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IV. Droit d’auteur 

L’auteur ou les auteurs de ces supports éducatifs disposent du droit d’auteur et d’utilisation sur leur texte et les images, photos 
et autres qu’ils ont produites eux-mêmes, car ceux-ci sont, indépendamment de leur valeur ou de leur but, des créations intel-
lectuelles à caractère individuel (cf. art. 2 de la LDA). Toute exploitation en dehors des limites étroites du droit d’auteur est, sans 
l’accord des auteurs, interdite (cf. art. 10 de la LDA). 
 
Les participants à leurs cours ne sont pas autorisés à réutiliser ces supports de formation à des fins commerciales. Ceci est 
également valable pour toutes les autres personnes qui ont accès à ces supports. 
 
La législation distingue entre les œuvres publiées et les œuvres non publiées. Les œuvres publiées peuvent être copiées par 
des instituts de formation sous forme d’extraits et à des conditions déterminées. Le présent texte est une œuvre qui n’est ni 
publiée ni parue (mise en circulation) au sens des art. 9 et 19 de la LDA et ne peut donc être copié ni à des fins privées, ni à 
des fins d’usage interne ou autre. 
 
Si une citation est extraite des supports, elle devra être accompagnée d’une indication correcte des sources.  

V. Notice au lecteur 

Pour des raisons de lisibilité, et pour autant qu’il ne s’agisse pas de citations, il a été renoncé, dans ce texte, à utiliser le féminin 
des fonctions et des professions. Seul le masculin de ces termes, plus bref, a été employé. Il est ici souligné que cette décision 
a été prise par souci de simplification, et que les termes mentionnés englobent bien l’idée des deux genres et s’adressent à 
ceux-ci.  
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1. Introduction 

1.1 Description du domaine de compétences opérationnelles  
Le marketing de l’offre en matière de formation fait partie des tâches quotidiennes des directeurs 
d’école d’une discipline sportive. Ils s’en chargent eux-mêmes, ou alors mandatent des collabora-
teurs, des groupes de travail ou des employés externes pour le faire. Dans tous les cas, ils sont 
responsables d’une telle activité et des produits qui l’accompagnent, tout comme du succès des 
moyens, des actions et des mesures publicitaires. 
 
En sport, la vente de prestations concrètes n’est pas le seul domaine à jouer un rôle; le marketing 
de la discipline sportive et de l’organisation sportive importent également. Le sport vit également 
du soutien financier des pouvoirs publics, des volontaires, des bienfaiteurs et des sponsors; il re-
vient donc également, à tout directeur d’école d’une discipline sportive qui souhaite promouvoir sa 
discipline sportive et son école au mieux, d’être actif dans le domaine du volontariat et des 
œuvres d’utilité publique.  

1.2 Contexte 
La concurrence entre les offres des diverses disciplines sportives et les offres de loisirs dans un 
sens large est en constante augmentation; en d’autres termes, les possibilités de façonner ses loi-
sirs se multiplient. Or, ni le temps libre à disposition d’une population en âge scolaire ou de travail-
ler, ni une clientèle potentielle, ne suivent cette évolution. En d’autres termes, une offre en hausse 
doit s’efforcer d’attirer une clientèle qui augmente à peine. Il faut donc que les écoles d’une disci-
pline sportive parviennent à présenter leur offre et à la produire sur le marché de manière opti-
male. L’encouragement de la relève se situe au centre de ces efforts; seules des mesures spéci-
fiques à un groupe-cible et des actions publicitaires ciblées correctes permettront aux écoles 
d’une discipline sportive d’assurer leur avenir.  
 
Compétences opérationnelles professionnelles:  
D 1: Analyser les besoins du marché / de la clientèle 
D 2: Développer des offres / produits 
D 3: Promouvoir des offres / produits 
D 4: Traiter les demandes 
D 5: Entretenir les relations avec les clients et les partenaires 
D 6: Entretenir les contacts avec les médias 
 
Indépendance, responsabilité, autonomie: 
En matière de développement et de marketing des offres de leur école d’une discipline sportive, 
les directeurs agissent de manière indépendante et décident de manière autonome, dans les li-
mites des directives financières du budget adopté.  

1.3 Critères de performance lors de l’exercice des compétences  
opérationnelles 

Les directeurs d’école d’une discipline sportive sont capables de… 

 Suivre et analyser l’évolution du marché; 

 Identifier les besoins des clients avec des moyens et des mesures appropriés et les ex-
ploiter en vue du développement de l’offre;  
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 Développer et tester de nouvelles offres, avant de les introduire à leur école d’une disci-
pline sportive; 

 A travers des mesures et des campagnes appropriées, lancer, diffuser et promouvoir des 
offres (év. nouvelles); 

 Développer et réaliser des concepts novateurs en vue de communiquer avec des groupes 
de clients et des partenaires (nouveaux); 

 Cultiver les contacts avec les médias, afin que ceux-ci représentent leur discipline et leur 
organisation de formation sportive auprès du public. 

 
Autres compétences: 

 Compétence de communication: lors de certaines manifestations, les directeurs d’école 
d’une discipline sportive font la promotion de leur discipline sportive à travers leur pré-
sence, ainsi que leurs discours ou allocutions. Autrement dit, ils doivent disposer des com-
pétences linguistique, sociale et personnelle adéquates.  

 Pensée innovatrice: les directeurs d’école d’une discipline sportive pensent d’une manière 
innovatrice, lorsqu’il s’agit du développement de l’offre en matière de formation et de son 
marketing. 

1.4 Définition de «marketing» 
Notre définition décrit une approche entrepreneuriale et axée sur la demande, la qualité et les re-
venus. Toute personne en contact direct ou indirect avec la clientèle devrait l’adopter et la vivre au 
quotidien:  

Acquérir une clientèle et la conserver, tout en générant des revenus.  

Pour y arriver, une gestion exigeante à tous les échelons est nécessaire. En marketing, et surtout 
dans les entreprises de services, la gestion opérationnelle a le rôle difficile, et déterminant en ma-
tière de succès, d’amener les collaborateurs à penser et à agir de façon entrepreneuriale.  
 
Rares sont les domaines d’une entreprise où les collaborateurs ne fournissent pas, d’une manière 
ou d’une autre, un travail important en termes de marketing. Les interfaces entre gestion de l’entre-
prise, gestion du personnel et marketing sont nombreuses et doivent fonctionner: seules des 
normes de prestation de services claires et assumées par la direction d’une entreprise permettent 
de légitimer et de mener à bien des directives opérationnelles. C’est aussi la seule manière de 
convertir une stratégie de marketing en action centrée sur le client. 
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1.5 Planification du marketing 
La planification du marketing se fait en cinq étapes et est consignée comme concept de marketing: 
 
1. Analyse: 
Quelle est notre situation? Quels sont nos besoins d'action et quels sont les groupes cibles promet-
teurs? 
 
 
 
2. Objectifs: 
Que voulons-nous réaliser d'ici quand ? 
 
 
 
 
 
 
 
3. Stratégies: 
Comment atteignons-nous nos objectifs? 
 
 
 
 
 
 
 
4. Réalisation: 
Quelles sont les mesures que nous prévoyons quand et combien coûtent-elles? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. Contrôle: 
Comment savons-nous si nous avons atteint les objectifs?Welche Massnahmen der Erfolgskontrolle 
planen wir? 
 
 
 
 
6. Conclusion et demande de budget: 
De combien d'argent avons-nous besoin? 
 
Qu'est-ce qu'on fait ensuite? 
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2. D 1: Analyser les besoins du marché / de la clientèle 

2.1 Segmentation du marché 
Selon les principes de «traitement différencié du marché» et de «concentration des efforts», il s’agit 
d’ordonner l’utilisation des moyens et des ressources de marketing selon des priorités. De plus, pour 
atteindre un positionnement clair sur le marché, il faut que l’offreur se concentre sur des groupes de 
clients spécifiques – au risque de devenir un magasin d’articles divers comme un autre.  
Il s’agit d’abord d’introduire le terme «segmentation du marché», c’est-à-dire le partitionnement du 
marché. Des secteurs de marché, des groupes de clients, ou encore des groupes-cibles, sont dési-
gnés comme segments du marché: 

 La segmentation du marché désigne le partitionnement du marché global (hétéro-
gène), en fonction de la demande ou du groupe-cible, en secteurs de marché ou 
segments de marché clairement séparés et les plus homogènes possibles. Ces 

segments de marché se nomment également segments de clientèle, groupe-cibles 
ou «clusters». 

Les segments de marché sont des groupes de consommateurs qui, en matière de 
besoins, de type et/ou de comportement, forment l’ensemble le plus homogène 
possible (sont les plus semblables entre eux) et sont les demandeurs potentiels 

d’une offre déterminée.   

Les segments de marché constituent des unités de planification pour un groupe déterminé de produits 
s’adressant à un groupe de clients particulier et où les concurrents sont connus. En général, les divers 
segments de marché représentent une combinaison produit-marché au domaine d’activité limité et 
soumise à un budget spécifique. Ils peuvent être définis comme des centres de profit soumis à un 
chef de produit. 

2.2 Critères de segmentation du marché 
Les segments de marché peuvent être différenciés selon les critères suivants: 

 Géographique: pays, région, agglomération, ville, quartier, lieu 

 Socio-démographique: âge, sexe, taille de la famille, profession, formation, pouvoir d’achat 

 Psychologique: attentes vis-à-vis du produit / motifs, ainsi que valeurs et style de vie 

 Attitude du consommateur: moment de la réservation, lieu de l’achat, client direct, shopper 
(acheteur), fréquence d’achat, client fidélisé, etc. 

 Appartenance à un milieu: classification selon le mode de vie et le milieu1 

 Segmentation selon la phase de l’existence 

 
 

1 Milieu: groupe d’individus qui se retrouvent à certains lieux à certaines heures et qui ont un mode de vie similaire, ou tout au 
moins des intérêts communs (par ex. milieu de la moto, de la musique country, du freestyle, de l’art, etc.) 
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Après l’adolescence, les individus deviennent de jeunes adultes qui vivent en célibataires ou en 
couple sans enfants avec un double revenu (les DINKS – Double Income No Kids). Dès l’arrivée d’en-
fants, on parle de familles – d’abord avec de jeunes enfants, ensuite avec des enfants d’âge scolaire. 
 
Quand les enfants quittent le domicile familial, arrive la phase du «nid vide»: l’homme et la femme se 
retrouvent chacun seul ou à deux. Pour ce segment, il existe diverses appellations: «célibataires plus 
âgés & DINKS», empty nesters (couple «nid vide»), silver agers, «jeunes séniors» et autres. 
 
Grâce à notre espérance de vie en constante augmentation, le seuil à partir duquel on parle de «sé-
niors» ou golden agers s’élève constamment, et se situe aujourd’hui à 75 ans environ. 
 
La segmentation judicieuse du marché est l’une des tâches les plus difficiles de la création d’un con-
cept de marketing et de la planification du marketing. Il est recommandé de segmenter le marché 
sous forme de tableaux et de créer des segments aussi peu nombreux et aussi homogènes que pos-
sible. Il est possible d’attribuer aux segments des noms que l’on aura choisi soi-même. Une autre pos-
sibilité consiste à choisir une des catégories de critères pour en faire un segment. Dans le tableau de 
segmentation du marché suivant, le critère «phases de l’existence» a été emprunté à la catégorie de 
critère «socio-démographique»: 
 

Critères 
Segments 
(exemples) 

Géographique Socio-démo-
graphique 

Psycholo-
gique 

Attitude du 
consomma-
teur  

Appartenance 
à un milieu 

Jeunes      

Jeunes  
célibataires 
& DINKS 

     

Familles avec  
enfants d’âge  
préscolaire 

     

Familles avec  
enfants d’âge sco-
laire 

     

Célibataires plus 
âgés & DINKS      

Séniors      

Tableau 1: Tableau de segmentation du marché à l’exemple de «Segmentation selon les phases de l‘exis-
tence» 
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2.3 Analyse de nos segments 
LES CHAMPS DU TABLEAU SONT COMPLÉTÉS EN UTILISANT DES DONNEES QUALITATIVES POUR CHAQUE SEG-

MENT. L’AGENCE DE VOYAGES OBTIENT AINSI UN APERCU DES PARTICULARITÉS DE CHAQUE SEGMENT DE 

CLIENTELE OU PLUTÔT DE SON GROUPE-CIBLE: 
 

CRITERES 
 
 
SEGMENTS 

GEOGRA-
PHIQUE 

SOCIO- 
DEMOGRA-
PHIQUE 

PSYCHOLO-
GIQUE 
(ATTENTES, MO-
TIFS) 

ATTITUDE DU 
CONSOMMA-
TEUR 

APPARTE-
NANCE A UN  
MILIEU 

1)      

2)      

3)      

4)      

5)      

6)      

7)      

Tableau 2: Tableau de segmentation du marché avec description des groupes-cibles (exercice) 

 
 

 
Segments 

Forces Faiblesses Opportunités Menaces 

Segment 1 
 

    

Segment 2 
 

    

Segment 3 
 

    

Segment 4 
 

    

Tableau 3: Tableau SWOT 
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Figure 1: Portfolio des groups ciblés 

 
 

2.4 Stratégie du groupe cible 
 
1ère priorité: 
 
 
 
 
2ème priorité: 
 
 
 
 
3ème priorité: 
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3. D 2: Développer des offres / produits 

3.1 Du produit-clé à la promesse du produit 
Nous relevons trois termes qui sont essentiels à la conception du produit, et même à l’ensemble du 
marketing mix:  
 
1) Produit-clé 
Ici, les prestations-clés telles que vol, hôtel, activités, sont mentionnées sans description approfondie 
de leurs caractéristiques ou d’autres avantages. Il est rare que les produits liés aux voyages puissent 
être différenciés sur la base des prestations-clés uniquement.  
 
2) Caractéristique du produit 
Comment le produit est-il perçu? Prix du voyage, qualité des différentes prestations, type de commu-
nication et sa qualité (prospectus sur papier glacé, recyclé, etc.), participants du voyage, taille du 
groupe, type de moyen de transport et sa qualité, nom, marque et image de l’organisateur et de ses 
partenaires commerciaux, prestations de garantie et conditions générales contractuelles, impact sur 
l’environnement et la société, etc. 
 
3) Promesse du produit 
La promesse du produit, ce sont les représentations que l’on se fait du produit et de ce qu’il promet 
lorsqu’il est consommé. Pour les prestations de services, on entend ici surtout des usages et des as-
sociations immatériels: expérience, sécurité, gain de prestige, sentiment d’appartenance, encourage-
ment de la sensibilité écologique, élargissement des horizons, expériences, etc.  
 

Vom Kernprodukt zum Produktversprechen
(in Anlehnung an Philipp Kotler)

Kern-
produkt

Produkt-
eigenschaften

Produktversprechen
Vorstellung!

Wahrnehmung
„Inbegriffene 
Leistungen“

 

Illustration 1: Du produit-clé à la promesse du produit 
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3.2 Chaîne des services / prestations de service 
Par «chaînes de prestations de services» (appelées aussi «chaînes de services»), on entend des pro-
duits de prestations de service comme succession de prestations individuelles du point de vue du 
client – également connues sous la désignation blue print (entre autres).   
La bonne ou mauvaise réalisation des diverses étapes du processus est décisive à la perception par 
le client de la qualité globale. 
 

3.3 Tarification 

3.3.1 Calcul d’offres forfaitaires 

 
Par ex. forfait «séniors» 

Par personne Minimum 6 partici-
pants 

   

Carte journalière 50.-- 
 

Professeur de ski 30.-- 
 

Repas 30.-- 
 

Divers 10.-- 
 

   

Coûts réels 120.-- 
 

Marge de 20% 24.-- 
 

Prix de vente sans intermédiaire 144.-- 
 

Commission d’intermédiaire 10% 16.-- Calcul:  
90 
 X 100 

Prix de vente commission incluse 160.-- 
 

Tableau 4: Calcul à l’exemple des sports de neige 
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Moins la tarification est transparente, plus il est aisé d’aboutir à des prix globaux élevés. Idéalement, 
une offre est calculée et proposée en combinaison avec des paquets de prestations de service, 
comme solution globale. A cet effet, la méthode de tarification appropriée est celle du value based pri-
cing (prix basé sur la valeur). 
 

3.3.2 Trois modèles de tarification 

 
Coûts Concurrence Valeur 
Poste A 1’355 Concurrent A 4’100 Solution qui comprend A, B, C 

et D, le paquet de services et la 
consultation 

Poste B 2144 Concurrent B 4’000 
Poste C 150 Concurrent C 3’900 
Poste D 240 Concurrent D 3’800 
Total net 3’889 Moyenne 3’950 
Marge 10% 389 ./. Rabatt 200 
Prix 4’278 Prix 3’750 Prix 4’400 

Tableau 5: Trois modèles de tarification 

 
Exemple «Try to ski» 
 

Coûts Concurrence Valeur 
Moniteur de ski 80 Pas d’offre comparable sur le 

marché 
Expérience du ski et des som-
mets avec professeur de ski et 
équipement – tout compris 

Equipement 45 
Ski Pass 50 
Divers 5 total net 180 
Prix coûtant 180 Marge 10% 18 
./. 10% Rabais 20 Commission 10% 22 
Prix de vente 160 Prix de vente ??? Prix de vente 220 

Tableau 6: Trois modèles de tarification à l’exemple de «Try to Ski» 
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3.3.3 Les prix dynamiques dépendent du moment de la demande 

 
 

Illustration 2: Yield management / Dynamic pricing 

 

Le Yield Management (gestion du rendement) constitue une optimisation systéma-
tique du rendement et de la capacité à travers l’utilisation en temps réel d’instru-

ments de marketing pour traiter le marché. Il s’agit de tenir compte du développe-
ment actuel et prévisible de la demande en fonction du moment de l’achat ou de la 

réservation. 

En d’autres termes: 
Chaque client paie, selon le moment de la demande d’achat, pour une même prestation, le prix le plus 
élevé possible; ceci permet d’optimiser le rendement et la capacité. Ce prix peut varier d’un moment à 
l’autre. 
 
 

Prix A

Prix B
Prix C
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Illustration 3: Yield management / Dynamic pricing pour un hôtel 

 
Yield management dans l’hôtellerie: 
 
HOTEL … 
envoie les disponibilités 
prend des décisions sur les prix soumises à des facteurs liés au marché 
envoie les prix dynamiques et les disponibilités 
Consommateur final 
GDS (agences de voyages) 
Tableau de réservation / Site Internet 
envoie les informations sur les réservations des portails de réservation 

 
Certaines remontées mécaniques cherchent, elles aussi, à attirer davantage d’hôtes sur les pistes 
en ayant recours à des prix avantageux, des tarifs flexibles et de nouvelles idées liées à une tarifica-
tion dynamique. Nombreuses sont celles qui misent sur d’importants rabais Early Bird, alors que 
d’autres couplent les prix des billets de remontées mécaniques avec divers paramètres, comme la de-
mande ou les prévisions météorologiques. 
 
Depuis l’hiver 2018, les remontées mécaniques de Zermatt font leur promotion de la façon suivante: 
 
Nous proposons désormais des prix flexibles: chez nous, vous payez plus ou moins selon  
la période où vous réservez, 
et quand 
et pour combien de temps 
vous profitez de nos prestations. 
 
 
EXERCICE 
 
EXPLIQUEZ QUELLES CONDITIONS DOIVENT ETRE REMPLIES POUR L’APPLICATION DU YIELD MANAGEMENT DANS 

LES ECOLES DE SPORT: 
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4. D 3: Promouvoir des offres / produits 

4.1 Customer Relationship Management CRM 
L’administration des données des clients constitue la base de la promotion: 

Le Customer Relationship Management (CRM, gestion relation client) est la 
saisie, le traitement et l’utilisation, systématiques et soutenus par la technologie, 

des données des clients. 

 
 

• WS «Ecoles de ski» vous soutient à travers les prestations suivantes et autres: 
• Vente et impression de billets 
• Planification du personnel, avec calendrier qui donne une bonne vue d’ensemble 
• Banque de données contenant les adresses pour clients, professeurs de ski, hôtels, voya-

gistes et partenaires 
• Saisie des heures pour collaborateurs, professeurs de ski, professeurs de snowboard, entraî-

neurs  
• Outil d’information pour smartphones et tablettes 
• Système de réservation et shop en ligne 

 

4.2 Online marketing 
 

L’online marketing (marketing en ligne) se compose de cinq parties: 

1) Conception du site Internet: comment nous présentons-nous en ligne? 
 

2) Automatisation: à travers l’online promotion (promotion en ligne), comment gagner et gar-
der des clients? (remarketing (reciblage publicitaire); lead management (gestion des contacts 
commerciaux); newsletters; banners (bandeaux); affiliate marketing (marketing affilié); e-mai-
lings (publipostages en ligne)) 
 

3) Search Engine Marketing (SEM): également désigné comme marketing par moteur de re-
cherche – comment peut-on nous trouver en ligne? On distingue ici la Search Engine Op-
timization (SEO; référencement naturel/optimisation pour les moteurs de recherche) et le 
Search Engine Advertising (SEA; référencement payant). 
 

4) E-commerce (online transactions) (commerce électronique (transactions en ligne)): com-
ment vendons-nous en ligne? (boutiques en ligne, mobile marketing (marketing mobile), ap-
plications, Internet booking engines (moteurs de réservation sur Internet), etc.). 
 

5) Médias sociaux: comment intégrons-nous nos mesures destinées à une diffusion en ligne 
dans les plate-formes de réseaux en ligne? (surtout Facebook, Instagram, YouTube, Snap-
chat, Twitter, Linkedin, Xing et autres) 
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4.3 Conception d’un site Internet 

4.3.1 Content Management Systems (CMS) 

Les sites Internet sont produits et maintenus à l’aide de Content Management Systems (CMS; sys-
tèmes de gestion du contenu). Il est difficile d’éviter le recours aux CMS lorsqu’on souhaite exploiter 
un site Internet dont le contenu varie, auquel plusieurs personnes sont en général associées, ou qui 
doit atteindre ses utilisateurs de différentes façons.  

Un Content Management System (CMS) est un système de logiciel central qui per-
met d’administrer et de traiter les contenus (contents) d’exploitants de sites Inter-

net. 

De nombreux CMS sont «propriétaires». Ceci signifie que le logiciel appartient à la firme qui l’a déve-
loppé et qu’en tant qu’utilisateur d’un logiciel CMS, on devient dépendant de la firme qui l’a produit. 
En revanche, avec un open source software (logiciel de code source ouvert), chacun peut voir com-
ment celui-ci fonctionne, et la façon dont les données sont sauvegardées et les fonctions program-
mées. Il est «ouvertement consultable». En tant qu’utilisateur, on a donc la possibilité de procéder à 
des changements, à des améliorations et à des développements, ou de faire réaliser ceux-ci par un 
professionnel. La licence sous laquelle est placée le logiciel règle les conditions de ces modifications. 
Actuellement, les open source CMS les plus utilisés sont WordPress, Joomla, Typo3 et Drupal. 
En matière de conception de site Internet, il faut distinguer trois désignations:  

 Web site (site Internet): ce terme désigne l’ensemble des pages d’un domaine  

 Web page: c’est la page d’un site Internet  

 Home page: la page d’accueil d’un site Internet 
 
Objectifs de la conception d’un site Internet 

 Représentation d’une entreprise, de ses produits et de ses services, axée sur les clients et 
favorable à l’image et aux ventes. De nos jours, un site Internet professionnel est, pour toute 
entreprise, un moyen de communication indispensable! 

 Augmentation du taux de conversion: de l’utilisateur au client! À quoi servent tous les efforts 
en marketing, si l’on n’arrive pas à convertir un certain taux de visiteurs du site Internet en 
clients? 

 Rehaussement de la popularité du site Internet, augmentation du nombre de clients à travers 
celle du nombre de visiteurs, et ainsi hausse du chiffre d’affaires!  

 
Liste de contrôle pour l’analyse de sites Internet 

 Première impression? 

 Est-ce qu’on comprend immédiatement qui offre quoi, et à qui? 

 Le site est-il adapté au groupe-cible? 
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 L’aspect du site est-il professionnel? 

 Est-il aisé de prendre contact avec le propriétaire du site? 

 Le site est-il interactif, et est-il possible de passer une commande ou de faire une réservation 
en ligne? 

 La navigation est-elle conviviale (organisation claire)? 

 Le logo est-il relié à la page d’accueil par un lien? Y a-t-il un lien vers la page d’accueil? 

 Dans quelle mesure la structure et la conception du site tiennent-elles compte du marketing 
par moteur de recherche?  

 Quelle est la qualité du lien vers/sur d’autres sites et références? 

 Le site existe-t-il en plusieurs langues (si nécessaire)? 
 
Les critères principaux suivants doivent être optimisés pour assurer le succès d’un site Internet: 

 Contenu 

 Convivialité 

 Choix des mots / Style 

 Design 

 Navigation 
 

Responsive Web Design  

Le nombre d’achats et de réservations réalisés par l’intermédiaire de terminaux mobiles ne cesse 
d’augmenter – et ces activités ont lieu, selon le moment de la journée, sur des terminaux différents. 
Aussi le responsive web design (conception de sites web adaptatifs) se révèle-t-il de nos jours impéra-
tif: il permet un affichage du site Internet qui s’ajuste à presque tous les terminaux existants. Avec le 
responsive web design, le contenu réagit à l’appareil de sortie et s’y adapte automatiquement.  
Le véritable responsive web design permet un défilement vertical opéré par le pouce. Selon l’exécu-
tion, cette fonction fait doubler le coût d’un nouveau site Internet. 
 

 

Illustration 4: Responsive web design sur les sites Internet et les applications 
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4.3.2 Automatisation et e-promotion 

L’e-promotion (promotion en ligne) comprend toutes les mesures avec lesquelles 
on communique avec les clients existants et potentiels par Internet, en particulier: 
direct e-mailing (publipostage en ligne direct), newsletters par e-mail et mesures 

de remarketing (reciblage publicitaire). 

 

Banners  

Le mot banner a été repris de l’anglais et signifie «bandeau». Souvent, les banners constituent de 
larges barres placées en en-tête de la page Internet. En général, les banners servent à accueillir de la 
publicité ou des messages importants. La plupart du temps, il s’agit d’animations ou de fichiers Flash, 
qui «emballent» une publicité. En raison de leur largeur, les banners sont rapidement remarqués par 
les utilisateurs. Les banners publicitaires permettent à de nombreux sites Internet de s’autofinancer. 

Affiliate marketing  

En online marketing (marketing en ligne), l’affiliate marketing (marketing affilié) est également désigné 
comme programme-partenaire. Pour rester simple, il est un système de commission basé sur Internet. 
Les firmes qui, par ex., vendent des produits dans un shop en ligne, versent des commissions aux ex-
ploitants des sites Internet dirigeant vers leur shop des visiteurs qui finiront par réaliser un achat.  
A l’opposé de la publicité classique par banner par exemple, la rémunération, lors de l’affiliate marke-
ting, dépend du succès. A savoir, l’exploitant d’un site Internet (appelé également affilié ou partenaire) 
ne reçoit une commission que si l’utilisateur procuré par son site réalise une action déterminée sur le 
site du mandataire, c’est-à-dire achète ou réserve un produit.  
 

 

Illustration 5: Qu’est-ce que l’affiliate marketing? (Wildi, R.; dans: Marketing + Kommunikation; 2/2018, Zurich; p. 34) 
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Qu’est-ce que l’affiliate marketing? 
Echec de la transaction? = Pas d’argent! 
Customer = Client (und dann im Uhrzeigersinn) 
Les clients visitent les sites Internet, les applications, les newsletters, etc. des partenaires affi-
liés. 
Affiliate Action = Action affiliée 
A travers l’action publicitaire d’un partenaire affilié, les clients sont dirigés vers un annonceur. 
Advertiser Website = Site Internet de l’annonceur 
Le client y réalise une des transactions souhaitées: par ex. vente, lead, téléchargement, installa-
tion. 
Customer Action = Action du client 
Le réseau retrace le processus, rapporte les résultats et effectue le versement des commissions 
au partenaire affilié. 

 
L’affiliate marketing est devenu l’une des principales branches en ligne du marketing mix; il est un 
vecteur décisif de l’e-commerce (commerce en ligne). Ici, on se concentre davantage sur la cons-
cience de l’image et de la marque. Dans les campagnes de marketing affilié, le customer journey (par-
cours client) est important: découverte de la publicité grâce à la SEO – première prise de contact – 
conclusion de l’achat.  

Newsletters 

Les newsletters ont de plus en plus de difficultés à être perçues: elles représentent des mesures pu-
blicitaires répandues tout en perdant constamment de leur attrait auprès de la clientèle (potentielle). 
Elles imposent des conditions légales à respecter absolument: 
Si une personne intéressée souhaite s’abonner à une newsletter, elle doit procéder à un double opt-in 
(consentement double). Des explications à ce propos sont à lire sur le site onlinemarketing-praxis.de: 
 
Un utilisateur qui a enregistré son adresse e-mail auprès d’un distributeur (single opt-in, consentement 
simple) a la possibilité, à travers un e-mail de confirmation qui suit, de confirmer son inscription. S’il 
confirme son inscription, le double opt-in est conclu. La procédure de double opt-in est censée proté-
ger des spams et apporter une sécurité juridique aux expéditeurs d’e-mails au contenu commercial, 
étant donné que l’envoi d’e-mails commerciaux non-sollicités est interdit. 
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Illustration 6: Le double opt-in dans l’e-mail marketing (marketing e-mail) (www.onlinemarketing-praxis.de) 

Double opt-in dans l‘e-mail marketing 
Unternehmen = Entreprise 
E-Mail-Marketing-Tool = Outil d’e-mail marketing 
Potenzieller Kunde = Client potentiel (und dann, den Pfeilen folgend): 
1. Mesures pour générer des abonnés 
Commande de la newsletter 
2. Formulaire de commande 
E-mail 
S’abonner gratuitement 
3. Confirmation de la commande 
Clic sur le lien de confirmation 
5. Newsletter 

E-mailings irréguliers aux clients 

Pour les e-mails circulaires irréguliers, la procédure est plus simple. De plus, ils ont une meilleure 
chance d’être acceptés ou, dans le meilleur des cas, appréciés par les clients (potentiels). 
Ici également, il s’agit de demander aux clients, lors du contact personnel au point de vente ou au té-
léphone, au moment de la saisie des données-clients, s’ils acceptent de recevoir, à un rythme irrégu-
lier, deux à trois informations par e-mail (pas de newsletters!). 
Dans le premier ou le deuxième e-mail circulaire envoyé, le client devra confirmer son accord par écrit 
en cochant une des deux cases affichées et en répondant dans l’e-mail ou la landing page (page de 
destination): 
<  > Je ne souhaite pas recevoir d’autres e-mails. 
<  > Je souhaite recevoir deux à trois informations par e-mail, à un rythme irrégulier, chaque année. 
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4.3.3 Search Engine Marketing (SEM)  

L’annuaire téléphonique, le dictionnaire, le lexique, le mode d’emploi, le livre de cuisine et l’atlas ont 
été remplacés par les moteurs de recherche en ligne. Google.com domine clairement le marché de-
puis un certain temps, et le dominera longtemps encore. D’après Mike Wieland, PDG de SEMSEA 
Suchmaschinenmarketing AG (SEMSEA marketing de moteurs de recherche AG), 93% des per-
sonnes qui souhaitent conclure un achat s’informent sur Internet (exposé donné à la SuisseEMEX 
2016, à Zurich). 

Le Search Engine Marketing (marketing par moteur de recherche) décrit l’en-
semble des mesures nécessaires à l’amélioration de sa position au sein d’un mo-

teur de recherche – que ce soit à travers la conception d’un site Internet sur la 
base de termes de recherche définis (=SEO) ou à travers de la publicité payante 

(=SEA).   

Seach Engine Optimization SEO  

La liste ci-dessous contient d’importantes mesures d’optimisation des résultats de recherche sur les 
moteurs de recherche (Seach Engine Optimization SEO, référencement naturel): 

• Enregistrement du site Internet, c’est-à-dire du nom de domaine, auprès des moteurs de re-
cherche les plus connus (manuellement ou avec un logiciel approprié). 

• Adapter les key words (mots-clés) et les meta tags (éléments méta) pour qu’ils reflètent le 
contenu (content) du site Internet. 

• Choisir judicieusement les descriptions et les titres des sous-pages.  

• Intégrer un texte intéressant avec des informations, des listes de contrôle, entre autres, en 
rapport avec le contenu.   

• Ajouter sur des sites Internet et des plate-formes étrangers des liens de qualité vers son 
propre site Internet.  

• Choisir ou acheter un URL (Uniform Resource Locator, localisateur uniforme de ressource; 
domaine) adéquat.  

• Mettre un label aux images et enregistrer les fichiers images avec des termes de recherche 
(les moteurs de recherche ne reconnaissent pas d’images, mais seulement leur description). 

• Ne pas être mis au ban en raison de répétitions de texte, d’accumulation de mots clés, de 
textes déjà publiés sur d’autres sites, etc. 

• Contrôle des résultats à travers le monitoring des statistiques web (par ex. Google Analytics)  
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Termes de SEO importants:  
 
Meta tags Les meta tags sont des informations pour les mo-

teurs de recherche.  
 
Key words Termes qui permettent de rechercher un site. 
 
Labels Les moteurs de recherche ne reconnaissant pas 

les images ou les films, mais seulement les labels 
d’images.  

 
Titres brefs des diverses pages Internet Idéalement, les termes de recherche devraient être 

contenus dans les titres d’une page et ses sous-
pages. 

 
Descriptions brèves des div. pages Internet Ces brèves descriptions sont les deux lignes qui 

apparaissent dans les résultats de la recherche. 
Les termes de recherche pertinents devraient eux 
aussi y figurer. 

URL des diverses pages Internet Chaque page Internet (même les sous-pages et 
les landing pages) dispose de son propre URL, en-
registré auprès d’un moteur de recherche/Google. 

 

 

Illustration 2: Résultats de recherche sur Google pour l’insertion du terme de recherche «Messetraining» 

 

Search Engine Advertising SEA  

A l’avenir, le SEA remplacera le SEO. Cela signifie que la publicité payante (Search Engine Adverti-
sing SEA, référencement payant) occupe, sur le moteur de recherche principal qu’est Google, une 
place toujours plus importante sur la première page de résultat des recherches. 
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Résultats de recherche payants (SEA) à l’aide de Google Ads: 
 

  

Illustration 7: Exemple de résultats de recherche sur Google pour l’insertion du terme de recherche 
«Badeferien» / SEA 

 

 

Illustration 8: Google Ads 

 
Avantages du SEA à l’aide de Google Ads: 

 Les Google Ads permettent de suivre le customer journey (parcours client), c’est-à-dire qu’il 
est possible de retracer les diverses visites du client, de la prise d’informations à la réserva-
tion.  

 Le SEA à l’aide de Google Ads constitue un pull marketing (stratégie de pull), c’est-à-dire que 
les Adwords permettent de trouver le client sur la base de ses demandes de recherche, pour 
autant qu’il ait inséré un terme de recherche. Avec Facebook Ads en revanche, des profils de 
clients spécifiques se voient présenter une publicité sans avoir recherché d’offre (= push mar-
keting, stratégie de push). 

 Avec le SEA, la publicité peut être faite pour chaque mot-clé, même si la landing page com-
porte un amas confus de termes de recherche. Avec le SEO, c’est le moteur de recherche, ou 
Google, qui choisit les termes de recherche qui apparaîtront dans les premiers résultats des 
recherches. 

 Le SEA s’accompagne il est vrai de frais d’insertion. Avec le SEO toutefois, il faut noter  
qu’il est laborieux d’assurer la présence constante de son site Internet parmi les trois premiers 
résultats d’une recherche (de 30 à 40 h par mois; Mike Wieland, 2016). 
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4.3.4 E-commerce  

On entend par e-commerce (commerce en ligne) le commerce de marchandises et 
de services par médias électroniques dont la transaction se déroule sur une ou 

plusieurs phases.  

Le e-commerce comprend trois domaines: 

1) Boutique en ligne sur son propre site Internet (billets, merchandising (marchandisage), etc.) 

2) IBE (Internet Booking Engine, moteur de réservation sur Internet) sur son propre site Internet 

3) Plate-formes d’e-commerce (modèles d’affaires) 
 

4.3.5 Social Media Promotion 

La social media promotion (promotion sur les médias sociaux) est l’entretien et 
l’utilisation des rapports avec les clients existants, et l’établissement de rapports 
avec des clients potentiels, à l’aide de plate-formes de réseautage social comme 

Facebook, Twitter, Xing, YouTube, Tripadvisor et autres. 

Les médias sociaux se divisent en catégories suivantes: 

• Social Networking (réseautage social): Facebook, Xing, Linkedin et autres 

• Social Collaboration (collaboration sociale): wikis, blogs, microblogs, instant messaging 
(messagerie instantanée) 

• Social Publishing (publication sociale): YouTube, Flickr, Instagram et autres 

• Social Feedback (feed-back social): Amazon, Digg.com, Tripadvisor, HolidayCheck entre 
autres 

 

Influencer  

 
Les influencers (influenceurs) sont des personnes qui, à travers un contenu, leur communication ou 
leur savoir, s’adressent à une community (communauté) et sont en contact étroit avec elle: sportifs, 
blogueurs, leaders d’opinion issus de milieux divers. Ils sont perçus comme Monsieur tout-le-monde, 
mais leurs compétences, et non, en premier lieu, une célébrité acquise sur la base de performances 
classiques (par ex. des succès sportifs), leur a permis de développer un vaste public et d’exercer ainsi 
une influence importante sur les médias sociaux.1 
 
Dans leur blog ou sur YouTube, Instagram, Facebook, Snapchat et Twitter, les influencers publient 
des contributions sur leur «domaine de spécialisation» et établissent ainsi une communauté de fans. 
 

 
 
1 Cf. Granados, M.; Der Influencer: Die neue rechte Hand des Online-Marketings; in: Marketing&Kommunikation, Zürich 

6-7/17, S. 7-8 (L’influencer: le nouveau bras droit du marketing en ligne, dans: Marketing&Kommunikation, Zurich 6-
7/17, pp. 7-8)  
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En règle générale, est considéré comme influencer toute personne qui compte plus de 5000 disciples, 
ou fans, ou encore abonnés. La personne dont les fans n’atteignent pas ce chiffre se nomme un  
micro-influencer (micro-influenceur). Ce groupe s’intéresse à une niche encore plus spécifique et 
compte un taux d’engagement supérieur (c’est-à-dire davantage de réactions à ses contributions).   
 
Un influencer touche un groupe-cible spécifique, auprès duquel il bénéficie d’une forte crédibilité. Il 
teste les produits ou les services pour lesquels les chargés du marketing l’ont mandaté (contre rému-
nération!), donne des conseils et interagit par là avec le groupe-cible. La technique utilisée est sou-
vent celle du storytelling (accroche narrative), ce qui rend cette forme de publicité beaucoup plus inté-
ressante que le témoignage publicitaire classique. 
 
N.B. Les posts des influencers doivent être déclarés comme de la publicité. Il faut donc leur ajouter les 
hashtags #ad et #sponsored et/ou spécifier «en coopération avec…» dans le texte.  
 
 
Fan page Facebook et/ou profil Facebook? 

• Les profils Facebook sont destinés à la communication privée. Il s’agit ici, avant tout, de diver-
tir et de fournir des informations intéressantes. En revanche, faire ouvertement de la publicité 
n’est pas souhaité! 

• Les fan pages sont établies sur la base des profils (attention à l’octroi des droits d’administra-
teur!). 

• Les fan pages Facebook sont plutôt destinées à un usage commercial ou professionnel. 

• Sur le profil, on «collectionne» des «amis Facebook» (nombre limité à 5000).  

• Sur la fan page, on collectionne ou «achète» des «j’aime» ou des «fans» (nombre illimité). Il 
est également possible d’intégrer de la publicité payante sur ou pour les fan pages. La publi-
cité payante permet d’obtenir des «j’aime» (fans) et des clics (visites de contributions publici-
taires). 

 
Recommandations pour l’usage des médias sociaux  
 
Facebook 

• Etablir la page de son entreprise (pas de faux compte)!  

• Choisir un profil/avatar adapté (par ex. logo)  

• Remplir les informations sur les pages et la section «Qui nous sommes» 

• En matière de posts, la qualité prime sur la quantité (limiter le nombre de posts rédigés quoti-
diennement) 

• Utiliser des images et des vidéos (effet plus percutant)  

• Intégrer des liens pertinents et qui fonctionnent  

• Publier les posts aux moments stratégiques (quand mes fans utilisent-ils les médias sociaux?) 

• Réagir rapidement aux commentaires, aux nouvelles, etc. (ne pas attendre trop longtemps) 

• Promouvoir les posts (il suffit d’un minimum d’investissements pour atteindre davantage 
d’usagers au sein d’un groupe-cible) 

• Contenu ludique (questions, énigmes, estimations, faits curieux)  
 
Instagram 

• Etablir le profil de son entreprise 
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• Choisir un profil/avatar adapté (par ex. logo) 

• Rendre son profil «public»  

• Informations importantes dans la description (par ex. propre hashtag) 

• Publier ses propres images (coulisses, quotidien, événements, etc.) ou partager les images 
des autres 

• Ne jamais republier les images des autres sans autorisation (toujours spécifier la source: «Re-
post from…»); utiliser de préférence la «Repost App» 

• Avant de publier une image représentant des personnes vues de face, leur en demander 
l’autorisation 

• Utiliser des hashtags (#inlovewithswitzerland et autres hashtags très répandus avec thème 
similaire) 

• Ne pas intégrer de liens (ils ne sont pas montrés!) 

• Indiquer toujours le lieu! 
 
Twitter 

• Etablir le profil de son entreprise  

• Indiquer toutes les informations nécessaires 

• Etre bref et percutant; apporter des informations utiles (seulement 140 signes par tweet, lien 
et photo inclus) 

• Conseil: abréger les liens! 

• N.B. Utiliser des hashtags! 

• Taguer les autres entreprises, destinations et partenaires avec leur compte (@xy) 
 
EXERCICE PORTANT SUR UNE ECOLE DE SPORTS DE NEIGE 
 
A QUOI UNE ECOLE DE SPORTS DE NEIGE DOIT-ELLE PARTICULIEREMENT VEILLER LORS DE LA CONCEP-

TION D’UN SITE INTERNET? 
 
LORSQU’ON CHERCHE UNE ECOLE DE SPORTS DE NEIGE SUR INTERNET, QUELS MOTS-CLES ET FORMULA-

TIONS UTILISER? 
 
COMMENT UNE ECOLE DE SPORTS DE NEIGE DOIT-ELLE, CONCRETEMENT, UTILISER FACEBOOK POUR AC-

QUERIR DAVANTAGE DE CLIENTS ET LES CONSERVER?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

© Manfred Ritschard; 17.10.2019 Pratique du marketing et de la communication 29 

4.4 Aperçu du mix promotionnel 
Le tableau suivant donne un aperçu de tous les instruments du mix promotionnel: 
 

Instruments de promotion classiques 

Branding et Corporate Design (identité visuelle d’entreprise) 

Publicité Promotion des ventes & 
Vente personnelle Relations publiques 

Moyens et mesures Moyens et mesures Moyens et mesures 

Direct mailing (Mailing direct) 
Cross selling (vente croisée) & 
upselling (montée en gamme) 

Conférence aux médias, etc. 

Publipostage Concours-incitation Communiqués de presse 

Spots publicitaires à la radio 
Shop in shop (magasin dans  

magasin) 
Colloques, discours, exposés, etc. 

Spots ou diapositives publicitaires 
au cinéma 

Commissions Publications 

Clés USB, etc. Rabais 
Corporate Publishing (publications 

d’entreprise) 

Teletext Jeux-concours, loterie Apparitions en public 

Annonces, publicités Salons professionnels et foires Activités caritatives 

Publicité à l’extérieur (affiches, etc.) Manuels ventes & listes de contrôle Entretien des relations 

Prospectus, brochures, etc. Terminaux de réservation, etc. Magazines client, etc. 

Dépliants, suppléments, etc. Formation sur produits, workshops, etc. Courrier des lecteurs 

Copies d’articles de presse  Réunions de vente Rapports annuels/de gestion 

Cadeaux promotionnels Vente par téléphone (pass. et act.) Bilans sociaux/écologiques 

Films et vidéos publicitaires Voyages de vente Films de PR (relations publiques) 

 Stands de vente / Event ds un event Cadeaux 

 Tournées Cartes de Noël, etc. 

 Voyages d’études  

 Ventes aux P.O.S. (pts de vente)  

Nouveaux instruments de promotion 

Sponsoring (culture, sport, manifestations) 

Marketing aux milieux 

Event marketing (marketing par les events) 

Mise en scène 

Branded Entertainment - divertissement lié aux stratégies de marque (product placement - placement produit, etc.) 

Exploitation de la licence 

Merchandising (marchandisage) 

On-line marketing (marketing en ligne) (site Internet, e-promotion, SEO, e-commerce, médias sociaux) 

Tableau 7: Aperçu du mix promotionnel  
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4.5 Instruments de promotion classiques 

4.5.1 Publicité 

La publicité est la communication d’un message dont l’objectif est d’inciter le desti-
nataire à agir ou à changer d’attitude pour se conformer aux souhaits de l’annon-

ceur. 

Il faut distinguer divers types ou styles publicitaires:  

Publicité d’image 

La publicité d’image a des objectifs similaires à ceux des public relations (relations publiques): influen-
cer l’image et les conceptions associées à une entreprise ou à un produit. Elle doit être conçue pour le 
long terme, est de préférence de grande taille, colorée, voyante, et exige passablement de travail: elle 
est donc plutôt chère! Parfois, l’efficacité de ce type de publicité ne se fait sentir qu’après un certain 
temps.  
Exemple de publicité d’image à la radio: une agence de voyages fait émettre un spot publicitaire sur les ondes de 
la radio locale: (bruit de fond: musique arabe et bruit confus de voix parlant arabe) «Vous voulez partir en 
voyage? Vous avez envie d’une destination exotique? –  A Müller Voyages, nous vous conseillerons avec compé-
tence et sérieux! Pas comme au bazar! Müller Voyages – votre adresse pour tous vos voyages et vos vacances – 
à la place de la gare à Morat!» 

Publicité axée sur les ventes 

La publicité axée sur les ventes ou publicité axée sur le produit a pour objectif la vente d’un produit ou 
d’un service: on fait la promotion d’un produit concret en mentionnant en général son prix. La plupart 
du temps, la publicité axée sur les ventes est une publicité direct response (à réaction immédiate): elle 
a pour but une réaction immédiate du client (par ex. téléphoner, envoyer un coupon, etc.).  
Exemple de publicité axée sur les ventes: une agence de voyages fait émettre un spot publicitaire sur les ondes 
de la radio locale: (bruit de fond: musique arabe, bruit confus de voix parlant arabe et rires) «Circuit en Egypte 
«Last Minute» pour Fr. 890.- seulement! (rires) – Croisière sur le Nil pour la somme risible de Fr. 970.-! (rires plus 
marqués) Vacances balnéaires à la Mer Rouge «Last Minute» au prix ridicule de Fr. 550! (rires tonitruants) Où 
ça? A Müller Voyages, bien sûr, à la place de la gare! Dépêchez-vous de passer avant que quelqu’un ne rie de 
vous…» (les rires diminuent et cessent).  

Publicité qui met d’humeur à acheter  

Cette publicité doit inciter à acheter davantage et à réserver: «Envie de retourner à la plage? Hotel-
plan a tout ce qu’il vous faut!» 

Publicité par teaser (accroche) 

Avec la publicité/campagne par teaser, il s’agit d’introduire la campagne publicitaire proprement dite. 
 
Exemples:  
 
 

Publicité collective 

La publicité collective est une publicité qui réunit plusieurs offreurs (comme dans le cadre d’une joint 
promotion, promotion jointe).  
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Exemple d’une publicité collective: en collaboration avec le coiffeur, le salon de beauté et une fiduciaire du quar-
tier, une agence de voyages insère une grande annonce dans la gazette du quartier, sous le titre: «Vos parte-
naires pour un conseil de qualité à la Maladière!» 
 

Publicité directe 

La publicité directe est une publicité adressée ou non, envoyée par courrier postal ou électronique.  
 
Exemples: 
 

Publicité extérieure  

La publicité extérieure comprend la publicité à l’air libre, dans les gares, ainsi que dans les transports 
publics et leur infrastructure: affiches, réclames néon, vitrines publiques et présentoirs, inscriptions sur 
plafonds et parois lumineuses ou non, pancartes, etc. En matière de planification des mesures publici-
taires à l’extérieur, il est possible de collaborer avec des firmes nationales telles qu’APG (Allgemeine 
Plakatgesellschaft, Société générale d’affichage), qui disposent de succursales dans les grandes 
villes. En principe, la durée d’affichage est de quatorze jours. Pour ce qui est de la diffusion, il existe 
en général trois variantes: 

 Placements individuels ciblés (par ex. seulement à la gare de Lausanne) 

 Affichage par diffusion («principe du flocon de neige» – par ex. tous les emplacements pour 
affiches de Suisse allemande selon le principe du hasard) 

 Affichage par diffusion sélectif (par ex. seulement dans les gares des villes suisses comptant 
plus de 20‘000 habitants, ou seulement dans les stades, etc.)  

Publicité imprimée 

Le terme «publicité imprimée» englobe tous les types de publicité imprimée sur papier. 

Publicité audiovisuelle 

La publicité audiovisuelle englobe la publicité diffusée à la radio, à la télévision, sur vidéo et sur tout 
autre moyen audiovisuel. A ceci s’ajoute la publicité sur CD-ROMs ou autres supports de stockage.   

Publicité en ligne 

Par publicité en ligne, on entend toute publicité diffusée par Internet.  

Publicité testimoniale 

Une publicité testimoniale utilise un sportif, un artiste, un politicien ou tout simplement un client – réel 
ou fictif –, qui atteste, à travers son image et/ou une déclaration, de la qualité de l’offre vantée; en 
d’autres termes, il recommande l’achat de celle-ci. L’avantage particulier de ce style publicitaire, c’est 
que l’image de la personne permet d’aimanter le regard du spectateur: l’image (la personne regarde le 
lecteur, ce qui est un avantage) est imbriquée dans la publicité comme point de convergence.  
 
Un autre effet décisif, surtout lorsqu’il s’agit de témoignages de célébrités, est celui qui résulte de la 
fonction de modèle et d’identification: le client souhaite imiter son modèle ou s’identifie avec la per-
sonne qui témoigne et imite son comportement en matière de consommation. C’est en fait: la société 
de consommation emprunte une grande partie de son style de vie à la publicité. 
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Publicité à réaction immédiate 

La publicité à réaction immédiate fait partie de la publicité axée sur les ventes et 
vise des réactions rapides et immédiates de ses destinataires: il s’agit de télépho-
ner directement à l’offreur ou de lui envoyer un coupon pour commander des pros-

pectus, réserver un voyage ou autre.  

Liste de contrôle pour les direct mailings (mailings directs) 

• Quels objectifs publicitaires souhaitez-vous atteindre à travers un direct mailing / une lettre 
aux clients? 

• A quels groupes-cibles publicitaires le mailing s’adresse-t-il? 

• Quelles doivent en être les composantes? Exemples: échantillons et textes publicitaires, CD-
ROMs, catalogues, questionnaires, cartes-réponses, etc. Conseil: plus votre mailing pour un 
groupe-cible comporte d’étapes, moins il faut joindre de matériel à chaque étape.  

• Comment le succès de l’action de mailing se mesure-t-il? Observez le nombre de réponses 
que vous recevez par jour et le jour où vous recevez la majorité des réponses. Il vous faut as-
sumer que deux jours plus tard, vous aurez reçu la moitié des réponses attendues. Cet instant 
se nomme la demi-vie. Dans la plupart des cas, vous serez en mesure d’évaluer le résultat 
déjà une à deux semaines après l’envoi. Toutefois, à lui seul, un taux de réponse élevé ne si-
gnifie pas un mailing réussi. La réussite de celui-ci dépend également du domaine auquel la 
réponse se réfère: envoi d’échantillons gratuits, réactions de clients fidélisés, utilisation de 
nouvelles adresses, etc. La plupart du temps, il n’est donc pas judicieux de prendre pour 
seule référence le taux de réponse moyen, toujours mesuré, d’environ trois pour cent en 
moyenne.   

• Chaque action de mailing, chaque lettre envoyée aux clients, qui ont pour objectif une vente, 
devraient être soumises à un calendrier exact.  

Moyens publicitaires qui se prêtent à la publicité à réaction immédiate 

• Publicités et annonces  

• Spots publicitaires à la radio 

• Direct mailings (mailings directs) 

• Teletext 

• Ev. spots télévisés (s’il est possible d’appeler un numéro durant la diffusion)  

• Ev. publicité filmée (pour un bar ou une boîte de nuit par ex.) 

• Publicité en ligne (newsletters, e-mailings) 

Conception d’une publicité à réaction immédiate 
A travers la publicité à réaction immédiate, le destinataire est amené à agir immédiatement (selon la 
formule «AIDA»: «Attention – Interest – Decision – Action» (attention, intérêt, décision, action)). 
La publicité à réaction immédiate est une publicité axée sur les ventes et poursuit les mêmes objectifs 
que la promotion des ventes. Elle adopte le rôle du vendeur. Pour la conception d’annonces à réaction 
immédiate, de lettres promotionnelles, de suppléments (flyers, fichiers, etc.), ainsi que de spots, cela 
signifie qu’il faut, à travers un dialogue fictif, répondre à l’avance à un maximum de questions que le 
destinataire pourrait poser. 
A travers des stimulants visuels ou des mots accrocheurs (par ex. le mot «gratuit»), le regard du des-
tinataire de la publicité doit être dirigé vers les principaux énoncés de l’annonce ou de la lettre. Les 
yeux (en particulier ceux d’enfants ou de jeunes animaux!) qui regardent le destinataire constituent 
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l’«aimant»/le stimulant visuel le plus puissant. Les images, les dessins, les graphiques, les éléments 
soulignés, les couleurs vives en constituent d’autres.  
20 secondes suffisent au lecteur d’une annonce ou d’une lettre promotionnelle pour décider s’il doit 
continuer à prêter attention à la publicité ou non. Au cours de ces 20 secondes, le lecteur découvre 
une illustration, une photo, un titre (s’il est suffisamment grand), et peut-être encore le signe distinctif 
de la firme et la signature apposée au bas de la lettre. Si le texte et les images parviennent, dans les 
vingt premières secondes, à répondre aux attentes du client (par ex. gain de prestige, plaisir, délices, 
avantages matériels), le lecteur se lancera peut-être dans une deuxième lecture. Ce n’est qu’à la deu-
xième lecture qu’il remarquera les légendes, les intertitres, les parties soulignées, et, dans une lettre, 
le post-scriptum. 
Finalement, il s’attaquera aux informations détaillées lors d’une troisième lecture, car il sera alors très 
intéressé par l’offre. 
 
EXERCICE 
 
ANNONCEZ UNE DE VOS IDEES DE MARKETING A TRAVERS UNE LETTRE PROMOTIONNELLE , UN FLYER ET 

UNE ANNONCE. REDIGEZ LA LETTRE SUR UN PAPIER A EN-TETE COMMERCIAL. SA LONGUEUR NE DOIT PAS 

DEPASSER UNE PAGE ET DEVRAIT CONTENIR LES ELEMENTS SUIVANTS: EXPEDITEUR / DATE / ADRESSE / 
TITRE DE LA LETTRE / TITRE DE LA PERSONNE / TEXTE / SALUTATIONS / P.S. 
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Illustration 9: Parcours du regard à l’exemple d’un prospectus de voyages 
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Illustration 10: Conception d’enveloppes pour les direct mailings (mailings directs) 
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Illustration 11: Parcours du regard à la lecture d’une lettre promotionnelle 
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Illustration 12: Rédaction d’une lettre publicitaire 
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(logo de la firme et expéditeur) 
 
                                                                                                          Monsieur 
                                                                                                          Peter Muster 
                                                                                                          Seestrasse 34 
                                                                                                          8004 Zurich 
 
 
                                                                                                          Zurich, le 9 juin 2007 
 

Aimeriez-vous gagner un voyage à Rio? 
 
Monsieur, 
 
Vous êtes fasciné par le style de vie et la culture latino-américaines? Si oui, il vous faut absolument 
être des nôtres pour la Fiesta Latina qui aura lieu à la Galerie M.! 
 
Nous souhaitons inaugurer avec vous un nouveau centre de voyages spécialisé dans l’Amérique cen-
trale et du Sud. Vous aurez aussi la possibilité de participer à un concours, avec un voyage à Rio de 
Janeiro et d’autres prix à la clé! 
 
Vivez en direct le monde des beaux voyages et tout ce qui les accompagne, dans la joie et la bonne 
humeur que vous réserveront l’équipe de P. Voyages et ses partenaires. Laissez-vous surprendre… 
 
Alors, vous avez envie de faire la fête? Vous êtes invité à vous joindre à nous le 
 
                                                   Samedi 30 août, de 16 h à 19 h 
                                                   Galerie M., Luzernerstr. 50, 8004 Zurich 
                           (entre la place Staufinger et la Volkshütte, juste après l’agence de voyages A.) 
 
N’hésitez pas à passer pour trinquer avec nous à vos vacances! 
 
Hasta luego! 
 
Avec nos meilleures salutations, 
 
 
M. Womanager, gérante 
 
P.S. Vos amis sont les bienvenus à la fiesta!                                   Hotline: 01 / 444 4444  
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Le briefing publicitaire 

Le briefing publicitaire sert de manuel d’instructions à l’agence de publicité (rédacteurs, concepteurs, 
graphistes, etc.). Le meilleur briefing, c’est un concept de marketing formulé en détail! Afin d‘appa-
raître aux professionnels de la publicité comme un partenaire compétent, il est indispensable de pos-
séder des connaissances de base de la publicité. Lorsqu’on est une petite entreprise, on peut s’atta-
quer à la planification de la publicité soi-même et alléger le budget en ayant un recours limité à une 
aide externe. Toutefois, il faudra faire appel à un professionnel si la publicité faite par ses propres 
soins prend une tournure amateur (par ex. en matière de graphisme des moyens publicitaires).  
Idéalement, le briefing publicitaire se base sur un concept de marketing formulé par écrit, ac-
compagné d’un budget publicitaire!  

Objectifs publicitaires 

Les objectifs publicitaires doivent remplir les exigences suivantes: 

• Ils définissent les destinataires de la publicité.  

• Ils spécifient la tâche de communication.  

• Ils sont quantifiables (du point de vue temporel et de la quantité). 

On distingue «objectifs publicitaires directs» et «objets publicitaires indirects»: 

• objectifs directs: par ex. réserver une offre, envoyer un coupon, téléphoner, etc. 

• objectifs indirects: construire son image; augmenter sa popularité; augmenter la disposition 
à acheter  

Exemple: s’assurer que dans les 12 mois, 30% de toutes les ménagères de l’agglomération zurichoise déclarent 
que Helvetic Tours propose des séjours dans les grandes villes à prix avantageux. 
 
EXEMPLE 
 
FORMULEZ D’AUTRES OBJECTIFS PUBLICITAIRES FICTIFS. 
 

Plate-forme publicitaire 

La plate-forme publicitaire constitue un résumé de la planification publicitaire et fournit, de manière 
condensée, des explications sur les zones de diffusion et les groupes-cibles, la période et la cadence 
(fréquence des transmissions), la conception formelle et du contenu, ainsi que les moyens publici-
taires utilisés. 
 

Quand Où Quoi A qui Comment Avec quoi Combien 
Calendrier 
Période et 
cadence pu-
blicitaire 
 

Zone de dif-
fusion 

Contenu du 
message 

Groupe-
cible publici-
taire 

Style ou 
forme publi-
citaire;  
conception 
formelle 

Moyens pu-
blicitaires 
(affinité 
avec le 
groupe-
cible!1) 

Coût 
(budget ./.  
coûts) 

Tableau 8: La plate-forme publicitaire 

 
 
1 Affinité signifie le rapport entre la portée du moyen publicitaire au sein du groupe-cible et la portée au sein de la popu-

lation de base. Plus l’affinité est élevée, plus la perte de diffusion est réduite (le nombre de contacts atteints qui ne font 
pas partie du groupe-cible). 
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Message publicitaire 

Quel est le message de la publicité? Le message publicitaire se compose de quatre éléments de con-
tenu, dont il faudrait tenir compte, si possible, autant lors de la conception du texte que de la concep-
tion visuelle du moyen publicitaire: 

• Enoncé de base: «Que proposons-nous?» 

• Enoncé de l’avantage (SEP): «Quels sont les avantages de notre offre?» 

• Enoncé de l’exclusivité (Unique Selling Proposition, promesse): «Que sommes-nous les 
seuls à proposer?» 

• Motif: «Pourquoi faut-il profiter de notre offre?» 

La plupart du temps, le message publicitaire fondamental s’exprime aussi à travers le slogan ou ses 
variantes. 

Planification des médias 

La planification des médias se penche sur la question de savoir quel moyen publicitaire choisir: quels 
médias (moyens publicitaires) sont les plus efficaces pour communiquer le message au groupe-cible? 
Le choix des médias adéquats se fait en deux étapes: 

– Comparaison entre les médias (radio, télévision, presse, etc.?) 

– Comparaison au sein du média (Le Temps, 20 minutes, Femina?) 
Ici, la question principale est de savoir comment, lors d’une mesure publicitaire, minimiser la perte de 
diffusion. Le terme de perte de diffusion désigne le nombre de contacts atteint, au travers d’une 
mesure publicitaire, qui se situe en dehors du groupe-cible. Le coût de ces contacts est une perte, car 
cette partie du budget publicitaire a été dépensée en vain. 
 

 

Illustration 13: Portée des moyens publicitaires 

 
Reichweiten = Portées 
Reichweite im Grundgesamtheit = Portée dans la population de base 
Grundgesamtheit = Population de base 
Zielgruppe = Groupe-cible 
Reichweite in Zielgruppe = Portée dans le groupe-cible 
Streuverlust = Perte de diffusion 
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Lors de la planification des médias, la deuxième question importante est de savoir comment maintenir 
les coûts de contact à un niveau raisonnable tout en atteignant l’effet publicitaire souhaité. En règle 
générale, les coûts de contact sont calculés sous forme d’indice de coût pour 1000 contacts («coûts 
pour mille contacts»), ce qui les rend comparables. 
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Budget publicitaire 

Pour déterminer le budget, on fait souvent appel aux méthodes suivantes:  

• Montant restant (combien reste-t-il encore pour la communication?) 

• Pourcentage du chiffre d’affaires (un chiffre d’affaires en diminution implique une diminution 
du budget de promotion – et vice-versa) 

• Montant par unité de produit (par ex. par participant au voyage, par voyage) 

• Comparaison avec la concurrence («suivre le mouvement en faisant de la publicité») 

• En accord avec les objectifs promotionnels (méthode en deuxième position) 

• Modèles d’optimisation (méthode en première position (meilleure méthode), car des objectifs 
promotionnels et un contrôle marketing régulier permettent une planification optimale) 

Le budget publicitaire représente une partie du budget de promotion ou de marketing: 

1. Budget d’organisation et de production 
2. Budget commercial 
3. Budget de promotion (publicité, promotion des ventes, public relations, etc.) 

a) Coûts de planification 
b) Coûts de conception 
c) Coûts de production 
d) Coûts de diffusion 
e) Coûts de contrôle 

 

4.5.2 Promotion des ventes 

Définition 

Le terme «promotion des ventes» englobe toutes les mesures et les méthodes qui 
servent à soutenir la vente propre ou directe, à encourager la vente par push et 

par pull dans les commerces de détail, et à déclencher une décision d’achat immé-
diate au point de vente. 

Pour simplifier, la promotion des ventes signifie inciter un individu à acheter ou à 
vendre davantage. 

 
Exemple de promotion des ventes: une école de sport participe, à titre d’exposant, à une foire artisa-
nale locale, et y organise un concours destiné au public.  

Domaines de la promotion des ventes: 

Promotion des ventes centrée sur la vente staff promotion (encouragement du personnel), c’est-
à-dire inciter son propre personnel à vendre davan-
tage – encouragement des vendeurs  

Prom. des ventes centrée sur le commerce dealer promotion (encouragement du détaillant), c’est 
à dire encourager le détaillant à acheter davantage - 
encouragement de la vente en magasin, du merchan-
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dising (marchandisage), c’est-à-dire inciter le détail-
lant à vendre davantage - encouragement de la vente 
à prix réduit 

Prom. des ventes centrée sur le consomm. consumer promotion (encouragement du consomma-
teur), c.-à-d. inciter le consomm. à acheter davantage 

4.5.3 Vente personnelle 

Définition 

La vente est une des composantes du marketing mix et fait partie des instruments de promotion. La 
vente signifie ici vente personnelle (personal selling). 

La vente personnelle se produit lorsqu’un vendeur communique personnellement 
sur le marché avec une personne dans le but de l’inciter à acquérir un produit. 

La vente personnelle prof. constitue une interaction, menée par le vendeur systématiquement, de 
questions, de conseils, de recommandations et d’influences. Les techniques de vente ne sont pas 
l’exclusivité de l’entretien de vente à proprement parler, mais se retrouvent à l’occasion d’autres situa-
tions d’entretien et de négociations (par ex. négociations d’un salaire, flirt pendant la pause, etc.)    
 

4.5.4 Branding et Corporate Design 

Définition 

Sous le terme de «marque» (brand), on entend le nom, la désignation, le symbole, 
ou encore la combinaison de ces éléments, qui permettent d’identifier les mar-
chandises et les services d’un offreur, et de les distinguer de la concurrence. 

D’après Danisloff, l’objectif de la promotion de la marque est d’obtenir, «pour le produit ou le service, 
une situation de monopole dans la psyché du consommateur» - à savoir, une position top of mind 
(première position). 
Quelle marque vient-elle le plus fréquemment à l’esprit du consommateur moyen suisse, et en  
premier, lorsqu’on lui demande de citer le voyagiste le plus avantageux? 
La marque constitue le point de contact des connotations ou des associations qui, lors du positionne-
ment de l’image et de la stratégie de positionnement en marketing, sont définies comme des compo-
santes de l’image et communiquées à travers la stratégie de promotion. Exemple: l’ermitage de Flühli 
est souvent associé au frère Klaus. 

L’identité visuelle d’entreprise ou Corporate Design (CD) forme la base d’une pré-
sence visuelle uniforme lors de la promotion par marketing et la communication 
d’entreprise. Elle est définie par des éléments conceptuel formels: couleur, typo-
graphie, logo et év. signe distinctif, slogan, mise en page, ainsi qu’éléments-clés 

d’identité visuelle (key visuals).   
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Le Corporate Design est fixé par des éléments conceptuels formels: couleur, typographie, logo et 
év. signe distinctif, slogan, mise en page, mais aussi éléments-clés d’identité visuelle (key visuals). 
Le logo (en grec, logos = mot) est la représentation graphique d’un mot, et devient par là porteur d’un 
symbole qui communique un message. Le signe distinctif est un signe, une représentation graphique 
ou picturale, une abstraction ou encore un symbole, qui communique un message. 
Exemple de Corporate Design: toutes les cinquante agences de voyages d’une chaîne d’agences (= «Corpo-
rate») affichent toutes le même Corporate Design, quel que soit leur emplacement: signe distinctif, couleurs, écri-
ture, slogan identiques – par ex. SKY Travel Center Plainpalais, SKY Travel Center Terrassière, SKY Travel Cen-
ter Pâquis, etc. 
 

 

Illustration 14: Corporate Design et marque 
 

Von oben nach unten : 
*= Signe distinctif 
SKY TRAVEL CENTER = Nom ou logo 
Le partenaire de vos voyages = Slogan 
(ou similaire) 
Par ex. jaune/noir =  Couleurs 
Par ex. Times New Roman = Police de caractères 
Conception graphique des imprimés = mise en page 
Images 
Par ex. meubles et uniformes jaunes et noirs,  = identité visuelle globale uniforme 
décoration du magasin et de la vitrine, 
agencement intérieur, etc. 
Dann rechts : 
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= Label / Marque / Emblème 
= Thème publicitaire 
= CD (Corporate Design) 
 

 

Marques faîtières 

On désigne par marque faîtière une marque comprenant plusieurs sous-marques, 
qui se distingue par une valeur de reconnaissance particulièrement forte (portée) 
et, en règle générale, une forte acceptation au sein du groupe-cible. La marque 

faîtière ne promeut pas elle-même de prestations à proprement parler (pro-
duits/services). 

Exemples dans les écoles de sport: 
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Evaluation des marques 

Une marque est évaluée sur la base des critères suivants : 

• Haut degré de notoriété 

• Haut degré d’estime 

• Différentiation forte 

• Pertinence forte 

 
Lors d’une évaluation des marques, nous procédons à des distinctions selon la méthode d’analyse 
des marques «BrandAssetTM Valuator»1 (évaluateur de la valeur de la marque). D’une part, nous 
analysons le degré de différenciation (A quel point la marque se distingue-t-elle d’une autre?) et celui 
de la pertinence (A quel point la marque influence-t-elle la décision d’achat?). 
D’autre part, nous évaluons le degré d’estime (Quelle est la réputation de la marque? Est-elle très ap-
préciée?) et de la notoriété (Est-ce une marque connue?).   
Les marques qui remplissent ces quatre exigences à un haut niveau sont des marques puissantes. 
L’industrie de la musique en contient un exemple: les Rolling Stones représentent clairement une 
marque puissante pour toutes les catégories d’âge et de profession. 
 

 

Illustration 15: Evaluation des marques (cf. Brand Asset Valuator d‘Adivco Young & Rubicom) 
 

 
Power-Marken = Marques puissantes 
sehr differenziert und relevant = très différentiée et pertinente 
kaum vertraut und wenig sympathisch = à peine notoire et peu sympathique 
sehr vertraut und sympathisch = très notoire et sympathique 

 

 
 
1 Advico Young & Rubicom 



 

© Manfred Ritschard; 17.10.2019 Pratique du marketing et de la communication 47 

Les grandes entreprises peuvent développer, grâce à un budget de promotion important et leurs 
propres distributeurs, des marques fortes sur le marché. En revanche, une entreprise de taille 
moyenne ne peut faire de même que sur un marché de dimensions modestes ou au sein d’un groupe-
cible restreint. Les petites entreprises quant à elles disposent en général de moyens financiers et 
d’une présence sur le marché trop restreints pour développer une marque puissante. 

Co-branding  

Les promotions conjointes sont des actions de marketing sous forme de coopération, réalisées dans 
le cadre de la communication de marketing. Cas particulier: le co-branding (co-marquage), qui réunit 
deux marques au sein d’une promotion commune, dans un contexte de promotion des ventes et/ou de 
l’image. A cette occasion, deux ou plusieurs marques bénéficient d’une communication commune sys-
tématique pendant une certaine période. Lorsque ces partenaires pratiquent également un marketing 
commun (par ex. à travers un marketing par events intégré), on parle de cross marketing (marketing 
croisé).  

4.6 Nouveaux instruments de promotion 

4.6.1 Sponsoring, branded entertainment et exploitation de la licence 

Nouveaux instruments de communication, le sponsoring, le branded entertainment (divertissement lié 
à des stratégies de marque) et l’exploitation de la licence complètent les instruments classiques que 
sont la publicité, la promotion des ventes et les public relations (relations publiques). On peut les utili-
ser dans le mix promotionnel à volonté. 

Le sponsoring est la planification, l’organisation, la réalisation et le contrôle de 
toutes les activités liées à la mise à disposition, par une entreprise, de moyens 

destinés à des personnes et à des organisations des domaines sportif, culturel ou 
social, pour atteindre les objectifs de marketing et de communication de l’entre-

prise.  

Exemple de sponsoring: une agence de voyages est le sponsor d’une association de football et verse 
chaque année, dans la caisse de l’association, une cotisation conclue contractuellement. En contre-
partie, l’agence de voyages est autorisée à se promouvoir en utilisant la photo de l’équipe, et son logo 
doit apparaître sur les maillots des joueurs. 
 
En marketing, on parle aujourd’hui également de «mécénat». Au contraire du sponsoring, un mécène 
(une firme, un particulier ou une organisation) n’exige pas de contrepartie concrète, mais agit plutôt 
dans les coulisses, comme investisseur et promoteur. 
 
Le branded entertainment (divertissement lié à des stratégies de marque) signifie l’intégration d’un 
produit dans le contenu d’un média. Le product placement (placement produit) n’en est qu’une va-
riante, qui a essentiellement comme supports le film et la télévision. D’autres véhicules du branded 
entertainment sont, entre autres: 

• Chaînes de télévision privée 

• Films au cinéma 

• Magazines 

• Jeux d’ordinateur et jeux vidéo 

• Internet (films en ligne et autres médias en ligne) 
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• Musique (par ex. paroles de chansons, clips vidéo) 

 
Le product placement (placement produit) est tout simplement la mention ou la présentation de 
marques, de produits ou encore de localités, de régions, de destinations et de manifestations, dans 
les contributions des médias (télévision, radio, presse) ou dans les films. Cette mention et cette pré-
sentation se font contre paiement d’une taxe fixée contractuellement ou pour une contrepartie (par ex. 
nuitées à l’hôtel gratuites pour l’équipe de tournage, etc.). 
Exemple de product placement: l’animateur d’une station de radio locale mentionne le nom de 
l’agence de voyages à trois reprises au cours de son émission. Pour cette prestation, l’agence de 
voyages verse à la station de radio une somme spécifique. Il est à présent possible de faire ce type de 
placement auprès de tous les médias audiovisuels suisses – c’est simplement une question d’argent! 
 
On nomme exploitation de la licence  la cession des droits de propriété industrielle, et de leur utilisa-
tion en marketing, autant par le donneur que par le preneur de licence. 
Exemple d’exploitation de la licence: St-Moritz a fait enregistrer le graphisme et le signe distinctif (so-
leil) comme marque commerciale dans plus de 50 pays. Il est désormais possible d’octroyer une li-
cence pour une marque de champagne «St-Moritz» ou autre, contre un montant convenu contractuel-
lement. «Heidiland»: une organisation responsable, l’assoc. de tourisme Sarganserland-Walenstadt, a 
conclu avec l’association de tourisme St-Moritz, propriétaire du nom «Heidiland» («Pays de Heidi»), 
un contrat de licence sur 25 ans; les recettes de la licence sont partagées. Actuellement, quelque 40 
partenaires se cachent derrière le nom «Heidiland» en vue de commercialiser leurs offres sous ce 
nouveau nom de marque. Ils réunissent à cet effet un budget de marketing de 1 million au total. 

4.6.2 Merchandising  

Le merchandising (marchandisage) est une des tâches de la promotion des ventes 
et consiste, d’une part, à présenter les produits au point de vente (P.O.S) de ma-

nière efficace et à les planifier de façon à les vendre.  

Le merchandising consiste d’autre part à emballer et à commercialiser des spécia-
lités régionales (fromage, chocolat et autre), ainsi que des articles conçus spécifi-
quement appelés articles de merchandising (parapluies, casquettes, etc.), en leur 

apposant le Corporate Design de l’offreur.  

Dans le commerce de détail, et parfois aussi en tourisme, on trouve le concept shop in shop (magasin 
dans magasin): ce terme désigne des points de promotion dans de grands espaces commerciaux, 
existant sous forme de stands ou d’installations semblables à des boutiques.  
 
De plus en plus, la présentation de l’offre au P.O.S. (point de vente) ou au P.O.I. (point d’information), 
ainsi que le commerce d’articles de merchandising (parapluies, casquettes, crèmes solaires et autres, 
pourvues du marquage de l’entreprise; fromage ou vin de l’endroit, ou autre, pourvus des étiquettes 
du prestataire de services touristique), se fait en coopération avec des partenaires des niveaux de 
production en amont ou en aval, mais aussi extérieurs à la branche. Ici, les articles de merchandising 
sont bien entendu aussi utilisés en combinaison avec de la publicité (affiches, films publicitaires, etc.) 
et d’autres instruments de communication. Ici, les principes valables en matière d’effet sont essentiel-
lement identiques à ceux qui gouvernent la publicité. La vitrine occupe une fonction similaire à celle de 
l‘affiche: elle doit attirer l’attention, faire s’arrêter, éveiller l’intérêt, faire naître les raisons d’acheter, 
susciter le besoin de précisions et inciter à franchir le seuil du magasin ou à s’attarder au stand. Des 
moyens publicitaires tels que panneaux sur pieds et muraux, flyers, vidéos publicitaires, etc. sont eux 
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aussi utilisés au P.O.S. Le matériel de décoration (aussi display material, «matériel de présentation»), 
est produit spécialement pour servir dans diverses situations. 
 
Présentoirs, paniers en treillis, automates à marchandises et actuellement, de plus en plus, terminaux 
self-service interactifs, sont désignés comme «distributeurs» (appelés aussi dummy salesmen, «ven-
deurs factices»). Le terme de P.O.S. se réfère quant à lui aux vitrines, salles de vente et de conseil, 
guichets, foyers et couloirs communicants entre salles de vente, mais aussi aux alcôves, foyers et 
couloirs de foires et d’expositions. 
Lors du merchandising, comme de la conception de P.O.S. en général, l’aspect de l’interaction 
s’ajoute à celui de la communication pour gagner constamment en importance: le client doit être, sur 
place, incité à adopter le comportement souhaité. Dans le commerce de détail, il est donc essentiel de 
placer la marchandise à hauteur des yeux, à l’endroit qui lui revient, ou de faire une annonce par haut-
parleur. A l’agence de voyages ou à l’office du tourisme, l’importance de l’ordinateur interactif, avec 
applications multimédia, prendra davantage d’importance à l’avenir. Une agence de voyages présente 
par exemple des voyages à Chypre à un stand de foire, en collaboration avec l’office du tourisme cy-
priote. A cet effet, elle a recours à des affiches, à un film publicitaire, ainsi qu’à une dégustation de fro-
mage et de vin cypriotes, et d’autres produits typiques du pays. Le logo et le slogan de l’agence de 
voyages sont imprimés sur l’emballage de tous les produits, qui sont vendus à un prix avantageux. 
 
Dans les locaux de vente, la création d’une atmosphère propice à la vente, qui sollicite tous les sens, 
est essentielle: à la boulangerie, l’odeur de pain fraîchement cuit, et à la fromagerie, un petit morceau 
de fromage, incitent davantage à l’achat que de belles (et chères) affiches sur lesquelles figurent des 
croissants bien dorés. 
 
Les grands magasins, du reste, le savent: diverses senteurs, selon le département, y sont présentes – 
et ce n’est pas un hasard. Les supermarchés disposent de stands de dégustation, etc. Ce principe 
fonctionne également à l’agence de voyages: à travers de la musique et des sons, des odeurs, des 
bouchées de spécialités locales, des cadeaux publicitaires, et, naturellement, la décoration adéquate, 
le client se voit transporté dans une atmosphère de vacances au lieu de vente déjà, et ainsi dans l’at-
mosphère qui l’incitera à l’achat.  
 

  

Illustration 16: Merchandising au P.O.S. et article de merchandising (boule de Noël «Harley Davidson») 
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4.6.3 Marketing aux milieux 

Par milieu, on entend un segment de marché qui se retrouve à certains lieux à cer-
taines heures et qui a un mode de vie similaire, ou tout au moins des intérêts com-

muns (par ex. milieu de la moto, de la country, du snowboard, du freestyle, du 
sport, de l’art).     

Pour les milieux, les études de marché sont pratiquées sous forme de trendscouting (chasse aux ten-
dances).  

• Observation participative 

• Recherches sur Internet 

• Sondages soumis à des experts 

• Voyages et manières de voir (emprunt créatif) 

4.6.4 Events  

Les events sont des événements mis en scène dans le cadre de la communication 
d’entreprise qui, à travers des manifestations centrées sur une firme et un produit, 
déclenchent une stimulation émotionnelle et physique, ainsi qu’un processus d’ac-
tivation important. Ceci a pour but d’établir et d’entretenir un dialogue permanent 

avec les divers groupes-cibles (souvent, des milieux).  

Le marketing par events ne peut plus se passer du mix promotionnel. En réponse à la question de sa-
voir ce qui fait, d’un congrès par exemple, un événement réussi, le président de Swiss Marketing Uwe 
Tännler (2012), répond, dans la revue spécialisée «Marketing & Communication», comme suit (p. 33): 
 
De nos jours, lors d’un événement majeur, il ne s’agit plus de monologuer depuis la scène, mais de 
permettre aux visiteurs et aux hôtes de percevoir les messages avec leurs cinq sens et de se plonger 
dans l’expérience. En plus d’un emplacement formidable, les éléments contribuant à l’expérience sont 
une technologie moderne qui comprend un écran de projection, une aire d’accueil conviviale et une 
offre gastronomique raffinée. Une animation et une régie très professionnelles s’y ajoutent. Toutefois, 
c’est bien entendu un contenu de haute qualité qui prime. 
 
Une communication live ou la gestion d’un event comprennent : 

 Interaction - l’établissement de rapports entre organisateurs, mandataires, sponsors et parti-
cipants d’une manifestation 

 Content Staging (mise en scène du contenu) - la mise en scène ciblée et la transmission 
durable du contenu 

 O2O (offline-to-online) (hors-ligne à en ligne) - saisie et traitement audiovisuels d’un con-
tenu, pour le rendre accessible en ligne (content broadcasting (diffusion du contenu) et webi-
nars (webinaires)) 
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4.6.5 Mise en scène 

Lieux de mise en scène 

Depuis des années, l’espace public est mis en scène par «l’économie de l’expérience»: 

 Premier lieu: appartement privé 

 Deuxième lieu: poste de travail 

 Troisième lieu: espace(s) public(s) 

 Le «lieu interdit» ou la séduction mise en scène: lieux rendus attrayants et désirables car diffi-
ciles à pénétrer, comme le lieu très saint d’une cathédrale, les zones VIP lors d’events, accès 
entravé à la salle blanche du Palais des arts et des congrès de Lucerne (voir Christian 
Mikunda, Francfort, 2005) 
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Plate-formes de mise en scène permanentes 

 Parcs d’attractions: par ex. EuroDisney, Europapark, etc.  

 Parcs à thème: par ex. Jurassic Park 

 Villes à thème: par ex. Internet City à Dubai 

 Hôtels à thème: par ex. The Venetian, Las Vegas 

 Mondes des marques (brand lands): par ex. Autostadt Wolfsburg, Legoland 

 Musées, zoos, parcs, etc.: Ballenberg, Musée des transports de Lucerne, salle «Masoala» du 
zoo de Zurich, parcs nationaux 

 Théâtres, casinos, opéras, etc.: par ex. Palais des arts et des congrès de Lucerne 

 Centre commerciaux: par ex. Balexert à Genève, Mall of America à Minneapolis 

 Aéroports, ports, grandes gares («SBB Rail City») 

 Centre-villes et quartiers (par ex. «Flon»)  

Mises en scène temporaires  

 Evénements publics (concerts, fêtes, Street Parade, Festival Caliente, év. sportifs, etc.) 

 Festivités (pèlerinages, carnavals, kermesses…) 

 Festivals (Montreux Jazz Festival, IMF Lucerne…) 

 Foires (Salon de l’auto, salons des vacances, ITB, etc.) 

 Festivals de théâtre (Oberammergau, etc.)  

 Installations et happenings (Bach à Leipzig, emballages de Christo, happenings art. etc.) 

 Corporate events (événements d’entreprise tels que promotions de produits, anniversaires, 
assemblées générales, etc.) 

 Salons professionnels (ITB, Basel World, etc.) 

 Congrès 

Brain Scripts / Storytelling  

 
Le terme de brain script (scénario du cerveau) est utilisé entre autres par Michael Mikunda. Il entend 
par là une sorte de scénario dans le cerveau, qui continue à raconter une histoire lancée par une mise 
en scène. Ces brain scripts deviennent captivants lorsque la mise en scène fait évoluer l’histoire de 
manière inattendue. Par exemple, des invités sont conviés à un event qui se déroule dans un im-
meuble ancien et sale, et servis à des tables recouvertes de nappes blanches et par des serveurs en 
livrée.  
La plupart du temps, cette situation est décrite aujourd’hui par le terme de storytelling (mise en récit). 
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5. D 4: Traiter les demandes 
Ci-dessous, quelques propositions pour traiter les demandes dans les écoles de sports de neige: 

5.1 Au comptoir 
Salutation des clients 

Chaque client est salué immédiatement – ne serait-ce que par un contact visuel, une mimique ami-
cale, un signe de tête ou un geste. Visage et voix cordiaux : 
Bonjour ou bonsoir! Que puis-je faire pour vous? 

Pour les touristes étrangers, la bienvenue est formulée en anglais, ou au moins en allemand standard:  
Welcome! Good morning! Good afternoon! Good evening! 

A moins de s’adresser à des enfants (jusqu’à 14 ans environ), ou à des amis et à des connaissances, 
on commence toujours par vouvoyer son interlocuteur. Dans la mesure du possible, s’adresser au 
client et prendre congé de lui en mentionnant son nom de famille (client identifié à travers un abon-
nement, une carte de crédit).  

Clients qui bousculent pour passer devant 

Au client directement devant moi: 

Excusez-moi – est-ce que je peux vous interrompre un instant? 

Au client qui bouscule:  

Bonjour – que puis-je faire pour vous? 

Ev. renseigner rapidement; si cela devait prendre trop de temps: 

Est-ce que je peux vous demander une faveur? Attendez un moment, s’il vous plaît. Je n’en ai 
plus pour longtemps. Merci! 

Au client devant moi: Merci. Où en étions-nous? (ou similaire) 

Enfant assigné au «mauvais groupe» 

Je comprends votre demande. Essayez de nous comprendre, vous aussi: nous avons peur de 
surmener votre enfant et de lui faire perdre le goût de skier. En cas de doute, nous préférons 
donc le mettre dans un groupe où l’enseignement est moins poussé. 

Je m’en charge. Comment s’appelle votre enfant? Qui est son moniteur ou sa monitrice? Nous 
allons vous appeler.  

Encourager le client à donner un feed-back et à faire une recommandation 

Alors – est-ce que vous êtes satisfait de nos services? 

Y a-t-il quelque chose que nous aurions pu faire mieux ou autrement? 

Alors, je serais ravi de vous voir revenir et nous recommander.  

Lorsqu’il y a eu (peut-être) un problème chez nous 

Merci de m’en avoir informé… Ev. Je suis désolé! (Ev.) Je comprends… Je m’en charge! 

(Ev.)  Puis-je me présenter? Mon nom est Yvan Droz. Et quel est votre nom, s’il vous plaît? 

(Ev.)  Que s’est-il passé exactement? Quand? Où? Qui? Comment? 

(Ev.)  Qu’attendez-vous de moi/nous? Souhaitez-vous que nous reprenions contact avec vous? 

(Ev.)  Quand peut-on vous joindre par téléphone? 

Alors c’est réglé, ou puis-je encore faire quelque chose pour vous? 
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5.2 Au téléphone 
Laisser sonner deux fois; au besoin, interrompre l’hôte qui se trouve devant moi («Excusez-moi!»); en 
cas de ruée, enclencher le répondeur automatique: 

MONTANIOLA Ski School – mon nom est… (nom de famille) 

Excusez-moi, je n’ai pas bien entendu votre nom! Excuse me, I didn’t get your name… 

Bonjour Monsieur, que puis-je faire pour vous? Volontiers – je m’en occupe… 

Vous êtes toujours en ligne, Monsieur? (Ev.) Merci de votre patience! 

…Nous allons vous rappeler – pouvez-vous nous laisser votre numéro de téléphone? Please 
leave us your phone number and we will get back to you! 

Merci de votre appel et bonne journée! 

5.3 Formules de vente 
1. Se présenter et demander le nom du client: 

Mon nom est … (nom de famille). Quel est votre nom, s’il vous plaît? 

Est-ce que vous êtes déjà venu chez nous? 

Quand pouvons-nous vous joindre par téléphone, pour que nous restions en contact? (peut 
également être demandé plus tard) 

2. Demande de précisions: 

Quand…? Combien de temps…? Combien de personnes? Quel est leur âge? 

Ski? Snowboard? Freestyle? 

Niveau débutant? Moyen? Avancé? 

(Ev.)  Est-ce que vous savez comment freiner? Savez-vous prendre un téléski?  

(Ev.)  Quelles sont les pistes que vous avez déjà prises? 

(Ev.)  Dans quelle langue souhaitez-vous prendre vos leçons? 

3. Faire une recommandation: 

(Ev.) Parlons d’abord de l’aîné / de vous. (ou similaire)  

Voulez-vous améliorer votre style au point que tout le monde puisse dire «whoah, quelle 
classe!»? (ou similaire) 

Aimeriez-vous vous sentir plus en confiance sur les skis et explorer la région? 

Alors, je vous recommande…  (proposer l’offre la plus chère d’abord)  

4. Essayer de conclure l’affaire: 

Qu’en pensez-vous? Est-ce que ça vous plaît? (ou similaire) Alors, je peux faire une réserva-
tion? 

5. Ev. conclure la suite de la démarche: 

Prenez le temps d’y réfléchir. Voici la liste des tarifs et d’autres informations. Il vous suffit de 
passer ou de nous lancer un coup de fil. Merci et au revoir! 

Si vous ne vous manifestez pas, est-ce qu’on peut vous appeler? 

Se lever, remettre un prospectus, établir un contact visuel avec le prochain client: bonjour…etc. 
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5.4 Par courrier électronique 
Les courriels sont notre carte de visite. C'est pourquoi il est important de concevoir les courriels 
comme des lettres! 
 
 
Cher Monsieur ... 
 
Merci pour … 
 
Avec plaisir ...  
 
 
 
Si vous ne nous devancez pas, nous vous rappellerons. 
 
Meilleures salutations... 
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6. D 5: Entretenir les relations avec les clients et les parte-
naires 

Phrases-modèles à utiliser dans les situations où le professeur de ski est en contact avec le client:  
 
Salutations 

Bienvenu! Mon nom est Yvan. Yvan Droz. 

Ev. Quel est votre nom, s’il vous plaît? 

Ev. Est-ce qu’on peut se tutoyer? Je m’appelle Yvan. Et vous êtes…? 

Prise de congé 

Est-ce que ça t’a plu? Est-ce que vous êtes satisfaits? Y a-t-il des points que nous pourrions 
améliorer? 

Ev. si feed-back négatif: Merci de me le faire savoir. Je vais le faire suivre / le noter. (ou similaire)  
Si feed-back positif: 

Alors, j’espère que vous reviendrez et que vous allez nous recommander! 

Est-ce que tu connais / vous connaissez quelqu’un qui serait aussi intéressé à prendre des le-
çons de ski? 

A qui penses-tu / pensez-vous?… Il lui suffit de passer au bureau de l’école de ski! 

Alors, bon séjour et à bientôt! J’ai été ravi de vous connaître! 

A propos, est-ce que tu es toi / vous êtes vous aussi sur Facebook? Ce serait sympa de mettre 
un «j’aime» pour Montaniola Snowsports! 

Fidéliser un client qui vient pour la première fois 

Premier pas: éveiller la curiosité 

Est-ce que tu sais ce que tu pourrais faire pour un style encore plus classe? Voulez-vous avoir 
un style encore plus élégant?  

Il nous reste encore les offres suivantes: … 

Deuxième étape: accroche  

Alors si tu veux un style vraiment classe, descendre de manière détendue et tout connaître sur 
les environs…  

… le mieux, c’est de passer au bureau de l’école de ski et de demander s’il leur reste de la 
place. 

Présenter un collègue 

Au client: Pascal, est-ce que je peux te présenter mon collègue? 

Pascal, je te présente Jean-Michel. Jean-Michel Bourquin. 

Jean-Michel, je te présente Pascal. Pascal Cuendet. Jean-Michel est un expert en… 

A des groupes: votre attention, s’il vous plaît. Est-ce que je peux vous présenter mon collègue? 

Voici Jean-Michel. Jean-Michel Bourquin. Jean-Michel est un expert en… 

Annonce devant la place de rassemblement 

Ev. avec un microphone – év. entonner «We will rock you» avec quelques professeurs de ski et hôtes. 

Bonjour – bienvenue à la MONTANIOLA Ski School! 

Ev. Votre attention, s’il vous plaît. Merci! 
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Mon nom est Yvan. Yvan Droz. Je suis professeur de ski.  

Le temps se prête à quelques leçons de ski!  

Si vous voulez avoir meilleure allure à ski, vous sentir en confiance et découvrir le domaine 
skiable, rendez-vous au bureau de l’école de ski que vous voyez là-bas! Nous vous souhaitons 
une belle journée sur (et non dans) la neige! Ou similaire 

Conseils gratuits sur les pistes 

Bonjour – bienvenue à Montaniola! Mon nom est Droz. Yvan Droz. 

Je suis professeur de ski à l’école de ski Montaniola. 

Est-ce que je peux me permettre de faire un commentaire? 

Je viens de m’apercevoir que vous pourriez optimiser votre style et descendre de manière plus 
détendue.  

Est-ce que je peux vous donner un conseil? Ev. conseiller. 

Ev. Est-ce que vous voulez me suivre sur quelques mètres? Je vais vous montrer comment 
vous y prendre. Une petite leçon peut s’avérer très utile! 

Voilà – je ne voudrais pas vous retenir.  

Si vous souhaitez vous sentir plus en confiance sur les skis ou descendre de manière plus dé-
tendue, il vous suffit d’aller à l’école de ski qui se trouve à la station en vallée pour vous faire 
conseiller. 

Paportage avec les hôtes centré sur la vente 

Sur le télésiège ou autre, se tourner vers les hôtes et entamer une brève conversation: 

Et alors, tout va bien? D’où venez-vous? Ah! Bienvenue à Montaniola! Ou, selon la nationalité: 
Ah! Welcome! Bienvenue! Benvenuti! Benvenido! Dobri dien! Nihao! Konnichiwa! Namasté! 
Marhaba! 

Mon nom est Yvan. Yvan Droz. Je suis professeur de ski à l’école de ski Montaniola. 

Que pensez-vous du temps? Ou similaire. Venez-vous souvent? Combien de temps allez-vous 
rester? 

Avez-vous déjà pris des leçons de ski? 

Est-ce que vous aimeriez optimiser votre style et descendre de façon plus détendue encore? 

Passez donc au bureau de l’école de ski pour vous y faire conseiller –  quelques leçons de ski 
peuvent faire des miracles! 

Gestion des réclamations 

Problèmes «insolubles»: 

Je suis désolé! Je comprends. Mais essayez vous aussi de comprendre notre situation. 

Brève explication sur la situation: Nos collègues là-bas ont certainement eu une bonne raison 
d’éteindre l’installation… (ou similaire; si nécessaire, répéter le même contenu en utilisant d’autres 
mots) 

Enfant assigné au «mauvais» groupe: 

Je vous comprends. Mais essayez vous aussi de comprendre notre situation. 

Brève explication de la situation: 
Nous avons peur de surmener votre enfant et de lui faire perdre le goût de skier.  
 
Je m’en charge. Quand peut-on vous joindre par téléphone? 
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Si quelque chose n’a (peut-être) pas bien fonctionné chez nous: 

Merci de me le faire savoir… 

Je suis désolé! Ev. Je comprends que vous soyez fâché… (ou similaire) 

Ev. Mon nom est Droz. Yvan Droz. Quel est votre nom, s’il vous plaît? 

Je vais faire suivre l’information. Je m’en charge! Ev. Que s’est-il passé exactement? Quand? 
Où? Qui? Comment?  

Ev. Qu’attendez-vous de moi / nous? Ev. Est-ce que vous aimeriez qu’on prenne contact avec 
vous? 

Ev. Votre nom et votre numéro de téléphone, s’il vous plaît. Nous allons prendre contact avec 
vous. 
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7. D 6: Entretenir les contacts avec les médias 

7.1 Public Relations  

Définition 

Les public relations ou relations publiques, comprises comme instrument de ges-
tion et de marketing, représentent l’ensemble des efforts systématiques et planifiés 
qui permettent d’établir des relations et de gagner la sympathie, la compréhension 
et la confiance de divers publics, à l’intérieur d’une entreprise comme à l’extérieur. 
Simultanément, on informe, la popularité augmente, et on construit l’image souhai-

tée. 

Dans les public relations, l’accent est mis sur la construction, la modification et/ou l’entretien de 
l’image. Nul doute que les PR utilisées aussi bien dans la gestion (communication de l’entreprise) 
qu’en marketing ont pour effet indirect de promouvoir les ventes par le fait qu’elles développent, au 
sein du public, la confiance dans une firme ou un produit et encouragent, le cas échéant, la disposition 
à acheter. 
 
Avant tout cependant, l’objectif des PR est d’influencer la relation de l’entreprise avec les divers pu-
blics internes et externes, ainsi que l’image de l’entreprise et de ses prestations, dans la direction sou-
haitée par l’entreprise. 
Exemple de public relations: à l’occasion de l’Assemblée communale, le propriétaire d’une école de 
sport donne un exposé sur sa discipline. 

7.2 Domaines de PR dans l’entreprise 
Il existe divers domaines de PR:  

 Corporate Communications (communication institutionnelle): PR au niveau de l’entre-
prise, vers l’intérieur et vers l’extérieur. Dans ce domaine, les PR n’ont pas seulement une 
fonction de marketing, mais aussi de gestion. 

 Marketing PR (marketing par relations publiques): PR des produits, c’est-à-dire utilisation 
de méthodes de PR comme instrument de marketing au sein du mix de communication et du 
mix promotionnel – dans ce domaine, la fonction des PR se réduit au marketing. 

 
Par conséquent, les public relations ne peuvent être uniquement considérées et utilisées comme ins-
trument de marketing; elles ont aussi une fonction de gestion. Le terme de public relations dans le 
sens de corporate communications devrait impliquer une préservation des valeurs et une culture de la 
communication qui respectent le droit à l’information et à la libre opinion des individus. La ferme vo-
lonté d’établir et d’entretenir des relations avec les diverses parties du public y est liée. 
 
Les corporate communications s’adressent aussi bien à l’intérieur qu’à l’extérieur:  
Toutes les décisions de gestion doivent toujours être vérifiées à l’avance, sous l’angle des possibles 
effets sur les parties du public interne (employés, habitants du lieu, bailleurs de fonds, etc.), mais 
aussi externes (clientèle, concurrence, etc.) A cet égard, les licenciements, la politique des salaires et 
des collaborateurs, les informations vers l’intérieur, la formation et autre représentent des sujets parti-
culièrement délicats. En général, les corporate communications constituent logiquement un état-major 
directement soumis à la direction de l’entreprise. 
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Aux PR externes (PR vers l’extérieur) s’ajoutent les PR internes, c’est-à-dire les relations de commu-
nication avec les parties du public interne, tout aussi importantes: elles occupent une fonction de ges-
tion (direction des collaborateurs) et une fonction de promotion des ventes. 
 
Les PR vers l’intérieur sont souvent désignées comme human relations (relations humaines).  

7.3 Auxiliaires de vente 
Les auxiliaires de vente sont toutes les personnes qui, consciemment ou inconsciemment, soutien-
nent la distribution, sans pour autant recevoir systématiquement une commission. Toutefois, les auxi-
liaires reçoivent une prime occasionnelle et des incitations de nature diverse. 
 
Simultanément, ces personnes s’avèrent très utiles, en matière de construction d’image, comme fai-
seurs ou leaders d’opinion (opinion leaders). 
 
On distingue ici, d’une part, les auxiliaires de vente externes: célébrités, leaders d’opinion, clients 
fidélisés, hôtes qui ont réclamé, personnes qui fournissent des renseignements (aéroport, office du 
tourisme, gare, etc.), concurrence, policiers de l’endroit, chauffeurs de taxi, formateurs, secrétaires, 
journalistes, agents de location de voitures; d’autre part, les auxiliaires de vente internes: collabora-
teurs, bailleurs de fonds, partenaires commerciaux, etc. Les collaborateurs de sa propre entreprise 
sont des auxiliaires de vente internes particulièrement précieux.  
 
A l’aide d’informations et de motivation en interne, les collaborateurs centrés sur la vente peuvent être 
formés; ils deviennent alors une part importante et avantageuse de l’appareil de distribution.  
A ce propos, la fonction de gestion des PR vers l’intérieur est en train de gagner en importance dans 
le monde du tourisme. Elle permet de rehausser la motivation du collaborateur à réaliser un travail de 
qualité: le total quality management (management par la qualité totale) et, avec ceci, des services de 
qualité élevée (cordialité, serviabilité, compétence, etc.), dépendent, pour se concrétiser, d’une moti-
vation et d’une formation ciblées des individus qui se trouvent en entreprise ou sur le marché.  
 
Par conséquent, la construction et l’application de la Corporate Identity (identité d’entreprise) définie 
dans le Principe directeur sont, pour les PR vers l’intérieur/internes, des préoccupations majeures. 
 
  



 

© Manfred Ritschard; 17.10.2019 Pratique du marketing et de la communication 61 

7.4 Exemple d’un communiqué aux médias 

Date: …..  
 
Conseiller en tourisme avec brevet fédéral 
 
Cours de conseiller en tourisme à l’EBZ (Centre de formation pour adultes) 
 
Le 18 novembre 2019, le centre de formation pour adultes EBZ Soleure-Granges lancera une 
nouvelle formation de «Conseiller en tourisme avec brevet fédéral» (avec examen prof.). Cette 
formation supérieure s’adresse aux personnes que leur profession met en contact avec la 
clientèle et qui souhaitent se perfectionner en communication, en marketing, en gestion 
d’events et en psychologie. Le 23.09.2019 à 19 h, l’EBZ organisera une soirée d’information. 
 
«Cela fait des années que je m’engage pour l’encouragement de l’hospitalité et de la qualité du ser-
vice, en tourisme comme dans d’autres branches. Je suis donc ravi que nous ayons pu réunir suffi-
samment de participants pour lancer la formation de «Conseiller en tourisme avec brevet fédéral» à 
l’EBZ Soleure-Granges.» 
 
En guise de responsable de la nouvelle formation en tourisme, l’EBZ Soleure-Granges a été ravi de 
pouvoir engager le conseiller d’entreprises et coach en communication Manfred Ritschard, bien connu 
dans les milieux du tourisme. Soleure est située au cœur d’une région où de nombreuses personnes 
travaillent en contact direct avec la clientèle et qui cherchent à intégrer la branche du tourisme ou, tout 
simplement, à rehausser leur professionnalisme.  
 
La Confédération prend en charge la moitié des frais de participation 
 
La Confédération prend en charge cinquante pour cent des frais de participation si l’examen profes-
sionnel fédéral est passé à la suite de la formation. Le cours dure du 18 novembre 2019 au 17 no-
vembre 2020 et comprend 336 leçons réparties sur 42 jours (les lundis et les mardis, environ deux fois 
par mois). Des excursions d’étude font également partie du programme. Après chacun des quatre mo-
dules «Encadrement de la clientèle», «Elaboration d’offres et gestion des events», «Communication et 
distribution», ainsi que «Autogestion», il s’agit de passer un examen. 
L’examen professionnel final est organisé par la Fédération suisse du tourisme. Toute personne qui a 
réussi les quatre examens de module et dispose d’un niveau B1 dans une langue étrangère est ad-
mise à cet examen. A ces conditions s’ajoute une bonne maîtrise de la langue allemande et une for-
mation professionnelle achevée, une maturité ou un diplôme équivalent. Au moment de l’examen, il 
faudra aussi avoir accumulé deux années d’expérience professionnelle, dont au moins une dans l’ac-
cueil ou le service à la clientèle, ou encore l’organisation de manifestations. 
 
Les conseillers en tourisme sont aussi demandés dans le commerce et l’industrie 
 
Le domaine du tourisme n’est pas le seul à rechercher des conseillers en tourisme. Le commerce et 
l’industrie, les musées, les théâtres, les cliniques, les centres sportifs, les organisateurs d’events et 
autres ont eux aussi besoin de professionnels en communication, fortement axés sur la prestation des 
services et qui disposent d’une connaissance globale du tourisme, de la qualité du service et de la 
mise en scène de l’expérience. Pour toute information sur l’examen professionnel, s’adresser à la Fé-
dération suisse du tourisme. Les informations sur le programme de cours sont de la compétence de 
l’EBZ Soleure.  
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L’EBZ Soleure-Granges, une institution de formation 
 
L’EBZ Soleure-Granges est un institut de perfectionnement du canton de Soleure certifié par EduQua. 
Du point de vue organisationnel, il représente une section du Centre de formation professionnelle So-
leure-Granges. Sa compétence-clé relève du domaine des programmes d’études préparatoires à 
l’examen professionnel avec brevet fédéral et aux examens professionnels fédéraux supérieurs avec 
diplôme fédéral (tertiaire B). 
 
Soirée d’information du 23.09.2019 
 
23 septembre 2019, de 19h à 20h à l’EBZ Soleure-Granges (inscription souhaitée: par téléphone au 
032 627 79 30 ou par e-mail au ebz.solothurn@dbk.so.ch) 
 
Informations 
 
EBZ Soleure 
 
Administration: Fabienne Kummer 
Tél. +41 32 627 79 30; fabienne.kummer@dbk.so.ch; http://bbzsogr.so.ch 
Responsable de la formation: Manfred Ritschard 
Tél. +41 43 499 89 70; mr@manfredritschard.ch; www.manfredritschard.com 
 
Fédération suisse du tourisme 
Responsable des examens: Stella Haeder 
Tél. +41 31 307 47 46; stella.haeder@stv-fst.ch; www.stv-fst.ch 
 
Expéditeur 
 
EBZ Erwachsenenbildungszentrum (Centre de formation des adultes) 
Niklaus Konrad-Strasse 5 
4501 Solothurn (Soleure) 
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8. Questions relatives au transfert à la pratique 
Le succès d’une formation se juge notamment au transfert réussi des connaissances acquises à la 
pratique. Pensez à votre entreprise, à vos expériences professionnelles, comme à vos expériences de 
participant à ce cours, et réfléchissez aux questions suivantes: 
 
Quels sont les questions ou les thèmes qui m’intéressent particulièrement à présent, et qui 
n’ont pas été traités dans le cadre de ce module? 
 
 
 
 
Supposez qu’un membre de la gestion/du Comité de votre entreprise vous demande d’éva-
luer, sur une échelle de 1 (très faible) à 6 (très important), l’importance de ce module dans 
votre entreprise – que répondriez-vous? Justifiez votre évaluation. 
 1 2 3 4 5 6 
Justification: 
 
 
 
Depuis l’enseignement reçu dans le cadre de ce module, qu’est-ce qui a changé dans votre 
manière de penser, et/ou d’agir au niveau professionnel et/ou au niveau privé? 
 
 
 
 
Quel rapport le présentateur a-t-il avec la matière enseignée dans ce module? 
 
 
 
 
Comment le présentateur a-t-il vécu l’enseignement dans ce module? 
 
 
 
 
Comment concevriez-vous l’enseignement, si vous étiez vous-même le présentateur de ce 
module? 
 
 
 
 
Quels connaissance fondamentale, règle ou principe retirez-vous de l’enseignement de ce 
module? 
 
 
 
 


