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LE CIBLAGE
Le choix des cibles s'organise autour de deux principales interrogations : la nature de la cible
(Acheteurs, consommateurs, prescripteurs, etc.) Et la taille et le nombre des cibles à retenir.

1- Une stratégie indifférenciée :
L'entreprise choisit d'ignorer les segments et de tous les traiter de la même façon. Ce qui en
Règle se traduit par un mix répondant au segment le plus large ou le plus central.
Avantage: couts
Risque: être confronte a des concurrents plus spécialises mieux adaptes sur chacun des ≠
Segments.
2- Une stratégie concentrée :
La firme admet la segmentation, mais ne s'attaque qu’à un segment. Elle réduit volontairement
Son marche. L'objectif est de se construire une position de leader sur le(s) segment(s)
retenu(s).
Avantages: construction d'une image très forte sur le segment, réduction des couts (solution
Souvent retenue par des entreprises de taille modeste).
Risque: voir un concurrent plus puissant adopter une stratégie différenciée et s'attaquer à ce Segment.
3- Une stratégie différenciée :
 C'est-à-dire la mise œuvre d'un mix spécifique à chacun des Segments retenus. L'entreprise propose des adaptations à son offre.
Avantage: une meilleure adaptation aux consommateurs retenus.
Risque: augmentation des couts de production, mais aussi des couts marketing (couts de
Distribution, de communication, etc.)
LE POSITIONNEMENT
La stratégie de ciblage déterminée, l’entreprise doit, pour se Distinguer de la concurrence, définir son positionnement.
Le positionnement est la conception du produit et de son image dans l’esprit du consommateur ciblé. Il se situe par rapport à la concurrence. Il est analysé à partir de cartes perceptuelles ou mapping.
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