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DOSSIER D’ACTIVITES ELEVES                            MARKETING EN TLE STMG 

Thème 1 La définition de l’offre 

 

Chapitre 1 Analyser les choix possibles de 

l’offre 

 

Objectif de la séance : 

 Analyser les choix possibles de l’offre à partir du couple marché / produit 

Mots-clés :     
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A la fin de ce chapitre j’aurai acquis … 

Des connaissances Des compétences 

- Segmentation, ciblage, positionnement, 

couple produit-marché 

- Marketing de masse, marketing 

différencié, marketing concentré 

- Marketing individualisé (one-to-one) 

 

- Identifier les enjeux de la démarche 

marketing des organisations 

-  

 

 

1. La segmentation de la demande 

 

Question 1 : Quelle est l’activité de Coolcolak ? 

 

 

 

 

 

Question 2 : Quelle est la premiere difficulté à laquelle Coolcolak est confronté avec ces 

nouveaux produits ? 
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Document 1 : La segmentation mercatique 

La segmentation mercatique vise à découper un marché en différents segments de clients (ou prospects) et permet ainsi 

d’être plus performant et pertinent dans ses actions marketing. Les segments (groupes homogènes d’individus qui auront 

les mêmes comportements d’achat ou de consommation) doivent être attractifs pour l’entreprise (nombre de segments et 

chiffre d’affaires potentiel), afin de pouvoir rentabiliser les investissements effectués. L’entreprise espère répondre aux 

besoins spécifiques des consommateurs afin de les satisfaire et donc d’accroître in fine sa rentabilité. Il est possible 

d’utiliser plusieurs critères pour segmenter la population : 

• Critères démographiques : sexe, âge, situation familiale ; 

• Critères géographiques : lieu d’habitation ; 

• Critères socio-économiques : revenus ; 

• Critères comportementaux : avantage recherché, lieu d’achat ou de consommation.  

 

Question 3 : Surlignez les éléments que peut utiliser Coolcolak pour le découpage de son marché en 

plusieurs segments. 

 

Question 4 : Expliquez le principe et les intérêts de la segmentation pour une entreprise. 

 

 

 

Document 2 : La segmentation dans le domaine des colas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Question 5 : Associez un critère de segmentation à chaque produit concurrent de Coolcolak 

Produits concurrents Critères de segmentation 

Colas régionaux (Ex. : Breizh Cola)   

Red Bull« Cola   

Coca-Cola« Light et Zéro  

Jean’s Cola  

Dr Pepper  

 

Faites le point sur les notions abordées sur Ma Synthèse de cours 

A vous de jouer ! 
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2. Les stratégies de ciblage 

 Coup de pouce : C’est quoi les stratégies de ciblage ? 

 

 

 

 

 

Document 1 : Les deux segments retenus par Coolcolak 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Question 1 : Précisez l’intérêt de cette étape de ciblage. 

 

 

 

 

Question 2 : Expliquez si le ciblage de Coolcolak est cohérent avec l’identité de l’entreprise. 

 
 

 

 

 



5 
 

Document 2 : Les stratégies de ciblage 

 

 

Question 3 : Identifiez la stratégie mercatique utilisée par Coolcolak 

 

 

 

 
Document 3 : Les différentes offres sur le marché 
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Question 4 : Reliez chacune des stratégies à sa définition, puis à l’offre correspondante 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Question 5 : Identifiez l’offre mercatique choisie par Coolcolak. 

 

 

 

Faites le point sur les notions abordées sur Ma Synthèse de cours 

A vous de jouer ! 

 

3. Comment les organisations approchent-elles le marché ? 

 

 

 

 

Document 1 : Le positionnement : un choix stratégique pour l’entreprise 

 

Le positionnement fait référence à deux aspects : 

• la place qu’occupe l’entreprise dans l’esprit du consommateur par rapport aux concurrents  

• la place que l’entreprise veut occuper sur le marché. 

 

Un positionnement se détermine après avoir identifié le marché que l’on veut occuper, les concurrents, les 

cibles et après avoir défini l’avantage concurrentiel à partir d’un diagnostic stratégique précis. Le 

positionnement doit être simple, lisible et pertinent pour ne pas créer de confusion dans l’esprit du 

consommateur. Le niveau de prix doit être choisi car c’est un élément très différenciateur. 

 

Pour être pertinent, le positionnement doit être crédible, susciter l’intérêt et permettre une certaine 

différenciation. Exemple : une marque comme Coca-Cola® se définit comme un producteur de boisson 

authentique avec la volonté d’être dans une dynamique de partage et plus proche de ses consommateurs 

(slogan avec une attitude positive comme « Offre du bonheur » ou « Open Hapiness »). 

Marketing 
indifférencié 

 

Marketing 

différencié 
 

Marketing 

concentré 

 

Marketing 

individualisé 

 

Marketing multisegment qui décompose le marché total en 

plusieurs segments, chaque segment faisant l’objet d’un 

marketing adapté 

Offre adapté α un client. Les politiques de services, de prix et de 

communication s’adressent aux clients pris un à un (on parle de 

customisation). 

Marketing de masse (ou mass marketing), il s’agit d’une 
politique de marketing identique pour tous les clients d’un vaste 

marché. 

Aussi appelé targeted marketing, il s’agit d’une stratégie de 
marketing dans laquelle la cible de clients visé se limite à un 

seul segment du marché. 

One-to-one 

 

One-to-many 
 

One-to-few 
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Document 2 : Un exemple de positionnement de marque : Hermes Paris 

 

Question 1 : Expliquez comment un positionnement peut permettre α une entreprise de se 

différencier de ses concurrents. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Question 2 : Identifiez ce que doit faire Coolcolak pour avoir un positionnement pertinent. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Coup de pouce : Le positionnement et les cartes perceptuelles c’est quoi ? 
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Document 3 : La carte perceptuelle (mapping) du marché des colas 

 

 

 

 

 
 

 

 
Question 3 : Décrivez le positionnement des offreurs sur le marché du cola. 

 

 

 

 

Question 4 : Dégagez les avantages et inconvénients d’un tel positionnement pour Coolcolak. 

Avantages Inconvénients 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-  

 

Question 5 : Expliquez pourquoi Maîana a raison lorsqu’elle pense que Coolcolak a du mal à 

se différencier des autres marques. 
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Question 6 : Proposez une solution pour que Coolcolak se différencie mieux sur ce marché. 

 

 

 

 

 

 

Document 4 : Les couples produit / marché chez Coolcolak 

Maïana : Nous devons absolument déterminer à quel segment va correspondre quel produit. Toutes les 

combinaisons entre l’offre de notre entreprise et un (ou plusieurs) segment(s) d’un marché ne sont pas 

possibles. 

Kacie : Effectivement, notre portefeuille produit est assez conséquent maintenant. Il vaudrait mieux définir 

ces associations de produits et de segments. 

 

Maïana : Oui, d’autant plus que les clients veulent des produits qui correspondent réellement à leurs besoins. 

Nous ne pouvons pas créer des nouveautés qui ne seront pas appréciées. Nous devons vraiment nous 

interroger sur la cohérence de notre offre au regard de ces attentes de consommateurs. 

 

Kacie : Plus l’adéquation sera forte, plus le produit générera des achats de la part des consommateurs. 

 

Question 7 : Citez des exemples de couples produit-marché bien identifiables sur le marché 

où se trouve Coolcolak. 

 

 

 

 

 

 

 

Coup de pouce : Le couple marché / produit  
 

 

 

 

 

Faites le point sur les notions abordées sur Ma Synthèse de cours 

A vous de jouer ! 
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Chapitre 1 : Analyser les choix possibles de l’offre 

 

MA SYNTHESE DE COURS 
 
Indiquer les notions abordées dans ce chapitre : 

 

1. La segmentation de la demande 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Les stratégies de ciblage 
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3. Comment les organisations approchent-elles le marché ? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


	Document 3 : La carte perceptuelle (mapping) du marché des colas
	Question 3 : Décrivez le positionnement des offreurs sur le marché du cola.
	Document 4 : Les couples produit / marché chez Coolcolak
	Chapitre 1 : Analyser les choix possibles de l’offre

