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Le questionnement sur la spécificité des réflexions stratégiques et des pratiques menées au sein des PME1 anime 
depuis plusieurs décennies déjà la communauté académique, notamment en marketing. Pacitto, Julien et Bizeul 
(2007) posaient, de façon un peu provocatrice, la question suivante : les PME pratiquent-elles le marketing ? De 
façon récurrente, des auteurs ont ainsi souligné le faible intérêt des petites entreprises à l’égard du marketing 
(Pacitto et Julien, 2006).

De façon plus singulière, il est montré que la démarche marketing est généralement peu formalisée dans ces 
petites structures, bien que l’intégration d’une stratégie marketing ait des conséquences positives sur leur per-
formance (Saporta et Lapassouse Madrid, 1995 ; Lagat et Frankwick, 2017). Cette absence de formalisation est 
souvent mise en lien avec le fait que les PME sont généralement caractérisées par leur manque de ressources, 
parfois plus que par le manque de compétences. De fait, le rôle du dirigeant est déterminant dans l’adoption d’une 
démarche marketing. Implicitement et intuitivement, le dirigeant, souvent proche de ses clients, a une approche 
dite relationnelle avec les parties prenantes de son entreprise (Albertini et Fabiani, 2012), sans toutefois prendre 
le temps de « faire du marketing » ou de formaliser sa stratégie marketing.

Au-delà du constat de la faible formalisation de la démarche et de la fonction marketing dans les PME, s’intéresser 
au marketing des organisations de petite taille ouvre un champ de réflexion large autour de leur capacité à asseoir 
leur positionnement et leurs avantages dans un contexte de concurrence souvent exacerbée et dans un environne-
ment en perpétuelle évolution, alors même que le développement du digital bouscule fortement les habitudes des 
entreprises et la prise de parole des clients (N’Goala, Prim-Allaz et Pez, 2019).

En effet, à l’ère du numérique, l’essor des contacts et interactions entre les organisations et leurs clients/consom-
mateurs est exponentiel et la gestion des marques est totalement reconfigurée. Les marques sont désormais « par-
tagées » et « augmentées » (Fleck et Ambroise, 2019) : partage de temps, d’émotion et d’expérience ; partage de 
représentations, de contenus, d’avis  ; partage d’observations, d’idées, d’innovation… De plus, les technologies 
de la réalité augmentée permettent aux marques de mettre en œuvre des dispositifs de communication inte-
ractifs renforçant leur identité, leur positionnement et leur promesse. Face à ces relations marques-consomma-
teurs toujours plus impliquées et impliquantes, les PME peuvent-elles légitimer leurs particularités à travers leurs 
marques ? Quel rôle jouent-elles dans leur développement ?

Par ailleurs, les effets des actions marketing sur la performance des TPE/PME ne sont pas facilement mesurables 
et peuvent ne se ressentir qu’à moyen terme pour des investissements immédiats (Ambroise et Prim-Allaz, 2015), 
ce qui peut poser problème dans des entreprises aux ressources limitées. La définition même de la performance 
poursuivie peut faire l’objet de débats (Brax, Calabrese, Levialdi Ghiron, Tiburzi et Grönroos, 2021).

Avant même de recevoir des propositions d’articles, cinq thèmes nous paraissaient importants et ont structuré 
l’appel à contributions : la fonction marketing au sein des PME ; la stratégie de marque et la stratégie de marque 
augmentée ; les PME et le marketing digital ; la stratégie client et la stratégie client augmentée et, enfin, le marke-
ting et la performance des PME.

Le premier article de ce numéro spécial vient confirmer cette première lecture. Sur la base d’une analyse systé-
matique et bibliométrique de 30 ans de production scientifique sur la recherche liant marketing et PME, Massiera 
(2024) nous permet d’observer qu’il s’agit bel et bien d’un sujet d’intérêt : son analyse de près de 500 articles publiés 
dans 172 journaux montre une progression du rythme des publications depuis une quinzaine d’années. Ce pre-
mier constat n’était peut-être pas une évidence. Une première analyse sur l’ensemble de la période considérée 

1	  Les PME sont ici entendues dans une acception très large : projets entrepreneuriaux, artisans, TPE, PME.
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(1990-2022) permet d’identifier quatre principales perspectives conceptuelles sur lesquelles s’est développée la lit-
térature : l’orientation marché, l’orientation entrepreneuriale, le marketing entrepreneurial et les capacités mar-
keting. Un accent sur les travaux des cinq dernières années montre un fort intérêt pour les questions touchant au 
marketing digital, mais également la poursuite d’un « enrichissement des perspectives sur les orientations straté-
giques marketing, un attrait pour l’approche par les capacités marketing et la poursuite des efforts de stabilisation 
autour du concept de marketing entrepreneurial » (Massiera, 2024, p. 15). Les quatre autres propositions de ce 
numéro spécial « marketing et PME » couvrent assez largement ces fronts de recherche actuels. Ainsi, si l’ensemble 
des constats et questions soulevés ici ne peuvent être traités dans un seul numéro spécial dédié au marketing et 
aux PME, il n’en demeure pas moins que les articles proposés balaient un spectre large parmi les questionnements 
identifiés.

FONCTION MARKETING AU SEIN DES PME

Les PME sont souvent perçues comme, avant tout, orientées vers une vision technique de leur activité et orga-
nisées autour d’un métier, plus que vers une vision stratégique. Par exemple, dans la vision traditionnelle, le 
dirigeant peut être décrit comme centré uniquement sur son savoir-faire, son métier, et myope vis-à-vis de son 
environnement. Aujourd’hui, cette vision est pourtant dépassée (Picard, 2006). Des travaux récents, orientés sur 
les artisans, montrent que ces derniers sont de plus en plus perçus comme des entrepreneurs capables d’innover 
(Boldrini, Journé-Michel et Chené, 2011), d’adopter une réflexion marketing, voire de mettre en place des straté-
gies de croissance de leur activité (Thévenard-Puthod et Picard, 2015), à l’instar de ce que font des entreprises de 
plus grande taille (Dezecot et Fleck, 2021). Dès lors, il semble important de s’interroger sur la place que le marke-
ting occupe aujourd’hui dans les PME, pour apporter du sens et de la valeur aux offres qu’elles proposent, et si les 
PME ne peuvent finalement pas développer des visions marketing novatrices et performantes, reposant sur une 
structuration originale.

Dans ce numéro, Dezecot (2024) s’intéresse à la distinction entre artisan et artiste et montre quatre natures d’acti-
vités (artisanale, artistique, commerciale, industrielle) qui s’opposent et se différencient sur plusieurs critères : sa-
voir-faire manuel contre non manuel, motivations intrinsèques contre extrinsèques et orientation produit contre 
client. Globalement, l’orientation client de l’artisan apparaît comme un élément déterminant pour le caractériser 
et notamment le distinguer de l’artiste qui, de son côté, est plus attaché à une orientation produit.

STRATÉGIE DE MARQUE DES PME

La valeur des marques se crée désormais dans le sens, l’authenticité, la proximité et la qualité relationnelle 
(Beverland et Farrelly, 2010). Cet état de fait incite les entreprises à travailler leur offre et leur discours autour des 
valeurs portées par leurs marques, mais également à façonner leur légitimité afin d’entretenir la confiance et l’en-
gagement de leurs clients. Face à ces nouveaux référentiels, les PME se montrent parfois très novatrices en termes 
de démarches et pratiques marketing et présentent des caractéristiques valorisées dans un paysage économique 
complexe et changeant (comme l’agilité ou l’adaptabilité) et traversé par la question d’un marketing durable (avec 
le localisme ou la proximité, par exemple). Ainsi, elles peuvent tirer leur épingle du jeu en valorisant leur ancrage 
territorial, leur rôle sociétal et les rapports étroits qu’elles entretiennent avec leur clientèle (Mc Cartan-Quinn et 
Carson, 2003 ; Dezecot et Fleck, 2021).

C’est ce que suggère Calaudi (2024) dans son article sur le rôle des pratiques marketing dans le façonnage du 
marché des offres durables. L’autrice montre en effet que certaines pratiques marketing permettent aux PME nées 
durables de façonner le marché en faveur d’offres répondant aux enjeux environnementaux et sociétaux, et ainsi 
être légitimes à agir sur ce marché. Cette recherche montre que ces PME adoptent une approche collaborative au-
delà du rapport classique offre-demande en s’appuyant sur leur écosystème et en cherchant ainsi à construire une 
légitimité de façon collective et pas seulement isolément.
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PME ET MARKETING DIGITAL

Internet a considérablement fait évoluer les pratiques d’affaires des entreprises. Si les grandes entreprises ont su 
déployer des moyens considérables pour formaliser et s’approprier ces nouvelles possibilités, les PME ne sont 
pas en reste et ont rapidement intégré les outils numériques pour renforcer leurs marchés ou en conquérir de 
nouveaux (Menvielle, 2006). Dans cette perspective, les PME ont bien compris que l’enjeu principal est « de créer 
un lien durable avec le client, une relation personnalisée » (Albertini et Fabiani, 2012, p. 46). Toutefois, cette 
orientation relationnelle est bousculée et l’avènement du numérique occasionne de nouveaux défis pour les PME, 
comme renforcer l’engagement des clients grâce à l’attention portée par l’entreprise aux internautes (Andriuzzi et 
Michel, 2021) ou encore maîtriser sa réputation en ligne, voire remédier à son absence de réputation (Ambroise 
et Prim-Allaz, 2018).

D’une manière générale, la compréhension des outils digitaux et leur utilité perçue favorisent leur adoption dans 
les PME, laquelle a un impact positif sur leurs résultats (Chatterjee et Kar, 2020 ; Loupiac, Crépin et Busca, 2024). 
Par ailleurs, la capacité des PME à déployer un marketing utilisant les potentialités du digital améliore leurs per-
formances, en particulier chez celles qui ont une forte orientation entrepreneuriale (Wang, 2020). Cependant, les 
PME ont besoin d’une meilleure compréhension des enjeux de la digitalisation et d’une vision claire des résultats 
qui peuvent être obtenus grâce aux outils numériques.

La recherche de Loupiac, Crépin et Busca (2024) met ainsi en lumière les ressources mobilisées et acquises au 
cours d’une démarche entrepreneuriale dans le secteur des TPE natives du numérique. Essentiellement de nature 
relationnelle, ces ressources permettent de développer, grâce aux médias sociaux, une communauté soudée qui 
accompagne les dirigeants de ces TPE, de la conception au développement de leurs projets. Une telle utilisation 
des outils numériques pourrait inspirer d’autres processus d’innovation.

MARKETING ET PERFORMANCE DES PME

Mieux connaître et comprendre la façon dont les PME évaluent l’impact de la mise en œuvre d’une stratégie et 
d’actions marketing sur leur performance est un enjeu fort des travaux à venir et pourra contribuer à les aider à 
mieux piloter leurs actions marketing. Or, comme le soulignent Ajzen, Rondeaux, Pichault et Taskin (2016, p. 68), 
la performance est « profondément polysémique et instable » dans la littérature sur les PME, notamment par un 
manque de consensus sur la mesure de la performance, avec cependant une prépondérance des indicateurs finan-
ciers ou économiques. Ainsi, des indicateurs permettant de mieux apprécier la performance marketing pour-
raient permettre d’en envisager de nouvelles formes, comme la qualité relationnelle (Brax et al., 2021 ; Ramani et 
Kumar, 2008) ou la durabilité.

La performance marketing peut être vue au prisme de la performance commerciale et relationnelle via la crois-
sance des ventes, l’acquisition de nouveaux clients, mais également la capacité à fidéliser. Cette performance 
relationnelle constitue un enjeu fort dans la mesure où certains travaux montrent l’impact de la satisfaction 
des clients sur la valeur de l’entreprise (Anderson, Fornell et Lehmann, 1994 ; Ramani et Kumar, 2008 ; Prim-
Allaz et Volle, 2019). Elle doit encore être étendue à la capacité de l’entreprise à répondre aux attentes des parties 
prenantes, en particulier en termes de responsabilité sociale et environnementale. Parmi ces parties prenantes 
figurent les distributeurs. Dans leur recherche, Ghantous, Chaney, Chameroy, Schultz et Jeanpert (2024) s’inté-
ressent au bon fonctionnement de la relation franchiseurs/franchisés. Les auteurs nous proposent une analyse sur 
la façon dont les franchiseurs peuvent optimiser l’intégration omnicanale sur les canaux de communication (par 
exemple, les médias sociaux) et de distribution (par exemple, le click & collect) pour une plus grande satisfaction 
des clients et des franchisés. En se basant sur la théorie de la pratique, les auteurs mettent en évidence trois styles 
de construction de l’intégration omnicanale qui se caractérisent par un niveau croissant d’autonomie accordée 
aux franchisés : un style directif basé sur une forte centralisation des choix omnicanaux et une intégration par la 
minimisation de l’autonomie du franchisé, un style collaboratif reposant sur la coconstruction de l’omnicanalité 
avec les franchisés et une intégration par son appropriation localement, et un style par l’empowerment fondé sur 
l’autonomisation des franchisés sur les choix omnicanaux et une intégration basée sur la confiance.

Pour conclure cet éditorial, nous souhaitons sincèrement remercier l’ensemble des 32 relecteurs qui se sont mobi-
lisés et qui ont grandement contribué à la qualité de ce numéro spécial :
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Arrivé Sandra, Belvaux Bertrand, Berger-Rémy Fabienne, Casenave Éric, Chalamon Isabelle, Chanut Odile, 
Dampérat Maud, Delacroix Eva, Franck Romain, François-Lecompte Agnès, Galuzzo Anthony, Gotteland 
David, Innocent Morgane, Jacob Florence, Kergoat Marine, Lambey Christine, Laporte Marie-Eve, Lavorata 
Laure, Le Gall-Ely Marine, Le Nagard Emmanuelle, Loup Stéphanie, Mathieu Valérie, Mencarelli Rémi, Merle 
Aurélie, Merlin Céline, Nabec Lydiane, Ravoniarison Aina, Rivière Arnaud, Schill Marie, Soulez Sébastien, Viot 
Catherine, Volle Pierre.
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