
HAL Id: dumas-01424885
https://dumas.ccsd.cnrs.fr/dumas-01424885

Submitted on 3 Jan 2017

HAL is a multi-disciplinary open access
archive for the deposit and dissemination of sci-
entific research documents, whether they are pub-
lished or not. The documents may come from
teaching and research institutions in France or
abroad, or from public or private research centers.

L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
destinée au dépôt et à la diffusion de documents
scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
émanant des établissements d’enseignement et de
recherche français ou étrangers, des laboratoires
publics ou privés.

Distributed under a Creative Commons Attribution - NonCommercial - NoDerivatives 4.0
International License

La fidélisation. Le cas du groupe de presse La Provence
Mélanie Mottier

To cite this version:
Mélanie Mottier. La fidélisation. Le cas du groupe de presse La Provence. Gestion et management.
2016. �dumas-01424885�

https://dumas.ccsd.cnrs.fr/dumas-01424885
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://hal.archives-ouvertes.fr


 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
La fidélisation  

Le cas du groupe de presse La Provence 

Mémoire de stage  

 
 
 
 
 

Présenté par : MOTTIER Mélanie 
 

Nom de l’entreprise : La Provence 
Tuteur entreprise : OLIVERI Franck 
Tuteur universitaire : BERTRAND Philippe 

Master 1 Formation Initiale 
Marketing- Vente 
2015 - 2016 
 
 

 



 

 

 
 

 
 

Vendredi 05/08/2016         
 

La fidélisation 
 

Le cas du groupe de presse La Provence 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

Le cas du groupe de presse La Provence 

 
 
 
 
 

 

Mémoire de stage  

Présenté par : 
MOTTIER Mélanie 

 
 

Tuteur entreprise : 
OLIVERI Franck 

 

Tuteur universitaire : 
BERTRAND Philippe 

 

 
Master 1 Formation Initiale 

Marketing- Vente 
2015 - 2016 

 

 



 

 

 
 

 



 

 

Avertissement : 

  Grenoble IAE, au sein de l’Université Grenoble Alpes, n’entend donner aucune approbation ni 

improbation aux opinions émises dans les mémoires des candidats aux masters en alternance : ces 

opinions doivent être considérées comme propres à leur auteur. 

  Tenant compte de la confidentialité des informations ayant trait à telle ou telle entreprise, une 

éventuelle diffusion relève de la seule responsabilité de l’auteur et ne peut être faite sans son accord. 

 



 

 

DECLARATION ANTI-PLAGIAT



 
Autorisation de diffusion électronique d’un travail 

universitaire de niveau Master 

 



 

 

REMERCIEMENTS 

 

 

Je remercie tout d’abord le président du groupe La Provence Claude Perrier et mon tuteur de 

stage Franck Oliveri de m’avoir accueillie au sein du service marketing de La Provence pendant deux 

mois.  

Je  remercie également Amélie Noël et Joan Ferraro pour m’avoir fait découvrir leur métier et  

m’avoir intégrée pleinement à leur équipe pendant cette période.  

De manière générale je remercie tous les membres de l’équipe marketing pour leur aide, leur 

disponibilité et leur confiance. 

J’adresse mes remerciements à tous les autres membres du groupe La Provence avec qui j’ai eu 

le plaisir de travailler pendant mon stage. 

Merci également à mon tuteur de stage Philippe Bertrand pour son suivi, sa disponibilité et ses 

conseils.  

Enfin, je souhaite remercier l’IAE de Grenoble ainsi que toute l’équipe pédagogique du master  

marketing qui m’ont permis de réaliser ce stage. 



5 

 

SOMMAIRE 

AVANT-PROPOS ........................................................................................................................... 6 

INTRODUCTION ............................................................................................................................ 8 

PARTIE 1 :  - LA PROVENCE UTILISE LA COMMUNICATION POUR MIEUX FIDELISER SES CLIENTS. ..... 9 

CHAPITRE 1 – L’AUTOPROMOTION COMME TECHNIQUE DE COMMUNICATION ................................................................... 10 

I. Sous quelles formes peut-on retrouver l’autopromotion ? ........................................................ 10 

II. Comment mettre en place ce type de communication ? ........................................................... 11 

III. L’autopromotion, pourquoi ? ..................................................................................................... 11 

CHAPITRE 2 – LA COMMUNICATION SPECIALE ABONNES ................................................................................................ 13 

I. Les privilèges abonnés ................................................................................................................ 13 

II. L’e-mailing ................................................................................................................................... 14 

III. L’abonnement, une preuve de fidélisation ? .............................................................................. 16 

CHAPITRE 3 – UNE COMMUNICATION GRACE A D’AUTRES GROUPES ET ENTREPRISES : LES PARTENARIATS ................................ 17 

I. Quelles formes de partenariats et dans quels buts ? ................................................................. 17 

II. Les jeux concours ........................................................................................................................ 18 

PARTIE 2 - UN SUIVI DE L'ACTIVITE ET LES DIFFERENTES ETUDES PERMETTENT DE MIEUX 
COMPRENDRE LA POSITION DE L'ENTREPRISE, LE MARCHE ET LES CLIENTS. ................................. 20 

CHAPITRE 4 – UN SUIVI DE L’ACTIVITE SOUS FORME DE REPORTING .................................................................................. 21 

I. La récolte des données ............................................................................................................... 21 

II. L’analyse des données ................................................................................................................ 21 

CHAPITRE 5 – LE SUIVI CLIENT .................................................................................................................................. 23 

I. L’enquête de satisfaction ............................................................................................................ 23 

II. Comment obtenir les résultats ? ................................................................................................. 24 

III. Comment utiliser les résultats ? ................................................................................................. 25 

CHAPITRE 6 – ETUDES DE MARCHE ............................................................................................................................ 26 

I. Qu’est-ce qu’une étude de marché ............................................................................................ 26 

II. Comment utiliser les résultats ? ................................................................................................. 26 

PARTIE 3 - UN GROUPE QUI CHERCHE A SE DEVELOPPER POUR SUIVRE L’EVOLUTION DU MARCHE ET 
DE LA CLIENTELE. ........................................................................................................................ 28 

CHAPITRE 7 – CREER, INNOVER ET CHANGER POUR SE DEVELOPPER ................................................................................. 29 

I. Le développement de l’offre....................................................................................................... 29 

II. Le renouvellement pour mieux évoluer ...................................................................................... 30 

CHAPITRE 8 – INTERNET UN NOUVEL OUTIL POUR LE SECTEUR DE LA PRESSE ...................................................................... 32 

I. Une communication et une distribution renforcées .................................................................. 32 

II. Extension de marque .................................................................................................................. 32 

CONCLUSION .............................................................................................................................. 34 

 



6 

 

AVANT-PROPOS 

La Provence est un groupe de presse qui existe depuis 1997 et qui est issu de la fusion de deux 

titres: Le Provençal et Le Méridional qui sont parus pour la première fois en 1944. Il s’agit d’un journal 

généraliste de proximité qui fait de plus 2 247 000 lecteurs chaque mois, version imprimée et web 

confondues. Le groupe est présidé aujourd’hui par Claude Perrier. 

Le groupe La Provence c’est : 

Deux marques 

 Corse matin : édition Corse matin et site web Corsematin.com. 

 La Provence : édition La Provence avec une dizaine d’éditions locales dans 3 départements 

(Bouches-du-Rhône, Vaucluse et Alpes-de-Haute-Provence), site web LaProvence.com, la 

Provence.com sur mobile et réseaux sociaux. 

 

Une activité  print 1 avec différents magazines :  

 

                                                           
1  Print : supports imprimés 
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Une activité web importante avec le site internet et l’application mobile :  

 

 

Des événements : 
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INTRODUCTION 

Le consommateur utilise, consomme les produits et services disponibles sur le marché. 

L’entreprise, produit des biens ou des services pour le marché. On se demande alors, quel lien existe 

entre une entreprise et un consommateur ? Comment ce lien peut-il perdurer dans le temps ? 

Une entreprise existe grâce à ses clients,  son but est alors de les attirer mais aussi de les conserver. 

En effet, conserver ses clients peut coûter, selon l’entreprise, jusqu’à 15 fois moins cher que d’en 

attirer de nouveaux. Mais conserver ses clients est une chose difficile de nos jours, tout d’abord car la 

concurrence est importante. En effet, il existe de nombreuses entreprises et marques qui proposent 

des produits ou services similaires. De plus les consommateurs sont face à un contexte économique 

de crise depuis près de dix ans, ce qui entraine une modification des habitudes et comportements 

d’achat. Ce n’est pas le seul changement, le développement d’internet bouleverse les codes 

traditionnels à la fois pour les entreprises qui l’utilisent comme un outil, et pour les consommateurs 

qui l’utilisent pour s’informer, comparer et acheter.  

Comment les entreprises conservent-elles leur clientèle ? Quels moyens utilisent-elles ? 

La fidélisation client 

 La fidélisation client regroupe l’ensemble des actions mises en place par une entreprise pour faire 

en sorte que ses clients lui restent fidèles, continuent à consommer ses produits ou services. La 

fidélisation est devenue la priorité marketing de nombreuses entreprises et fait partie intégrante de la 

stratégie de chacune d’entre elles. 

La presse est un secteur particulier qui existe depuis des années mais qui est aujourd’hui menacée 

par l’évolution des comportements d’achat et le développement du digital. J’ai choisi de m’intéresser 

à la fidélisation dans ce domaine pour comprendre comment un groupe de presse peut adapter sa 

stratégie marketing pour rester pérenne. 

Quels dispositifs un groupe de presse peut-il mettre en place pour fidéliser sa clientèle ?  

Le cas du groupe La Provence. 

L’objectif de ce travail est de comprendre quelle stratégie et quels moyens sont mis en œuvre par 

le groupe pour fidéliser sa clientèle. Dans un premier temps nous allons voir comment La Provence 

utilise la communication pour mieux fidéliser ses clients. Ensuite nous verrons de quelle manière un 

suivi de l’activité et différentes études permettent de mieux comprendre la position de l’entreprise, 

du marché et des clients. Et enfin nous verrons comment le groupe cherche à se développer pour 

suivre l’évolution du marché et de la clientèle. 



 

 

PARTIE 1 :  
- 

LA PROVENCE UTILISE LA COMMUNICATION POUR MIEUX FIDELISER SES 

CLIENTS. 
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CHAPITRE 1 – L’AUTOPROMOTION COMME TECHNIQUE DE COMMUNICATION 

« L’autopromotion est une technique publicitaire utilisée par un groupe pour faire sa propre 

publicité, ou celle d’un autre titre de ce même groupe en utilisant ses propres supports »2.Il s’agit par 

exemple d’informer ou de promouvoir un nouveau magazine à travers l’édition du quotidien.  

I. SOUS QUELLES FORMES PEUT-ON RETROUVER L’AUTOPROMOTION ? 

On peut différencier deux types de médias qui sont utilisés pour l’autopromotion : les médias 

imprimés qui regroupent la presse et l’affichage, et les médias de l’audiovisuel qui rassemblent la 

télévision, la radio, le cinéma ou encore internet.  

A. La communication print 

Dans une époque où le digital se développe de plus en plus, la communication à travers les médias 

imprimés est toujours existante. On l’appelle la communication print. Malgré l’évolution du web, le 

print maintient une place importante grâce à un support traditionnel qui reste impactant. Dans le 

secteur de la presse, l’impression a encore une place privilégiée avec des produits tels que le quotidien 

ou les magazines. L’avantage des supports imprimés est qu’il est possible de les manipuler et de les 

conserver.  De plus cette version écrite peut être diffusée dans l’entourage du lecteur, c’est-à-dire sa 

famille ou ses amis. C’est alors vu et/ou lu par plusieurs personnes grâce à une transmission de main 

en main.  

B. La communication web 

A l’heure où le digital est en plein développement, il est devenu presque nécessaire pour les 

entreprises d’utiliser les supports web. Il s’agit aujourd’hui d’un nouveau moyen de communiquer. La 

Provence possède son propre site internet LaProvence.com qui lui permet d’informer et de 

communiquer en ligne. Le site internet, en plus d’être consacré à l’actualité, contient alors les 

informations nécessaires sur tous les produits du groupe ou événements en cours ou à venir. Le web 

possède plusieurs avantages par rapport à une communication print : tout d’abord, l’espace est plus 

important. Il est possible de promouvoir plus de produits en même temps sur une durée plus longue 

ou de donner plus d’informations. D’ailleurs, l’utilisateur peut, en cliquant sur ce qui l’intéresse, avoir 

plus d’informations sur un produit en particulier ou un événement. Et enfin la gratuité de l’accès au 

site internet permet d’atteindre un large public.  Celui-ci compte à la fois les clients déjà existants 

(abonnés et lecteurs) mais aussi tous les utilisateurs du web qui deviennent alors des prospects. Il s’agit 

                                                           
2 Définition : « Autopromotion », source : http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Auto-promotion-
240618.htm 
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d’un public différent de celui du print qui est représenté majoritairement par des lecteurs réguliers ou 

occasionnels. Cependant sur le web,  la proximité est différente de celle que l’on peut avoir avec un 

journal imprimé. C’est pourquoi il est intéressant d’utiliser les deux formes de support pour une 

communication cross canal3 qui permettra un impact plus percutant.   

II. COMMENT METTRE EN PLACE CE TYPE DE COMMUNICATION ? 

A. Le choix des supports et de la forme  

Pour le groupe La Provence la version print s’exprime à travers le quotidien, les différents 

suppléments et les magazines. La version web peut s’exprimer sur le site internet LaProvence.com ou 

sur les réseaux sociaux. Sur chacun des supports il existe différents espaces dédiés à ce type de 

communication, qui se présentent sous forme d’encarts de formats différents. La visibilité de la 

publicité dépend de la taille et de l’emplacement de l’encart, ce qui peut également avoir une influence 

sur son impact.  (Annexe 1 : formats classiques print)  

B. Le choix du contenu 

On y retrouve généralement le visuel du produit mis en avant avec des informations telles qu’une 

date, un prix ou une description selon la taille de l’encart. L’accroche doit rester très visuelle pour 

attirer l’œil. Sur le web il est généralement possible de cliquer sur le visuel, ce qui nous permet d’être 

redirigés sur un espace entièrement consacré au produit choisi avec une description plus détaillée. 

C. Le délai 

La date d’apparition, le temps d’apparition et la durée totale de l’opération sont déterminés à 

l’avance grâce à un plan de communication, élaboré de façon stratégique. Cela permet alors à 

l’information de circuler de manière fluide et cohérente.  

III. L’AUTOPROMOTION, POURQUOI ? 

A. Une opération peu coûteuse 

L’avantage de l’autopromotion est qu’elle n’est pas ou peu couteuse pour l’entreprise qui 

communique grâce à ses propres supports. Il s’agit alors de choisir un espace pour communiquer.  

Comme nous l’avons dit précédemment, sur chacun des différents supports La Provence, des espaces 

sont réservés à ce type de communication. 

                                                           
3  Stratégie cross canal : utiliser plusieurs moyens de distribution à la fois 
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B. Informer 

Pour l’entreprise, l’autopromotion lui permet de communiquer sur elle-même. C’est-à-dire qu’elle 

peut mettre en avant ses produits, ses nouveautés ou événements. Cela permet aux lecteurs de se 

tenir informés de l’activité du groupe et de prendre connaissance des autres produits qui pourraient 

être adaptés à leurs attentes et besoins ou encore des évènements auxquels ils sont susceptibles de 

s’intéresser. Prenons un exemple : Les magazines « A Table » et « Gens Du Sud » ont changé de format 

(design et contenu), un encart dans le quotidien permet à la fois d’informer les lecteurs du magazine 

de ce changement et de promouvoir le produit auprès des autres lecteurs.  

C. Une opération de fidélisation 

La cible principale rassemble les lecteurs et les utilisateurs. Ce sont alors les consommateurs qui 

connaissent déjà le groupe et certains produits. On retrouve dans une opération d’autopromotion 

plusieurs objectifs qui peuvent avoir un impact sur la fidélisation :  

- La visibilité : permet de marquer de manière consciente ou non l’esprit des consommateurs. 

- L’information : tenir informés les consommateurs sur l’activité de l’entreprise peut être la 

source d’un lien entre les consommateurs et le groupe. 

- La découverte : les consommateurs peuvent découvrir les autres produits qui existent, qu’ils 

ne connaissent peut-être pas. Cela peut les amener à tester, à découvrir de nouveaux 

magazines et ou participer à des événements qui pourraient les intéresser.  
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CHAPITRE 2 – LA COMMUNICATION SPECIALE ABONNES 

La communication spéciale abonnés rassemble toutes les opérations de communication qui sont 

destinées aux abonnés ou qui mettent en avant les différentes propositions d’abonnements. 

I. LES PRIVILEGES ABONNES 

« Convention entre un fournisseur et ses clients pour la livraison régulière de produits ou l’usage 

habituel d’un service en échange d’un paiement forfaitaire »4. 

A. Quelles formes d’abonnements ? 

Il existe différents types d’abonnement au sein du groupe La Provence :  

 L’abonnement au quotidien en version papier :  

- 5 jours /7 

- 6 jours/7 

Ces deux abonnements contiennent la livraison du journal avant 7h30. 

- 7 jours/7. Celui-ci correspond à l’abonnement privilège qui donne accès, en plus de la livraison, 

à l’offre numérique et notamment la version PDF en ligne et qui permet la réception du 

magazine « Gens Du Sud ». 

 

 L’abonnement 100% numérique : permet d’accéder à la version PDF en ligne depuis son 

ordinateur, tablette ou smartphone. 

 L’abonnement Privilège Weekend : permet de recevoir le journal à domicile le weekend et 

d’accéder à la version numérique 7 jours sur 7. 

 L’abonnement aux magazines : permet de les recevoir à domicile à chaque parution. 

 Inscription sur LaProvence.com. Les inscrits sont appelés «Provençaunautes», ils peuvent 

réagir et commenter l’actualité et participer aux différentes opérations réalisées en ligne. 

 

(Annexe 2 : comparatif des offres)  

                                                           
4 Définition « Abonnement », source : http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/abonnement/151 
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B. Les avantages abonnés 

Les différents abonnements permettent d’adhérer gratuitement aux avantages abonnés. 

 Le Pass Pouvoir d’Achat  du club abonnés permet de bénéficier d’offres et réductions chez les  

différents partenaires. 

 

 L’onglet « Mes réductions en ligne » permet de bénéficier de réductions sur les loisirs et 

vacances. 

 Réductions sur la boutique en ligne : 15% sur les magazines et 25% sur l’achat d’une « Une 

personnalisée ». 

Ma Provence Premium est une exclusivité abonnés qui permet, une fois inscrit en ligne,  d’accéder 

à la version PDF, de créer son journal personnalisé en fonction de ses préférences et centres d’intérêts, 

de recevoir une newsletter personnalisée et d’accéder à 100% des articles en ligne. 

II. L’E-MAILING 

« Ce qui est appelé campagne e-mailing correspond à un envoi massif d’e-mails, aux adresses mails 

d’une base de données, proposant une information publicitaire aux différents destinataires. »5 

Tous les mois un e-mail est donc envoyé aux abonnés pour leur faire part de l’actualité du mois, 

des nouveautés ou encore de l’agenda du groupe. Il s’agit à la fois d’informer mais aussi de proposer 

des offres promotionnelles. 

A. Le contenu 

Le contenu du mail envoyé varie chaque mois et met en avant différents éléments de façon à les 

promouvoir. Il s’agit par exemple :   

- D’événements et jeux concours qui sont en cours, ou à venir dans le mois 

- Des nouveautés du moment 

- De réductions du moment 

                                                           
5  Définition « E-mailing », source : http://www.strategie-webmarketing.fr/emailing-newsletter 

Figure 1 Pass Pouvoir d'Achat Figure 2 Partenaires La Provence 
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- De rappels sur les avantages abonnés  

 Cela se présente sous forme de mini articles accompagnés de photos. Chaque zone cache un lien 

qui après un clic, permet de rediriger l’utilisateur sur la page web concernée. 

Il est important que le contenu soit visuel et attractif pour donner envie au lecteur d’en savoir plus 

et de cliquer. 

(Annexe 3 : e-mailing abonnés mai 2016)  

B. Une manière de communiquer 

Une campagne d’emailing permet avant tout d’informer et de communiquer. Il s’agit d’un outil de 

communication de marketing direct. Il y a plusieurs avantages à ce type de communication :  

- L’envoi est massif donc la propagation de l’information est rapide. 

- Les coûts d’envoi sont très faibles. 

- Il s’agit d’une communication personnalisée, l’abonné reçoit directement le message sur sa 

boite mail. 

- L’envoi peut être ciblé. 

C. Un outil de mesure 

Il est possible d’effectuer plusieurs mesures suite à une opération d’emailing. Différents logiciels 

permettent de contrôler :  

- Le nombre de mails envoyés 

- Le nombre de mails acceptés 

- Le nombre d’ouvreurs : personnes qui ouvrent les e-mails 

- Le nombre d’ouverture : un ouvreur peu ouvrir plusieurs fois un e-mail 

- Le taux d’ouverture : pourcentage de mails ouverts par rapport au nombre de mails envoyés 

- Le nombre de cliqueurs 

- Le nombre de clics 

- Taux de clic : nombre de clic générés dans un message sur le nombre de message envoyés 

- Taux de réactivité : nombre de clics sur le nombre d’ouvertures 

- Le nombre de désinscription 

Ces chiffres sont importants car ils permettent de vérifier l’impact d’une campagne d’e-mailing.   
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III. L’ABONNEMENT, UNE PREUVE DE FIDELISATION ? 

La fidélité peut être justifiée par un abonnement qui témoigne de l’engagement du consommateur 

envers la marque. 

A. Une réponse adaptée 

L’abonnement permet au consommateur de choisir la réponse la plus adaptée à ses besoins. Et si 

celle-ci répond parfaitement à ses besoins, elle sera plus appréciée par le consommateur. De plus, 

l’abonnement implique un contact régulier avec le client ce qui permet de tisser un certain lien avec 

lui. Si une première expérience d’abonnement fonctionne, elle a de grandes chances de perdurer dans 

le temps. L’abonnement représente un engagement et celui témoigne de l’intérêt du consommateur 

pour la marque et justifie sa fidélisation. 

B. Des avantages qui récompensent la fidélité  

Comme nous l’avons vu précédemment, un abonnement en plus de répondre aux besoins d’un 

consommateur en lui fournissant le service souhaité, lui permet de bénéficier d’autres avantages qui 

se justifient le plus souvent par des offres et des réductions. Cela permet en quelque sorte de 

récompenser les abonnés de leur fidélité. Plus ces récompenses sont satisfaisantes pour les 

consommateurs, plus importantes seront les chances qu’ils restent fidèles à la marque.   
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CHAPITRE 3 – UNE COMMUNICATION GRACE A D’AUTRES GROUPES ET 

ENTREPRISES : LES PARTENARIATS 

Un partenariat est une association entre différents intervenants. Cela peut se présenter sous forme 

d’un échange au travers duquel les deux parties bénéficient d’un avantage. Ce partenariat peut se 

manifester par différents apports qui peuvent être financiers, technologiques, de conseil ou bien de 

nature.   

I. QUELLES FORMES DE PARTENARIATS ET DANS QUELS BUTS ? 

Etablir un partenariat est une manière de communiquer. Il peut avoir un impact sur la visibilité, 

l’image, ou encore la notoriété de l’entreprise. 

A. L’échange promotionnel 

L’échange promotionnel permet notamment d’améliorer sa visibilité. Il s’agit d’un échange de bons 

procédés qui se manifeste par un échange d’espaces publicitaires d’une certaine valeur entre les deux 

intervenants. Nous pouvons prendre l’exemple d’un partenaire radio : un temps défini d’espace 

publicitaire à la radio peut être échangé contre une affiche d’un certain format dans le quotidien. Cela 

permet d’élargir la cible et d’atteindre plus de monde à travers d’autres médias. 

B. L’événement 

Etre partenaire d’un événement permet encore une fois de travailler sa visibilité. Selon 

l’importance de l’événement, la notoriété et l’image de marque peuvent également être touchées.  La 

Provence était partenaire de la Fan zone de l’euro 2016 à Marseille. Sur place un stand réservé au 

groupe était à la disposition des supporters et, une vidéo publicitaire mettant en avant le partenariat 

La Provence et la Fan Zone de Marseille était diffusée sur écran géant.  

C. Les entreprises 

Enfin, un partenariat peut se manifester par l’association de deux entreprises. Une fois encore c’est 

la visibilité, la notoriété et l’image de marque qui sont impactées. La Provence est partenaire de 

Décathlon, Alinéa, Delko, Bricorama et McDonald. Grâce au Pass Pouvoir d’Achat, les abonnés 

bénéficient de réductions chez ces partenaires (figure 2). 

 L’avantage pour les partenaires est d’atteindre les abonnés de la Provence et d’attirer ces 

prospects dans leurs magasins avec des réductions. 

 L’avantage pour La Provence concerne la fidélisation. En effet d’une part les réductions et 

autres avantages de la carte peuvent inciter les lecteurs à s’abonner. D’autre part il s’agit 
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d’un privilège dont ils peuvent bénéficier,  cela renforce le lien et la proximité entre les 

abonnés et le groupe. 

 

II. LES JEUX CONCOURS 

Le jeu concours est un jeu mis en place, qui se présente le plus souvent sous forme de questions 

avec choix de réponses, avec une dotation à la clé. Les participants qui jouent et répondent 

correctement peuvent être tirés au sort pour gagner. Selon les jeux concours, les dotations sont variées 

et de valeurs différentes.  

Pour participer et avoir la chance d’être tiré au sort il est nécessaire de donner un minimum 

d’informations qui permettront aux candidats d’être contactés par la suite. Cela permet alors dans un 

premier temps de créer de la data et de remplir la base de données. Ces informations peuvent être 

utilisées par la suite lors d’opérations de communication comme par exemple une campagne d’e-

mailing. 

A. Les jeux réguliers 

Grâce à des partenariats avec Promomédia, Adam concert et Sud concert, La Provence bénéficie 

de places pour des concerts, spectacles, événements mais aussi des livres, DVD ou encore des tickets 

de cinéma. Ces dotations sont mises en jeux lors des jeux concours. Chaque semaine des nouveaux 

jeux avec des nouvelles dotations apparaissent dans la rubrique Jeux Concours du site internet 

LaProvence.com. Dans le quotidien un encart est réservé pour promouvoir l’événement, le livre, le film 

etc… et pour inviter les lecteurs à se rendre sur la rubrique en ligne pour jouer.   

 

Figure 3 Encart "Jouez & Gagnez " dans le quotidien 
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5 bonnes raisons de mettre en place des jeux concours réguliers :  

 Les dotations sont nombreuses et variées.  Voilà une manière d’en satisfaire plus d’un. 

 Le « roulement » est important : Plus il y a de jeux plus il y de gagnants. 

 La variété des jeux n’implique pas que tout le monde participe à chacun. Le nombre de 

participants est dispersé et les chances de gagner sont donc plus importantes. 

 Un gagnant, d’autant plus s’il joue régulièrement, sera satisfait et peut voir sa victoire comme 

une récompense de sa fidélité. 

 La participation d’un jeu engage une connexion internet : actualité, publicités et autres 

informations sont alors visibles par les participants qui pourraient se laisser tenter par une 

lecture plus approfondie.   

B. Les opérations spéciales 

Elles se présentent de la même manière que les jeux réguliers mais sont plus ponctuelles et sur 

une durée limitée.  Les dotations sont importantes et le nombre de participants est plus grand. Elles 

servent d’accélérateur et provoquent un flux plus important sur le site en ligne. Lors de l’Euro 2016 La 

Provence a mis en place des jeux concours pour Proman, La Poste et Hyundai qui proposaient des 

places pour des matches en guise de dotations. 

Le jeu concours permet de placer le participant au centre d’une action qui lui permet de se sentir 

plus concerné. L’enjeu pour lui est important car en répondant à une question il peut gagner un lot.  

 

 

Figure 4 Opération spéciale "Grand Jeu UEFA EURO 2016" avec HYUNDAI 



 

 

PARTIE 2 
- 

UN SUIVI DE L'ACTIVITE ET LES DIFFERENTES ETUDES PERMETTENT DE 

MIEUX COMPRENDRE LA POSITION DE L'ENTREPRISE, LE MARCHE ET LES 

CLIENTS. 
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CHAPITRE 4 – UN SUIVI DE L’ACTIVITE SOUS FORME DE REPORTING 

Le reporting permet de rassembler régulièrement plusieurs données dans le but d’analyser 

l’activité du groupe sur une période donnée. 

I. LA RECOLTE DES DONNEES 

A. Quelles données ? 

Il est intéressant de récolter des données qui témoignent de l’efficacité des opérations marketing.   

 Les données sur le recrutement témoignent d’une part de l’intérêt des consommateurs en 

général pour le groupe. Ces données concernent :  

- Le nombre total d’abonnés 

- Le nombre d’inscrits au site web, dit « Provençaunautes »  

- Le nombre d’inscrits aux différents réseaux sociaux et principalement Facebook et Twitter.  

 

 Les données sur la consommation qui témoignent de l’activité du groupe :   

- Les ventes  

- Les participants aux jeux concours 

- Les chiffres  des e-mailing (voir partie emailing : un outil de mesure)  

Certaines des informations sont disponibles grâce au backoffice6. Ces données sont généralement 

récoltées et comparées tous les mois. 

II. L’ANALYSE DES DONNEES 

A. Comment les analyser 

Une fois les données récoltées, il est intéressant de les comparer avec d’autres périodes pour 

mettre en évidence toute évolution positive, négative ou nulle.  Cette comparaison peut être faite avec 

les mois précédents, mais aussi avec l’année précédente à la même période. Il existe des différences 

en fonction des périodes qui peuvent s’expliquer par des causes variables. 

                                                           
6   Backoffice : « Ensemble des activités d'administration, de contrôle et de supports d'une entreprise », 

source : http://www.journaldunet.com/business/pratique/dictionnaire-economique-et-
financier/17130/back-office-definition-traduction.html  



22 

 

B. Pourquoi les analyser et que faire ensuite ? 

Récolter ces chiffres permet de suivre l’activité du groupe ainsi que son attractivité. Les 

analyser permet de vérifier si la stratégie actuelle fonctionne ou non.  Il est important d’expliquer 

les chiffres. Une variation peut avoir différentes causes :  

- La saisonnalité 

- Un événement majeur  

- Une variation de prix due, par exemple, à une offre commerciale 

- Des facteurs internes : le développement d’un nouveau produit, un changement de design du 

site web, la création d’une application etc. 

- Des facteurs externes : le développement du digital par exemple 

L’observation des chiffres peut permettre ainsi de voir si un événement a bien fonctionné, si une 

opération de communication a été efficace ou si des changements effectués ont été bénéfiques. Si 

l’évolution n’a pas de réelle explication, il faut alors revoir certains points de la stratégie.   
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CHAPITRE 5 – LE SUIVI CLIENT 

Satisfaire un client peut être un point de départ à la fidélisation, et le satisfaire c’est le comprendre.  

I. L’ENQUETE DE SATISFACTION 

Une enquête de satisfaction est une enquête diffusée auprès des consommateurs actuels pour 

mesurer leur taux de satisfaction par rapport à leur expérience de consommation.  

A. Pourquoi faire une enquête de satisfaction ? 

 « L’image permet de le séduire, la satisfaction de le garder »7  

L’intérêt de toute entreprise est alors de satisfaire ses clients pour les conserver. Une enquête de 

satisfaction place le consommateur au cœur des préoccupations de l’entreprise. Tout d’abord parce 

que c’est à lui que le produit est destiné et il est donc le mieux placé pour donner un avis critique sur 

celui-ci. Mais aussi parce qu’il se sentira plus concerné par l’activité de l’entreprise, et la proximité 

entre entreprise et client favorisera la fidélisation. De plus son avis est extérieur, il est important de  

prendre un compte ses remarques dans une politique d’évolution et d’amélioration continue. D’autant 

plus que les consommateurs parlent entre eux et c’est ainsi que s’opère le bouche-à-oreille. Un client 

satisfait a des paroles positives, ce qui peut permettre à une entreprise d’améliorer son image de 

marque, d’augmenter sa notoriété, et d’attirer davantage de clients. En revanche un client non satisfait 

a des paroles négatives, ce qui peut avoir un impact sur son image et son attractivité. 

B. Quand faire une enquête de satisfaction 

Il n’y a pas de nécessité à faire des enquêtes trop souvent au risque de lasser les clients. Il peut 

être judicieux de faire une enquête après une modification du produit pour vérifier si celui-ci plait 

davantage ou non au client. L’enquête peut également être faite avant, cela permettra de mettre voir 

ce qui plait et déplait au consommateur et pourrait à l’origine de changement. 

La Provence a récemment changé le format de deux de ses magazines : « A table » et « Gens du 

Sud ». Suite à ces changements, une enquête de satisfaction a été réalisée pour chacun d’entre eux. 

Les résultats nous ont permis de voir si les modifications ont été appréciées par le lectorat, et voir ce 

                                                           
7 Citation extraite de l’ouvrage « Satisfaction, fidélité et expérience client » de Christian BARBARAY 
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qui intéresse ou non les lecteurs. Les résultats des deux enquêtes sont satisfaisants, ce qui signifie que 

les changements ont été appréciés. 

Une enquête de satisfaction peut également être faite après un événement, elle permet de vérifier 

si les participants étaient satisfaits et quels sont les points à conserver ou à améliorer pour les 

prochaines éditions. 

C. Quelles questions poser ? 

L’avantage d’une étude est que l’on peut poser différents types de questions : 

- Des questions ouvertes pour obtenir des avis ou recommandations, cela permet de s’améliorer 

et d’innover grâce aux idées des consommateurs. 

- Des questions fermées pour obtenir des chiffres, dans l’optique de les analyser ensuite. Il s’agit 

par exemple de questions de fréquences ou bien de préférences. Cela permet de proposer des 

produits plus adaptés aux différentes attentes. 

- Des questions sur le profil tel que le sexe, l’âge, le lieu de résidence. Ces questions qui 

apparaissent normalement en fin de questionnaire permettent d’établir un profil du lecteur et 

vérifier s’il correspond ou non à la cible choisie. 

II. COMMENT OBTENIR LES RESULTATS ? 

A. La diffusion de l’enquête 

Internet est un moyen de diffusion rapide, gratuit et efficace. L’enquête peut être accessible en 

ligne sur le site internet ou sur les réseaux sociaux. Elle peut être envoyée par e-mail aux différentes 

adresses qui composent la base de données, ou encore diffusée de manière traditionnelle par le 

papier. Par exemple pour le magazine, l’enquête est insérée parmi les pages de celui-ci. Afin d’obtenir 

un maximum de réponses, il est judicieux d’utiliser plusieurs canaux pour la diffusion de l’enquête. 

B. La récolte 

Pour la version papier, c’est le répondant qui doit renvoyer le bulletin au service marketing qui 

l’analysera ensuite, cela peut prendre du temps et a un certain coût (enveloppe + timbre et frais 

d’envoi).  

Pour la diffusion online, il existe des logiciels qui permettent récolter les résultats. La Provence 

travaille avec ARE YOU NET, l’enquête est diffusée sur le site internet, les données sont enregistrées 

sur le logiciel et peuvent être consultées et exportées par l’utilisateur. Cela permet un stockage et un 

accès simple et rapide. 



25 

 

III. COMMENT UTILISER LES RESULTATS ? 

Pour réagir au mieux aux attentes des consommateurs, il faut observer les résultats pour les 

comprendre. 

A. Mettre en avant les points positifs mais surtout les points négatifs 

Les points positifs témoignent d’une réussite stratégique puisque le client est satisfait. Cela permet 

de voir ce qui fonctionne réellement et ce qui plait.  

Le consommateur a tendance à plus parler de ce qui ne lui plait pas que de ce qui lui plait. Si certains 

points négatifs sont récurrents il est nécessaire de revenir sur ces points. Ils sont peut-être à revoir, à 

améliorer ou à supprimer.   

Après la diffusion de l’enquête « Gens Du Sud », de nombreuses remarques concernant la « non 

réception » du magazine du mois précèdent ont été faites. L’explication est simple, le magazine est 

devenu bimestriel, c’est-à-dire qu’il ne parait plus tous les mois mais tous les 2 mois. L’enquête a 

permis de voir que l’information n’a pas été correctement diffusée. Une opération de communication 

à ce sujet pourrait être la bienvenue. 

B. Tenir compte des recommandations 

Si une entreprise se préoccupe de l’avis de ses consommateurs, c’est dans le but de les satisfaire 

au mieux. Un questionnaire de satisfaction place le consommateur au centre des préoccupations de 

l’entreprise et son retour est important pour son évolution. Un consommateur qui donne son avis 

attend une réaction en retour et il est judicieux pour l’entreprise d’en tenir compte. Cela permettra 

tout d’abord de mieux correspondre aux attentes des consommateurs, mais il s’agit aussi une preuve 

d’écoute et de confiance entre l’entreprise et le client, ce qui renforce le lien entre eux. 
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CHAPITRE 6 – ETUDES DE MARCHE 

I. QU’EST-CE QU’UNE ETUDE DE MARCHE 

A. Définition 

« Une étude de marché est un travail de collecte et d’analyse d’informations ayant pour but 

d’identifier les caractéristiques d’un marché.» 8 

La Provence réalise à la fois des études pour son propre groupe mais vend aussi des études à 

d’autres entreprises.  

B. Pourquoi réaliser ce type d’études 

L’étude de marché va ainsi permettre de mieux comprendre l’évolution et les tendances du 

marché. Elle permet notamment de cerner les comportements des consommateurs,  d’étudier la 

demande, la concurrence ou de calculer ses chances de réussite pour le lancement d’un produit ou la 

création d’un événement. L’étude est le point de départ des actions marketing, Il s’agit donc de 

récupérer un maximum d’informations afin de mettre au point une stratégie efficace. 

La Provence a récemment réalisé une étude de marché pour l’entreprise Bouches-du-Rhône 

Tourisme. L’enquête nommée « En mai fais ce qu’il te plait » avait pour objectif de découvrir les 

tendances des habitants de la région lors des week-ends prolongés du mois de mai. Un questionnaire 

était publié en ligne dans lequel on retrouvait des questions sur les habitudes, les destinations ou 

encore les activités des habitants de la région (Annexe 4 : QUESTIONNAIRE « EN MAI FAIS CE QU’IL TE 

PLAIT »). 1 052 d’entre eux ont répondu à l’enquête.  

 

II. COMMENT UTILISER LES RESULTATS ? 

A. Trier les informations 

Faire une étude de marché permet de regrouper un grand nombre d’informations. Même si tout 

peut être intéressant ce n’est pas toujours pertinent pour les résultats de notre étude. Il ne faut 

sélectionner que les informations qui permettent de répondre aux objectifs fixés. Ces données vont 

être analysées, il faut alors mettre en avant les résultats les plus intéressants qui  donnent des 

informations qui pourront être exploitées par la suite. 

                                                           
8  Définition «  Etude de marché », source : http://www.definitions-marketing.com/definition/etude-de-marche/ 
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B. Présenter les résultats 

Les résultats récoltés sont bruts, ils doivent être présentés de manière à ce qu’ils soient 

compréhensibles non seulement par l’enquêteur lui-même mais aussi par d’autres personnes 

extérieures à l’enquête. Ils doivent être présentés de façon à ce que l’on voit directement ce qui est 

important et significatif. 

 Il existe plusieurs façons de les présenter :  

- Une présentation Power Point : un diaporama 

- Une infographie : une présentation visuelle d'un ensemble de données, elle permet d’un seul 

coup d’œil de voir les chiffres importants.  

Chaque chiffre doit être décrit à l’aide d’un titre significatif ou d’une petite description qui aide à 

comprendre sa signification. 

La présentation peut être faite en interne lors d’une réunion d’entreprise ou à un client. C’est 

pourquoi celle-ci doit être compréhensible du premier coup d’œil.  

C. L’analyse et la conclusion 

L’analyse des résultats permet la compréhension du marché et des clients. Pour cela, il faut 

observer les chiffres pour les comprendre. Cela permettra ensuite de mettre en place la stratégie 

nécessaire.  

 

 

 



 

 

PARTIE 3 
- 

UN GROUPE QUI CHERCHE A SE DEVELOPPER POUR SUIVRE L’EVOLUTION 

DU MARCHE ET DE LA CLIENTELE. 
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CHAPITRE 7 – CREER, INNOVER ET CHANGER POUR SE DEVELOPPER 

Dans une optique de développement il est important pour une entreprise de continuer à créer et 

innover pour évoluer. 

I. LE DEVELOPPEMENT DE L’OFFRE 

A. Les attentes des consommateurs et la réaction face à la concurrence  

Tout d’abord, tous les produits ne sont pas immortels. Il arrive que certains produits n’attirent plus les 

consommateurs ou ne se vendent plus pour différentes raisons. Il faut alors les renouveler, les 

remplacer par des produits plus récents et plus adaptés aux nouvelles demandes. Cela permet d’une 

part de suivre le consommateur dans son évolution tout en maintenant sa position concurrentielle. 

C’est également une façon d’éviter que le consommateur ressente la nécessité de se rapprocher 

d’autres entreprises concurrentes.  

B. Le cas du nouveau magazine « Luxe » du groupe La Provence 

La Provence a édité en 2015 son premier magazine « Luxe ». Il s’agit d’un nouveau magazine d’une 

soixantaine de pages qui parait tous les 6 mois. C’est un grand format (L 29cm x H40cm) avec du papier 

couché brillant, 80g. Ce magazine est destiné à une cible plutôt haut de gamme. Les sujets y sont 

diversifiés, on y retrouve des interviews, articles de mode, shoppings, voyages et adresses de la région.  

 

 

 

 

 

Figure 5 Couvertures des magazines "Luxe" 2, 3 & 4 
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Pourquoi ce nouveau magazine ? 

La Provence a choisi de s’implanter sur un marché sur lequel le groupe n’était pas présent : le luxe. 

Ce nouveau produit vient compléter la gamme de magazines déjà existante en s’adressant cette fois à 

une autre cible sur un nouveau marché peu habité par la concurrence. 

II. LE RENOUVELLEMENT POUR MIEUX EVOLUER 

A. Changement de « look » 

Certains produits existent depuis des années et si leur existence est toujours aussi bien justifiée au 

sein de l’entreprise, ils méritent une petite révision pour coïncider parfaitement avec l’évolution de la 

demande. Cela permet notamment de rajeunir le produit, de l’adapter aux nouvelles attentes des 

clients. Il ne s’agit pas de repenser entièrement le produit mais de lui apporter quelques modifications. 

Ce type de changement pour La Provence implique une modification plus précise de la forme plutôt 

que du fonds. Cela peut être effectué aussi bien sur les produits tels que les magazines, que sur les 

différents supports de communication tel que les courriers, les e-mails ou encore les plaquettes de  

présentation. 

Quelques exemples de changements récents :  

- La carte du club abonnés est désormais plus sobre et plus moderne :  

 

Figure 7 Nouveau Pass Pouvoir d'achat 

 

- L’aspect de l’e-mailing a été modifié en avril. Il possède des images plus grandes et moins de 

texte, ce qui le rend plus visuel. 

- Le site internet a également changé, les onglets qui étaient disposés verticalement sur le côté 

gauche sont désormais en haut à l’horizontal ce qui facilite la navigation. 

Figure 6 Ancien Pass Pouvoir d'Achat 
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- Les magazines « A table » et « Gens du Sud »  ont laissé place à un nouveau format

 

Figure 9 Couverture du nouveau magazine « Gens Du Sud »  Mai-Juin 2016 

 

B. Une identité à conserver 

Depuis sa création, une marque grandit autour de son identité qui rassemble à la fois sa culture et 

ses valeurs. L’identité d’une marque permet de la définir, l’identifier et la différencier. Pour les 

consommateurs il s’agit d’un repère. Le quotidien La Provence  ainsi que ses magazines possèdent une 

charte graphique qui doit être respectée. Si le groupe choisit au cours de sa stratégie de modifier 

certains produits dans une politique d’amélioration et d’évolution, il est important de conserver cette 

identité pour ne pas perdre le consommateur. Si on prend l’exemple des magazines « A Table » et 

« Gens du Sud », les deux magazines ont conservé leur identité : ils sont reconnaissables et ont la 

même fonctionnalité que les précédents. 

  

Figure 8 Couverture du nouveau magazine « A Table » Avril-Mai 2016 
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CHAPITRE 8 – INTERNET UN NOUVEL OUTIL POUR LE SECTEUR DE LA PRESSE 

De quelle manière la presse, en tant que média à part entière a-t-elle trouvé sa place au sein d’un 

autre média : le web ?  

I. UNE COMMUNICATION ET UNE DISTRIBUTION RENFORCEES 

A. Un  nouvel outil de communication  

Comme nous l’avons vu dans la première partie consacrée à la communication, le web est un média 

rapide et efficace pour ce qui est de la diffusion de l’information. Il est accessible à tous et gratuit, ce 

qui signifie que la cible est beaucoup plus large que celle des lecteurs d’un périodique. L’interaction 

entre entreprise et consommateurs peut être quasiment instantanée avec l’information en direct et 

les réseaux sociaux. Il s’agit alors d’un outil de communication supplémentaire mais aussi 

complémentaire au cours d’une stratégie cross canal, pour une opération de communication plus 

percutante. 

B. Un nouvel outil de distribution : La boutique en ligne 

La boutique en ligne est un service rendu disponible grâce à internet. Elle permet de mettre en 

avant tous les produits disponibles à l’achat. On retrouve sur la boutique en ligne de La Provence tous 

les numéros des différents magazines, des photographies de paysages de la région « Vue du Ciel » et 

la « Une personnalisable ». La boutique en ligne propose également différents packs qui rassemblent 

plusieurs produits à prix réduits. Il est donc possible pour chacun des clients La Provence de choisir ses 

produits en ligne, de payer via le site internet et de les recevoir directement à domicile. 

Il s’agit à la fois d’un outil de communication et d’un moyen de distribution rapide et facile 

d’utilisation. 

II. EXTENSION DE MARQUE  

A. Site internet et applications 

Le site internet a été lancé en 2007. Il permet dans un premier temps de suivre l’actualité de la 

région : « L’info s’écrit aussi en image », de participer aux jeux concours et d’acheter ou de s’abonner 

aux différents magazines.  

En ligne il est également possible d’accéder aux rubriques spécialisées de La Provence : 

- LE 18:18 JT de La Rédaction 

- La Provence Echoplanète 

- La Provence Montagne 
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- La Provence Vins 

- La Provence Immo 

- La Provence Automoto 

- La Provence Emploi 

- La Provence Légales 

- La Provence Marchés publics 

- La Provence Avis de décès 

Le site internet n’a pas toujours été tel qu’il est, il évolue et a connu quelques changements en 

2013, 2014 et 2016. Cela lui permet d’être en accord avec les méthodes de navigation actuelles, et de 

suivre l’évolution technologique sur le web. 

Le site internet existe aussi sur mobile, mais désormais, à l’heure où les smartphones sont en pleine 

croissance les applications mobiles connaissent un grand succès. Les premières applications de La 

Provence sont téléchargeables depuis 2012 sur l’Apple store et Google Play. Aujourd’hui il est possible, 

depuis sa tablette ou son smartphone d’accéder à :  

- La Provence 

- Sortir by La Provence 

- Vins by La Provence 

- La Provence kiosque 

- Gens Du Sud 

- Hors-série La Provence 

Le développement du digital permet de encore une fois de toucher une cible plus grande, mais 

aussi d’atteindre une nouvelle génération, désormais connectée.  

B. Zoom sur Le 18 : 18, le JT de la rédaction (annexe 5 : Publicité pour le 18 :18 ) 

Le 18 :18 est le journal télévisé de la rédaction qui présente l’actualité 

de la région. Il s’agit de 10 minutes de reportages et d’interviews sous 

forme de vidéo en ligne. Il existe depuis 2014 et génère plus de 3 millions 

de vues par an sur le site internet LaProvence.com. Il s’agit d’une nouvelle 

façon  de suivre l’actualité chaque jour. De cette façon La Provence se fait  

petit à petit une place sur un nouveau marché très concurrencé, celui des 

journaux télévisés. 

Figure 10 Le 18:18, journal 

télévisé de la rédaction 
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CONCLUSION 

La Provence a su adapter sa stratégie en tenant compte de l’évolution du marché et des 

comportements d’achat. Le groupe a réussi à établir un lien avec ses clients tout d’abord grâce à la 

communication qui permet de maintenir un contact entreprise/clients et de travailler sa visibilité et 

son image. Mais également grâce à son intérêt pour le marché et son écoute des clients, ce qui lui a 

permis d’avancer en suivant l’évolution globale et des intérêts des comportements des 

consommateurs aujourd’hui. 

Le groupe a su réagir face au progrès et au développement du digital en l’intégrant au sein de sa 

stratégie et en révolutionnant tout un domaine, consacré, à l’époque, uniquement à l’impression.   

Le risque aujourd’hui est que la presse écrite perde son importance face aux nouvelles 

technologies et qu’elle tende à être totalement remplacée à l’avenir  par le digital. 
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ANNEXE 2 COMPARATIF DES OFFRES 

 

Source: http://kiosque.laprovence.com/netful-presentation-press/site/laprovence/default/fr/kiosque/index.html 
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ANNEXE 3 E-MAILING ABONNES MAI 20169 

 

 

  

                                                           
9 Ce document est peu lisible, mais il s’agit de montrer l’aspect visuel 
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ANNEXE 4 QUESTIONNAIRE « EN MAI FAIS CE QU’IL TE PLAIT » 

En mai fais ce qu’il te plait ! 

 

Les beaux jours du mois de mai sont l’occasion de passer du temps en famille ou 

entre amis, ici ou ailleurs.  

Et vous ? Quels types d’activités pratiquerez-vous durant le mois de mai ?  

 

Q1 - Durant le mois de Mai, avez-vous l’habitude de partir en vacances au moins 

trois nuits consécutives hors de votre domicile?  

Oui 

Non 

Type de question : unique   

 

Si oui à Q1  

 

Q1 bis 1 - Dans quel(s) département(s) partez-vous en vacances durant le 

mois de mai ?  

 

 Jam

ais 

Parfois Le plus 

souvent 

Toujour

s 

Bouches du Rhône      

Vaucluse      

Alpes de Haute Provence     

En France     

Gard     

Var     

Hors France     
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Q1 bis 2  - Pendant vos week-ends prolongés, êtes-vous plutôt ? 

 

Q2 – A l’occasion du mois de mai, avez-vous l’habitude de recevoir :  

De la famille  

Des amis   

Je n'ai pas l'habitude de recevoir des 

amis/famille 

 

Si oui « De la Famille » et/ou « Des amis » à Q2 :  

 

Q3 - Quand vous recevez de la famille et/ou des amis, sortez-vous 

davantage ?   

 Jamais Parfois Le plus 

souvent 

Toujours 

Aux restaurants      

Pour effectuer des sorties 

culturelles 
    

Pour effectuer des sorties 

sportives  
    

Pour effectuer du shopping     

 Jam

ais 

Parfois Le plus 

souvent 

Toujour

s 

Bord de mer      

Ville     

Arrière-pays (montagne, 

campagne) 
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Autres  

 

Q3 bis 1 Si « Aux restaurants » - « Parfois » ou «Le plus souvent» ou «

 Toujours» : Quels types de restaurants privilégiez-vous ?  

 

Q3 bis 2 Si « Sorties culturelles » - « Parfois » ou « Le plus souvent » ou 

« Toujours » : Quels types de sorties culturelles privilégiez-vous ?  

 Jamais Parfois Le plus 

souvent 

Toujours 

Théâtres      

Musée     

Concert     

Exposition      

Autres 

 

 

 

 Ja

mais 

Parfois Le plus 

souvent 

Toujours 

Gastronomie     

Découvertes      

Classique       

Spécialité produits de la mer      

Tapas/bar à vins     

Familiale     

Autres  
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Q3 bis 3 Si « Sorties Sportives » - « Parfois » ou « Le plus souvent » ou 

«Toujours » : Quels types de sorties sportives en pleine nature privilégiez-vous ?  

 Jamais Parfois Le 

plus 

souvent 

Toujours 

Balades/ 

Randonnées  
    

Vélo/ VTT     

Activités 

nautiques 
    

Autres     

 

 

 

Q3 bis 4 - Quelles sont vos principales motivations en famille et/ou  entre amis ? 

Etre en extérieur / Sortir de son 

environnement habituel 
 

Visiter le département  

Aller visiter un musée ou une exposition  

Exercer une activité physique  

Profiter de la plage  

Faire des promenades - randonnées  

Faire plaisir aux enfants  

Pique-niquer  

Type de question : 3 réponses possibles  – Rotation aléatoire des items 
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Si Non à la Q2 : 

Q3` – Quelles sont les activités que vous pratiquez durant le mois de Mai ? 

 Jamai

s 

Parf

ois 

Le 

plus 

souvent 

Toujours 

Des activités d’intérieurs  

(piscine, cinéma, bowling, jeu laser, …) 

    

Des activités mécaniques  

(moto, quad, karting, course de voiture…) 

    

Des visites de « Parcs» 

(Parcs animaliers, d’attractions, aquatiques 

…) 

    

Des activités sportives de plein air  

(Randonnée pédestre, équestre, golf, vélo, 

VTT, escalade…) 

    

Des activités sportives nautiques 

(Voile, planche à voile, plongée, ski 

nautique…) 

    

Des activités de détente  

(Plage, balade, pêche, sortie en bateau …) 

    

Shopping  

(centre commercial, centre-ville…) 

    

Beauté & Bien être  

(Hammam, sauna, spa…) 

    

Des activités culturelles  

(musées, festival, théâtre, spectacles danse, 

concert…) 

    

Des activités aériennes  

(Vol libre - Aéromodélisme - Aéronautisme) 

    

Des activités de découverte 

(visite de villes, villages, artisans, parcs et 

jardins, routes touristiques…) 
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Type de question : Multiple – Rotation aléatoire des items 

 

Q4 - Pendant le mois de mai, êtes-vous plutôt ? 

 

Type de question : Multiple – Rotation aléatoire des items 

 

Q5 – Quels types de week-end organisez-vous durant le mois de mai ? 

 Jamais Parfois Le plus 

souvent 

Toujours 

Week end actif (sorties 

sportives, culturelles…) 
    

Week end farniente 

(plage, siestes, 

pétanque…) 

    

Week end festif  

(restaurants, soirées 

musicales, dégustations…)  

    

Autres 

 

Type de question : Multiple – Rotation aléatoire des items 

Autres 

 

    

 Jam

ais 

Parfois Le plus 

souvent 

Toujour

s 

Bord de mer      

Ville     

Arrière-pays (montagne, 

campagne) 
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Q6 – Par quel biais vous informez-vous des activités à réaliser dans le 

département ? 

Un sujet dans la Provence ou dans un de ses hors-

séries 
 

Un sujet dans un autre type de presse  

Un site communautaire (Facebook, OVS, 

Peuplade…) 
 

Une recherche personnelle sur Internet  

Un office du tourisme (document sur place ou site 

internet) 
 

Le site internet www.myprovence.fr  

Bouche-à-oreille  

Sur place  

Je ne m’informe pas  

 

Type de question : réponses multiples 

 

Q7 -  Connaissez-vous le Pass My Provence ? 

- J’ai le pass My Provence et j’en ai profité  

- Je n’ai pas le pass My Provence  

- Je ne connais pas le pass My Provence   

Type de question : fermé 

 

 

Si « J’ai le pass My Provence et j’en ai profité » :  
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Q8 -  A quelle occasion avez-vous utilisez votre Pass My Provence ? 

Musée  

Activités de loisirs   

Découverte de produits locaux  

 

 

Q9 -  Allez-vous participer aux festivités pendant l’Euro ? 

Oui                             

Non                            

 

Q10 -  Allez-vous recevoir parents et amis pendant l’euro 2016 ? 

Oui                             

Non                            
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ANNEXE 5 PUBLICITE POUR LE 18 :18 
 



52 

TABLES DES MATIERES 

DECLARATION ANTI-PLAGIAT ........................................................................................................ 5 

AUTORISATION DE DIFFUSION ...................................................................................................... 6 

REMERCIEMENTS ......................................................................................................................... 7 

SOMMAIRE .................................................................................................................................. 5 

AVANT-PROPOS ........................................................................................................................... 6 

INTRODUCTION ............................................................................................................................ 8 

PARTIE 1 :  - LA PROVENCE UTILISE LA COMMUNICATION POUR MIEUX FIDELISER SES CLIENTS. ..... 9 

CHAPITRE 1 – L’AUTOPROMOTION COMME TECHNIQUE DE COMMUNICATION ................................................................... 10 

I. Sous quelles formes peut-on retrouver l’autopromotion ? ........................................................ 10 

A. La communication print.......................................................................................................................... 10 
B. La communication web .......................................................................................................................... 10 

II. Comment mettre en place ce type de communication ? ........................................................... 11 

A. Le choix des supports et de la forme ...................................................................................................... 11 
B. Le choix du contenu................................................................................................................................ 11 
C. Le délai ................................................................................................................................................... 11 

III. L’autopromotion, pourquoi ? ..................................................................................................... 11 

A. Une opération peu coûteuse .................................................................................................................. 11 
B. Informer ................................................................................................................................................. 12 
C. Une opération de fidélisation ................................................................................................................. 12 

CHAPITRE 2 – LA COMMUNICATION SPECIALE ABONNES ................................................................................................ 13 

I. Les privilèges abonnés ................................................................................................................ 13 

A. Quelles formes d’abonnements ? ........................................................................................................... 13 
B. Les avantages abonnés ........................................................................................................................... 14 

II. L’e-mailing ................................................................................................................................... 14 

A. Le contenu .............................................................................................................................................. 14 
B. Une manière de communiquer .............................................................................................................. 15 
C. Un outil de mesure ................................................................................................................................. 15 

III. L’abonnement, une preuve de fidélisation ? .............................................................................. 16 

A. Une réponse adaptée ............................................................................................................................. 16 
B. Des avantages qui récompensent la fidélité ........................................................................................... 16 

CHAPITRE 3 – UNE COMMUNICATION GRACE A D’AUTRES GROUPES ET ENTREPRISES : LES PARTENARIATS ................................ 17 

I. Quelles formes de partenariats et dans quels buts ? ................................................................. 17 

A. L’échange promotionnel ......................................................................................................................... 17 
B. L’événement ........................................................................................................................................... 17 
C. Les entreprises........................................................................................................................................ 17 

II. Les jeux concours ........................................................................................................................ 18 

A. Les jeux réguliers .................................................................................................................................... 18 
B. Les opérations spéciales ......................................................................................................................... 19 

PARTIE 2 - UN SUIVI DE L'ACTIVITE ET LES DIFFERENTES ETUDES PERMETTENT DE MIEUX 
COMPRENDRE LA POSITION DE L'ENTREPRISE, LE MARCHE ET LES CLIENTS. ................................. 20 

CHAPITRE 4 – UN SUIVI DE L’ACTIVITE SOUS FORME DE REPORTING .................................................................................. 21 

I. La récolte des données ............................................................................................................... 21 

A. Quelles données ? .................................................................................................................................. 21 

II. L’analyse des données ................................................................................................................ 21 

A. Comment les analyser ............................................................................................................................ 21 
B. Pourquoi les analyser et que faire ensuite ? .......................................................................................... 22 

CHAPITRE 5 – LE SUIVI CLIENT .................................................................................................................................. 23 

file:///C:/Users/Mélanie/Downloads/MOTTIER_MELANIE.docx%23_Toc458158032


53 

I. L’enquête de satisfaction ............................................................................................................ 23 

A. Pourquoi faire une enquête de satisfaction ?......................................................................................... 23 
B. Quand faire une enquête de satisfaction ............................................................................................... 23 
C. Quelles questions poser ?....................................................................................................................... 24 

II. Comment obtenir les résultats ? ................................................................................................. 24 

A. La diffusion de l’enquête ........................................................................................................................ 24 
B. La récolte ................................................................................................................................................ 24 

III. Comment utiliser les résultats ? ................................................................................................. 25 

A. Mettre en avant les points positifs mais surtout les points négatifs ...................................................... 25 
B. Tenir compte des recommandations ...................................................................................................... 25 

CHAPITRE 6 – ETUDES DE MARCHE ............................................................................................................................ 26 

I. Qu’est-ce qu’une étude de marché ............................................................................................ 26 

A. Définition ................................................................................................................................................ 26 
B. Pourquoi réaliser ce type d’études ......................................................................................................... 26 

II. Comment utiliser les résultats ? ................................................................................................. 26 

A. Trier les informations ............................................................................................................................. 26 
B. Présenter les résultats ............................................................................................................................ 27 
C. L’analyse et la conclusion ....................................................................................................................... 27 

PARTIE 3 - UN GROUPE QUI CHERCHE A SE DEVELOPPER POUR SUIVRE L’EVOLUTION DU MARCHE ET 
DE LA CLIENTELE. ........................................................................................................................ 28 

CHAPITRE 7 – CREER, INNOVER ET CHANGER POUR SE DEVELOPPER ................................................................................. 29 

I. Le développement de l’offre....................................................................................................... 29 

A. Les attentes des consommateurs et la réaction face à la concurrence .................................................. 29 
B. Le cas du nouveau magazine « Luxe » du groupe La Provence .............................................................. 29 

II. Le renouvellement pour mieux évoluer ...................................................................................... 30 

A. Changement de « look » ......................................................................................................................... 30 
B. Une identité à conserver ........................................................................................................................ 31 

CHAPITRE 8 – INTERNET UN NOUVEL OUTIL POUR LE SECTEUR DE LA PRESSE ...................................................................... 32 

I. Une communication et une distribution renforcées .................................................................. 32 

A. Un  nouvel outil de communication ....................................................................................................... 32 
B. Un nouvel outil de distribution : La boutique en ligne ........................................................................... 32 

II. Extension de marque .................................................................................................................. 32 

A. Site internet et applications ................................................................................................................... 32 
B. Zoom sur Le 18 : 18, le JT de la rédaction (annexe 5) ............................................................................. 33 

CONCLUSION .............................................................................................................................. 34 

BIBLIOGRAPHIE .......................................................................................................................... 35 

TABLES DES FIGURES .................................................................................................................. 38 

TABLES DES ANNEXES ................................................................................................................. 39 

TABLES DES MATIERES ................................................................................................................ 52 



 

RÉSUMÉ 

Fidéliser sa clientèle est un point important dans la stratégie marketing de l’entreprise. Dans une 

époque où le progrès est important et où les comportements d’achat évoluent très vite, une entreprise 

doit pouvoir s’adapter et suivre le client pour le conserver. Ce mémoire se concentre sur le cas du 

groupe de presse La Provence qui mise sa stratégie de fidélisation sur 3 points importants :  

 La communication 

 Ecoute du client et analyse du marché 

 Le développement.  

MOTS CLÉS : Fidélisation, Stratégie, Communication, Ecoute, Analyse, Développement 

 

SUMMARY  

Customer’s loyalty is an important point in the company’s marketing strategy. In an era where 

progress is important and where the purchasing behaviour is changing very fast, a company has to 

adapt itself and follow the consumer to keep him. This document focuses on the newspaper group La 

Provence which set its marketing strategy on three points: 

 Communication, 

 Market analyse and customers listening 

 Development 

 

KEYS WORDS: Loyalty, Strategy, Communication, Listening, Analyse, Development 

 


