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Résumé— Dans un souci de rapprochement de la cible,
I'entreprise combine ['utilisation de la communicaion média et
hors média. Le marketing direct, composante crucialede la
communication hors média, se base sur I'utilisationle techniques
marketing afin d’'établir un contact direct avec la clientéle. En
particulier, le Street marketing, défini comme étan une
technique innovante qui utilise la rue et les liewpublics pour
promouvoir un éveénement, un produit ou une marque,est
devenu trés sollicité surtout par les grandes entprises. Cet
article se propose alors d'apporter un éclaircisseemt sur la
notion de Street marketing, de comprendre son priripe, de
déterminer I'opportunité de son usage ainsi que séiites. Il met
I'accent également sur I'adoption du cette technigei en Tunisie.

Mots clés— Street marketing ou marketing de rue; guérilla
marketing ou marketing a petit budget; créativittPME;
innovativité; modele conceptuel.

. INTRODUCTION

Les entreprises sont toujours en quéte de nouvedené
permettant de transmettre d’une maniéere différenteiginale
les informations & la cible et d’assurer une comipation de
proximité efficace, de créer un trafic et de dyrsamiles
ventes de leurs produits. Etant donné que le comsdeur
devient de plus en plus insensible aux différentédim
publicitaires traditionnels, 16 Street marketiig ou “le
marketing de la ruk s’avére un outil de communication
opportun qui s'adapte aussi bien aux spécificites grandes
et des petites entreprises. Or, cette nouvelleniquk de
communication souffre d’'un manque de notoriété esites
petites et moyennes entreprises en raison de saseet du
manque d’informations sur ses particularités. Rarséquent,
cette recherche vise a mettre en lumiére d'une, gart
spécificité du Street marketing et d’autre partcdmtexte de
son applicabilité, sans omettre d'aborder ses digitAinsi, il
tente de répondre a linterrogation suivant€omment le
Street marketing permet-il de créer une sympathié&ree
I'entreprise et ses clients tout en réduisant lespanhses
communicationnelles?

théorique, il s'agit de faire une syntheése de t&riture
traitant le Street marketing afin de mieux I'apméder, de
préciser son contexte d’utilisation et ses intégdtsprofit de
I'entreprise ainsi que des consommateurs cibles.

Sur le plan managérial, et compte tenu des avamtdge
l'utilisation du Street marketing ainsi que son jaiin
fréquente par les grandes entreprises, il s'avégrdssant de
souligner Iimportance de son intégration dans la
communication des petites entreprises puisqu’peete leurs
contraintes budgétaires.

A cet effet, la présente recherche s'inscrit danscadre
exploratoire. Elle se base sur une recherche dauaine
permettant de mieux cerner les spécificités dueStrarketing.
S’agissant d'un nouvel outil de communication, ¢entore des
écrits scientifigues qui se sont intéressés a dodeéest
relativement limité. Le présent travail académideentorie
les écrits des auteurs, et fait référence a cexdapratiques
opérationnelles permettant de bien concrétiser teet
marketing.

Il.  LE STREET MARKETING: DE QUOI SAGIT-IL?

Le Street marketing, ou marketing de rue, est endance
publicitaire née au début des années 2000. Cilgst
campagne marketing qui se déroule dans la rue epeunet
d’entrer en contact avec la cible visgies]. Il consiste a créer
un évenement qui bouleverse l'ordinaire des passaii]
dans le but de promouvoir un événement, un prasluitine
marque par la distribution de tracts, des flyges] ou se
basant sur des techniques variées et innovantear
conséquent, il parait évident que le Street margetia au-
dela d'une simple technique vers un meilleur usdgda rue
dans le but d’atteindre de maniére pertinente b orisée de
la rue et communiquer avec elle. Il en ressort lguStreet
marketing constitue une source de valeur ajoutéer po
I'entreprise dans la mesure ou il contribue a rapiper le
produit aux consommateurs et garantit sa rencoinecte
avec ces derniers dans leurs quotidiens. Il s'ggar

Les intéréts de la présente recherche se situeghnsgquent d’un marketing [15] [2] puisquil permet

particulierement au niveau théorique et managéial.le plan

d’accompagner le consommateur dans sa vie quotidisans
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saturer son environnement. Ainsi, il provoque laiasité et
I'envie de connaitre la marque ou la suite d’'unn@rment. En
effet, Son idée principale est decréer un événement
modifiant I'ordinaire des passants dans la rue denrére a
retenir leur attention, a faciliter leur mémorisati, a
déclencher une action mais aussi et surtout & alterele
dialogue entre les consommateurs, éventuellemémeg la
valorisation de quelques individus spécifiqguemébigés’ [3].
Lorsquil posséde une dimension évenementielle Steeet
marketing peut viser la création d’'un phénomenebdez
c’est-a-dire a faire du bruit autour d'un nouveaoduit ou
d’'une offre [1].

Par ailleurs, Creusy et Gillebert [14], prétendepfil
existe diverses formes de Street marketing ayanr ot
d’apprécier les consommateurs qui aiment étre qupk dans
la vie des marques, et méme, participer a ses manie. Ces
formes permettent d’améliorer la notoriété de larqua et
séduire la cible de communication.

[ll.  POURQUOI UTILISER LE STREET MARKETING?

Le Street marketing est une technique trés ancieguiea
commencé a prendre de l'importance a partir degesd0
('homme sandwich). Il est apparu dans les ghettoéricains
comme technique prédominante des
contestataires. Il a été par la suite développéparmarques
multinationales comme outil de communication.

Actuellement, le Street marketing commence a peemldr
'ampleur en raison d’une part, de la saturationpdysage
communicationnel et dautre part, de [linaccesgibil
médiatique des petites entreprises. Comme remed® a
probléme, Levinson [4] recommande [utilisation de
la guérilla marketing c'est a dire un marketing non
conformiste a petit budget.

Le Street marketing est une technique de commuaitat
agressive et s'inscrit directement dans une steatégrs-
médias. Son utilisation par les entreprises eiifiges par de
nombreux avantages.

Par ailleurs, le Street marketing repose sur l'iativité et
l'inventivité en vue de surprendre le consommatkans la rue
et attirer davantage son attention. Par conséquiemtjté
d'usage de ce moyen de communication se focaliseedbart,
sur l'intensification de la préférence a la marquez le
consommateur en favorisant l'acquisition du produitniveau
psychologique et mental, et d’autre part sur letisnudes
entreprises a créer une expérience agréable de peapres
marques.

En premier lieu, et vue qu'il se base sur la ruéegtlieux
publiques, le Street marketing permet de combingssance
(nombre de contacts exposés) et impact en termeadé et
de mémorisation. En ce sens, une action de Stragtetng
est efficace pour atteindre les individus press#mnoe les
cadres, mais aussi les jeunes adultes et plusp@tement

les adolescents. Il présente I'avantage d’approtzheible 1a
ou elle se trouve plutdt que de tenter de la dirigers la
marque Afin de pouvoir toucheun maximum de personnes
en un temps trés court, I'action doit étre menéasddes
endroits stratégiques ou se rassemblent un grambneode
personnes ciblées (rue piétonne, sortie des spestac
marché...). Ce rapprochement avec la cible favorise |
développement d’'une réaction positive, d’une syimpatis-a-
vis du produit et d’'un sentiment de proximité piésntre la
marque et la cible.

En deuxieme lieu, le Street marketing se base I'mffet
de surprise’puisqu’il étonne la cible, la surprend, l'intrigue,
éveille sa curiosité et transforme le consommateur
“consomm’actelir (consommateur—acteur) en I'impliquant
dans la situation proposée par I'entreprise, cdajuréférence
au marketing participatif [5]

Le Street marketing se base dans certains cas suisk
en place d'animations interactives afin de surprentks
consommateurs, de marquer leurs esprits, de |gsaciger de
plus en plus de la marque et du produit, a travers
I'interpellation des cing sens, et ce en offranttasion de
toucher le produit, le sentir, I'entendre, le golt®ans ce
cadre, I'entreprise propose wontexte expérientiel c'est-a-

communicationdire “un assemblage de stimulus (produits) et de stimuli

(environnement, activités) propre a faire advenineu
expérienck [6] [7]. La simplicité et l'originalité de I'actin
font que le consommateur ne subit plus la publicigés il la
vit. La participation du consommateur permet d’aenues
passants, de gagner leur confiance, d’attirer devewmux
clients et de fidéliser les anciens. L'adhésion du
consommateur favorise également la mémorisationlade
marque et le déclanchement du buzz via le boucbeeide.
Elle permet également de donner une image dynamigue
innovante a la firme, agit sur sa notoriété et sum volume
des ventes. Selon Gibbons [8], les ventes annuelles
augmentent de 40 voir 50% lorsqu’une entreprisergcente a
utiliser le Street marketing.

En troisieme lieu, le co(t de la mise en place €’antion
de Street marketing est nettement plus faible coénpaix
dépenses nécessaire pour la conception d'une éblic
télévisée puisque ses principaux atouts sont lin@mpn,
l'originalité et la créativité. De plus, si le codst bien maitrisé,
cela peut aboutir & un ROI trés intéressant. Cahtage fait
que le Street marketing peut étre sollicitée abisi par les
grandes que les petites entreprises [34]. La pioposau
client d’'un contexte expérientiels par les distrwis par
exemple permet de créer desShbpping experiences
(expériences de magasinage) [9] [10] [6]. Conséauemnt,
l'utilisation du Street marketing est recommandéesdu’une
entreprise désirdaire connaitre rapidement sa marque ou
envisage le lancement ou le test de nouveaux pgeoduravers
les actions de dégustation ou de distribution diétilons par
exemple, faire changer I'image de l'entreprise, loorgr sa
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notoriété ou diffuser des messages alternatifs iofact
citoyennes) [17].

IV. QUELLES SONT LES SPECIFICITE DU STREET
MARKETING?

Le Street Marketing consiste a faire sortir la mitd de
son cadre traditionnel afin d’interpeller les pagsat créer un
capital sympathie. Il ne se restreint pas a la pugsque tous
les lieux publics sont susceptibles d'étre utilisés faisant
preuve d'un peu dimagination. Le tableau suivapyrésente
des exemples d'utilisation du Street marketing pes
entreprises.

TABLE |
EXEMPLES D OUTILS DE STREET MARKETING [18]

Outils Exemples

McDonald’s, Angry birds, QuickSilver
Perrier, Bwin, Adidas, Pepsi, Coca-Cola
Tefal, Nestlé, Mars, Calvin Klein, Veet, Bic,
Supermax, Nike, BMW, Ikea, Heineken
Nike Football, Nespresso, Louis Vuitton

Affiches / Flyers

Immeubles Super Glue 3, Bosch, Kit Kat, Slim Fast,
Gemey Maybelline, Star Wars, Jeep

Lampadaires Macdonald’s, Ariel, Garnier, Levis

Kiosques Macdonald’s

Passages piétons Fedex , Mr Propre, Macdonald’s, Lego
Macdonald’'s, Scotch Whisky, 3M, Windex,

Abribus lkea
Bus Indus pride, IWC
Métro Stabilo, Haribo, Coca-Cola, Dura<_:e||, Durex,
Crest, Lay's, Macdonald’s, Ikea, Nintendo
- Pages jaunes, Plombier AIM, Fedex, Mr
Véhicules

Pringles, Heineken, Gap, Roland Garros
Toilettes publigues | Viagra, Axe

Ski Orbit, Polo, Volkswagen

Espaces verts Slim Fast, Gillette Venus, Clorets, Toblerone
Tapis d'aéroport Casino

Bonne cause BMW, WWEF, Greenpeace

Regroupement de danseurs pour encadref un

Event Actions o p
événement dans une campagne électorale

Comme le montre le tableau 1, il est fortement évidjue
les types de Street marketing les plus convendisnn
traditionnels et adoptés par les entreprises etd¢emnces de
communications sont notamment les affiches, laridigion
des flyers dans la rue, I'utilisation des murs, deseubles et
des moyens de transports.

En tant qu’une technique de promotion qui s'éterdlal
simple distribution d’'imprimés dans un espace mulfd la
sortie du métro ou devant un magasin, etc.) jusda’a

moindre co(t. En plus, il fait connaitre rapidemkntnarque
et facilite le lancement ou la relance d’'un produitservice,
et méme, créer une bonne ambiance d’ouverture mbuneau
magasin. Par conséquent, il évoque de la sympattie le
consommateur et crée une bonne impression autoua de
marque, ce qui incite le client a passer des baments et lui
faire vivre I'événement.

Par ailleurs, la mise en place d'une action de e§tre
marketing réussie nécessite le respect de cepaimsipes. En
premier lieu, il est important de déterminer, encton du
produit proposé, la cible que I'entreprise envisdgetoucher
(tranches d'ages, villes, utilisateurs finaux owesgripteurs,
etc.). Une fois la cible arrétée, il convient eruxiéme lieu
d’identifier I'endroit le plus stratégique pour paur I'atteindre
efficacement (sorties de métro, quartiers univarsis, entrées
de magasins, quartiers d’affaires, etc.). Via Begmentation
géomarketing », I'entreprise se fait une idée pedur les
lieux, les quartiers et les rues (lieux d’étudesiartiers
d’affaires, acces transports en commun, zones COQAMES,
universités, stades, concerts, entrées de magakins..qui
permet d'identifier la nature des flux qui circuleat par
conséquent de fixer les points d’'action adaptés ahles
visées.

V. LESLIMITES DU STREET MARKETING

Les limites relatives a l'utilisation du Street keting sont
nombreuses. La premiére limite est propre a laeddans le
temps de l'action de Street marketing et sa couxert'un
périmétre restreint. En ce sens, l'action est émidans le
temps donc elle doit étre conjuguée a I'utilisaties autres
moyens de communicatiggo] afin de créer un maximum de
buzz autour du produit ou de la marque.

La deuxieme est relative a la difficulté de mesuses
retombéeg3i] en se basant sur des données quantitatives, en
plus des probléemes de ciblage de I'échantillon. itket
d’exemple, il est difficile de déterminer si I'exgition ou la
participation a une action de Street marketing rifoun¢ dans
la stimulation du comportement du consommateur .visé
Toutefois, il est possible d'estimer le retour desns de
réduction distribués dans une action de Street etiack Ceci
fait que la mesure est plutdt qualitative en seresft par
exemple a la réaction des consommateurs suite & leu
exposition a une action de Street marketing danpaimt de
vente.

La troisieme limite est relative a l'esprit desiaas de
Street marketing qui vise a surprendre, a séduoe &

présence au sein dévénements de grande enverguiBoquer et a étonner dans certains cas ce quiféitence au

(compétitions sportives, festivals de musique,)gete. Street
marketing aide les entreprises a mieux faire cdreaes
produits ou renouveler leur cycle de vie en casfalele

notoriété.

A cet égard, le Street marketing aide les petitéseprises
a s'investir dans différentes actions de commuitinasvec le

‘marketing sauvage’. Toutefois, la perception dg gratiques
de marketing choquantes est parfois négasijesoit en raison
du contenu du message soit en raison de la déhsatin
des lieux ce qui donne une impression de désordee,
désorganisation.
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La quatrieme limite est propre a la mise en platmeal
action de Street marketing. En effet, il s'averdfialie
d’identifier une idée originale, créative qui capadtention de
la cible et qui laisse une bonne perception detibac du
produit et de la marque. Il est également difficilelentifier,
avec précision3i], le lieu ou se rassemble la cible et
moment le plus adéquat pour le déroulement deidlact ous
ces facteurs doivent étre identifiés soigneusenegiice
gu’une opération mal menée risque de discréditardeque. Il
est important de souligner également que I'entsepdoit
s’assurer qu’il N’y a pas une autre action de $inemrketing
menée par une autre marque dans un méme périnmire

éviter de déranger le consommateur et pour rendre F

participation a I'action adorable.

La cinquiéme limite est attribuée a I'objectif coential de
l'action de Street marketingzo]. Ainsi, et en apparence
I'entreprise essaie de se rapprocher de sa ciblgr@royant
des actions sympathiques, séduisantes et parfoisamtes.
Mais le récepteur peut sentir I'effet manipulateler I'action
lorsqu'il constate une incitation a I'achat par myde. Dans ce
cas, il va se sentir trahi et un détournement etanque de
crédibilité de la marque peuvent étre observés.

La sixieme limite fait référence a la législatiammhys dans
lequel I'action se déroule. En ce sens, et lorsgaigit d'une
firme multinationale, la prise en considération da
réglementation du pays est indispensable puisqugucest
permis dans un pays n'est pas automatiquementisttdans
un autre.

VI.

En Tunisie, les actions de Street marketing solticitées
par certaines entreprises depuis 2005 [23]. Le gduswent, il
s’agit d’entreprises a but lucratif comme le casTE shop’
de Tunisie Télécom [19], Tunisiana pour
télécommunication [25], Kia pour les automobilesu¥arsif
pour les produits cométiques [20] , Florida pow b®issons
gazeuses [29], la Tunisie pour le tourisme [21] ][2lZa
Rose Blance pour les pates [22], Nadhif pour ldsrdénts,
Délice pour les produits alimentaires [26].

LE STREET MARKETING ENTUNISIE

Le Street marketing est utilisé également par degprises
a but non lucratif comme le cas de Nawatt pour erager la
liberté d’expression [28], les foulées du lac ppréserver la
bonne cause. Un autre exemple sur I'affiche de Bepour
les élections de 2011 [24], qui a surpris les Fasaet
rafraichit leur souvenir sur des années passées awe
mélange de sentiments d'incompréhension, de pelg baine
[11].

Il est & souligner que parmi les outils pouvant &tilisées
pour la réalisation des actions de Street marketmg unisie,
le recours & I'utilisation massive des affichess ademeubles,
des bus, des abribus, des métros, des véhiculesCette
utilisation massive fait que le récepteur est davieabitué a
ces techniques ce qui met en question leurs eficaartout

la

parce quelles font défaut de créativité, d’oridiigaet de
séduction. Par conséquent, les agences de commianica
doivent faire preuve de créativité afin d’'une panuser le
récepteur et d'autre part, de faire sortir la marqde
'anonymat et de la différencier des confréres. es, la

le diversification des supports utilisés est recomrganguisque
les lampadaires, les passages piétons, les tagpésogorts et
des magasins ne sont pas jusqu'a maintenant edglei
Tunisie.

Certaines opérations de Street marketing ont été
remarquables en Tunisie et ont fait preuve a desesuet des
ains indirects pour les entreprises. Parmi eldgs,trouve
opération du groupe mondial de Upper Undergrogodont

été présents avec leurs dance, leur énergie, ¢euregse et
leur dynamisme afin d’animer le lancement d’une vatle
, marque de biscuit en Tunisie [12].

P

Nous citons encore I'exemple du laboratoire Johrara
guidé une opération de Street marketing en 200Tqgence
Taktik pour la marque €tlean and cleah en Tunisie, a
'occasion de lancement de leur nouveau produiur Ligut
était de faire connaitre le nouveau produit dedaige tout en
organisant un jeu dans la rue et utilisant le magguadhésif
publicitaire sur des voitures [13].

Finalement, la campagne d’Orange la plus marquante
2013 a I'occasion du CAN 2013, qui consiste a plaes buts
de football dans des stations de bus pour créenbiance
visuelle d'un terrain de football.

VII. CONCLUSION, LIMITES ET PERSPECTIVES

En guise de conclusion, l'objectif de cette recherc
exploratoire est de comprendre les caractéristiqueStreet
marketing, ses avantages, ses limites et d'identifies
contextes de son utilisation. Toutefois, I'absedagn cadre
théorique développé et de recherches empiriquatiadtuce
concept fait que les apports de cet article redmites.

Par ailleurs, le Street marketing doit rester déace
laspect formel des autres types de communication
traditionnelles et garde l'effet de surprise quiugse
généralement le consommateur a vivre une expérienca
étre au cceur de I'événement. Par conséquent, ithdi
passager se trouve en contact direct avec le protlii
permettant ainsi de le toucher, I'entendre, leisehtméme de
le golter, ce qui est difficile a réaliser danpliapart des cas
lorsqu'il s’agit d’une action de communication tithwhnelle.

Afin de remédier aux limites de cet article, desspectives
de recherche sont proposées. En premier lieu, fl
recommandé aux chercheurs d'étudier empiriquenecBtreet
marketing puisqu’il est massivement utilisé pardesreprises
multinationales.

es

En deuxiéme lieu, il est important de réaliser tewherche
qualitative afin de déterminer limpact de ['utdison du
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Street marketing sur la perception de I'actionpdaduit et de
I'entreprise.

En troisieme lieu, il est préconisé d'analyser
comportement du consommateur ciblé suite a sonsiigro a
une action de Street marketing. Dans ce contextest
recommandé de vérifier le modéle conceptuel suivant

Personnalité du
consommateur

Niveau de créativité

Niveau d’ambigité
Attitude envers

I'action
Risgue pergu
v
Attitude envers
Cognition la marque
Emotion

Implication vis-a-vis
du produit

Fig. 1 Proposition d’'un modeéle conceptuel
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