
II. Le marketing appliqué au cinéma 
et à l’audiovisuel 

–  A. Le marketing des salles 
–  B. Le marketing des films 
–  C. Campagne de lancement d’un film 
–  D. La vente internationale 
–  E. L’impact du marketing des films sur le public 
–  F. Rentabilité et sources de financement 

•  Introduction: 

–   Marketing et Cinéma se rejoignent sur une valeur commune: le culte de 
l’image. 

–  Le marketing est symboliquement associé à l’économie de marché et 
n’a de sens que dans un contexte où l’offre supérieure à la demande 
se heurte à la difficulté de trouver des débouchés. 

–  La multiplicité de l’offre cinéma accroît l’importance du marketing qui 
en permettant au film d’exister, lui offre aussi les conditions d’un 
succès éventuel. 

–  En fonction de la nature du film, il s’agit de différencier les stratégies, le 
public cible, le plan média. 

–  Possibilités d’un marketing à déclinaisons multiples et perspective de 
démarches créatives pour le cinéma qui viennent compléter la vision 
d’un marketing hollywoodien reproductible à l’infini dans une approche 
standardisée du lancement des films 

–  Une démarche marketing appliqué au cinéma conduit à préciser quelle 
en est la finalité ? Et quels sont les objectifs? Cela à travers différents 
champs d’application: 

 





Niveau de marché et marketing dans le secteur cinématographique 



A. Le marketing des salles: 
 
 •  Adaptation de l’offre (les services) aux attentes et besoins exprimés par les 

consommateurs (spectateurs).  
–  Recenser les différentes interactions et les étapes de réflexion à 

conduire à un niveau stratégique: 
•  Positionnement du cinéma et des salles 
•  Segmentation du marché: quels spectateurs pour quel film? Quels 

spectateurs pour quelles salles? 
–  Décisions opérationnelles sur le type de programmation à 

retenir, les tarifs pratiqués, et la communication vers les 
spectateurs 



•  Analyse interne et externe de la salle de cinéma: 
–  Emplacement 
–  Taille : salles , fauteuils 
–  CA: nombre d’entrées 
–  Programmation 
–  Services proposés: parking, réservation, restauration… 
–  Différences de conditions de diffusion des films en salle par rapport au 

cinéma à domicile (TV, DVD) et aux autres loisirs 

•  Cette analyse va permettre des choix en terme de positionnement et 
de segmentation 

•  Le positionnement: image de la salle 

–  Image de la salle de cinéma auprès des spectateurs? 
•  Base d’un éventuel repositionnement pour réduire l’écart entre 

image voulue et image perçue 
–  Faible différenciation entre salles concurrentes (UGC / 

Europalaces) - elles s’appuient davantage sur la proximité et 
la localisation que sur leur image auprès des spectateurs 

–  Positionnement parqué pour les petites structures Art & Essai 
et les multiplexes 

•  Définition des cibles : segmentation 
–  Etude du marché des spectateurs actuels et des spectateurs potentiels 

pour : 
•  Fidéliser les spectateurs 
•  En attirer de nouveaux 

–  Permettre de définir une politique de segmentation qui s’appliquera au 
niveau:   

•  De l’adaptation des services périphériques offerts aux spectateurs 
•  Du choix des films proposés 
•  Des prix 



–  La segmentation doit se faire selon plusieurs critères: 

•  En fonction du rythme de fréquentation du public: 
–  Les spectateurs « habitués » 

»  Les « assidus » qui vont au cinéma au 
moins une fois par semaine 

»  Les « réguliers » qui y vont une fois par 
mois et moins d’une fois par semaine 

–  Les spectateurs « occasionnels » : vont au 
cinéma au moins une fois par an mais moins 
d’une fois par mois. 

»  2 possibilités d’action sur la fréquentation: 

»  Agir sur les « réguliers » pour les encourager 
à devenir des assidus 

»  Agir sur les « occasionnels » pour les 
encourager à devenir des réguliers. 



•  En fonction des caractéristiques sociodémographiques: 
–  4 facteurs sont déterminants de la fréquentation 

cinématographique: 
»  L’age 
»  La situation démographique 
»  La situation géographique 
»  L’appartenance professionnelle 

–  L’étude du public permet de dresser un profil 
cinématographique « jeune, urbain et aisé ». 

–  Des spectateurs jeunes: 
»  Public majoritairement jeune, malgré une 

nette progression  

»  Voir schéma tranche d’age 
 



Structure des entrées et du public par tranche d’age 



•  Structure des entrées du public par localisation: 



•  Les choix opérationnels que doivent faire les salles: 
–  Quels films vont être montrés au public ? (politique de programmation) 
–  Offres de services périphériques (services en fonction des publics) 
–  Quelle est la politique de prix ? (tarif étudiant, chômeur…) 
–  Comment communiquer en fonction des spectateurs? 

•  Ces choix s'opèrent principalement autour de 3 variables:   
–  L’offre 
–  Le prix 
–  La communication 



•  B. Le marketing du film:   

–  Se destine à 2 groupes:  les professionnels & le public 

•  A. le modèle économique du cinéma: 

–  Qu’est ce que la chronologie des médias? 
»  Il existe de nombreux diffuseurs potentiels pour une 

œuvre cinématographique: 
»  La salle de cinéma 
»  Les éditeurs vidéo 
»  La VOD et la « pay per view » 
»  Les chaînes hertziennes 
»  Les chaînes payantes  
»  Les chaînes du câble et TNT 
»  Inflight 
»  Mobiles 

–  La chronologie des Medias: 



•  CHRONOLOGIE MEDIA  



•  Source de revenus pour chaque mode de diffusion: 
–  6 sources de pré-financement possibles: 

•  La distribution salle : « minimum garanti » qui représente en 
moyenne 20 à 20% du budget du film 

•  La distribution DVD: peut également verser un minimum garanti  
•  La vente internationale: fonction du potentiel du film à 

l’international, peut également versé un minimum garanti 
•  Les chaînes de télévision hertziennes et payantes: pré-achétent le 

film pour une diffusion qui aura lieu 2 ans plus tard. Montant 
pouvant couvrir 30 à 50% du budget 

•  Le fond de soutien (alimenté par une taxe prélevée sur les tickets 
de cinéma, sur le chiffre d’affaires des chaînes de télévision et sur 
le chiffre d’affaires vidéo), qui permet au producteur d’investir l’aide 
générée par ses films précédents 

•  Les aides diverses: SOFICA, Eurimage, Media, co-productions… 



•  La distribution en salles: 

•  Le distributeur est l’intermédiaire essentiel entre le producteur et 
l’exploitant, entre l’œuvre et le public.  

–  Il est le trait d’union entre le producteur et les exploitants de 
salles de cinéma. 

–  Une société de distribution de film est composée de 4 
équipes:   

»  Une équipe commerciale : programmation (placer le 
film dans les salles de cinéma) 

»  Une équipe marketing: mettre en place la 
communication autour du film 

»  Une équipe technique:  tirage des copies, films 
annonces, doublage, sous-titrage… 

»  Un département administratif et financier (contrats - 
bordereaux de recettes) 

–  La programmation des films se fait en relation avec les 
programmateurs des circuits de salles: UGC , Europalace 
(gaumont & Pathé), MK2, Kinépolis, CGR. 

–  Cependant il existe 3 types d’exploitation en France: 
»  La petite exploitation: entreprise familiale, qui se 

programme seule 
»  La moyenne exploitation: offre plusieurs écrans, 

programmés à travers des ententes de 
programmation (AFCAE) ou par des grands circuits 

»  Les circuits: les 8 premières entreprises exploitent 
34% des salles (1900 écrans). (leader Europalace) 



•  Comment se décompose un billet de cinéma: 
 

–  Le service marketing: 

•  Le service marketing a pris depuis 10 ans une importance 
considérable, voire primordiale dans les sociétés de distribution. 

•  Le directeur Marketing dirige le département marketing en s’appuyant 
sur des agences extérieures (création, centrale d’achat d’espace, 
organisation d’événement… Il se peut également pour les grosses 
structures que tout se fasse en interne. 

 





•  Comment se rémunère le distributeur ? 

–  Il finance l’ensemble des frais d’édition + un éventuel MG 

–  Il se rembourse de ses investissements sur les premières recettes 
provenant des entrées salles (si suffisantes pour amortir le coût de 
sortie). 

–  Il se rémunère ensuite en se faisant payer par le producteur une 
commission « fee » qui peut varier entre 15% et 35% sur les recettes 
nettes à reverser au producteur. 

–  Une équation permet au distributeur d’évaluer le risque financier de 
sortie d’un film: 

•  E = (F + MG) / P * (1 - C) 

•  E = nombre d’entrées à réaliser pour couvrir les frais de sortie + 
se payer sa commission en totalité 

•  F = frais d’édition (de sortie du film) 
•  C = Montant de la commission (par exemple 25%) 
•  P = Prix moyen récupéré par entrée (environ 2,4 €) 
•  MG= minimum garanti avance par le distributeur au producteur 



•  Les décisions que doit prendre un distributeur: 

–  Quelle date de sortie pour le film? 
•  Disponibilité de la copie définitive 
•  Dates de sorties des films concurrents 
•  Structure du marché (entrées par semaine ou par mois: Février / 

décembre) 

–  Quels moyens mettre en œuvre? (nombre de copies, budget marketing) 
•  Nombre de copies  en fonction de plusieurs critères: 

–  Critère géographique: quelle est la cible du film et sa 
propension à séduire un public large ou restreint (centre 
villes, banlieues, villes moyennes…) 

–  Critère par type d’établissement: salles Art & Essai ou 
multiplexes? 

–  Faculté du film à trouver rapidement son audience: sortie 
massive pour une « consommation rapide » ou 
combinaison réduite pour favoriser le BAO et tenir le film en 
salle. 

–  Critère économique: budget technique à ne pas dépasser  
pour ne pas augmenter le risque de la sortie salle 

–  Quel positionnement marketing pour le film? 
–  Cet positionnement découle de l’application des méthodes 

marketing à chaque film en particulier (voir paragraphe 
suivant). 



•  Appliquer les méthodes marketing au cinéma: 
–  Pour :  

•  créer la notoriété du film  
•  Donner envie au spectateur 

–  Un marketing adapté: 
•  Le marketing traditionnel joue sur les « 4P ». 
•  Le marketing du cinéma se joue principalement sur 2 « P » : Place et 

Promotion: la salle et la publicité 
–  En effet, le prix des places est fixé par l’exploitant et la loi 

interdit à un distributeur de l’influencer. 
•  Interdiction de faire de la publicité pour un film à la télévision (le seul 

moyen reste les RP) 
•  Les salles de cinéma sont la clé d’une bonne exposition (or ce sont 

les exploitants qui décident de prendre ou non un film : d'où des 
relations très étroites entre distributeur et exploitant) 

•  Le marketing du cinéma concerne également la vie du film après la 
salle : sortie en DVD, passage sur les chaînes TV. 

 



–  1. Définir la cible du film : 

–  Le rôle central du spectateur: 
•  Le spectateur répondra à l’appel d’un film alléchant et se 

déplacera. 
•  Ne jamais oublier le spectateur ! 
•  Il réagit à la façon dont le film lui a été présenté et crée le BAO 

positif ou négatif, ou pire: neutre 

–  Qualifier sa cible: 
•  Qui sont ces centaines de milliers de cinéphages? 
•  Leur age, leurs habitudes, etc…? 

•  Pour chaque film la population peut être divisée en 3 groupes: 



•  Groupe 1 : le cœur de cible 
–  Le public le + restreint: celui qui se déplacera dès la séance de mercredi 

14h et qui déclenchera le BAO. 
–  Ultra-informés : n’ont besoin que de peu d’infos pour être séduits 
–  Réagit à une « marque » culturelle : fan de Woody Allen ou Almodovar 
–  S’ils ne se déplacent pas dans les 6 premiers jours, ils sont perdus à 

jamais (car leur attention se porte sur un autre film) 
–  Ils sont la clé pour le lancement d’un film et son BAO 

•  Groupe 2: spectateurs non convaincus mais prêts à se laisser séduire 
–  Public captif mais pas encore captivé 
–  Éléments importants: communication adéquate, BAO positif, date de 

sortie bien choisie, combinaison de salles équilibrée 
–  Difficile de « prévoir ce public » 
–  S’appuyer sur les habitudes de consommation comme pour le public 1 

+ d’autres données: age, sexe, CSP, lieu habitation… 

•  Groupe 3: la non-cible 
–  Le public qui ne se déplacera jamais: représente entre 75 et 99,99% de 

la population. 
–  Ce groupe ne doit pas entrer dans la stratégie du distributeur 

•  Deux groupes - trois possibilités: 
–  Option 1: travailler en priorité le premier groupe et se concentrer sur le 

cœur de cible (stratégie du film à faible potentiel). 
–  Option 2: travailler les groupes 1 et 2: cœur de cible + cible secondaire: 

stratégie des films à for potentiels avec budget de communication élevé 
–  Option 3: travailler uniquement le second groupe: stratégie dangereuse 

mais logique des films événements. Se concentrer sur le public qui a 
besoin d’être convaincu sans se disperser. 

•  Pour quantifier la cible: 
–  S’inspirer des films comparables déjà sortis 
–  Si pas de comparaison possibles: travailler sur le public cinéma 

(combien d’assidus, d’occasionnels dans les villes où sort le film) 
–  Utiliser les données plus traditionnelles: sexe, age, CSP en fonction du 

film et des villes où le film sort 



•  Eléments incitatifs qui poussent les spectateurs à voir les films: 









•  Budget Marketing : DEPENSES 

–  Les dépenses Marketing représentent le centre de coût principal de la sortie d’un film: 
•  2/3 des frais d’édition sont consacrés au Marketing 
•  1/3 pour le budget technique 

•  Les budgets Marketing sont très variables: 
–  Certains films sortent sans achat d’espaces (en 2004 / 16% des films 

sont sortis sans campagne publicitaire) 
–  A l’autre bout: Films à gros budget : entre 2 et 4 millions de $ pour la 

campagne Marketing (Shrek,  Les Bronzés…) 

–  En moyenne, les budgets Marketing sont de cet ordre: 
•  Sur moins de 100 copies: inférieur ou égal à 300 000 euros 
•  Sur 100 à 200 copies: entre 300 000 et 500 000 euros 
•  Sur 200 à 300 copies: entre 500 000 et 1 000 000 euros 
•  Sur 300 à 500 copies: entre 1 000 000 et 2 000 000 euros 
•  Sur plus de 500 copies: entre 2 et 4 millions d’euros 

–  Nous avons vu que le distributeur récupère en moyenne 2,4 euros / entrée. On peut 
donc considérer qu’un budget Marketing de 500 000 euros sera rentabilisé à partir de 
200 000 entrées, etc… Il ne faut pas oublier cependant de rajouter à cela les frais 
techniques ! 

–  En moyenne, l’achat d’espace Publicitaire et l’achat d’espace dans les salles de 
cinéma, représentent 70 % du total des dépenses Marketing. Les frais de création et 
production , environ 15%. Les frais liés au RP entre 5 et 10%, et les autres frais divers 
entre 5% et 10%. 

–  Voici comment se décompose par exemple, un budget Marketing de 1 million d’€ : 





•  LES TACTIQUES DE LANCEMENT: 

–  Une fois la cible déterminée, le positionnement clarifié, et le budget défini, le 
distributeur doit mettre en place sa campagne : 

•  Les tactiques sont nombreuses, mais les éléments suivant doivent être pris en 
compte: 

–  La période de sortie et la concurrence 
–  La qualité du film et ses spécificités 
–  Le budget dont on dispose 
–  La date de disponibilité de la copie et des éléments Marketing 

(PLV…) 
–  Le potentiel commercial du film et les attentes du distributeur / 

producteur 

•  Chaque film est unique : toujours invité de nouvelle forme de communication 
•  Mais ne pas oublier les fondamentaux : Achat d’espace, agence de création, 

attachés de presse, équipe Marketing… 

–  Quelques tactiques : 

•  Tactique de la communication événement : 
–  Utilisation de médias très puissant (télévision ou affichage) pour 

annoncer au plus grand nombre (même si déperdition), pour annoncer 
la sortie du film plusieurs semaines voire plusieurs mois avant la sortie. 

»  Augmentation rapide de la notoriété auprès d’un public large 
»  Créer l’envie auprès du public cible (qui n’a plus qu’à être 

informé en temps voulu) 

»  Ex: annonce de début de tournage, annonce d’achat des droits 
d’un livre… 

•  Avantages: 
–  Evénementialise le film et le rend « incontournable » (Titanic, Bronzés 

3…) 
–  Rassure le distributeur , le producteur et surtout les EXPLOITANTS 
–  Incite la presse à relayer l’information 
–  Effraye la concurrence et écarte les films potentiellement concurrentiels 

•  Inconvénients: 
–  coûte cher 
–  Trop événementialiser : phénomène de rejet 
–  Créer une attente trop forte risque de décevoir rapidement les premiers 

spectateurs et de perdre plus de 50% des entrées la première semaine 
(Indiana Jones et le royaumn du crâne de cristal) 



•  Tactique du film sous-pression: 

–  Souvent utilisée pour des films très attendus et qui ne 
gagnent rien à être montrés avant la sortie. 

–  Ensemble de la communication dans les Medias - Pas de 
projections Presse pour les journalistes. 

•  Tactique du Bouche à oreille: 

–  S’applique au film qui plaisent au Public en général ou à un 
public en particulier.  

»  Organiser des avants premières dans tout le pays 
plusieurs semaines avant la sortie auprès d’un 
public de leaders d’opinion  pour annoncer la bonne 
nouvelle. 

»  Avant-première organisée avec les exploitants, et en 
partenariats avec un média local ou national qui 
permettra de faire gagner des places. 

•  Tactique de la niche: 

–  Communication spécifique auprès d’un public très restreint 
et ciblé.  

»  Définir avec précision le public du film, ses habitudes 
Média, ses lieux de sorties, afin de concentrer les 
efforts de communication sur ces supports. 

»  Permet de garder un budget raisonnable et 
d’augmenter l’efficacité.  



•!Les étapes de la distribution Salle: 



•! LE MARKETING OPERATIONNEL 

–! A partir des choix de segmentation et de positionnement, il faut alors décliner la 
création des outils de Communication: 

•! Titre 
•! Affiche 
•! Bande annonce 
•! Site internet 
•! Spot radio 
•! Making of 

–! Ainsi que la conception du Plan Media (Media Planning) 
–! Et la conception de la campagne promotionnelle 



–  La création des outils de communication: 

•  Le travail peut débuter deux ou trois ans avant la fin du tournage 
(pré-affiches…) 

•  Ou alors seulement une fois que le film est terminé 
–  En moyenne 6 mois avant la sortie du film  

•  Le titre du film: souvent proposé par l’auteur du scénario, il peut 
faire l’objet de discussion, voire de tests.  

–  Pour les films étrangers, soit le titre original peut être 
conservé, soit il peut être simplement traduit, soit encore 
décliné avec un contenu différent en fonction du pays où il 
est distribué.  

•  L’affiche: c’est le tout premier élément commercial à 
communiquer sur le film.  

–  Rendre compte du positionnement du film  
–  Des affiches préventives peuvent être conçue, très en 

amont de la sortie du film 
–  Affiches différentes entre pays d’origine et pays étrangers: 










































