience locale plus large. Bien que la publicité télévisée 

locale offre une visibilité importante, elle doit être utilisée judicieusement en raison de ses 

coûts élevés. 

 Bouche-à-Oreille et Témoignages 

Le bouche-à-oreille est également un outil puissant pour les PME agro-alimentaires. Un 

réseau solide de partenaires, tels que des distributeurs, des restaurants ou des blogs culinaires 

influents, peut recommander les produits de manière efficace. Les témoignages clients et les 

avis en ligne positifs sont également cruciaux pour influencer la perception des produits par 

les consommateurs potentiels. 20 

Chaque outil de promotion et de publicité doit être adapté aux objectifs spécifiques de 

chaque PME agro-alimentaire. Il est important de réaliser une analyse approfondie de la cible, 

de l'environnement concurrentiel et des ressources disponibles avant de choisir les outils les 

                                            
20 Pride, W. M., & Ferrell, O. C. (2017). Marketing: Concepts and Strategies (19th ed.). Cengage Learning. 
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plus appropriés. En utilisant des outils tels qu'une stratégie de marque forte, les réseaux 

sociaux, les événements et dégustations, la participation à des salons professionnels, ainsi que 

la publicité traditionnelle, les PME agro-alimentaires peuvent améliorer leur visibilité, attirer 

de nouveaux clients et renforcer leur positionnement sur le marché. Toutefois, il est essentiel 

de rester flexible et d’adapter ces outils en fonction des évolutions des tendances et des 

préférences des consommateurs. 

3.1.2. Stratégie Créative et Efficace pour Promouvoir les Produits et 

Services de la PME21 

La création d'une stratégie créative et efficace est essentielle pour les PME, afin de 

promouvoir leurs produits et services de manière percutante et atteindre leurs objectifs 

commerciaux. Cette section explore les éléments clés d'une telle stratégie, incluant la 

segmentation du marché, le positionnement, les messages clés, les canaux de communication 

et les outils créatifs. 

 Segmentation du Marché 

La première étape pour élaborer une stratégie créative efficace est la segmentation du 

marché. Il est crucial pour une PME de cerner et de comprendre les différents segments de 

clientèle afin de personnaliser les messages et les actions marketing en fonction des besoins 

spécifiques de chaque groupe. La segmentation peut se baser sur des critères démographiques 

(âge, sexe, revenu), psychographiques (styles de vie, valeurs) ou comportementaux (habitudes 

d'achat, fidélité). Une compréhension approfondie de chaque segment permet de concevoir 

des offres et des campagnes plus pertinentes et adaptées. 

 Positionnement 

Après avoir identifié les segments de marché, la PME doit définir son positionnement. 

Le positionnement consiste à déterminer comment l'entreprise souhaite être perçue par ses 

clients par rapport à ses concurrents. Il est important de créer une proposition de valeur 

unique qui met en avant les avantages distinctifs des produits ou services de la PME. Le 

positionnement peut se baser sur divers aspects tels que le prix (produits haut de gamme ou 

accessibles), la qualité, l'innovation ou le service client. Une fois le positionnement déterminé, 

                                            
21 Rust, R. T., & Oliver, R. L. (2000). Should We Delight the Customer? Journal of the Academy of Marketing 
Science, 28(1), 86-94. 
 



Chapitre 02 : les outils de la communication marketing 
dans une PME et fidélisation des clients 

 
 

59 
 

il doit être reflété dans tous les messages et actions de communication pour renforcer cette 

image auprès du public cible. 

 Messages Clés 

Les messages clés sont fondamentaux pour une stratégie de communication marketing 

créative. Ils doivent être clairs, pertinents et mémorables, en mettant en avant les avantages et 

les caractéristiques uniques des produits et services de la PME. Ces messages doivent 

répondre aux besoins du public cible et souligner la proposition de valeur de l'entreprise. 

Qu'ils soient émotionnels, factuels ou une combinaison des deux, il est crucial que les 

messages soient cohérents à travers tous les canaux de communication, qu'il s'agisse de 

publicité, de relations publiques, de médias sociaux ou de marketing digital. 

 Canaux de Communication 

Le choix des canaux de communication est un élément clé de la stratégie. Il est important de 

sélectionner les canaux les plus pertinents pour atteindre le public cible. Cela peut inclure des 

canaux traditionnels comme la télévision, la radio et les médias imprimés, ainsi que des 

canaux numériques tels que les médias sociaux, le marketing par e-mail et le référencement 

sur les moteurs de recherche. Une analyse du comportement du public cible aidera à 

déterminer les canaux les plus efficaces pour atteindre les objectifs de communication. 

 Outils Créatifs 

Les outils créatifs sont essentiels pour la mise en œuvre d'une stratégie efficace. Ils incluent la 

conception graphique, la rédaction publicitaire et la production audiovisuelle. Ces outils 

permettent de donner vie aux messages clés et d'attirer l'attention du public. Les outils créatifs 

doivent être alignés avec l'identité de marque de la PME et renforcer son positionnement sur 

le marché. Il est important de présenter les messages de manière originale, attrayante et 

mémorable pour se démarquer de la concurrence.22 

3.2.  Communication Digitale et Réseaux Sociaux23 

La communication digitale et les réseaux sociaux sont des composants cruciaux de la 

stratégie marketing des PME. Cette section explore les outils et les plateformes numériques 

qui permettent aux PME d'atteindre leurs objectifs marketing. 

 

                                            
22 Rust, R. T., & Oliver, R. L. (2000). Should We Delight the Customer? Journal of the Academy of Marketing 
Science, 28(1), 86-94. 
23 Tuten, T. L., & Solomon, M. R. (2017). Social Media Marketing (3rd ed.). Sage Publications 
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1.  Sites Web 

Un site web bien conçu est un outil fondamental pour la communication digitale. Il sert 

de vitrine numérique, offrant des informations sur les produits ou services, l'histoire de 

l'entreprise et ses coordonnées. Les sites web permettent également la vente en ligne, 

élargissant ainsi la portée de la PME à une clientèle mondiale. 

2. Blogs 

Les blogs permettent aux PME de partager du contenu informatif et pertinent, renforçant 

leur expertise et leur autorité dans leur domaine. La création régulière d'articles de blog 

contribue également au référencement (SEO), en générant du contenu de qualité et en 

obtenant des liens entrants. 

3.  Réseaux Sociaux 

Les réseaux sociaux sont des outils puissants pour interagir avec les clients et promouvoir 

les produits. Des plateformes telles que Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest et 

YouTube offrent divers avantages. Par exemple : 

 Facebook permet de créer des pages professionnelles, de publier du contenu et de mener 

des campagnes publicitaires ciblées. 

 Instagram est idéal pour le partage de photos et de vidéos. 

 Twitter est efficace pour les mises à jour rapides et les interactions en temps réel. 

 LinkedIn est utilisé pour les relations professionnelles et le recrutement. 

 Pinterest est excellent pour les secteurs visuels comme la mode et la décoration. 

 YouTube permet de créer et partager du contenu vidéo engageant. 

4.  Autres Outils Digitaux 

En plus des réseaux sociaux, d'autres outils de communication digitale incluent l'email 

marketing, les webinaires, les podcasts et les publicités en ligne. L'email marketing consiste à 

envoyer des messages personnalisés pour promouvoir des offres et maintenir le contact avec 

les clients. Les webinaires et les podcasts offrent des moyens de partager du contenu en direct 

ou enregistré et de renforcer la connexion avec l'audience. Les publicités en ligne, telles que 

celles sur les réseaux sociaux et les moteurs de recherche, permettent un ciblage précis pour 

atteindre des segments spécifiques du marché. 

Dans un paysage marketing en constante évolution, la communication digitale et les 

réseaux sociaux jouent un rôle crucial. Les PME doivent utiliser de manière stratégique des 
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outils tels que les sites web, les blogs, les médias sociaux, l'email marketing, les webinaires et 

les publicités en ligne pour atteindre leur public cible, développer une communauté engagée 

et renforcer leur image de marque. Une compréhension approfondie des spécificités de chaque 

outil et une adaptation aux besoins du public cible sont essentielles pour maximiser l'impact 

de la communication digitale. 

3.2.1. Importance de la Communication Digitale et des Réseaux Sociaux 

pour les PME24 

La communication digitale et l'utilisation des réseaux sociaux sont désormais essentielles 

dans la stratégie de communication marketing des petites et moyennes entreprises (PME) à 

l'ère numérique. Cette sous-partie examine en détail pourquoi ces outils sont devenus 

incontournables pour les PME, en mettant en avant les avantages qu'ils offrent et les raisons 

de leur importance croissante. 

1. Portée Accrue 

La communication digitale englobe toutes les formes de communication utilisant des 

technologies numériques, telles que l'Internet, les médias sociaux, les applications mobiles et 

les plateformes en ligne. Les réseaux sociaux, quant à eux, sont des plateformes en ligne 

favorisant les interactions sociales, le partage d'informations et la création de réseaux. L'un 

des principaux avantages de ces outils pour les PME est leur capacité à atteindre un public 

très vaste. Alors que les consommateurs passent de plus en plus de temps en ligne, les PME 

peuvent désormais toucher des milliers, voire des millions de personnes, un privilège qui était 

auparavant réservé aux grandes entreprises disposant de budgets conséquents. 

2. Engagement Direct 

Les réseaux sociaux offrent aux PME l'opportunité de dialoguer directement avec leur 

public. Ces plateformes permettent aux entreprises de publier du contenu pertinent, de lancer 

des conversations et de répondre aux questions des clients en temps réel. Cette interaction 

directe favorise un sentiment de proximité et de confiance, ce qui peut renforcer la fidélité des 

clients existants et attirer de nouveaux prospects. 

 

 

                                            
24 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: Strategy, Implementation, and Practice (7th ed.). 
Pearson. 
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3. Ciblage Précis 

La communication digitale permet aux PME de cibler leur public de manière très précise. 

Les fonctionnalités de ciblage disponibles sur les réseaux sociaux et les outils de publicité en 

ligne permettent de segmenter les audiences par âge, localisation géographique, intérêts et 

comportements en ligne. Cette précision dans le ciblage optimise l'efficacité des campagnes 

marketing, permettant aux PME de maximiser leur retour sur investissement malgré des 

budgets souvent limités. 

4. Analyse et Mesure 

Un autre avantage clé de la communication digitale est la capacité de mesurer et 

d'analyser les performances des campagnes. Les outils d'analyse intégrés aux plateformes de 

médias sociaux et aux logiciels d'analyse web fournissent des données précieuses sur 

l'engagement du public, les comportements des utilisateurs et l'efficacité des stratégies 

marketing. Ces informations permettent aux PME de prendre des décisions éclairées, d'ajuster 

leurs campagnes et d'optimiser leur stratégie pour obtenir de meilleurs résultats. 

5. Vitrine Visuelle 

Les réseaux sociaux offrent aux PME une vitrine supplémentaire pour présenter leurs 

produits et services. Les plateformes permettent la publication de contenu visuel attractif, 

comme des images et des vidéos, pour mettre en valeur les offres de l'entreprise. Ce contenu 

visuel aide à capter l'attention des utilisateurs, à renforcer l'image de marque de la PME et à se 

différencier de la concurrence. 

6. Écoute et Adaptation 

Les outils de communication digitale permettent également aux PME de rester à l'écoute 

de leur public et de s'adapter en conséquence. Les commentaires, avis et interactions sur les 

réseaux sociaux fournissent des informations précieuses sur les besoins, les préférences et les 

opinions des consommateurs. Ces retours d'information aident les PME à améliorer leurs 

produits et services, à ajuster leur communication et à maintenir des relations solides avec 

leurs clients. 

La communication digitale et les réseaux sociaux sont devenus des éléments essentiels de 

la stratégie marketing des PME. Ils offrent une portée étendue, facilitent l'engagement direct 

avec le public, permettent un ciblage précis, offrent des capacités d'analyse, fournissent une 

vitrine visuelle et permettent une écoute active. En tirant pleinement parti de ces outils, les 
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PME peuvent renforcer leur présence en ligne, établir des relations solides avec leur public et 

améliorer leur succès commercial. 

3.2.2. L’utilisation des Plateformes Numériques pour Renforcer la Visibilité, 

l’Engagement et la Fidélisation Client25 

Dans le domaine de la communication marketing, les plateformes numériques jouent un 

rôle crucial pour les petites et moyennes entreprises (PME). Elles offrent des opportunités 

considérables pour renforcer la visibilité, stimuler l’engagement et favoriser la fidélisation des 

clients. Cette section explore comment les PME peuvent tirer parti des différents outils 

numériques pour atteindre ces objectifs. 

Les plateformes numériques permettent aux PME d'atteindre un public large de manière 

plus efficace et économique que les méthodes traditionnelles. En utilisant de manière 

stratégique les réseaux sociaux, les sites web, les blogs, le marketing par e-mail et d’autres 

canaux en ligne, les PME peuvent établir une présence forte et visible, encourager 

l’engagement de leur audience et renforcer la fidélité de leurs clients. 

1. Réseaux Sociaux26 

Les réseaux sociaux comme Facebook, Instagram, Twitter et LinkedIn sont des outils 

essentiels pour les PME. Ils permettent la création de profils d’entreprise, le partage de 

contenu pertinent, l’interaction avec les clients et la promotion de produits et services. Les 

stratégies peuvent être organiques, par le biais de publications non payantes, ou payantes, via 

des publicités ciblées. Ces plateformes offrent une grande visibilité et permettent de toucher 

de nouveaux segments de marché. 

2. Sites Web 

Un site web bien conçu et optimisé est un élément central de la stratégie numérique 

des PME. Il sert de vitrine en ligne pour les produits et services, fournit des informations 

détaillées et offre un point de contact pour les clients. L'optimisation pour les moteurs de 

recherche (SEO) est essentielle pour améliorer la visibilité en ligne et attirer du trafic 

organique. 

 

                                            
25 Kumar, V., & Shah, D. (2004). Building and sustaining profitable customer loyalty for the 21st century. Journal 
of Retailing 
26 Should We Delight the Customer? Journal of the Academy of Marketing Science. 
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3. Blogs 

Les blogs sont un outil puissant pour augmenter la visibilité et l’engagement. En 

publiant régulièrement des articles informatifs et pertinents, les PME peuvent se positionner 

comme des experts dans leur domaine. Les blogs peuvent aborder des sujets relatifs aux 

produits, offrir des conseils pratiques, partager des études de cas et des actualités sectorielles, 

ce qui enrichit l’expérience des visiteurs et stimule l'intérêt. 

4. Marketing par E-mail 

Le marketing par e-mail reste une méthode éprouvée pour favoriser l’engagement et la 

fidélisation. En collectant des adresses e-mail via des formulaires sur le site web ou lors 

d’événements, les PME peuvent envoyer des newsletters contenant des informations sur les 

nouveautés, des promotions et des actualités. Les campagnes d’e-mails personnalisés et ciblés 

sont particulièrement efficaces pour maintenir un lien avec les clients et encourager les achats 

répétés. 

5. Autres Outils Numériques 

D’autres canaux numériques peuvent également être exploités. Les podcasts permettent 

de partager du contenu audio intéressant, les vidéos peuvent servir à démontrer des produits 

ou fournir des tutoriels, et les forums en ligne favorisent l’interaction et les discussions au 

sein de la communauté. 

Pour maximiser les avantages des plateformes numériques, les PME doivent adopter une 

approche stratégique et cohérente. Cela implique de définir des objectifs clairs, de 

comprendre le public cible, de créer du contenu engageant, de maintenir une présence active 

et de participer à des conversations significatives. L’évaluation des performances à l’aide 

d’indicateurs clés (KPI) comme le nombre d’abonnés, le taux d’ouverture des e-mails et 

l’engagement sur les réseaux sociaux est cruciale pour ajuster et optimiser les stratégies en 

continu.27 

En résumé, les plateformes numériques offrent aux PME des outils puissants pour 

augmenter leur visibilité, stimuler l’engagement et renforcer la fidélité des clients. En 

combinant efficacement les réseaux sociaux, les sites web, les blogs, le marketing par e-mail 

et d’autres canaux en ligne, les PME peuvent se démarquer dans un environnement 

concurrentiel, améliorer leur image de marque et maintenir des relations solides avec leurs 

clients. 

                                            
27 Tuten, T. L., & Solomon, M. R. (2017). Social Media Marketing (3rd ed.). Sage Publications 
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3.3. Relations Publiques et Événementiel 

Les relations publiques et l’événementiel sont des outils essentiels dans la communication 

marketing des petites et moyennes entreprises (PME). Cette section explore en détail 

comment ces outils peuvent être utilisés pour renforcer l’image de marque des PME, en 

mettant en lumière leurs objectifs, leurs stratégies et leurs avantages. 

  Relations Publiques28 

Les relations publiques (RP) englobent un ensemble de techniques visant à créer et 

maintenir une image positive et cohérente de l’entreprise auprès de ses publics cibles. 

L’objectif principal est de bâtir la confiance et la crédibilité, en diffusant des informations 

pertinentes et en gérant les relations avec les médias, les influenceurs, les leaders d’opinion et 

le grand public. 

Pour les PME, les relations publiques permettent de promouvoir l’image de marque, 

d'améliorer la réputation, d'établir des relations durables avec les parties prenantes et d'attirer 

l'attention des médias. Parmi les stratégies de RP, on trouve la rédaction de communiqués de 

presse, l’organisation de conférences de presse, les interviews, la gestion des réseaux sociaux 

et l’organisation d'événements de relations publiques. 

Les avantages des relations publiques pour les PME incluent une couverture médiatique 

plus crédible comparée à la publicité traditionnelle, un meilleur contrôle de la narration de 

l’entreprise, une gestion professionnelle des crises et un excellent retour sur investissement. 

En collaborant avec les médias et les influenceurs, les PME peuvent toucher un public plus 

vaste et renforcer leur image de marque. 

  Événementiel 

L’événementiel est un outil stratégique de communication marketing consistant à 

organiser des événements pour atteindre un public cible, renforcer la notoriété de la marque, 

établir des contacts commerciaux et fidéliser les clients. Les événements peuvent inclure des 

salons professionnels, des conférences, des séminaires, des galas, des inaugurations, des 

soirées de lancement et des expositions. 

                                            
28 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: Strategy, Implementation, and Practice (7th ed.). 
Pearson. 
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Pour les PME, les événements offrent une occasion de créer des expériences 

mémorables et interactives avec les clients. Ils permettent de présenter les produits ou services 

de manière immersive, d’engager des dialogues avec les participants, de recueillir des avis et 

de promouvoir l'image de marque de l'entreprise. 

La planification efficace d’un événement nécessite de définir des objectifs clairs, 

d’identifier le public cible, de choisir un lieu approprié, de concevoir un programme attrayant, 

de créer des supports de communication pertinents, et de coordonner les prestataires de 

services. Après l’événement, il est crucial de maintenir le lien avec les clients en fournissant 

un suivi personnalisé et en partageant les moments forts. 

Les avantages de l’événementiel incluent la possibilité de rencontrer directement les 

clients potentiels, de créer des relations interpersonnelles, de démontrer les avantages des 

produits, et de générer une couverture médiatique étendue. De plus, les événements 

permettent d'obtenir des retours immédiats et de renforcer la fidélisation des clients. 

 Mise en Lumière des Actions de Relations Publiques et d’Événementiel 

Les actions de relations publiques et d'événementiel sont fondamentales pour consolider 

l'image de marque d’une PME. Elles visent à établir des relations solides avec les clients, les 

partenaires, les médias et la communauté locale. Ces actions renforcent la crédibilité, la 

notoriété et l'image positive de l’entreprise. 

Relations Publiques : Les principales tactiques incluent les communiqués de presse, les 

articles d’expertise, les interviews, la gestion des réseaux sociaux, les témoignages clients, et 

la participation à des événements de charité. Ces actions permettent de maximiser la visibilité, 

de renforcer la crédibilité et de gérer les crises efficacement. 

Événementiel : Les tactiques impliquent la planification d'événements sur mesure, la 

promotion via divers canaux, l’utilisation de signalisation et décoration créatives, et 

l’engagement du public avec des activités interactives. Les événements créent des expériences 

uniques, renforcent les relations avec les clients et augmentent la notoriété de la marque. 

Les relations publiques et l’événementiel sont des outils puissants pour les PME, permettant 

de créer des expériences mémorables, de renforcer les liens émotionnels avec les clients, et 

d’accroître la notoriété et la crédibilité de l’entreprise. Une planification stratégique et une 
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évaluation continue de ces actions sont essentielles pour maximiser leur impact et soutenir la 

croissance de l’entreprise à long terme.29 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
29 Broom, G. M. (2009). Cutlip and Center's Effective Public Relations (10th ed.). Pearson 
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Conclusion 

         En conclusion, ce chapitre a offert une vue d'ensemble détaillée des outils de 

communication marketing au sein des PME et leur rôle crucial dans la fidélisation des clients. 

Nous avons d'abord exploré la stratégie de communication marketing mix, mettant en lumière 

comment l'intégration harmonieuse des éléments du mix peut optimiser l'efficacité de la 

communication. Nous avons ensuite examiné l'interdépendance entre la stratégie de 

communication et la fidélisation, en soulignant que des pratiques de communication ciblées 

sont essentielles pour maintenir des relations durables avec les clients. Enfin, la discussion 

s'est centrée sur les outils de communication marketing spécifiques, en particulier dans le 

contexte des entreprises agro-alimentaires. Ces outils jouent un rôle fondamental dans la mise 

en œuvre de stratégies adaptées aux besoins et aux attentes des clients, permettant aux 

entreprises agro-alimentaires de se démarquer dans un secteur concurrentiel. En mettant en 

œuvre ces outils de manière stratégique, les PME agro-alimentaires peuvent non seulement 

améliorer leur visibilité sur le marché, mais aussi renforcer la fidélité de leur clientèle, 

contribuant ainsi à leur succès et à leur croissance à long terme. 
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Introduction 

Dans un environnement concurrentiel en constante évolution, les entreprises agro-

alimentaires doivent sans cesse adapter et optimiser leurs stratégies de communication 

marketing pour rester compétitives. La communication marketing, qui regroupe l'ensemble 

des outils et techniques permettant de promouvoir les produits et de créer une relation durable 

avec les clients, joue un rôle crucial dans la perception de la marque et la fidélisation de la 

clientèle. 

L'entreprise Le Martinet, acteur notable du secteur agro-alimentaire, s'efforce de se 

distinguer en utilisant divers outils de communication pour atteindre son objectif marketing. 

Cependant, l'efficacité de ces outils et leur adéquation avec les attentes des consommateurs 

restent des questions essentielles à explorer pour garantir une stratégie marketing réussie. 

Ce chapitre se propose d'analyser les outils de communication marketing utilisés par Le 

Martinet, en se concentrant sur leur impact sur la fidélisation des clients. À travers une étude 

de cas et un questionnaire, nous chercherons à évaluer l'efficacité de ces outils et à identifier 

les axes d'amélioration potentiels. Cette analyse vise non seulement à mieux comprendre les 

pratiques actuelles de Le Martinet, mais aussi à fournir des recommandations concrètes pour 

renforcer leur stratégie de communication marketing. 
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Section 1 Contexte et Importance de l'Étude de Cas 

1.1.  L'entreprise Le Martinet  

Est un acteur clé dans le secteur agro-alimentaire, spécialisée dans la production et la 

distribution de produits alimentaires de haute qualité. Opérant dans un marché hautement 

concurrentiel, Le Martinet s'efforce de maintenir une position forte en innovant constamment 

dans ses offres et en répondant aux attentes croissantes des consommateurs. 

Dans ce contexte, la communication marketing joue un rôle crucial. Elle permet non 

seulement de promouvoir les produits de l'entreprise, mais aussi de renforcer sa marque, 

d'attirer de nouveaux clients et de fidéliser ceux existants. Le secteur agro-alimentaire étant 

particulièrement sensible aux tendances de consommation, une stratégie de communication 

efficace est essentielle pour se démarquer et s'adapter aux exigences du marché. Cette étude 

de cas vise donc à analyser les outils de communication marketing utilisés par Le Martinet, 

afin d'évaluer leur efficacité et d'identifier des opportunités d'amélioration. 

1.2.  L'objectif principal de cette étude  

Est d'identifier et de comprendre les défis rencontrés par l'entreprise Le Martinet en 

matière de communication marketing. Dans un secteur aussi concurrentiel que celui de l'agro-

alimentaire, il est crucial de disposer d'une stratégie de communication efficace pour 

maintenir et renforcer la position de l'entreprise sur le marché. 

1.2.1. Objectifs Spécifiques 

1. Évaluer l'efficacité des outils de communication marketing actuels : 

o Analyser l'impact des différents canaux de communication utilisés par Le Martinet, tels 

que la publicité, les relations publiques, les réseaux sociaux, et le marketing digital. 

o Mesurer la perception des clients vis-à-vis des campagnes de communication actuelles de 

l'entreprise. 

o Examiner la cohérence et la pertinence des messages diffusés par l'entreprise. 

2. Identifier des opportunités d'amélioration : 

o Repérer les lacunes ou inefficacités dans les stratégies et outils de communication 

marketing utilisés par Le Martinet. 

o Proposer des recommandations pour optimiser les outils actuels ou adopter de nouvelles 

approches plus adaptées aux besoins des consommateurs. 
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o Explorer les tendances émergentes en communication marketing qui pourraient être 

intégrées dans la stratégie de Le Martinet. 

3. Étudier l'impact de la communication marketing sur la fidélisation des clients : 

o Évaluer dans quelle mesure les outils de communication marketing influencent la fidélité 

des clients existants. 

o Identifier les éléments de la communication marketing qui favorisent ou entravent la 

rétention des clients. 

4. Analyser la compétitivité de Le Martinet par rapport à ses concurrents : 

o Comparer les stratégies de communication marketing de Le Martinet avec celles de ses 

principaux concurrents. 

o Identifier les forces et faiblesses de Le Martinet dans le domaine de la communication 

marketing en comparaison avec d'autres acteurs du secteur. 
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Section 2 : Présentation de l'entreprise Le Martinet 

2.1. Historique de l'entreprise  

 Origine de l'entreprise : Le Martinet est une entreprise agro-alimentaire qui a été fondée 

le 07 / 08/ 2017 par Mr DOUALi dans la région d’iflissen plus précisément  à  ait youcef 

L'entreprise a débuté comme une petite exploitation familiale spécialisée dans la production 

de la patte molle puis elle se développe  peux à  peux,  ses  défirent produit nous avons 

camembert le martinet, le ménure, le martichevre, lben le petit-lait.  

 L’entreprise détient une usine de 3000 m2, et la surface utilisée maintenant est de 800m2, 

avec un équivalent de 15 employés, et une moyenne de production annuelle de 6000L/ jours à 

un équivalent de 2000 boite par jour. 

 Tant dis que la distribution de ses produits s'effectue sur Tizi Ouzou, Bejaia et Alger, et 

les autres wilayas seulement par commande, en attendant qu’elle s’élargit avec sa distribution 

sur toutes les wilayas. 

 Évolution au fil des ans : Au fil des années Le Martinet a su évoluer et se diversifier pour 

répondre aux demandes changeantes du marché. Des investissements dans la technologie et la 

modernisation de la production ont permis à l'entreprise d'accroître sa capacité et d'améliorer 

la qualité de ses produits. Au cours des années depuis 2017 jusqu’à aujourd’hui, l'entreprise a 

élargi son portefeuille de produits pour inclure le martichevre et lben martinet. Elle a 

également renforcé sa présence dans plusieurs régions et commencé à exporter ses produits à 

l'international. 

 Expansion dans le secteur agro-alimentaire : Le Martinet est aujourd'hui reconnue 

comme l'une des entreprises montante dans le secteur agro-alimentaire en ALGERIE. 

L'entreprise a élargi sa chaîne de distribution, collaborant avec de grands détaillants et 

développant son propre réseau de points de vente. Sa stratégie d'expansion a été soutenue par 

une approche innovante en matière de recherche et développement, visant à proposer des 

produits répondant aux nouvelles tendances alimentaires et aux exigences des consommateurs 

en matière de qualité et de durabilité. 

 Principaux produits et services : Le Martinet propose une gamme variée de produits 

agro-alimentaires, notamment le Martinet, le martichevre, le ménure, lben le petit-lait. Ces 

produits se distinguent par la naturalité des goûts  fait avec le lait de vache et le lait de chèvre 

100% bio ce qui contribue fortement à la réputation et à la fidélisation de la clientèle. 
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2.2. Positionnement sur le marché  

 Analyse du positionnement : Le Martinet se positionne comme une entreprise agro-

alimentaire de qualité, engagée dans le respect de l'environnement et des traditions locales. 

Son positionnement est axé sur une qualité supérieure, une innovation des produits. Cette 

stratégie de positionnement a permis à l'entreprise de se démarquer de la concurrence dans un 

marché de plus en plus saturé. 

 Segment de clientèle ciblé : Le Martinet cible principalement les familles. Ce segment 

est choisi en raison de ce segment est pertinent pour l'entreprise, par rapport à sa demande 

successive du produit vu la qualité et le goût du produit.  

 Stratégie de différenciation : Pour se différencier de ses concurrents, Le Martinet met 

en avant l’élevage des vaches pour une très bonne prise en charge, et une bonne qualité de lait 

pour l’obtention d’une meilleure qualité de produit et la satisfaction des clients.  

2.3. Stratégie générale de communication marketing  

 Présentation du service commercial : Le Martinet pour le moment ne détient pas un 

service marketing mais seulement un service commercial. 

 Objectifs marketing de Le Martinet : Les principaux objectifs marketings de Le 

Martinet sont d’accroître la part de marché, la fidélisation des clients, détenir une image de 

marque.  

 Moyens utilisés : Pour atteindre ses objectifs marketings, Le Martinet utilise plusieurs 

moyens, notamment : 

o Publicité traditionnelle : Campagnes publicitaires dans les médias locaux presse, 

radio, télévision comme chaîne env., ennahar, elbilad…. 

o Marketing digital : Utilisation intensive des réseaux sociaux (Facebook page laiterie 

Martinet, Tiktok.) Boite email, WhatsApp, Viber   

o Relations publiques : Organisation d'événements, participation à des salons, 

partenariats avec des influenceurs , organisation des séances de dégustation dans des grandes 

surfaces, les foires, et les animations dans des places publiques partout dans le pays. 

o Promotions des ventes : Offres spéciales, coupons de réduction, programmes de 

fidélité 
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2.4.  L’objectif de l’entreprise  

 L’objectif générale : Les objectifs fixés par la laiterie est de conquérir est d’agrandir sa 

part de marché, avec ses nouveaux produits sur toutes les wilayas afin que ses produits 

seront plus connus et consommés par le grand public, et d’investir sur les moyens humains 

et matériels afin d’assurer une importante quantité avec une meilleure qualité.  

 Les objectifs liés à la production   

• L’élevage des vaches afin d’assurer une bonne qualité du lait 

• Modernisé le processus de production  

• Une bonne ventilation des produits  

• Produire des quantités importantes  

• Réduire les coûts de production  

 Les objectifs commerciaux  

• Élargir la gamme des produits  

• Couvrir tout le territoire national  

• Assuré la pérennité de l’image de marque 

• Amélioré la notoriété  

 Les  objectifs marketing  

• Installé un service marketing  

• Assuré la fidélité des clients  

• Meilleur connaissance du marché des produits laitiers en Algérie  

 Les objectifs financiers  

• Rentabilité et croissance des revenus  

• Contrôle des coûts en réduisant les coûts opérationnels  

• Augmentation des marges brutes 

 Les objectifs d’approvisionnement  

• Amélioré les conditions d’approvisionnement et des stockages des matières premières  

• Assuré une meilleure ventilation des produits  

• Utilisation des technologies avancées  

• La formation continue des équipes  

• L’investissement dans des installations de stockage moderne 
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Section 3. Méthodologie de l'étude et interprétation des résultats 

3.1. Description du questionnaire 

3.1.1. Objectifs du questionnaire  

 Évaluation de l'efficacité : Mesurer l'efficacité des outils de communication marketing 

de Le Martinet. 

 Informations recherchées : Exposition aux publicités, efficacité perçue des canaux de 

communication, engagement avec le contenu numérique, impact des promotions, et 

reconnaissance des événements et relations publiques. 

3.1.2. Structure du questionnaire  

 Questions fermées : Quantification de l'exposition et de la perception, ex. : "Avez-vous 

vu des publicités de Le Martinet à la télévision ?" 

 Questions à choix multiple : Préférences et perceptions, ex. : "Quel canal de 

communication trouvez-vous le plus efficace ?" 

 Questions à échelle de Likert : Degré de satisfaction, ex. : "Sur une échelle de 1 à 5, à 

quel point êtes-vous satisfait de la présence en ligne de Le Martinet ?" 

 Questions ouvertes : Commentaires détaillés, ex. : "Quels aspects des promotions de 

Le Martinet trouvez-vous les plus attractifs ?" 

 Échantillon cible : 

 Description : Clients actuels et potentiels de Le Martinet. 

 Justification : Représentation des différents segments de clientèle pour obtenir une vue 

d'ensemble des perceptions et comportements. 

3.1.3. Méthode de collecte des données 

 Processus de diffusion du questionnaire : 

 Plateforme : Google forms pour une collecte structurée des réponses. 

 Stratégie : Partage via les réseaux sociaux et email à une liste de contacts, avec rappels 

pour encourager la participation. 
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 Sélection des participants : 

 Critères : Relation avec l'entreprise et connaissance des outils de communication de Le 

Martinet. 

 Justification : Obtention de données pertinentes sur l'efficacité des outils de 

communication. 

 Analyse des données 

 Techniques d'analyse utilisées : 

 Statistiques descriptives : Résumé des réponses par fréquences, moyennes, et 

pourcentages. 

 Analyses croisées : Exploration des relations entre variables, ex. : corrélation entre 

exposition à des publicités et perception de la marque. 

 Analyse qualitative : Identification des thèmes dans les réponses ouvertes. 

 Justification des méthodes : 

 Raisons : Les statistiques descriptives fournissent une vue d'ensemble, les analyses 

croisées permettent de comprendre les relations complexes, et l'analyse qualitative donne des 

insights détaillés sur les opinions et suggestions. 

Pour l'interprétation des résultats suivants dans la section "Discussion et recommandations" de 

votre mémoire sur l'étude des outils de communication marketing de l'entreprise 

agroalimentaire Le Martinet, voici une analyse plus ciblée : 
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3.2. Interprétation des Résultats 

3.2.1. Analyse de la Répartition Sociodémographique  

Figure03 : le sexe des personnes ayant participé à l’enquête 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

 Sexe : La majorité des répondants (60%) sont des hommes, ce qui confirme que la 

clientèle principale de Le Martinet est masculine. Cette donnée est importante car elle peut 

influencer le ton des campagnes publicitaires, en mettant l'accent sur des messages adaptés 

aux attentes et aux besoins des hommes. 
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Figure 04 : La répartition de l’âge des répondants à l’enquête 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

 Âge : Les jeunes adultes entre 18 et 25 ans (43%) et ceux entre 26 et 33 ans (34%) 

forment les segments dominants. Ces tranches d'âge sont souvent très réactives aux tendances 

numériques et aux médias sociaux. Le Martinet pourrait intensifier sa présence sur les 

plateformes sociales et exploiter des stratégies de marketing d'influence. 
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Figure 05 : La profession des répondants à l’enquête 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

 Profession : Avec 54,3% de salariés et 28,4% d'étudiants, la stratégie marketing doit 

s’adresser à une population active avec un pouvoir d'achat limité mais stable. Des offres 

spéciales pour étudiants ou des réductions pour les jeunes actifs pourraient accroître la fidélité 

à la marque. 
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3.2.2. Tranche de Salaire et Zone de Résidence  

Figure 06 : Tranche de salaire des répondants à l’enquête 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

 Salaire : Près de la moitié des répondants (47,8%) gagnent moins de 18,000 DA par 

mois, ce qui montre une sensibilité au prix parmi la clientèle de Le Martinet. Il serait 

stratégique de maintenir une gamme de produits accessibles tout en offrant des promotions 

attractives. 
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Figure 07 : La zone urbaine des répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

 Zone de Résidence : Une majorité (63,7%) des répondants vivent en zone rurale. Le 

Martinet doit continuer à renforcer sa distribution et sa communication dans ces zones. Une 

présence renforcée à travers des points de vente locaux et des campagnes de proximité 

(affiches, radio locale) pourrait améliorer l’engagement. 
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3.2.3. Rôle dans les Achats Alimentaires  

Figure 08 : Le rôle dans les achats des répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

 Responsabilité des Achats : Plus de 45,6% des répondants participent partiellement aux 

achats, souvent en coordination avec leur conjoint(e), et 26,6% en sont les responsables 

principaux. Ces résultats indiquent que les décisions d'achat sont souvent partagées, ce qui 

souligne l’importance de campagnes publicitaires qui touchent l'ensemble du foyer. 
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3.2.4. Notoriété et Consommation des Produits Le Martinet  

Figure 09 : La connaissance et consommation des répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

 Notoriété : Avec 83,8% des répondants connaissant la marque, Le Martinet jouit d’une 

forte reconnaissance. Cette notoriété doit être maintenue et renforcée, surtout à travers des 

événements locaux et des partenariats communautaires. 
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Figure 10 : Les achats et fidélité des répondants à l’enquête 

 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

 Fidélité à la Marque : 85,2% des répondants achètent les produits Le Martinet, ce qui 

montre une bonne satisfaction des clients. Il serait bénéfique de continuer à investir dans des 

campagnes qui renforcent cette fidélité, en mettant en avant la qualité des produits et des 

avantages exclusifs. 
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3.2.5. Fréquence de Consommation des Produits 

Figure 11 : La fréquence de consommation des produits par les 

répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

 Réponse : 51% des consommateurs achètent des produits Le Martinet une fois par 

mois, 36,8% achète se produit au moins une fois par semaines, et les 9% restant en peux dire 

qu’il consomme se produit tous les jours. 

 Implication : Ces données suggèrent une clientèle relativement fidèle. Des 

programmes de fidélité ou des promotions récurrentes pourraient encourager une fréquence 

d'achat plus élevée. 
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3.2.6. Qualité du Produit 

Figure 12 : La motivation des répondants à l’enquête 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse en dehors du prix en voit que les consommateurs font beaucoup d’importance a la 

qualité du produit comme en le voit sur le graphe sur 71 personne des répondants en voit        

64 % sur la qualité et 40% sur l’origine du produit  

Implication en remarque que l’entreprise fait très attention à ses produits qui sont 100% bio 

fait à base de lait de vache et de lait de chèvre  
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Figure 13 : La motivation sur l’achat du produit par les répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse : 48% des consommateurs ont choisi Le Martinet par rapport à ses produits naturels 

100% bio qui ne dispose pas de produit chimique qui ont été réalisé à base de lait de vache et 

du lait de chèvre, 45% sont attiré par la qualité des produits tant dis que  29% sont attiré par sa 

degustation. 

Implication : La qualité est le principal moteur d'achat. Les efforts de communication 

devraient mettre en avant cet aspect pour renforcer l’image de marque et fidéliser les clients. 
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3.2.7. Suggéré par un Proche 

Figure 14 : Les réponses des répondants sur la suggestion des produits 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse : 64% des répondants ont été suggérés par un ami ou un proche d'acheter les 

produits Le Martinet, tandis que 36% ont découvert la marque par d'autres moyens. 

Implication : Le bouche-à-oreille est un puissant levier de communication. Encourager les 

clients satisfaits à recommander la marque à leur entourage pourrait être bénéfique, par 

exemple via des programmes de parrainage. 
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3.2.8. Nom de la Marque 

Figure 15 : Les réponses des répondants sur le nom de la Marque 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse : 46% des répondants trouvent que le nom de la marque "Le Martinet" est 

mémorable et facile à retenir, tandis que 32% pensent qu'il est original, et les  11% restant le 

trouve facile a prononcer. 

Implication : Le nom de la marque est un atout, mais il serait utile d’explorer des stratégies 

pour améliorer la reconnaissance de marque, surtout auprès de ceux qui trouvent le nom 

moins impactant. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Chapitre 03 : Analyse des outils de communication marketing dans 

une entreprise agro-alimentaire : Cas de Le Martinet 
 
 

90 
 

3.2.9. Prix du Produit 

Figure 16 : Les réponses des répondants sur le prix du produit 

 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse : 48% des consommateurs estiment que le prix est élevé, ce qui représente une 

barrière à l'achat, 30% se disent fidèles à une autre marque, et 22% mentionnent la non-

disponibilité et sur le graphe que le produit phare martinet est raisonnable alors que le ménure 

ou le Marti havre la plupart sur ses 82 personnes qui ont répondu l’on jamais essayer. 
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Implication : Le prix est un facteur décisif. Une analyse concurrentielle pourrait aider à 

ajuster les prix ou à proposer des promotions pour rendre les produits plus accessibles, et plus 

connu et vont être essayé par le public. 

3.2.10. Disponibilité en Magasin 

Figure 17 : Réponse des répondants sur la disponibilité des produits 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse: 53% des répondants trouvent les produits Le Martinet facilement disponibles dans 

les magasins, et 38% le trouve moyennement disponible tandis que 8% rencontrent des 

difficultés à les trouver et qu’il est d’une faible disponibilité. 

Implication : Assurer une distribution efficace pour maintenir ou améliorer cette perception 

de disponibilité, en particulier dans les zones où des difficultés ont été signalées. 
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3.2.11. Importance de la Publicité 

Figure 18 : Avis des répondants sur l’importance de la publicité 

 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse : 52% des répondants estiment que la publicité a joué un rôle dans leur décision 

d'achat, tandis que 48% autre disent que cela n'a pas eu d'impact. 

Implication : La publicité reste un levier important, mais il pourrait être utile de réévaluer les 

messages publicitaires pour les rendre plus mémorables et influents. 

3.2.12. Canaux de Promotion 

Réponse : 45% des répondants ont découvert les promotions de Le Martinet via des réseaux 

sociaux, 35% par email, et 20% directement en magasin. 

Implication : Concentrer les efforts promotionnels sur les canaux numériques, en particulier 

les réseaux sociaux, où l'efficacité est la plus élevée, tout en continuant à utiliser des emails 

ciblés pour renforcer la communication. 
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3.2.13. Satisfaction Globale 

Figure 19 : Les rapports de satisfaction au produit des répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 202 

Réponse: 65% des répondants se déclarent satisfaits de la qualité des  produits Le Martinet, et 

26% trouve la satisfaction lié à la disponibilité de ses produits tant dit que 12% seulement 

trouve la satisfaction lié au prix des produits. 

Implication : Le haut niveau de satisfaction dans la qualité des produits  est encourageant, 

mais il serait préférable d’essayer d’avoir plus que sa et surtout par rapport au prix des 

produits qui est un facteur essentiels.  
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3.2.14. La satisfaction sur les produits   

Figure 20 : Le degré de satisfaction des répondants au produit 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse  Sur ses 74 personnes qui ont répondu en aperçoit 27 qui sont très satisfait et 47 qui 

sont satisfait tant dis que 19 sont moyennement satisfait. 

Implication : Le haut niveau de satisfaction est élevé qui est vraiment encourageant pour 

l’amélioration de l’entreprise et va falloir aussi opté pour la fidélisation de ses clients. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Chapitre 03 : Analyse des outils de communication marketing dans 

une entreprise agro-alimentaire : Cas de Le Martinet 
 
 

95 
 

3.2.15. Connaissance des Produits et leurs qualités 

Figure 21 : Connaissance et qualité des produits d’après les répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse : D’après les réponses sur le graphe en aperçoit que le produit phare martinet et un 

produit de qualité tant dis que les autre produits comme le ménure le Marti chèvre ou bien 

Lben le petit lait sur ses 82 personnes qui ont répondu la plupart l’on jamais essayer ou même 

le connaissent pas. 

Implication: Le service marketing dont dispose l’entreprise doit être améliorée vu que 

certaine produits non jamais été essayer afin de les connaitre et les apprécier 
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3.2.16. Préférence  des clients 

Figure 22 : Les préférences des répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse: 95% des consommateurs montrent un intérêt marqué pour le camembert 

MARTINET vu qu’il est le produit phare de l’entreprise  puis les nouveaux produits lancés le 

ménure et le Marti chèvre et tous les autres. 

Implication: Cela indique une ouverture aux innovations. Les stratégies de lancement de 

nouveaux produits devraient être renforcées avec des campagnes de sensibilisation ciblées. 
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3.2.17. Impact des Emballages  packaging 

Figure 23 : Avis des répondants sur l’influence au packaging 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse : 72% des répondants estiment que l'emballage influence leur décision d'achat, tant 

dis que les 28% restant  trouvent que l'emballage est pas vraiment attirant. 

Implication : L'emballage joue un rôle important dans la décision d'achat pour une majorité. 

Améliorer le design des emballages pourrait augmenter l'attrait des produits, en particulier 

pour capter l'attention en magasin. 
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3.2.18. Influence des Publicités en Ligne 

Figure 24 : Le mode de publicité qui incite les répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse : 60% des répondants déclarent que les publicités en ligne les réseaux sociaux les  

incitent à essayer de nouveaux produits ou à être informés des nouveaux produits, et 48 % 

trouvent que la télévision est aussi convaincante puis ya aussi les panneaux publicitaire et la 

bouche a l’oreille aussi avec 28% 

Implication: Les publicités en ligne sont un outil puissant pour influencer le comportement 

des consommateurs. Il serait bénéfique de continuer à investir dans des campagnes en ligne 

percutantes. 
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3.2.19.  Réaction aux Promotions  

Figure 25 : Les incitations des répondants au produit 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse : 45 % des répondants affirment qu'ils sont plus enclins à acheter des produits Le 

Martinet lorsqu'il y a une promotion et donne plus d’importance aux promotions pour l’achat 

des produits, et 32% donnent de l’importance aux design    tant dis que l’image de marque des 

aspects bio avec 20%  

Implication : Les promotions sont un levier efficace pour stimuler les ventes. Une stratégie 

basée sur des promotions régulières pourrait maintenir ou augmenter l'engagement des clients. 
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3.2.20.  La découverte de l’entreprise 

Figure 26 : Le rapport liée à la découverte de l’entreprise 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse: 44% des répondants l’on connu sur place dans les magasins et 33%    de la bouche 

a l’oreille  tant dis que 8 % grâce à sa participation dans des évènements. 

Implication : Le bon emplacement des produits dans les magasins est  une source 

d'information clé pour de nombreux consommateurs sa permet d’être vu et connu par le 

consommateur .La bouche a l’oreille aussi quand le produits et de bonne qualité c’est une 

bonne publicité pour le produit. Les évènements aussi des séances de dégustation organisée 

par l’entreprise lui permettent de mieux connaitre les produits. 
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3.2.21. Fidélité à la Marque 

Figure 27 : La fidélité à la marque des répondants 

 

Source : Réalisé par nous-même résultats questionnaire 2024 

Réponse: 4% seulement  des consommateurs se déclarent fidèles à la marque Le Martinet et 

seront prêt à changer a un autre produit martinet et  20%  seront prêt à changer de magasin le 

plus important et de prendre leurs produit préférer du martinet  tant dis que 52% ne se 

considèrent pas fidèles à une marque en particulier. 

Implication : La fidélité à la marque est très faible. Pour renforcer cette fidélité, il serait 

judicieux de créer des programmes de fidélité ou des communautés de marque sur les réseaux 

sociaux et d’améliorer les autres produits que ce soit en termes de qualité ou de sa 

communication envers les consommateurs. 

Les interprétations fournies permettent d'enrichir l'analyse des outils de 

communication marketing de l'entreprise Le Martinet. Elles offrent une vue d'ensemble sur les 

préférences et les comportements des consommateurs, ainsi que sur leurs perceptions des 

différentes stratégies de communication. Ces éléments sont essentiels pour formuler des 

recommandations stratégiques visant à améliorer l'efficacité des actions marketing de 

l'entreprise. Pour toute demande d'analyses supplémentaires ou de précisions, il est 

recommandé de se référer aux sections pertinentes du mémoire. 
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3.3.   Analyse de la stratégie mix marketing suite au recueille des données  

A partir des données du questionnaire et du guide d’entretien, on va analyser le mix 

marketing de l’entreprise Hadlait Martinet   et évaluer les perceptions des consommateurs sur 

les 4p, le produit, le prix, la distribution, et en se basant beaucoup plus sur la communication, 

en offrant des pistes de réflexions stratégiques pour renforcer la compétitivité de la marque 

sur le marché. 

3.4. Résultats de la perception des clients après dépouillement du 

questionnaire  

L’analyse des retours clients concernant l’entreprise Martinet révèle plusieurs points 

critiques et suggestions d’amélioration. La communication émerge comme le principal 

domaine à améliorer, la plupart des répondants indiquez n'avoir jamais essayé les autres 

produits que le produit phare Martinet. Cela indique le manque de communication de 

l’entreprise envers ses clients, et devrait doubler d’efforts sur se domaine. 

La qualité des produits qui été à  60% , mais qui peut également bénéficier 

d’amélioration  pour  satisfaire ses clients et avoir une image de marque assez large. Mais 

avec son ambition d'avoir souligné que l’élevage des vaches va être sa priorité à l’avenir cela 

va permettre de veuillez plus sur la qualité du lait. 

Le prix des produits que certains trouvent raisonnables et d’autres trouvez un peux trop 

élevé par apport à ses concurrents, et pour gagner sa part de marché, et que ses produits vont 

être essayés par le grand public l’entreprise devrait diminuer un peux de ses prix pour gagner 

une part de marché plus large.  

La distribution qui manque un peux aussi vu que elle ne ses pas encore élargie dans les 

58 wilayas  

3.5. Pistes de réflexion après l’analyse finale. 

      D’après notre analyse sur la stratégie mix marketing de l’entreprise Martinet et du 

dépouillement du questionnaire on se permet de proposer quelques pistes de réflexions pour 

les responsables de l’entreprise ainsi pour les étudiants qui voudraient approfondir dans la 

recherche de cette thématique : 

• la segmentation de sa clientèles pour bien connaître la cible visé de ces clients  

• mettre en place un service marketing qui va lui permettre de créer des stratégies pour 

attirer l’attention des clients, les convaincre d’acheter le produit, et de fidéliser ses clients. 
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• Utilisé des données clients pour mieux personnaliser vos messages, les clients apprécient 

les messages qui leurs sont spécifiquement adressés, et qui répondent à leur besoin 

individuel. 

• Utilisation de différents canaux de communication (page Facebook, Instagram, Tiktok 

….) et de présenter tout les produits de la gamme. 

• Écoutez activement les retours de vos clients, leur feedback est précieux pour ajuster vos 

stratégies de communication et être à l’écoute du client. 

• Le sponsoring, cela permet à l’entreprise de bénéficier d’une exposition auprès de son 

public ciblé, renforçant ainsi sa notoriété et son image de marque.  
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Conclusion 

Ce chapitre a permis d’approfondir la compréhension de l’efficacité des outils  de 

communication marketing utilisés par l'entreprise agro-alimentaire Le Martinet, en s'appuyant 

sur une analyse détaillée des données collectées par le questionnaire. À travers cette étude, 

nous avons pu évaluer comment ces outils influencent la perception des consommateurs et la 

performance globale de la marque. 

Les résultats révèlent que la majorité des répondants sont des hommes et des jeunes 

adultes, ce qui suggère que Le Martinet devrait ajuster ses campagnes pour mieux cibler ces 

segments clés. En renforçant sa présence sur les réseaux sociaux et en mettant en place des 

stratégies de marketing d'influence, la marque pourrait mieux engager ces groupes. De plus, 

en offrant des offres spéciales pour les étudiants et les jeunes actifs, Le Martinet pourrait 

augmenter sa fidélité parmi les consommateurs au pouvoir d'achat limité. 

La sensibilité au prix observée chez une grande partie des répondants et la majorité 

vivant en zone rurale soulignent la nécessité de maintenir des prix compétitifs tout en 

proposant des promotions attractives. Il est également crucial de renforcer la distribution 

locale et la communication dans ces zones pour maximiser l'engagement des consommateurs. 

Les données montrent que les décisions d'achat sont souvent partagées au sein des 

foyers, ce qui indique l'importance de concevoir des campagnes qui s'adressent à l'ensemble 

du foyer plutôt qu'à un individu unique. La forte reconnaissance de la marque et la fidélité 

élevée des consommateurs montrent que Le Martinet a réussi à établir une base solide de 

clients satisfaits. Il est essentiel de continuer à investir dans des campagnes qui mettent en 

avant la qualité des produits pour maintenir et renforcer cette fidélité. 

Des défis tels que la concurrence dans le domaine des produits laitiers, les barrières 

comme en la vue sur l’étude du cas la majorité des répondant connaissent seulement le produit 

phare le martinet tant dis que les autre produit ne sont pas très connu, Le Martinet peut 

améliorer l'efficacité de ses communications et l améliorations avec la distribution des 

produits dans tout le pays vue que maintenant ils font la distribution seulement sur trois 

wilaya TIZI OUZOU, BEJAIA, ET ALGER  . 

L'impact significatif des promotions sur les réseaux sociaux et la réponse positive aux 

publicités en ligne soulignent l'importance de renforcer la présence numérique de Le Martinet. 

Les efforts devraient se concentrer sur la création de contenu visuel attrayant et sur une 

gestion efficace des promotions pour stimuler les ventes et l'engagement. 
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La qualité des produits est le principal moteur d'achat, et l'emballage joue également 

un rôle important dans la décision d'achat. Mettre en avant la qualité et améliorer les designs 

d'emballage peut renforcer l'attrait des produits. Par ailleurs, encourager les avis positifs en 

ligne est crucial, car ces avis influencent fortement les décisions d'achat des nouveaux 

consommateurs. 

La reconnaissance de la capacité du Martinet à suivre les nouvelles tendances est un 

atout majeur. Cependant, les emails marketing doivent être optimisés pour éviter d'être perçus 

comme envahissants tout en restant utiles pour les consommateurs intéressés. 

Pour maximiser l'efficacité de sa communication marketing, Le Martinet doit 

continuer à exploiter ses forces en matière de notoriété et de fidélité, tout en adressant les 

défis identifiés. Renforcer la présence numérique, adapter les campagnes aux segments 

spécifiques du marché, et optimiser les outils de communication pour répondre aux attentes 

des consommateurs permettront à Le Martinet d'améliorer la performance de ses campagnes 

marketing et de renforcer sa position concurrentielle dans le secteur agro-alimentaire. 
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Ce mémoire a entrepris une exploration approfondie des outils de communication 

marketing dans une entreprise agroalimentaire, cherchant à évaluer leur efficacité et leur 

pertinence dans un marché en perpétuelle évolution. À travers trois chapitres distincts mais 

complémentaires, nous avons tracé un chemin analytique qui met en lumière les défis et les 

opportunités en matière de la communication marketing auxquels les entreprises 

agroalimentaires sont confrontées sur le marché algérien, tout en offrant des perspectives pour 

améliorer leurs pratiques marketings. 

Le premier chapitre a établi les bases théoriques du marketing au sein des PME. Ce 

chapitre explore les fondements théoriques du marketing appliqués aux petites et moyennes 

entreprises (PME). Il examine comment les théories du marketing traditionnel sont adaptées 

pour répondre aux besoins spécifiques des PME, en tenant compte de leurs ressources limitées 

et de leurs objectifs souvent distincts de ceux des grandes entreprises. Ce chapitre a également 

exploré les concepts fondamentaux du marketing, soulignant leur application spécifique dans 

le secteur agroalimentaire. Nous avons examiné la manière dont ces outils peuvent servir à 

capter l’attention des consommateurs, à bâtir une image de marque solide, et à se démarquer 

dans un environnement marqué par une concurrence intense. La théorie du marketing mix, 

ainsi que les spécificités de la communication en milieu agroalimentaire, ont été discutées 

pour mettre en relief les défis uniques que l'entreprise doit relever, notamment face à des 

consommateurs de plus en plus soucieux de la qualité, de la provenance des produits, et des 

pratiques durables. 

Le deuxième chapitre s’est penché sur l’analyse pratique des outils de communication 

utilisés par les PME et la fidélisation des clients. Ce chapitre examine les outils de 

communication marketing utilisés par les petites et moyennes entreprises (PME) et leur rôle 

dans la fidélisation des clients. Il explore comment ces outils permettent aux PME de se 

démarquer dans un marché concurrentiel et de renforcer les relations avec leurs clients. Le 

chapitre est un aperçu général des différents outils de communication marketing disponibles 

pour les PME, tels que la publicité, les relations publiques, le marketing direct, le marketing 

digital et les médias sociaux. Chaque outil est défini et contextualisé pour les PME. 

Le troisième chapitre a apporté une perspective empirique importante en analysant les 

données recueillies auprès des consommateurs et des parties prenantes internes. Ce chapitre a 

démontré que, malgré une amélioration notable de la notoriété de la marque grâce aux efforts 

de communication, l’efficacité de ces efforts varie de manière significative selon les canaux 

utilisés. Les résultats ont montré que les campagnes numériques, en particulier, surpassent les 

approches traditionnelles en termes d’engagement et de conversion, surtout parmi les jeunes 
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consommateurs, qui sont plus enclins à interagir avec la marque sur des plateformes 

numériques. Cette analyse a également révélé les défis spécifiques liés à l'intégration des 

nouvelles technologies dans la stratégie marketing de l'entreprise. En dépit des progrès 

réalisés, des opportunités demeurent inexploitées, notamment en ce qui concerne l’utilisation 

stratégique des médias sociaux pour renforcer l’engagement des consommateurs et des outils 

d’analyse de données pour affiner le ciblage et personnaliser les offres. Ces résultats mettent 

en lumière la nécessité d'une transformation digitale plus profonde pour maximiser l'efficacité 

des efforts de communication et répondre aux attentes d'un marché en mutation rapide. 

En répondant à la problématique initiale, il est devenu évident que les outils de 

communication marketing jouent un rôle central dans la visibilité et la différenciation de 

l'entreprise sur le marché. Cependant, l'efficacité de ces outils est inextricablement liée à la 

capacité de l'entreprise à s’adapter aux nouvelles technologies et à répondre aux attentes 

changeantes des consommateurs. Une approche marketing intégrée, qui combine 

intelligemment les canaux traditionnels avec des stratégies numériques avancées, apparaît 

désormais comme une nécessité incontournable. Cette approche permettrait non seulement de 

maintenir l’efficacité des stratégies actuelles, mais aussi de renforcer la position compétitive 

de l’entreprise en la rendant plus agile et réactive face aux nouvelles tendances du marché. 

En outre, d’après les résultats de notre étude, les hypothèses formulées dans ce mémoire 

ont été confirmées : 

 Adaptation des approches marketing : Les PME doivent adapter leur approche 

marketing stratégique en fonction de leurs ressources et de leur taille. L'étude de cas de 

« Le Martinet » montre que cette adaptation est cruciale pour maximiser l’efficacité des 

stratégies dans un environnement agroalimentaire concurrentiel. 

 Amélioration de la Compétitivité : Les entreprises agroalimentaires de petite et 

moyenne taille peuvent effectivement améliorer leur compétitivité en adaptant leurs 

stratégies de communication marketing aux besoins et préférences spécifiques des 

consommateurs, comme le démontre l'impact positif des campagnes numériques sur « Le 

Martinet ». 

 Intégration des Outils de Communication : L’intégration efficace des outils de 

communication marketing stratégique, tels que les médias sociaux, les campagnes 

publicitaires ciblées, et les programmes de fidélisation, renforce la notoriété de la marque 

et fidélise la clientèle, confirmant ainsi l’importance des outils numériques dans la 

stratégie de Le Martinet. 
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Pour terminer, ce mémoire souligne l’importance pour l’entreprise de continuer à innover 

dans ses stratégies de communication marketing. L’exploitation complète des outils 

numériques, l’intégration des nouvelles technologies, et l’adaptation aux attentes des 

consommateurs sont essentielles pour relever les défis futurs et assurer une position sur le 

marché agroalimentaire. La capacité de l'entreprise à embrasser ces changements et à les 

intégrer de manière cohérente dans sa stratégie marketing déterminera son succès à long terme 

dans un environnement concurrentiel de plus en plus digitalisé. 

Apports :  

 Compréhension approfondie : Cette recherche fournit une analyse détaillée de 

l'efficacité des différents outils de communication marketing dans le contexte spécifique 

d'une PME agroalimentaire, offrant des recommandations pratiques pour améliorer les 

stratégies de communication. 

 Étude de Cas de Le Martinet : L'étude de cas fournit des insights précieux sur 

l'application réelle des stratégies de communication marketing, soulignant l'impact des 

outils numériques et les défis rencontrés par l'entreprise. 

Limites : 

 Contexte spécifique : L'étude est centrée sur une entreprise spécifique (Le Martinet) et un 

marché particulier (le marché algérien), ce qui peut limiter la généralisation des résultats à 

d'autres contextes géographiques ou sectoriels. 

 Données subjectives : Les résultats reposent en partie sur des perceptions subjectives, ce 

qui peut introduire des biais dans l'évaluation de l'efficacité des outils de communication. 

 



 

 

 

 

 

 

 

Bibliographie 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Bibliographie 

 

 Ouvrages : 

 Drucker, P. F. (1954). The Practice of Management, 1st Edition. Harper & Row.900 

 Dubois, P. L. (2015). Stratégie de marketing, 6e Edition. Pearson. 

 Entreprises PME et marketing stratégique 

 Fill, C., & Turnbull, S. (2016). Marketing communications: Engagement, strategies and 

practice. Pearson 

 Jean-Jacques Lambin Le marketing stratégique Lambin, J. J. (2007). Marketing 

stratégique et opérationnel, 9e Edition. Dunod 

 Kotler, P. et Keller, K. L. (2016). Marketing Management, 15th Edition. Pearson. 

 la vision stratégique dans les  pme 

 marketing stratégique et entreprenariat 

 Michael E. Porter et son ouvrage "Stratégie, structure, action collective 

 "Strategic Market Management" de David A. Aaker et "Marketing Management" de Philip 

Kotler 

 Articles et revues : 

 Bateman, N., & Laplume, A. O. (2012). The role of business intelligence, community, and 

efficiency in the success of small manufacturing firms. Entrepreneurship Theory and 

Practice, 36(1) 

 CB News (2023, 28 novembre). PME : pourquoi encore tant de frilosité avec le marketing 

digital ? CB News. https://www.cbnews.fr/tribune/image-pme-pourquoi-encore-tant-

frilosite-avec-marketing-digital-80535 

 Homburg, C., & Pflesser, C. (2000). A multiple-layer model of market-oriented 

organizational culture: Measurement issues and performance outcomes. Journal of 

Marketing Research, 37(4) 

 Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principles of marketing. Pearson Education Roeck, L. 

D., & Lievens, A. (2006). Strategic marketing management in the small-business retail 

sector. Journal of Small Business Management, 44(1), 130-146). 

 PME (Référence : Fisk, R. P., Brown, W. J., & Bitner, M. J. (1993). Tracking the 

evolution of the services marketing literature. Journal of retailing, 69(1) 



Bibliographie 

 
 Scott, J. M., & Amaral, C. R. (2006). Capturing managerial flexibility in strategic 

decision-making constructs: A review of approaches. Journal of Management Studies, 

43(7),  

 Webographie: 

 G Michel, JF Vergne. (2000). Un outil de communication pour la distribution: Le 

magazine de consommateurs. Décisions Marketing. https://hal.science/hal-

02050136/file/Magaconso%20academia%20%281%29.pdf 

 https://www.google.com/search 

 Le Point. (2023, 14 décembre). L'impact du marketing numérique sur la croissance des 

PME en France. Le Point. https://www.lepoint.fr/stories/l-impact-du-marketing-

numerique-sur-la-croissance-des-pme-en-france-14-12-2023-2547052_3919.php 

 Mediavenir. (2023). Marketing multicanal : devenez incontournable avec cette stratégie. 

Mediavenir. https://www.mediavenir.fr/marketing-multicanal/ 

 Menvielle, W., & Guilbault, D. (2002). Intégration d'Internet dans la stratégie de 

communication de l'entreprise: une étude de cas exploratoire en PME. 6ème congrès 

international francophone sur les PME. https://airepme.org/images/File/2002/121FA%20-

%20William%20Mienvielle.pdf 

 

https://hal.science/hal-02050136/file/Magaconso%20academia%20%281%29.pdf
https://hal.science/hal-02050136/file/Magaconso%20academia%20%281%29.pdf
https://www.lepoint.fr/stories/l-impact-du-marketing-numerique-sur-la-croissance-des-pme-en-france-14-12-2023-2547052_3919.php
https://www.lepoint.fr/stories/l-impact-du-marketing-numerique-sur-la-croissance-des-pme-en-france-14-12-2023-2547052_3919.php
https://www.mediavenir.fr/marketing-multicanal/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Annexes 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Annexes 
 

Annexe 01 :  

Etude des outils de la communication 

marketing d'une entreprise Agro-alimentaire 

cas: Le Martinet 

 

01- Quel est votre sexe? 

• Homme 

• Femme 

02- Dans quelle tranche d'âge vous-vous situez ? 

• De 18 à 25 

• De 26 à 33 

• De 34 à 41 
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• 42 et plus 

03-Quelle est votre profession? 

• Étudiant 

• Salarié en privé 

• Fonction publique 

• Chômeur 

• Commerçant 

• Retraité 

04-Dans quelle tranche de salaire vous vous situez ? 

• Moins de 18.000 da 

• Entre 18.000 Da et 35.000 Da 

• Entre 35.000 Da et 55.000 Da 

• Plus de 55.000 Da 

05-Dans quelle zone habitez-vous? 

• Zone urbaine (ville) 

• Zone rurale (compagne , village) 

06-Êtes-vous responsable des achats de produits agroalimentaires au sein de votre foyer ? 

• Oui, je m'occupe entièrement des achats agroalimentaires 

• Oui, je m'en occupe en partie avec (ma ou mon conjoint(e) 

• Non, je ne m'occupe pas du tout 

07-Connaissez-vous l'entreprise "Sarl HADLAIT" plus connue sous le nom de  "Le Martinet" 

? 

• Oui 

• Non 

08-Achetez-vous les produits "Le Martinet" Camembert ou bien Leben? 

• Oui 

• Non 

09-Si c'est oui, à quelle fréquence consommez-vous les produits "Le Martinet"? 

• Au moins une fois par semaine 

• Une fois par mois 
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• Une fois par jour 

• Au moins 5 fois par semaine 

• Deux fois par jour 

10-  Si non, qu’est-ce que vous empêche de ne pas acheter ?  

• Le prix élevé 

• Fidèle à une autre marque 

• Non disponibilité 

11-Pourquoi avez-vous choisi la marque "Le Martinet" ? 

• La qualité 

• Le prix 

• Le goût (original) 

• La disponibilité 

• L'image de marque 

• La publicité 

12-Comment avez-vous connu les produits de l'entreprise "Le Martinet"? 

• Participation à des événements 

• Relations publiques 

• De bouche à l'oreille 

• Grâce aux réseaux sociaux 

• Sur place dans les magasins 

13- Un ami, un parent ou un proche vous a-t-il suggéré les produits "Le Martinet"?  

• Oui 

• Non 

14- Comment trouvez-vous le nom de marque "Le Martinet"? 

• Facile à mémoriser 

• Fort de sens 

• Original 

• Facile à prononcer 

• Autre : 
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15-Êtes-vous satisfait des produits que vous achetez de l'entreprise "Le Martinet"  

• Très satisfait 

• Satisfait 

• Moyennement satisfait 

• Peu satisfait 

• Pas du tout satisfait 

 16-Votre satisfaction est liée à quels facteurs? 

• La qualité des produits 

• Le prix des produits 

• Rapport qualité prix 

• La disponibilité des produits 

17-Que pensez-vous de la disponibilité des produits " Le Martinet" dans votre région? 

• Forte disponibilité 

• Moyenne disponibilité 

• Faible disponibilité 

• Pas du tout disponible 

18-Dans quel endroit achetez-vous les produits "Le Martinet" ? 

• Épicerie du coin 

• Hyper et supermarché 

• Supérette à proximité 

19-  Êtes-vous attirez par le packaging des produits "Le Martinet"?   

• Oui 

• Non 

20-Parmi tous les produits "Le Martinet" lesquels consommez-vous même occasionnellement 

? 

• Camembert Martinet 

• Camembert Le Ménure 

• Camembert le martichèvre 

• Le petit lait Lben 
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• Le lait de chèvre le bon matin 

21-Lors de vos achats ou approvisionnements tenez vous compte des goûts et préférences des 

membres de la famille? 

• Oui 

• Non 

22-Lors de vos achats, que faites vous quand votre produit "Le Martinet"  préféré manquerait 

sur les étales ? 

• Je n'achèterai pas et je reporte mes achats 

• Je change de magasin 

• J'achèterai mon 2ème produit "Le Martinet" préféré 

• Je me rabattrai sur mon 2ème produit préféré (une autre marque) 

• Autre : 

 

23-Comment évaluez-vous la qualité des produits "Le Martinet"?  

 

24-Selon le critère qualité, comment évaluez-vous la qualité de ces produits "Le Martinet" ? 
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25-Selon le critère prix, comment évaluez- vous le prix de ces produits ? 

 

 

26-Quel prix seriez-vous prêt à payer pour chacun de ces produits ? 

 

27-Êtes-vous influencés par la publicité?  

• Oui 
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• Non 

28-En générale, comment préférez-vous être informés par les entreprises dans le secteur agro-

alimentaire ?  

• Télévision 

• Radio 

• Magazine d'information 

• Panneaux publicitaires 

• Bouche à l'oreille 

• Réseaux sociaux 

29-Qu'est-ce que vous motive le plus à acheter les produits " Le Martinet" ? 

• Absence de produits chimiques (ingrédients naturels) 

• Le prix 

• La dégustation 

• La qualité 

• La publicité 

• La promotion 

30-En dehors du prix, lors de vos achats de la marque "Le Martinet" quel critère accordez-

vous le plus d'importance ? 

• Origine, le lieu de production 

• La qualité 

• La composition 

• L'apparence du produit 

• Durabilité / conservation 

31- S'il y a d'autres critères auxquels vous accordez de l'importance,  veuillez les indiquer ci-

dessous  

• Design (Packaging) 

• Promotions 

• Emplacement sur les lieu de ventes 

• L'image de marque 

• La Proximité (disponibilité) 

• Aspects bio 
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• Les nouveaux produits 

32-Comment noteriez-vous les marques de produit citées ci-dessous (que vous connaissez) 

par rapport à leur qualité? (-5 qualité inférieur à +5 qualité supérieur ) 
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33-Comment noteriez-vous les marques de produit présente ci-dessous (que vous 

connaissez)par rapport à leur prix? (-5 prix bas à +5 prix élevé) 

 

34-Où positionnez-vous les produits "Le Martinet" par rapport à ses concurrents le familial, 

tassili, le fermier, le président ? 
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Annexe 02 : 

 

  

 

Le produit Le poids Le prix de sortie de 

l’usine 

 

125g 250Da 

 

1Kg 1200DA 

 

250g 350DA 

 

250g 

125g 

350g 

300DA 

170DA 

430DA 

 

1L 110DA 
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Annexe 03 : 

Guide d’entretien avec la responsable de la communication marketing de l’entreprise 

MARTINET 

 

 

Politique produit  

1. Quels sont les principaux produits laitiers proposés par votre entreprise 

2. Comment votre entreprise assure telle la qualité de ses produits 

3. La matière première lait de vache et de chèvre fait-elle partie de ses charges (achats) 

4. Quelle est le nombre de boite fabriqué par jour ? 

 

 

 

Politique prix 

1. Comment votre entreprise détermine-t-elle les prix de ses produits ? 

2. Quelle sont les stratégies de fixation des prix pour les différents segments de clients 

ou canaux de distribution ? 

3. Quelle est la stratégie de tarification adoptée par votre entreprise par rapport a ses 

concurrents sur le marché des produits laitiers ? 

     

 

Politique distribution 

1. Quels canaux de distribution votre entreprise utilise telle pour commercialiser ses 

produits laitiers ? 

2. Quelles sont les wilayas au quelle vous effectuer votre distribution ? 

3. Comment votre entreprise sélectionne telle et gère telles ses partenaires de distribution 

dans les secteurs des produits laitiers ? 

4. Est-ce que l’entreprise envisage telle d élargir sa distribution sur toutes les wilayas ?  
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Politique de communication 

1. L’entreprise détient telle un service marketing ? 

2. Quelles sont les méthodes de communication utilisée avec ses clients ? 

3. L’entreprise utilise telle des promotions de publicité pour ce faire connaitre ? 

4. Quelles sont les méthodes utilisées par l’entreprise pour la fidélisation de ces clients ? 

5. L’entreprise envisage telle le sponsoring ? 

6. Quels sont les évènements ou bien les activations marketing que votre entreprise 

organise telle pour promouvoir ses produits laitiers ? 

7. Comment votre entreprise utilise telle les medias traditionnels et les medias 

numériques dans sa stratégie de promotion ? 
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Résumé 

L'étude des outils de communication marketing dans une entreprise agroalimentaire, 

telle que Le Martinet, examine comment cette entreprise utilise divers moyens pour 

promouvoir ses produits et renforcer sa marque. Cette analyse inclut les stratégies de 

publicité, les campagnes sur les réseaux sociaux, les promotions en magasin, et les relations 

publiques. Le Martinet met en œuvre une combinaison d'outils numériques et traditionnels 

pour atteindre ses consommateurs cibles, optimiser sa visibilité et améliorer son image de 

marque. L'étude évalue l'efficacité de chaque outil, son impact sur les ventes et la manière 

dont il contribue à la fidélisation de la clientèle tout en répondant aux défis spécifiques du 

secteur agroalimentaire 

 

Summary 

The study of marketing communication tools in a food company such as Le Martinet, 

examines how the company company uses various means to promote its products and 

strengthen its strengthen its brand. The analysis includes advertising strategies, social social 

media campaigns, in-store promotions and public relations. public relations. Le Martinet uses 

a combination of digital and traditional tools to reach traditional tools to reach its target 

consumers, maximise its visibility and and improve its brand image. The study assesses the 

effectiveness of each tool, its impact on sales and how it contributes to building customer 

loyalty while while addressing the specific challenges of the agri-food sector. 

 

 الملخص

 تستخدم الشركة استخدام كيفية تدرس ، Le Martinet مارتينيه لو مثل أغذية شركة في التسويقي الاتصال أدوات دراسة

 استراتيجيات التحليل ويشمل. التجارية علامتها تعزيز .التجارية علامتها وتقوية لمنتجاتها للترويج مختلفة وسائل الشركة

 والعلاقات المتجر داخل الترويجية والعروض الاجتماعي التواصل وسائل وحملات الإجتماعية والحملات الإعلان،

 المستهلكين إلى للوصول تقليدية أدوات إلى للوصول والتقليدية الرقمية الأدوات من مزيجًا مارتينيه لو تستخدم. .العامة

 المبيعات على وتأثيرها ,أداة كل فعالية الدراسة تقيمّ. التجارية علامتها صورة وتحسين و ظهورها وزيادة المستهدفين

 .الزراعية الأغذية بقطاع الخاصة التحديات معالجة أثناء العملاء ولاء بناء في مساهمتها وكيفية


