
UC P 5
Commercialiser les produits de 
l’exploitation agricole



Rappel du cours précédent « Plan d’action 
de commercialisation »

Une entreprise commence par :

1. Déterminer la mission de son activité en termes de :
• Marchés (micro/macro-environnement, demande, concurrence)
• Segmentation de marchés
• Cible
• Positionnement
• Technologies
• Valeur ajoutée
• Couverture géographique

Pour ensuite 

2. Identifier l'environnement à observer (SWOT)

3. Formuler une stratégie de lancement 

4. Déterminer une offre produit

5. Communiquer avec le consommateur (stratégie marketing)

6. Identifier les objectifs de CA et de bénéfice, la rentabilité 
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Le marketing mix - Les « 4P »

Rappel

Les objectifs d’une entreprise est de : 

• PROMOUVOIR son offre (auprès d’une cible de clients et de prospects)

• PROPSEPCTER (développer son portefeuile client)

• VENDRE (faire du CA, essayer de désaisonnaliser)

• FIDELISER (entretenir une relation permanente)

• DYNAMISER (mettre en place des challenges pour les commerciaux)

Ex. Vente directe à la ferme : vendre ses produits

https://www.youtube.com/watch?v=Ze_M-Tv5Oh0

https://www.youtube.com/watch?v=Ze_M-Tv5Oh0


Le marketing mix - Les « 4P »

A. Le produit

• On appelle produit tout ce qui peut être offert sur un marché de façon à y être 
remarqué, acquis ou consommé en vue de satisfaire un besoin (un article tangible, 
un service, une personne, un endroit, une organisation, une idée (sécurité routière, 
planning familial)).

• La plupart des entreprises commercialisent plus d'un produit et leur mix se caractérise 
par une certaine largeur (nombre de gammes), profondeur (nombre d'articles de 
chaque gamme) et cohérence (homogénéité des différentes gammes). Selon leur 
positionnement face à la concurrence, l'entreprise doit décider si ces gammes doivent 
être étendues, consolidées, modernisées ou élaguées.

• Il faut enfin choisir le conditionnement qui apportera protection, économie, et commodité 
en même temps qu'il servira d'outil de promotion. Un étiquetage approprié permettra 
d'identifier le produit, ses caractéristiques et son mode d'utilisation.
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• Les fonctions de l’emballage

Fonction technique : L’emballage permet de distribuer et conserver le produit. Dans de 

nombreux cas, il est nécessaire à son utilisation

Fonction marketing :

• Fonction de perception : le produit doit être vu par le consommateur, il doit 

attirer son attention;

• Fonction de positionnement : l’emballage doit correspondre au  positionnement 

souhaité par l’entreprise, vis-à-vis des concurrents;

• Fonction d’information : le packaging donne le nom du produit, la marque, les 

promotions, les ingrédients…

• Fonction de service : Le packaging doit faciliter l’emploi proposé.



Le marketing mix - Les « 4P »

• Les services

Historiquement, le marketing s'est d'abord développé autour des produits tangibles 
(l'alimentaire, l'automobile ou les biens d'équipement. Pourtant, l'une des tendances les 
plus significatives de notre époque est la prodigieuse croissance des activités de service. 
Non seulement le secteur tertiaire (hôtel, banques, distribution,...), mais également tous 
ceux qui, dans un contexte industriel, assurent des prestations de service (par exemple un 
médecin d'entreprise ou un service de formation).

Un service peut être associé ou non à un produit physique. L'offre d'une entreprise sur le 
marché comporte le plus souvent un élément de service qui peut être plus ou moins 
déterminant. On peut en fait distinguer quatre situations :
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• Le simple produit : l'offre se limite à un bien tangible (savon, pâte dentifrice).

• Le produit accompagné de plusieurs services : l'entreprise propose alors un produit 
central entouré de services périphériques (produits agricoles pouvant être livrés). Plus 
un produit est technologiquement avancé, plus sa vente dépend de la qualité et de la 
disponibilité des services qui l'accompagnent.

• Le service accompagné de produits ou d'autres services : le transport aérien se 
compose d'un service de base (transport) comprenant plusieurs produits (nourriture, 
boissons, journaux et magazines) et services complémentaires.

• Les services attachés aux produits : sont à la fois avant la vente (assistance technique, 
livraison) et après la vente (entretien, formation).                                                            
Une société qui fournit, autour de son produit, des services de haute qualité peut 
espérer l'emporter sur la concurrence.
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Ex. France Agricole du 20/02/15 « Haut de gamme »



Le marketing mix - Les « 4P »

B. Le prix

Quand l’entreprise : 
- lance un nouveau produit, 
- s'attaque à un nouveau marché ou circuit de distribution, 
- répond à un appel d'offres, 
elle est confrontée à un problème de fixation initiale de prix. De nombreux facteurs 
interviennent dans l'élaboration d'un prix.

Aucune recette universelle n’existe pour bâtir un prix. Chaque histoire est particulière et 
varie selon le chef d’exploitation, le produit concerné, la zone de chalandise visée, le 
positionnement de marché choisi… Une réflexion est à mener au cas par cas pour aller 
chercher un maximum de valeur ajoutée

Ex. France Agricole du 20/02/15 « 1. Reprendre la main sur le juste prix »
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En dépit de leur importance, les décisions de tarification sont rarement optimales. Trop 
souvent, le prix de vente :

• est déterminé à partir du seul prix de revient 

• n'est pas assez rapidement modifié pour prendre en considération les évolutions 
intervenues sur le marché 

• tient peu compte de la variété des produits offerts et des segments de marché
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En principe, plus le prix est élevé moins il y a de demande. Dans le cas de produits de 
prestige, la relation peut s'inverser. Le prix est alors interprété, dans certaines limites, 
comme un symbole de qualité. 

Quelques facteurs qui affectent la sensibilité au prix : 

• L'originalité du produit : Plus un produit se différencie des autres, moins les acheteurs 
sont sensibles.

• La connaissance du produit de substitution

• La facilité de comparaison : Plus les comparaisons sont aisées, plus la sensibilité au prix 
s'accroît.

• La qualité perçue : le prestige ou le caractère exclusif d'un produit.

• Le stockage : L'acheteur est moins sensible au prix d'un produit qu'il ne peut stocker



Le marketing mix - Les « 4P »

• L’estimation des coûts

• Le prix de vente doit au moins couvrir le coût total unitaire : 
coût fixe + coût variable pour un niveau donné de production.

• Entre le prix plafond issu de la demande et le prix plancher imposé par les coûts, les 
prix pratiqués par les concurrents constituent un troisième pôle de référence. Le prix 
doit exprimer le positionnement concurrentiel du produit : à qualité semblable, prix 
semblables.

• Il y a 2 facteurs-clé dans l'élaboration d'un prix : 

• les coûts déterminent le prix minimal, 

• la concurrence et les produits de substitution fournissent un pôle de référence 
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Ex. France Agricole du 20/02/15 « 3. Chiffrer sans tabou la valeur réelle du produit »
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• Le choix d'une méthode de tarification

• Le "coût-plus-marge" : Le prix est défini à partir d'un taux de marque (marge) 
standard ajouté au coût total. Les marges varient considérablement selon les 
produits et les points de vente.

• Le point mort et la rentabilité : Le prix de vente est déterminé de façon à obtenir un 
taux de rentabilité donné, compte tenu du volume de ventes attendu.
Il faudrait, dans ce cas tester différents niveaux de prix et estimer leur impact 
probable sur le volume et le bénéfice.

• La valeur perçue du produit par le client. Une entreprise élabore un positionnement 
en tenant compte d'une cible particulière et de la qualité du produit offert. Ce 
positionnement fournit une première indication de prix.

• Le prix du marché : L'entreprise décide de vendre plus cher, moins cher ou au même 
prix que son concurrent principal. Lorsqu'il est difficile de mesurer les coûts, on 
considère que le prix du marché traduit la sagesse collective de l'industrie pour 
dégager une rentabilité satisfaisante.
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• Le calcul du seuil de rentabilité
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• Le choix final

Il faut optimiser le prix final en tenant compte :

• Des dimensions psychologiques du prix (nombreux sont les consommateurs qui 
considèrent le prix comme un indice de qualité).

• De l'influence des autres variables du marketing-mix : le prix choisi doit également 
tenir compte de la marque et de l'effort publicitaire.

• Des autres intervenants comme : les distributeurs, revendeurs, la force de vente, les 
pouvoirs publics.
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• Les initiatives et les réactions aux modifications de prix

Lorsqu'une entreprise décide de modifier l'un de ses prix, elle doit anticiper les réactions 
des clients et de la concurrence. La réaction des clients est fonction de la signification qu'ils 
attachent à la variation de prix.

•L'article va être remplacé.

•L'article ne se vend pas bien.

•L'entreprise connaît des difficultés.

•Le prix va encore baisser, il vaut mieux attendre.

•La qualité a baissé

Une baisse peut-être

interprétée

•L'article est très demandé (risque de ne plus le trouver).

•Il a une valeur particulière (son prix va encore augmenter).

•Le vendeur a fixé son prix au maximum de ce que le marché peut tolérer.

Une hausse peut-être

interprétée
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Ex. France Agricole du 20/02/15 « 3. Chiffrer sans tabou la valeur réelle du produit »
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Ex. France Agricole du 20/02/15 « Magasin de producteurs »
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C. La présence

Dans une économie moderne, il est assez rare que le fabricant vende directement sa 
marchandise à l'utilisateur final. 
- BtoC (Business to Client)     =>  un agriculteur vend à au marché d’une ville

Une multitude d'intermédiaires, aux noms variés, s'interposent entre le producteur et le 
consommateur, afin de remplir tout un ensemble de fonctions.
- BtoB (Business to Business) =>  un agriculteur vend à un négociant
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• Les circuits de distribution 

Ensemble des intervenants qui prennent en charge les activités de distribution, c'est-à-dire 
les activités qui font passer un produit de son état de production à son état de 
consommation.

• Pourquoi a-t-on recours à des intermédiaires ? : ils se justifient d'abord par leur plus 
grande efficacité dans l'accomplissement de certaines fonctions. De par leur 
spécialisation, leurs contacts et leurs niveaux d'activités, ils offrent au fabricant une 
expérience que celui-ci ne pourrait acquérir que progressivement. Ils peuvent 
également offrir un assortiment cohérent avec les besoins de l'acheteur.

• Les fonctions de la distribution : qui permet le recueil d'information, la promotion, 
la négociation, la prise de commandes, le financement, le risque, la distribution 
physique, la facturation et le transfert de propriété.

• Les niveaux d'un circuit de distribution : grossiste, semi-grossiste, détaillant
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• La mise en place d'un circuit de distribution

• L'étude des besoins de la clientèle : Il s'agit de comprendre qui achète quoi, où, 
quand, comment et pourquoi dans le marché visé. Donc, de connaître : Le volume 
unitaire d'achat, le délai, l'endroit, le choix, le service.

• La définition des objectifs et des contraintes : Chaque producteur doit concevoir ses 
objectifs de distribution à partir des principales contraintes qui lui sont imposées 
par les produits (durée de vie), les intermédiaires et l'environnement.

• L'identification des solutions : Nature des intermédiaires (imaginer de nouvelles 
approche : internet), le nombre d'intermédiaires (fonction du degré de couverture 
du marché visé), les responsabilités et engagement des membres du circuit (prix, 
condition de vente, territoires, prestation de service).
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• L'évolution des circuits de distribution

• Les systèmes intégrés où les niveaux successifs de production et de distribution 
appartiennent à une seule et même société.

• Les systèmes contractuels composés d'entreprises indépendantes situées à 
différents stades du cycle production-commercialisation qui décident, de leur plein 
gré, de coordonner leurs programmes d'action, afin de réduire leurs coûts et/ou 
augmenter leur emprise sur le marché(coopérative de détaillants).

• Le co-branding : Typiquement, deux entreprises travaillant dans le même secteur 
décident de former une alliance provisoire ou permanente, ou de fonder une filiale 
commune, afin d'exploiter ensemble les possibilités du marché.(Mercedes et Swatch 
pour la Smart).

• Le développement des systèmes multi-circuits : Du fait de la fragmentation des 
marchés et de la multiplicité des réseaux, de nombreuses sociétés pratiquent une 
distribution multi-circuits.



Le marketing mix - Les « 4P »

Ex. France Agricole du 20/02/15 « 2. Un GAEC sur tous les fronts »



Le marketing mix - Les « 4P »

Ex. France Agricole du 20/02/15 « Amap »



Le marketing mix - Les « 4P »

D. La promotion

La difficulté pour l'émetteur est de faire parvenir son message jusqu'au destinataire dans un 
environnement où les " bruits " sont nombreux. On a calculé qu'un individu pouvait être 
exposé jusqu'à 1000 messages publicitaires par jour. Naturellement il ne les retient pas 
tous.

• le phénomène d'attention sélective fait qu'il n'en remarque qu'une toute petite partie

• la distorsion sélective induit une modification du message dans le sens des idées 
préexistantes

• la rétention sélective introduit tous les filtres liés à la mémorisation
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• La stratégie de communication

Elle s'élabore en huit étapes :

• Identifier la cible : Il peut s'agir d'acheteurs actuels ou potentiels ou encore de prescripteurs. 
L'audience peut se composer d'individus isolés, de groupes informels ou de publics organisés.

• Déterminer les objectifs : L'objectif poursuivi ne sera pas le même s'il s'agit d'une 
communication institutionnelle ou d'une communication produit.

• Concevoir le message : Que dire (contenu du message), comment le dire (structure du 
message), comment le dire au plan symbolique (format du message) et qui doit le dire (source 
du message).

• Choisir les médias : Classés en deux grandes catégories : Les canaux personnels (téléphone, 
entretien face à face) ; Les canaux impersonnels (mass media, événements).

• Évaluer le budget : Décider du montant global de son investissement en communication.

• Décider du mix promotionnel : entre publicité, promotion des ventes, marketing direct, relation 
publiques et force de vente.

• Mesurer les résultats en termes de vente et de consommation.

• Coordonner l'ensemble des actions de communication.
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• Stratégie Push et/ou Pull ?

• Pull : Investir en publicité de façon à développer une préférence pour la marque

• Push : Utilisation de la force de vente pour promouvoir le produit
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• La stratégie de communication

• La publicité

• Le marketing direct

• Le marketing direct

• La promotion des ventes

• Les relations publiques

• La force de vente
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• La publicité

• La publicité est une forme impersonnelle de présentation d’une organisation, d’un 
produit, d’un service ou d’une idée. 

• Elle capte l’attention et peut communiquer de l’information précise

• Mais elle est coûteuse et la rétroaction est difficilement mesurable
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D'une façon générale, une action publicitaire a 
pour objet d'informer, de persuader ou de 
rappeler.

DONNER DES EXEMPLES !!!

• Publicité informative 

• Informer le marché de l'existence d'un 
nouveau produit

• Suggérer de nouvelles utilisations

• Faire connaître un changement de prix

• Expliquer le fonctionnement d'un produit

• Décrire les services offerts

• Résorber les craintes de l'acheteur

• Construire une image

• Publicité persuasive 

• Créer une préférence pour la marque

• Modifier la perception des attributs du 
produit par le marché

• Encourager une fidélité

• Stimuler un achat immédiat

• Faciliter un entretien avec un vendeur

• Publicité de rappel 

• Rappeler les occasions prochaines d'achat 
et de consommation

• Entretenir la notoriété

• Rappeler l'existence des distributeurs
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• Publicité informative 
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• Publicité persuasive
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• Publicité de rappel
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Ex. France Agricole du 20/02/15 « Marchés »
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La détermination du budget

D'une façon générale les facteurs devant être pris en compte sont :

• L'étape dans le cycle de vie : Un nouveau produit aura besoin de plus d'efforts qu'une 
marque bien établie.

• La part de marché : Une marque leader investit moins en publicité qu'une marque à 
faible part qui cherche à progresser.

• La concurrence : Plus le marché est encombré, plus l'investissement est grand.

• La répétition : Selon que le message implique un nombre élevé de répétitions ou non, le 
budget est plus ou moins élevé.

• Les produits de substitution : Plus ils sont nombreux, plus le besoin de différenciation 
d'image exige un effort important.
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L’élaboration du message

L'influence de la publicité sur les ventes n'est pas seulement fonction du montant des 
sommes engagées, mais également de la manière dont elles sont utilisées, et en particulier 
du contenu et de la forme du message choisi pour la campagne. L'élaboration d'un 
message peut être décomposée en trois phases :

• La conception du message : En définissant la cible, ses motivations, la personnalité du produit, le 
positionnement de la marque et les contraintes à respecter, on va dégager l'effet psychologique 
rechercher dans la communication (Quelle attitude désire-t-on modifier ? Quelle connaissance 
veut-on rendre sensible ? etc.).

• L'évaluation et la sélection du message : Le message doit d'abord évoquer un désir. Il faut que 
l'offre soit unique, qu'elle ne puisse s'appliquer à n'importe quel autre produit présent sur le 
marché. Le message doit être crédible ou facilement démontrable.

• L'exécution du message : L'impact d'une publicité ne dépend pas seulement du contenu du 
message, mais également de la forme. De nombreuses approches sont possibles en ce qui 
concerne le style d'exécution : La tranche de vie, le style de vie, la fantaisie, l'image ou l'ambiance, le 
slogan musical, le personnage symbole, l'expertise technique, la preuve scientifique, ou le 
témoignage.
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Ex. France Agricole du 20/02/15 « Vente à la ferme »
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Ex. Vente directe à la ferme : se faire connaître

https://www.youtube.com/watch?v=c-aHqlEC7co

https://www.youtube.com/watch?v=c-aHqlEC7co


Le marketing mix - Les « 4P »

• Le marketing direct

Il regroupe l’ensemble des actions de communication personnalisées ou individualisées 
ayant pour vocation de susciter une réponse plus ou moins immédiate de la part du 
destinataire (commande, demande de devis, appel sur n° vert, prise de RV, etc.).

Il propose un message personnalisé

• adressé à partir d’un fichier (adresse, numéro de téléphone,..)

• Ayant pour objectif une réponse plus ou moins immédiate du destinataire

• qui permette de mesurer plus ou moins précisément les résultats obtenus (taux de 
réponse, taux de transformation, nombres et montants de commandes, etc.)

Son expansion est marquée par l’utilisation croissante de l’informatique, des bases de 
données et d’internet. 
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1/ Le marketing direct est un marketing interactif qui utilise un ou plusieurs médias en 
vue d'obtenir une réponse et/ou une transaction (passation d’une commande, demande 
d’information, visite dans un magasin) :

• La vente par catalogue

• Le mailing (ou publipostage) : Les envois peuvent prendre des formes très diverses : lettre, 
prospectus, dépliant, cassette, disquette, C.D., etc.

• Le télémarketing (ou marketing téléphonique) qui s'est développé aussi bien dans le 
domaine des produits de grande consommation que celui des biens industriels.

• Le téléachat qui peut prendre la forme d'un spot publicitaire couplé à un numéro vert ou du 
téléshopping.

• Le shopping électronique

• Les bornes d'achat installées par certaines entreprises permettant de procéder à des achats 
(billet d'avion dans les aéroports, automates pour le change).
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2/ La promotion des ventes repose sur une grande variété de techniques 
• Coupons
• Primes
• Échantillons
• Remises
• Concours
• Salons ou foires

destinées à stimuler à court terme la demande du marché. 

Elle peut être destinée au consommateur final, à la distribution ou à la force de vente. 

Les budgets promotionnels sont souvent supérieurs aux budgets publicitaires et ont vu leur 
importance grandir au cours de ces dernières années. 

La mise en œuvre d'une action promotionnelle suppose une planification précise.
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3/ Les relations publiques semblent particulièrement aptes à développer la notoriété et 
l'image de l'entreprise dans un climat affectif. Mieux que la publicité, elles ouvrent le 
dialogue avec les prescripteurs (enseignant, chercheurs, médecins) et les autorités 
publiques. Les professionnels des relations publiques disposent de six principaux moyens :

• Les nouvelles : Il faut trouver ou créer, des nouvelles favorables à l'entreprise et à ses 
produits (important contrat, anniversaire), susceptibles de capter l'attention des 
journalistes et de leur public.

• Les discours : conférences et interviews constituent un autre moyen d'attirer l'attention 
sur l'entreprise et ses produits.

• Les événements : Il peut s'agir de compétitions sportives, de séminaire, de conférence 
créer pour le compte de clients d'une entreprise.
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• Les activités à but non lucratif : améliorer son image en participant à des causes 
d'intérêt général (par exemple soutien à des organismes et association à vocation 
humanitaire, scientifique ou médicale).

• Les publications : rapports annuels, brochures, catalogues, lettres et magazines 
d'entreprise.

• Les médias de l'identité visuelle permettant d'identifier facilement une entreprise/label 
(Label AB).
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• La force de vente

• Pour la plupart des clients, le vendeur est l'entreprise. 

• La vente personnelle se définit comme une communication bidirectionnelle entre un 
acheteur et un vendeur

• Elle permet de livrer une information complexe et la rétroaction est mesurable
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• La taille de la force de vente : La plupart des entreprises fixent le nombre de 
vendeurs dont elles ont besoin à partir d'une analyse de la charge de travail.

• Rémunération des représentants : La mise en place d'une force de vente de haut 
niveau obéit à trois règles : 1) recruter des individus capables ; 2) savoir les motiver ; 
3) savoir les garder. Dans ces trois domaines, la politique de rémunération fait la 
différence
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L'art de vendre

L'acte de vente suppose la maîtrise successive de la prospection, de l'approche, de la 
démonstration, de la réponse aux objections, de la conclusion et du suivi. Il faut aussi savoir 
négocier, c'est-à-dire aboutir à un accord mutuellement satisfaisant.

• Il faut enfin mettre en place un programme de marketing relationnel couvrant la totalité 
de l'interaction entre l'entreprise qui vend et celle qui achète. Au départ, le vendeur était 
un simple preneur d'ordres. Il s'est ensuite transformé en arracheur de commandes 
pour enfin devenir un responsable de clientèle, chargé de l'ensemble de la relation avec 
ses clients.

• Cette évolution représente l'un des indicateurs les plus significatifs de la diffusion de 
l'optique marketing dans l'entreprise.
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Le marketing mix - Les « 4P »



II. Organiser, mettre en place, évaluer 
et contrôler



Organiser, mettre en place, évaluer et contrôler

Le rôle du marketing est de planifier et de mettre en place l'activité d'échange avec le 
marché.

Étant donné que tout plan peut se heurter à des difficultés de mise en œuvre, il est 
nécessaire de prévoir un suivi et une évaluation permanente des opérations engagées. 
C'est à cette condition que l'entreprise sera en mesure de juger de sa productivité et de son 
efficacité marketing.



Le marketing mix - Les « 4P »

QUI QUOI COMMENT

Le contrôle du plan annuel Direction générale, directions 
fonctionnelles

Analyser la mesure dans 
laquelle les objectifs ont été 
atteints

Analyse des ventes, de la part 
de marché, ratios de dépenses 
par rapport au chiffre 
d'affaires, analyse financière, 
baromètre de clientèles.

Le contrôle de rentabilité Contrôleur marketing Analyser la mesure dans 
laquelle l'entreprise gagne ou 
perd de l'argent

Étude de rentabilité par 
produit, secteur géographique, 
segment de marché, circuit de 
distribution et taille de 
commande

Le contrôle de productivité Responsables fonctionnels et 
opérationnels, contrôleur 
marketing

Évaluer et améliorer la 
productivité des moyens 
commerciaux et l'impact du 
niveau dépense

Analyse de la productivité de 
la force de vente, la publicité, 
la promotion des ventes et la 
distribution

Le contrôle stratégique Direction générale, auditeur 
marketing

Analyser la mesure dans 
laquelle l'entreprise saisit ses 
opportunités en matière de 
marchés, de produits et de 
circuits de distribution.

Analyse de l'efficacité du 
marketing de l'entreprise, 
bilan de ses responsabilités 
sociales et de l'éthique de ses 
comportements, audit 
marketing.



Organiser, mettre en place, évaluer et contrôler

En dépit de l'importance et de la nécessité d'une évaluation des activités commerciales, de 
nombreuses entreprises se contentent encore d'un système de contrôle rudimentaire. Une étude 
portant sur 60 entreprises appartenant à différents secteurs d'activité révèle que :

• Les P.M.E. définissent leurs objectifs de façon moins précise et mesurent moins 
systématiquement leurs performances.

• Seule une minorité d'entreprises connaît la rentabilité de ses produits.

• Moins de la moitié des entreprises interrogées contrôlent régulièrement les prix des 
concurrents, suivent l'évolution de leurs coûts de stockage et de distribution et entreprennent 
des évaluations systématiques de leur publicité et de leur force de vente.



Organiser, mettre en place, évaluer et contrôler

Il faut résister à trois tentations :

• La multiplication des produits : Qui a dit que plus on en proposait et plus on en vendait ? Une 
gamme exhaustive est un luxe ruineux qui vous mène droit à la faillite. La fortune sourit à 
ceux qui ont le courage de réduire leur gamme et non de l'étendre. 

• L'extension de la cible : Qui a dit que l'on était tenu de plaire à tout le monde ? Pourquoi 
l'idée que le filet le plus large " drague " le plus grand nombre de clients semble reposer sur 
une foi quasi religieuse, qui résiste à toutes les preuves du contraire.

• Le renouvellement stratégique continu : Qui a dit que vous devez changer de stratégie tous 
les ans à l'époque du bilan ? Si vous essayez de suivre pas-à-pas les méandres du marché, 
vous finirez fatalement dans le décor. Le meilleur moyen de garder une position ferme, c'est 
de définir son cap, et de s'y tenir.




