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COMPLÉMENTS INTERNET

sur le site www.dixit.fr Compléments internet du livre Le 
Marketing du cinéma.

marketing@dixit.fr avec pour objet « compléments 
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AVANT-PROPOS

nous ne pouvions utiliser meilleur cliché pour démarrer l’écriture de cette 
nouvelle édition du Marketing du cinéma

Marketing du Cinéma

de constater combien de stagiaires au sein de notre société arrivaient lors 
de leur premier jour de travail avec cette « bible » entre les mains, comme 

de travailler sur une nouvelle version, tant les méthodes de communication 

Écrire et publier un livre sur le marketing du cinéma, c’est reconnaître que 
-

-

Cet ouvrage a pour but de vous faire découvrir cet univers, en toute sim-

en mouvement, en renouvellement perpétuel, puisqu’il s’agit de promou-
voir chaque année 600 longs-métrages inédits, autant de prototypes sur 

-
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INTRODUCTION

La première version du livre Le Marketing du cinéma

Quelques années pendant lesquelles la presque totalité de la popula-

reconnaissent aujourd’hui qu’elles ne pourraient plus vivre sans leur smart-

le distributeur pouvait lui imposer une stratégie de lancement, il en est 

-

internet s’est immiscé partout, ce que l’on appelle dorénavant de manière 
plus large le digital (ou numérique) est aujourd’hui incontournable, et dicte 
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cadres respectés et écoutés, les sites de partage de vidéo ont la primeur 

-

Pendant ce temps, le numérique, encore lui, a envahi les salles de cinéma 
-

-

-

Et toujours pendant ce temps, le marché a connu une progression impor-
tante pour atteindre, malgré un ralentissement constaté en 2013, plus 

Intouchables 
d’entrées, un Qu’est-ce qu’on a fait au Bon Dieu ?
ou un Skyfall Turf, d’Angélique, de Benoît Brisefer 
ou de Pamela Rose -

5 millions d’entrées, ce qui ne sera pas sans conséquence sur la produc-
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-

Bienvenue dans l’univers du marketing du cinéma…
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QUELQUES CHIFFRES CLÉS 
À RETENIR AVANT DE 

COMMENCER…
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qui fait le plus d’entrées (seconde au monde et 1re
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CHAPITRE : I.  
LE MODÈLE ÉCONOMIQUE DU 
CINÉMA ET LA PLACE DE LA 

DISTRIBUTION
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1.1. 
Art à part entière, le cinéma, par les sujets qu’il aborde et 

l’économie sur laquelle il se base, joue un rôle culturel, politique 
et social important dans la société occidentale en général et en 

France en particulier.

place n’est clairement pas celle d’honneur, mais il s’agit sans aucun doute 

-

-

Pour évaluer le rôle culturel du cinéma, il est important de considérer les 
L’Écume des jours ou La Reine Margot permettent 

culturelle certaine, on ne peut considérer que Les Profs ou Bienvenue chez 
les Ch'tis
divertissements purs et n’ont pas la prétention de jouer dans une cour artis-

-
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-

-

Gran Torino, Django Unchaîned, Les Noces 
funèbres, The Grand Budapest Hotel

lors de l’ouverture du 66e

parfois étranges et demandent une connaissance parfaite du programme 

d’autres formes d’art comme la littérature ou la peinture, plus démocra-

-

lycée et l’université jouent un rôle clé dans cet acte de transmission essen-

Le rôle culturel du cinéma est d’autant plus intéressant qu’il est démo-

plus reculés (Cinema Paradiso
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Sa dimension culturelle, mais également économique et sociale en fait un 
sujet politique délicat qui réclame toute l’attention des gouvernements, 

dans d’autres pays conscients de la valeur patrimoniale de leur cinéma et 

-

un tour du monde des sujets d’actualité et des grandes tendances socié-

en permettant la diffusion d’un message que les politiques ont souvent 

Bref, par son contenu, le cinéma mondial se présente souvent comme un 

-
mentales et des syndicats ou fédérations de producteurs, distributeurs, 

-

Rôle culturel et politique, le cinéma joue également un rôle social impor-
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sont près de 100 000 personnes qui directement ou indirectement vivent 

-

Plongez dans le passé des œuvres cinématographiques d’un pays et vous 

-

au cinéma seul ou en couple, en famille ou entre amis, on s’y rend en 
transport en commun ou en voiture, c’est une sortie régulière voire régu-
lée (tous les mercredis soirs pour les affamés de cinéma, tous les lundis 

de consommer le cinéma diffère d’une catégorie socio-professionnelle 

sans se connaître va communiquer dans quelques mètres carrés autour 

-

-

C’est aussi parce que le cinéma est un sujet sensible que trop de marketing 

de marketing est donc toujours en équilibre entre le trop et le trop peu 
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1.2. LE MODÈLE ÉCONOMIQUE DU 
CINÉMA

de diffusion. De manière générale et bien que ce modèle 
soit sans doute appelé à évoluer, l’œuvre cinématographique 

s’exprime d’abord dans une salle de cinéma, puis sur les écrans 
domestiques. C’est l’ensemble de cette chaîne qui assure les 

revenus qui couvriront (ou non) le coût de production.

Les rôles culturel, politique et social joués par le cinéma impliquent une 

-

-

-
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   (Canal+, Orange Cinéma Séries) – 

période de droits

   (ou 30 mois si 
diffuseur uniquement)

 

-

tant qu’elle ne sera pas canalisée par le gouvernement, fait également 

-
lité et avant que le tournage commence, le budget de production qu’il a 

-
sable en cas d’échec), appelé « minimum garanti » ou « MG » qui peut 

-

-
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Les chaînes de télévision hertziennes et payantes qui préachètent les 

payantes) ou 22 mois (chaînes hertziennes), pour des montants cu-
-

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 gé-

-

d’autres producteurs en leur laissant des couloirs de remboursement ou en 
-

C’est la raison pour laquelle la mise en place de la sortie en salles est capi-

-

-

distributeur (entre 15 % et 35 %) et la récupération par le distributeur de 
l’avance qu’il a consentie au producteur, sont remboursés sur les premières 

-
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-

-

-
pérer les recettes, elle prépare le terrain pour la sortie vidéo, physique et 

-

Toutefois le marché du DVD est en forte baisse (en volume et en valeur) 

-

Mais c’est aujourd’hui les chaînes de télévision qui apportent une grande 

-

Simple acquisition ou acquisition et coproduction, les montages diffèrent 

-
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se monter hors circuit traditionnel, ou plus simplement pour boucler des 
-

-

-
ment dans l’industrie du cinéma, de plus en plus de réalisateurs chevronnés 

Braff pour Wish I Was Here
(2 M de dollars en moyenne) sont plus conséquentes, et l’on peut aisément 

Le Scorpion), 
Night Fare s’est monté en partie via le site Ulule en 

récoltant la somme de 50 000 €, et le réalisateur Élie Chouraqui a égale-

L’Origine de la violence.

@ COMPLÉMENT INTERNET :  exemples de plans de financement


