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Résumé 
 
Cet article nous permet de mieux comprendre comment le marketing politique 

au fil des siècles a pris forme et est devenu un des piliers de toute campagne 

électorale dôun parti ou dôun candidat. Il définit les différentes stratégies 

marketing utilisées accompagnées de leurs  canaux de distributions tout en 

évoquant la différence entre le marketing politique et commercial. Lô®tude est 

consolidée par un cas pratique celui des élections présidentielles américaines  

de 2012 mettant en relief lôimportance du mix distribution et en particulier celui 

des média sociaux.  

 

This article allows us to better understand how the marketing politics emerged 

during the previous centuries and became one of the major pillars of any party 

or candidate election. It defines the different marketing strategies and 

distribution channels used, specifying the difference between the standard 

commercial marketing and the political marketing approach. The editorial is 

strengthened by a practical case of the Unites states presidential elections in 

2012 focusing on the social media impact on the campaign election.  

 

 

Introduction  

 

Le marketing politique a vu le jour à  la fin du système monarchique en 

Europe au 18eme siècle, plus particulièrement durant la révolution Française 

où des affiches ont été imprimées pour promouvoir au plus vite les textes 

révolutionnaires et conqu®rir lôopinion publique. Napoléon 1er sôest attaché à 

cultiver une image positive, et a donc îuvré dans cette même optique. 

Cependant, le marketing politique, dit moderne, a été élaboré et promu par 

des professionnels de la publicité aux Etats Unis aux débuts du XXème 

siècle.  

En 1917, le gouvernement américain, a mis en place  le « Committee on 

Public information » afin dôélaborer une stratégie de communication visant à 

convaincre lôopinion publique de soutenir lôentrée en Guerre des Etats-Unis. 

Aux alentours de 1932 le président Franklin D. Roosevelt donnait des 
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émissions de radio appelées « causeries au coin du feu » pour diffuser son 

message. Au même moment la première agence de publicité spécialiste des 

campagnes politiques « Campaign, Inc. »a été fondée en Californie en 1933 

par Clem Whitaker et Leone Baxter.  

En 1952 Le candidat Eisenhower, sous lôimpulsion du cabinet en 

communication  BBDO, sôadressait aux électeurs à travers la télévision sur un 

thème unique fondé sur une technique de marketing commercial : « Unique 

selling proposition ». De même John Fitzgerald Kennedy a profité de ce 

media  pour se faire élire.   

En France, il faut attendre 1965 et la candidature de Jean Lecanuet face au 

Général de Gaulle. Sur le modèle de Kennedy, Lecanuet se fait remarquer 

par une forte pr®sence t®l®vis®e ainsi quôun attribut qui deviendra son 

surnom: « dents blanches ». De Gaulle, alors anti-marketing, évite la défaite 

de près. Dès lors, tous les futurs candidats à la présidentielle suivront cette 

règle de coaching en communication. Tout est réglé sur mesure: 

lôhabillement, la posture, les médias utilisés et surtout le discours.  

Toutefois  le marketing politique ne peut prendre naissance et évoluer sans 

des études académiques, théoriques  et empiriques à lôappui.  Lôun des pères 

fondateur du marketing politique nôest autre que le neveu de Sigmund Freud  

Edwards Bernays. Il est considéré comme le père de la propagande politique 

institutionnelle et de l'industrie des relations publiques. Son îuvre aborde des 

thèmes communs notamment celui de la manipulation de l'opinion publique.  

En combinant les idées de Gustave Le Bon et Wilfred Trotter sur la 

psychologie des foules avec les idées sur la psychanalyse de son oncle 

maternel, Sigmund Freud, Eddy Bernays a été un des premiers à vendre des 

méthodes pour utiliser la psychologie du subconscient dans le but de 

manipuler l'opinion publique. Pour lui, une foule ne peut pas être considérée 

comme pensante, seules les pulsions inconscientes sôexpriment. Il considère 

qu'une minorité intelligente doit avoir le pouvoir « démocratique » et que la 

masse populaire doit être modelée pour l'accepter. Il est l'une des sources 

des méthodes ultérieures de propagande, Joseph Goebbels s'est fortement 

inspiré de ses travaux.  

De plus ses travaux sur l'inconscient à l'usage des entreprises à travers les 

Public Relations ont largement contribué à l'émergence du marketing 

moderne.   

« L'ingénierie du consentement est l'essence même de la démocratie, la 

liberté de persuader et de suggérer. » ï Edward L. Bernays, "The Engineering 

of Consent", 1947.   

http://fr.wikipedia.org/wiki/Propagande
http://fr.wikipedia.org/wiki/Relations_publiques
http://fr.wikipedia.org/wiki/Opinion_publique
http://fr.wikipedia.org/wiki/Gustave_Le_Bon
http://fr.wikipedia.org/wiki/Wilfred_Trotter
http://fr.wikipedia.org/wiki/Psychologie
http://fr.wikipedia.org/wiki/Psychanalyse
http://fr.wikipedia.org/wiki/Sigmund_Freud
http://fr.wikipedia.org/wiki/Subconscient
http://fr.wikipedia.org/wiki/Opinion_publique
http://fr.wikipedia.org/wiki/Joseph_Goebbels
http://fr.wikipedia.org/wiki/Inconscient
http://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing
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En conséquence, de nos jours, suite à la mondialisation, lôarriv®e des 

nouvelles technologies de lôinformation, et du rôle crucial que jouent les 

campagnes marketing dans lô®lection des candidats il est important :  

I- De définir Le marketing politique  tout en montrant les divergences qui 

existent entre lui et le marketing commercial.  

II- Dôénumérer les différentes stratégies marketing  empiriques utilisées.  

III- De définir  le marketing mix politique et les différents  canaux de 

distribution disponibles.   

IV- Indiquer lôimpact des media sociaux  sur le marketing politique avec un 

exemple à lôappui celui de  la deuxième  élection présidentielle de 

Barack Obama en 2012. 

 

1. Définition du marketing politique et ses divergences avec 

le Marketing commercial :  

 

Le marketing politique émane de deux disciplines académiques distinctes : le 

marketing et la science politique. Il offre une nouvelle façon de concevoir  le 

comportement des hommes  politiques. Pour ainsi dire, quand nous parlons 

aujourdôhui de marketing politique, nous parlons ¨ la fois de p¹le dôopinion, 

recherche, base de données, profil des votants, stratégie de positionnement, 

conseil, communication, étude de marque et le lancement de campagnes 

politiques.  

Selon Kotler et Levy : « Le marketing est conçu pour servir la satisfaction  des 

besoins humains ... Il offre un concept utile pour toutes les organisations. 

Toutes les organisations sont formées pour servir les intérêts de groupes 

particuliers: Les hôpitaux servent les malades, les écoles servent les 

étudiants, les gouvernements servent les citoyens et les syndicats servent 

leurs membres ... Le marketing nôest autre que la fonction de l'organisation 

qui permet de rester en contact permanent avec ses consommateurs, de lire 

leurs besoins, leur développer des «produits» tout en leur construisant une 

stratégie  de communication adéquate». 

Selon Lees-Marshment  (2001) : « Le marketing politique est spécifiquement 

conçu aux organisations politiques (partis politiques, les parlements et les 

ministères de gouvernement) leur permettant dôadapter des techniques telles 

que la recherche de marché, conception des produits, concepts (comme le 

désir de satisfaire les demandes des électeurs) à l'origine utilisé dans le 

monde des affaires, afin de les  aider à achever leurs objectifs (comme 

gagner les élections ou adopter de nouvelle lois)».  
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Selon OôCass (1996): Le marketing politique est l'analyse, la planification, 

l'exécution et le contrôle des programmes politiques et électoraux visant à 

créer, construire et entretenir des relations d'échanges bénéfiques entre un 

parti et des électeurs, dans le but dôatteindre les objectifs politiques 

préconçus.  

 

Le marketing politique reste toutefois une science managériale en constante 

®volution surtout avec  lôapparition des nouvelles technologies de lôinformation 

et de la communication. Nous assistons à une modification comportementale 

des électeurs essentiellement au niveau des élections ainsi quôau niveau de  

la participation dans leurs  partis politiques. Lôapplication des th®ories 

marketing classiques dans le secteur privé et son ascension dans le secteur 

public ont graduellement affect® lôenceinte et le monde  politique. Les 

électeurs agissent de plus en plus comme des consommateurs, on parle 

désormais de consommateur politique. Non seulement le  vote des électeurs  

est concerné mais aussi  leurs comportements en faveur des politiciens, leurs 

exigences.  Ils désirent être impliqués et réagir rapidement  en fonction des 

performances et des résultats achevés. Ce changement  se résume en 4 

comportements principaux : 

* Les électeurs deviennent de plus en plus rationnels dans leurs choix. 

* Les électeurs exigent de plus en plus des résultats concrets et rapides. 

* Les électeurs sont positivement plus affectés par  les performances 

concrètes que par les principes moraux. 

* Les électeurs veulent de plus en plus effectuer dôeux-mêmes leurs 

propres choix politiques. 

Ce qui a amené Tony Blair lors dôune Conférence au parti travailliste en 2004 

de citer lôid®e suivante :  

« La relation entre l'État et le citoyen a changé. Les citoyens ont mûri. Ils 

veulent faire leurs propres choix de vie. Dans une société basée  sur 

lôopportunisme à lôopposé de lôancien Etat providence, le gouvernement ne 

dicte pas, il habilite. Il rend l'individu -patient, parent, citoyen respectueux de 

la loi, demandeur d'emploi - le pilote du système, et non l'Etat. »  

 

 

 

Si lôapproche des  électeurs se transforme en une approche  consumériste, 

elle  permet aux dirigeants marketing dôexercer pleinement leurs savoir-

faire  générant  aux hommes politiques les avantages et les inconvénients 

suivants : 

¶ Avantages :  
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V Etape 1 : Initiation  de recherches marketing pointues  afin 

dôidentifier les attentes des votants. 

V Etape 2 : Identifier à la fois leurs électeurs, sympathisants, 

opposants et indépendants. 

V Etape 3 : Connaître les attentes des  électeurs et dôagir en 

conséquence.  

V Etape 4 : Prendre en compte les différentes considérations 

®thiques de plusieurs segments dôélecteurs 

 

¶ Inconvénients  

V Les électeurs sont assez volatils dans leurs opinions. 

V Egoïstes dans leurs demandes. 

V Hautement émotionnels et irrationnels. 

V Manquent en général, assez dôexp®rience politique et de 

connaissance générale pour faire de bon choix politiques. 

 

 

2. Les différentes stratégies marketing empiriques utilisées 

Définir le marketing politique est une chose, cependant définir une stratégie 

marketing pour atteindre les objectifs définis est une autre chose.  

 Les différentes stratégies marketing appliquées diffèrent dôun politologue à 

un autre, néanmoins les stratégies les plus récentes et utilisées sont les 

suivantes : 

 

 

 

Fig1-Stratégie du parti/Candidat orientée vers le marché     Fig2- Stratégie du parti orientée vers la vente               

 

 

 

 

 

 

 

   

  

 

 

 

 

 

2-Conception du produit 

1-Marketing Intelligent 

3-Ajustement du produit 

4-Mise en oeuvre 

6- Campagne 

5- Communication 

2-Marketing intelligent 

1-Conception du produit 

3-Communication 

4-Campagne 

5-Election 

6-Exécution 
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La première stratégie du parti orientée vers le  marché (fig1):  

Recherche les besoins des électeurs pour ainsi satisfaire leurs demandes, ce 

processus sôaccomplit en fonction dôun processus par étape comme suit :  

1- Lancer une recherche marketing pointue à travers des études 

dôopinions  

2- Construire le produit politique en se basant sur les résultats de la 

recherche et les attentes des électeurs. 

3- Ajuster le produit politique en fonction des données recueillies tout en 

sôassurant que le produit construit, aisément quantifiable,  attire tous  

les grands électeurs, les leaders dôopinions et considère  force 

/faiblesse de ses opposants. 

4- Le produit doit ensuite être adopté et parrainé complètement par son 

parti politique.  

5- Lancer ensuite une campagne de communication adéquate. 

6- Gérer le jour J. des élections en fonction dôune machine ®lectorale 

complètement huilée.  

7- Devrait savoir comment  tenir ses promesses, le produit conçu  au sein 

du gouvernement une fois les élections remportées. 

La seconde stratégie du parti orientée vers la vente (fig. 2) :  

Cherche à mettre en avant son produit indépendamment des attentes des 

électeurs tout en tablant sur les outils de distribution marketing pour le 

promouvoir. Le processus se fait par étapes comme suit :  

1-  Construction du produit. 

2- Lancer une recherche marketing pour identifier les électeurs positifs, 

négatifs et indépendants en fonction des caractéristiques du produit. 

3- Définir la politique de communication adéquate dans le seul but de 

convaincre. 

4- Gérer le jour J. des ®lections en fonction dôune machine ®lectorale 

complètement huilée 

5- Savoir comment vendre le produit conçu au gouvernement une fois les 

élections gagnées.  

7-Election 

8-Exécution 
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Le but ultime des stratégies marketing ci-dessus ne pourrait être mis en 

valeur sans une recherche approfondie qui permet dôidentifier, de segmenter 

et cibler le marché des électeurs.  

En effet, une segmentation intelligente, permet de connaître les besoins de 

ces différents segments hétérogènes que forme cette grande masse 

électorale. Deux grandes m®thodes de recherches sôimposent : Quantitatives 

et qualitatives.   

Lô®tude quantitative  se caractérise par  la création dôune base de données 

permettant dôidentifier les diff®rentes tendances dôopinion tout en mesurant 

lôimpact des diff®rentes strat®gies adopt®es sur les ®lecteurs : Les outils de 

sondages de références et suivi de sondages  à court et long terme  sont les 

plus performants. Tandis que lô®tude qualitative permet de cerner  les 

différentes croyances, valeurs, attitudes des électeurs afin dôexploiter 

différentes options en vigueur. De façon générale différents segments se 

distinguent :   

Seg1- Les politiciens: Représentants du parti.   

Seg2- Les hyper actifs : Actifs politiquement.  

Seg3- Les activistes : Promoteurs du parti.  

Seg4- Les électeurs potentiels : Passifs, mais potentiels. 

Seg5- Les électeurs indifférents au jeu des partis. 

            Seg6- Les électeurs indifférents à la politique en général. 

Seg7- Les électeurs négatifs ou opposants.  

 

Une fois les différents  segments définis, un positionnement  adéquat 

conforme à la stratégie voulue devient une nécessité. Cependant  un bon 

positionnement devrait être clair, consistant, crédible, et facilement 

communicable. Différents positionnements se distinguent : 

Th®ories de Collins et Butlerôs (1996 et 2002)  
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3. Le Marketing mix et les différents canaux de distribution  

Une fois les différentes stratégies marketing éclairées, il serait utile de définir 

les différentes caractéristiques du marketing mix politique est de montrer  

lôimportance de son impact dans lôapplication. Le marketing mix politique se 

distingue comme suit : Produit, Prix, Place, Promotion. 

V Le produit ne serait autre que le projet politique défini par le parti 

politique donc  par définition intangible, selon Lloyd (Grand politicien 

britannique), ses caractéristiques sont multiples et se définit en 

fonction: 

* Des demandes des électeurs. 

* Des candidats : Leurs images, leurs impacts relationnels,   

* Des volontaires,  

* Du  logo du parti, de son slogan et de ses employ®sé 

* De la façon ultime de pouvoir mesurer lôimpact des politiques et 

des d®cisions entreprises et dôanalyser leurs impacts sur les 

électeurs.  

V Le prix ne serait que le vote des électeurs. 

V La place serait les lieux visités par le candidat et nécessairement les 

bureaux de représentation officielle du parti. 

V La promotion une des variable les plus importantes et qui a un impact 

énorme sur les électeurs, quel message faire passer ? et à travers quel 

canal de distribution ? 

Positionnement Contraintes Options stratégiques 

« Leader » 
-Cible assez large dô®lecteurs. 

-Subi des attaques continues de 

la part de tous ses opposants. 

- Stratégie défensive. 

-Expansion de sa part de marché. 

« Challenger » 

-Doit présenter un produit 

similaire au leader mais 

toutefois différencié 

-Doit toujours devancer le 

Leader dans ses idées. 

-Caractérise négativement  le 

leader. 

-Essaie dôidentifier des mesures 

non encore connues. 

« Follower » 
-Coût de la campagne élevé. 

-Sujet à des attaques de  la part 

du Challenger. 

-Imite le leader dans sa démarche 

- Adapte son produit au Leader 

- Protège sa part de marché. 

« Niche » 
-Sert uniquement une niche 

dô®lecteurs au lieu de service. 

-Pourrait changer de 

positionnement suite à une 

décision stratégique radicale. 
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Lôimage de marque  catalisatrice qui aide les électeurs à se reconnaitre dans 

leur parti ou candidat est dans ce cas essentielle. La marque créée doit être 

simple, unique, rassurante, aspirante, à  forte valeur ajoutée et enfin crédible 

aux yeux des électeurs.  

Lôexemple ci-dessous nous montre comment les candidats aux élections 

présidentielles américaines de 2008 ont travaillé pour définir leur 

positionnement en fonction de la stratégie marketing, segment cible et image 

de marque:  

 

 

Positionnement politique des candidats 
(Jennifer Lees-Marshment, Political marketing ï principes and applications 2009) 

 

                                                      Americain moyen 
 

 

                                                                        P   position idéale 

  

McCain 

Apres les primaires                                         Mc McCain durant les primaires 

 

 

Conservateur                                                                                          Liberal 

                                                                                            Obama après les primaires 

H. Clinton Apres les primaires 

                                                                                           Obama avant les primaires 

      H. Clinton avant les primaires 

 

                                              

                                              Effet sur les élites  

 

Nous remarquons dans le schéma ci-dessus comment le mixage entre image 

de marque et positionnement sont utilisés pour façonner le statut électoral 

des candidats. Les flèches montrent comment les candidats ont évolué 

respectivement  en fonction du positionnement voulu. McCain a évolué dôun 

positionnement moins conservateur à un positionnement plus conservateur 

conforme à lôalignement de son parti, H. Clinton a fait un grand bond vers la 

classe moyenne américaine de même pour Obama toutefois avec une 

connotation plus libérale.  Ce changement de positionnement sôest produit 

grâce à une politique de  communication adéquate permettant : 

1. Dôaméliorer lôimage du parti/candidat. 

2. Dôindiquer le profil des partis. 
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3. De contourner les attaques n®gatives de la part de lôopposition. 

4. Dô®duquer et dôinformer les électeurs de façon continue .  

 

Quand nous parlons de communication nous devons nécessairement parler 

de  canaux de distributions. Les canaux de distribution  les plus utilisés sont 

les suivants: Marketing direct,  e-marketing, marketing géographique, 

relations publiques et les canaux classiques de distribution : télé, radio et les 

journaux, panneaux publicitaires.   

V Le marketing direct : Nôest autre que le contact direct avec les 

électeurs, il permet aux candidats de palper le terrain, de façon rapide, 

flexible permettant une interaction rapide entre candidats et électeurs.  

V Le  courrier direct : Permet de construire  une approche personnalisée 

avec les électeurs au moyen du service de courrier classique. 

V Le télémarketing : Entrer en contact avec les électeurs par téléphone.  

V Canaux électroniques grâce aux nouvelles technologies de 

lôinformation et de la communication en premier : 

1. Le site internet. 

2. Cr®ation dôun r®seau internet.  

3. Promotion du message politique à travers les media 

sociaux plus particulièrement : Facebook, Twitter, YouTubeé 

V Activer  et intensifier le marketing relationnel surtout à travers les 

relations publiques. 

V Les soirées et diners événementiels par région.  

Les élections présidentielles de Barak Obama en 2012 sont un exemple 

concret et précis dôune approche multicanale et cela à travers sept  étapes 

simultanées :  

 

Etape 1 : Cr®ation dôun site internet de haute performance permettant 

le guidage de lôaction, chaque visiteur du site doit remplir 

automatiquement son email et son numéro de téléphone, incluant une 

segmentation par Etat afin de pouvoir personnaliser le message 

politique localement selon les demandes de chaque Etat.  
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Etape 2 : Cr®ation dôune page de donation automatiquement présente 

sur le site permettant de financer la campagne électorale de façon 

transparente.           

             

 

           

 

Etape 3- Interagir continuellement avec les électeurs par email une 

fois ces derniers enregistrés sur le site.  

                   

 

Etape 4 - Cr®ation dôun Blog dans le but de communiquer  avec les 

électeurs  sur toutes les actualités  de la campagne électorale 

partageant les commentaires des sites des medias sociaux.  

Etape 5 : Cr®ation dôune page Facebook et Twitter  dans le but de 

communiquer avec les jeunes électeurs. 


