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Introduction
Marketing est un mot que tout le monde connaît, sans trop souvent savoir
ce qu’il signifie. Voici un de ces nombreux termes dont les Américains
ont le secret et qui sont proprement intraduisibles dans la plupart des langues.
En toute sincérité, auriez-vous acheté un ouvrage intitulé La Mercatique pour les
Nuls ou Le Marchéage pour les Nuls ? Probablement non, car un titre aussi peu sexy
aurait eu du mal à vous convaincre d’acheter un livre sur un domaine qui vous
paraît intimement lié à la séduction (marchande). L’histoire du marketing se résume d’ailleurs à la façon dont les organisations (quelles qu’elles soient) ont eu
recours à des méthodes et des stratagèmes pour séduire des clients et développer
leur marché.
On peut entendre et lire tout et n’importe quoi sur le marketing, tant ce domaine
est polymorphe, ondoyant, rusé. Demandez aux gens que vous croisez dans la
rue ce que signifie ce terme et la plupart vous répondront qu’il s’agit de la publicité, de la promotion et des études de marché. Vous entendrez dire également
que l’Église catholique a inventé le marketing avec l’idée de logo (la croix), de
part de marché (ou d’esprit), de lieu de culte, et que le système des indulgences
était en fait du marketing relationnel avant l’heure. D’autres vous expliqueront
que le marketing s’est développé dans des pays démocratiques et qu’il est donc
synonyme de choix… et donc de liberté. L’objectif de ce livre est de vous proposer une idée claire du marketing en considérant celui-ci comme une démarche
d’ensemble que les organisations (donc pas seulement les entreprises) mettent
en œuvre pour créer de la valeur sur leur marché de référence (quitte à créer ce
marché comme ce fut le cas pour toutes les grandes marques !).
À qui s’adresse ce livre ?
Le marketing est partout autour de nous puisque nous sommes en permanence
soumis à des actions de type marketing et il concerne ou du moins devrait concerner n’importe quel citoyen à partir du moment où il est peu de domaines qui ont
à ce point modifié la vie des sociétés et des organisations. Pensez simplement au
fait que chacun de nous est exposé à plus de 3 000 marques par jour et au moins
2 000 messages de nature publicitaire. Le marketing a en effet totalement bouleversé l’univers des organisations en plaçant le client au cœur de leurs préoccupations.
C’est pourquoi le marketing est sans conteste l’activité la plus importante du
monde de l’entreprise et il concerne tous les membres d’une organisation, même
ceux dont la fonction ne comporte pas le terme marketing. En effet, il vise à attirer
les clients, à les inciter à acheter, et à s’assurer qu’ils sont suffisamment satisfaits pour acheter encore. Que pourrait-il y avoir de plus important ? Avez-vous
déjà essayé de faire tourner une entreprise sans clients ?
Mais le marketing a également modifié notre vie quotidienne puisqu’il a largement permis l’essor d’une société de consommation, voire d’hyperconsommation, dans laquelle tout ou presque est devenu marchandisable. Pouvez-vous vous
souvenir du dernier jour où vous n’êtes pas entré dans un magasin pour acheter
un produit ?
L’objectif de ce livre est d’abord de vous expliquer ce qu’est vraiment le marketing, d’où il vient, pourquoi il a été créé et en quoi il consiste.
Ce livre s’adresse à tous, mais plus particulièrement à vous qui êtes en charge
d’une activité marketing dans une organisation (qu’elle soit marchande ou pas).
En l’écrivant, nous avons pris le parti de nous adresser à des lecteurs qui sont
confrontés au monde des organisations… et donc au marché. Il ne s’agit donc pas
d’un manuel de marketing puisque nous ne vous proposons pas une approche
strictement académique du marketing, mais une présentation vivante qui s’appuie sur de nombreux exemples réels, issus pour la plupart du monde des petites
et moyennes entreprises. Alors que la plupart des manuels s’appuient sur des
exemples de multinationales ou de marques à très forte notoriété, nous avons
pris le parti de parler des entreprises de taille plus modeste, qu’il s’agisse d’une
boulangerie, d’une librairie ou d’une association à but non lucratif. C’est pourquoi nous avons banni le terme de consommateur pour lui préférer celui de client.
Quand nous parlons de clients, il s’agit en fait de vos clients. Le client peut donc
être un individu, une famille, une entreprise, un électeur…
Quand nous parlons de produit, il s’agit de votre produit qu’il s’agisse d’un bien
tangible, d’un service, d’une expérience, d’une idée ou d’une personne. Le produit peut donc être tangible ou intangible, animé ou inanimé.
Et puis, nous avons dû formuler un certain nombre d’hypothèses sur vous, cher
lecteur, car figurez-vous que nous n’avons cessé de penser à vous en écrivant le
livre que vous tenez entre les mains. D’ailleurs, n’est-ce pas le principe de base
du marketing ?
Ce livre s’adresse donc à vous si :
• vous avez l’impression qu’il vous manque une approche technique et surtout une
méthodologie pour déployer une stratégie marketing détonnante ;

• vous êtes prêt à engager une véritable démarche marketing qui ne se limite pas
à des actions ponctuelles ou à des « coups ». Car nous le verrons, le marketing
se caractérise par une démarche particulière et précise d’un marché et ne se
limite pas à des idées créatives ou des coups d’éclat pour faire parler de son
produit ou de sa marque ;

• vous êtes prêt à adopter une vision globale et panoramique de votre produit
en acceptant l’idée que si vous le concevez par rapport à un environnement
technique, socioculturel et financier, votre client le perçoit à travers de
nombreuses dimensions comme le design, le prix, la communication, le système
de distribution, la marque, et qu’il s’agit de penser l’ensemble de ces facettes
de façon holiste et intégrée, car elles sont interdépendantes ;

• vous n’êtes pas rétif aux nouvelles idées et êtes capable de tester de nouvelles
approches pour accroître vos ventes ou trouver de nouveaux clients ;

• vous êtes prêt à combiner une logique de pensée analytique fondée sur le
raisonnement et sur des données chiffrées avec une logique plus créative qui
libère votre imagination, car un bon marketing repose sur une articulation
judicieuse de ces deux approches. Ce n’est pas l’une ou l’autre mais l’une et
l’autre qui vous permettront d’exceller en marketing.


À propos de ce livre
Ce livre peut susciter trois réactions.
Certains d’entre vous se diront : « Je ne savais pas que le marketing était si
compliqué. » Ils constateront très vite que le marketing englobe beaucoup de
choses, notamment la publicité, les relations publiques, la vente, la stratégie
commerciale, la gestion de bases de données, le packaging et la conception du
produit. Comment maîtriser ne serait-ce que la moitié de ces tâches ? Et pourtant, quiconque porte une casquette de marketing doit être capable de résoudre
les problèmes susceptibles de se poser dans tous ces domaines. Ne vous laissez
pas impressionner, ce livre vous aidera à gérer toutes les facettes du marketing.
D’autres se diront : « Je ne savais pas que le marketing était si simple. » Lorsque
vous lirez ce livre ou consulterez un chapitre précis en vue de résoudre un problème, vous découvrirez qu’il existe des thèmes récurrents. Ces thèmes constituent un fil conducteur. Ils s’appliquent à tous les domaines du marketing. Par
exemple, la façon dont le client perçoit votre produit (ce que l’on appelle en marketing la position) est tout aussi décisive au stade de la publicité qu’à celui de la
vente, de la fixation des prix et de la planification. Par conséquent, plus vous
avancerez dans votre lecture, plus vous pourrez anticiper les solutions. En fin de
compte, le marketing est avant tout question de méthode et de bon sens.
Enfin, certains se diront peut-être, et c’est ce que nous espérons : « Ce livre ne
ressemble pas aux autres. » Tout simplement parce qu’il ne s’appuie pas sur
l’approche académique des manuels traditionnels, ce livre vous aidera à comprendre le marketing mais aussi à répondre à des questions que vous vous posez
quand vous êtes confronté à une tâche ou à un problème concret dans le cadre de
votre activité professionnelle. La théorie s’adresse à ceux qui étudient le marketing, pas à ceux qui le pratiquent au jour le jour. Ce livre vous aidera à construire
une stratégie marketing mais aussi à résoudre des problèmes concrets parce qu’il
est essentiellement orienté vers l’action.
Aperçu des différentes parties de ce livre
Le marketing comporte deux grands axes, dont les finalités sont différentes. Le
premier, l’axe de la réflexion, vous invite à rassembler des informations que vous
pourrez utiliser plus tard, au stade de l’action. Cet axe est le sujet des première et
dernière parties. En matière de marketing, il est toujours bon de commencer et de
terminer avec une certaine forme de réflexion.
Le second axe est l’axe de l’action, dans lequel vous cessez de réfléchir pour agir.
Vous réalisez quelque chose, que ce soit un plan marketing, une étude de marché,
la conception d’un nouveau produit ou une campagne publicitaire. À ce stade,
vous risquez de rencontrer des obstacles, même dans les tâches les plus routinières. Les deux parties centrales de ce livre sont donc consacrées à la réalisation
efficace de toutes les tâches liées au marketing, en dépit des problèmes susceptibles de se poser.
Voici une description détaillée de chacune des quatre parties de ce livre. Pour
connaître le sujet des chapitres qui composent chaque partie, reportez-vous au
sommaire.
Première partie : Les bases du marketing
L’objectif de cette partie est de vous présenter le marketing en rappelant dans
quel contexte il a progressivement émergé au XIXe siècle à la suite notamment
de la révolution industrielle. Le marketing vous est ensuite présenté comme une
démarche d’ensemble d’approche des marchés, qui permet de créer de la valeur
ajoutée en partant des attentes des clients. Pour ce faire, il s’appuie sur une véritable méthode qui consiste à découper un marché en segments, à choisir des
segments prioritaires et à définir un positionnement pour votre produit. La mise
en œuvre de cette démarche s’appuie sur les éléments du mix marketing, qui sont
le produit, le prix, la communication et la distribution.
Deuxième partie : Le marketing stratégique : développer une approche stratégique du marché
Les moyens dont votre entreprise dispose pour augmenter sa clientèle sont innombrables. L’objectif de cette partie est de vous aider à construire une stratégie marketing qui soit claire et globalement définie. Il s’agit ici de construire
votre approche du marché en vous appuyant sur les variables du mix marketing et
d’élaborer un plan marketing efficace, qui vous permette de définir vos objectifs
et les moyens à mettre en œuvre pour créer de la valeur pour votre organisation.
Troisième partie : Le marketing opérationnel : connaître les tactiques efficaces pour un marketing percutant
Le marketing classique comporte traditionnellement quatre éléments : produit,
prix, promotion et distribution. Bien sûr, vous pouvez établir une stratégie en
fonction de ces quatre éléments, mais vous avez beaucoup d’autres outils à votre
disposition. Dans cette partie, très opérationnelle, vous trouverez toutes sortes de
conseils concernant ces quatre éléments mais aussi beaucoup d’autres, d’Internet
aux salons, du packaging aux panneaux d’affichage, et de la publicité sur le lieu
de vente au télémarketing. Convaincre les clients de choisir vos produits plutôt
que ceux de vos concurrents est une tâche difficile, alors munissez-vous de la
plus grande boîte à outils que vous puissiez transporter !
Quatrième partie : Pour un marketing plus créatif et plus interactif
Cette partie s’appesantit sur deux éléments importants du marketing contemporains, qui sont l’interactivité et la créativité. L’importance croissante du digital
permet de construire de véritables relations avec les clients en développant des
stratégies de marketing interactif. Mais cette logique relationnelle n’a de sens que
si votre marketing est vraiment créatif. Le rôle de cette partie a pour objet de vous
faire comprendre que si le marketing s’appuie sur des méthodes et des analyses
rigoureuses de votre marché et de vos clients, il doit aussi laisser la part belle à
l’imagination, aux idées créatives qui vous permettent de vous distinguer de la
concurrence.
Cinquième partie : La partie des Dix
La partie des Dix vous donne un certain nombre d’informations qui sont plus difficiles à intégrer dans les autres parties. À moins que vous ne cherchiez à résoudre
rapidement un problème précis, vous pouvez la lire en premier, car elle englobe la
plupart des stratégies et toute la philosophie du marketing.
Icônes utilisées dans ce livre
Les icônes suivantes vous aideront à cibler, dans le texte, les informations dont
vous avez besoin.
[image: ]Conseil pour tirer profit d’Internet. Le marketing est aujourd’hui largement présent sur le Web.
[image: ]Suggestion concernant votre plan marketing. L’ampoule symbolise l’idée, et
l’icône s’intitule « Idée lucrative » car, en affaires, une idée n’est bonne que si
elle rapporte de l’argent.
[image: ]Savoir-faire technique de base, que vous ne pouvez ignorer. Par exemple, vous
devez pouvoir prévoir le taux de réponse d’une offre spéciale ou d’un mailing.
[image: ]Obstacle que vous pouvez rencontrer. Attention, le terrain du marketing est miné !
N’avancez pas à l’aveuglette.
[image: ]Exemple de projet qui a marché (ou pas !) dans une entreprise bien réelle, loin de
la simple théorie.
[image: ]Réflexion pour voir une tâche sous le bon angle avant de l’entreprendre. Il faut
parfois revenir aux principes de base du marketing avant de prendre une décision
importante.
[image: ]Dans le marketing, ceux qui travaillent en solo ne vont jamais bien loin. Les bons
marketeurs ont recours à de nombreux services et font souvent appel aux agences
de publicité, aux sociétés de recherche en marketing, aux fabricants d’emballages, aux désigneurs et à beaucoup d’autres spécialistes. Vous ne pouvez pas tout
faire vous-même. Parfois, le meilleur conseil que l’on puisse vous donner est de
décrocher votre téléphone.
Par où commencer ?
Un souci ? Un problème que vous ne parvenez pas à résoudre ? Une tâche que vous
évitez depuis longtemps ou qui n’en finit pas ? Une énigme : pourquoi les ventes
chutent-elles dans cette région ? Comment faire face à un concurrent agressif ?
La solution est ici. Consultez l’index ou le sommaire et attaquez-vous dès à présent à votre problème en allant directement au sujet qui vous intéresse.
Vous souhaitez analyser certains aspects du marketing pour les améliorer dans
votre entreprise ? Lisez ce livre de bout en bout, dans l’ordre ou dans le désordre,
et vous aurez très vite besoin d’un stylo pour prendre des notes. D’une façon ou
d’une autre, ce livre vous apportera ce que vous cherchez.

Partie 1 Les bases du marketing
[image: ]

Dans cette partie…

Le marketing s’est développé à partir du XIXe siècle dans la foulée
de la seconde révolution industrielle qui a rendu nécessaire
de trouver des débouchés pour des biens industriels désormais
fabriqués en plus grande quantité. Le marketing a donc pris son
essor dans un contexte économique caractérisé par une forte
concurrence et une nécessité de soutenir la demande en regard
d’une offre devenue abondante voire pléthorique. L’approche
marketing qui a d’abord été développée par des entrepreneurs
américains s’est ensuite structurée pour constituer une véritable
méthodologie d’approche du marché, fondée sur l’analyse des
attentes des clients et non plus sur le savoir-faire de l’entreprise.
Alors seulement le marketing a acquis si l’on peut dire ses lettres
de noblesse académique en devenant une discipline enseignée
dans la plupart des universités et des écoles de commerce.
Cette institutionnalisation progressive du marketing n’a été possible
que parce que le marketing s’est doté d’un sorte de boîte à outils
que l’on appelle communément le marketing mix et qui prend
en compte l’ensemble des variables d’actions sur un marché.


DANS CE CHAPITRE

Les origines contestées
du marketing

•
La conséquence de plusieurs
révolutions de la société

•
Les grands fondements
du marketing

Chapitre 1 D’où vient le marketing ?
Même si vous êtes en train de lire le premier chapitre du Marketing pour les
Nuls, vous savez sans doute de quoi il retourne quand on parle de marketing. Peut-être commercialisez-vous déjà un produit ou un service qui se vend
plutôt bien, peut-être avez-vous déjà identifié vos meilleurs clients, et peut-être
avez-vous déjà des idées pour développer des nouveaux produits et attirer de
nouveaux clients. Dans ce cas, vous avez déjà touché du doigt certains aspects du
marketing.
Une discipline aux contours flous
Même si tout le monde a une idée plus ou moins vague de ce que signifie le marketing, c’est à bien y réfléchir un terme plutôt difficile à définir. Est-ce un esprit,
une démarche, un ensemble de techniques, un mode de management, voire de
gouvernement des âmes ? Il existe d’ailleurs plusieurs types de marketing. Le
marketing de Coca-Cola n’a pas grand-chose voir avec celui du boucher de votre
quartier ou de Pôle emploi. Le marketing suppose une vaste gamme d’activités,
de l’analyse des marchés à la conception d’idées nouvelles en passant par la mise
en œuvre de moyens logistiques et à la capacité à communiquer.
Même si certains l’assimilent à la publicité ou aux études de marché (qui ne représentent qu’une infime portion du domaine, comme nous allons le voir), chacun
comprend que le marketing a ceci de particulier qu’il tâche toujours de se mettre
à la place du client. Autrement dit, le bon marketeur est celui qui va se mettre avec
beaucoup d’aisance dans les chaussures de son client pour essayer de comprendre
quelles sont ses motivations, ses envies, ses freins, etc.
D’ailleurs beaucoup de chefs d’entreprise, notamment aux États-Unis, n’hésitent
pas à brandir comme un totem la fameuse devise « Le client est roi », un peu
comme l’Église catholique affichait la croix au Moyen Âge dans tous les lieux de
passage et de vie des chrétiens d’Occident.
Vous savez donc d’ores et déjà que faire du marketing, c’est partir non pas d’une
problématique d’ingénieur sur la faisabilité d’un produit ou la pertinence d’un
process industriel, mais c’est partir des attentes du client afin de réfléchir à la
mise sur le marché d’une offre – qui peut concerner des biens tangibles comme
des produits, ou intangibles comme des services, ou les deux à la fois.
L’origine controversée du marketing
La plupart des ouvrages de marketing racontent sensiblement la même histoire.
Le marketing aurait ainsi été créé dans les années 1950 aux États-Unis et une
prétendue ère du marketing succéderait à une ère de la production (1870-1930)
et à une ère de la vente (1930-1950). Dans le même ordre d’idées, de nombreux
ouvrages font remonter le début de la société de consommation à l’après-Seconde Guerre mondiale. Or la société de consommation existe depuis bien avant
le XXe siècle, et le marketing aussi.
Mais cette histoire qui a le mérite de la cohérence et qui s’appuie sur une vision
réactive voire catastrophiste des phénomènes économiques (on change d’optique parce que de nouvelles conditions de marché apparaissent et notamment la
concurrence) est en contradiction avec les faits établis par la recherche en histoire
économique et en histoire des entreprises (une discipline d’ailleurs largement
peu développée en France).
Dire que le marketing advient parce que le système concurrentiel s’intensifie est
une idée juste, car le marketing n’a de raison d’être qu’à partir du moment où il
faut créer de la préférence sur des marchés fortement concurrentiels. Contrairement à ce que pourraient penser certains, la notion de concurrence n’apparaît pas
au XXe siècle, car les marchés se caractérisaient déjà au XIXe par des phénomènes
de surproduction, de fluctuation de la demande et par des crises économiques (fin
des années 1870 et début des années 1890 par exemple). Les industriels étaient
donc déjà enclins à trouver des méthodes de stimulation de la demande pour
trouver des débouchés à leur production industrielle. Il était donc nécessaire
d’accorder les valeurs de leurs produits aux attentes des consommateurs et aux
valeurs de société. Tel est le cas lors de l’Exposition universelle de 1851, qui va
justement mettre en évidence l’idée même de concurrence, car cette exposition
du savoir-faire des manufactures du monde entier apprend aux individus à voir et
surtout à voir en comparant. Ainsi, on ne dénombre, à titre d’exemple, pas moins
de 57 fabricants de savon lors de l’Exposition universelle de 1851.
Les trois âges du marketing
Richard Tedlow, professeur à Harvard a proposé dans un ouvrage L’Audace et le
Marché1, une périodisation intéressante de l’histoire du marketing.
Celui-ci distingue trois phases qui sont liées à l’évolution globale de l’économie
et de la société aux États-Unis.
• Une phase de fragmentation (jusqu’en 1880) : le marché américain se
trouve alors fragmenté en plusieurs centaines de petits marchés locaux.
Cette fragmentation due dans une large mesure à l’absence d’infrastructures
d’envergure en matière de transport et de communication entrave la circulation
des biens marchands sur le territoire. Le marché se caractérise par une forte
logique d’autoproduction, la présence de quelques marques nationales, par
une quasi-absence de publicité et par un manque d’intégration à la fois vertical
et horizontal. Les entreprises sont de petite taille et ne peuvent exercer sur
le marché qu’un contrôle limité. La stratégie principale consiste à pratiquer des
marges élevées avec des volumes de vente et donc des chiffres d’affaires faibles.

• La phase d’unification (1880-1920) : le développement des moyens de transport
et notamment du chemin de fer et des réseaux de communication (le télégraphe)
permet d’écouler les biens plus facilement sur le marché qui va commencer
à se structurer. Les entreprises ont tendance à déployer des stratégies de
diffusion de leurs produits en les rendant disponibles à une plus large fraction
de la population. La baisse des coûts de production permet la diffusion des
biens à un plus grand nombre. Les marques se multiplient, de même que se
développent le commerce de gros mais aussi la publicité. La grande entreprise
commence à jouer un rôle majeur sur le marché des produits de consommation
courante, notamment dans sa capacité à influencer les goûts et préférences
des consommateurs et à modeler le marché. Apparaissent également des
produits comme le réfrigérateur et l’automobile, qui vont devenir par la suite
emblématiques d’une société de consommation de masse.


Tableau 1 -1
1880-1940 :
une période
féconde
de création des
grandes marques

	Marque 	Date 	Marque 	Date 
	Dupont de Nemours 
	1802 
	Philips 
	1893 

	Guerlain 
	1828 
	Pepsi-Cola 
	1898 

	Levi’s 
	1850 
	Gillette 
	1905 

	Burberrys 
	1856 
	Rolex 
	1908 

	Louis Vuitton 
	1854 
	Nivea 
	1911 

	Heineken 
	1864 
	Adidas 
	1920 

	Agfa 
	1873 
	Marlboro 
	1924 

	Coca-Cola 
	1886 
	Mars 
	1932 

	Kodak 
	1887 
	McDonald’s 
	1937 



• La phase de segmentation (à partir de 1920) : les entreprises n’œuvrent plus
tant à l’unification du marché qu’à son morcellement. C’est le principe de
segmentation qui est au cœur de la démarche marketing. Même si les hommes
de marketing n’existent pas en tant que tels à cette époque, les entreprises
s’intéressent désormais à des considérations d’ordre démographique (âge,
revenu, etc.) et socioculturel (manières de vivre, que l’on appellera par la
suite les styles de vie) pour découper le marché en groupes de consommateurs
susceptibles d’être exploités de manière à obtenir des avantages concurrentiels.
L’idée est de pouvoir moduler l’offre en fonction du prix, c’est-à-dire de pouvoir
adapter le prix en fonction de la demande, et ce indépendamment des coûts
de production. Par ailleurs, cette phase correspond également à l’avènement
de produits icônes comme le Coca-Cola et la Ford T qui sont relativement
immuables.

[image: ]• Ainsi jusqu’en 1955, le Coca-Cola n’existera que sous deux formes (dans
la bouteille de verre classique et en verre dans les buvettes) et la composition
du produit n’est jusqu’alors pas modifiée ou adaptée à des cibles particulières,
comme cela sera le cas par la suite (avec des formules allégées, sans
caféine, etc.). De la même façon, la Ford T, mise au point en 1908, restera
longtemps l’unique modèle proposé, Henri Ford la considérant comme
la voiture « universelle ». La segmentation va justement introduire l’idée
de diversification : c’est la philosophie de General Motors qui instille dès 1920
l’idée d’une pyramide des prix avec une voiture pour chacun selon ses moyens
et ses attentes. Chaque modèle est censé correspondre à une catégorie définie
de consommateurs, et chaque modèle est amené à se renouveler, si possible tous
les ans.


La Pepsi Generation

Alors que Coca ne modifiera sa formule
qu’en 1955 pour l’adapter à différents
segments, Pepsi propose dans les années 1960 l’idée d’une Pepsi Generation.
Au début des années 1960, les enfants du
baby-boom commencent à entrer dans
l’adolescence. Alors que leurs parents
avaient connu la guerre et grandi dans le
contexte de la crise économique, ces nombreux adolescents vivent dans une période
d’opulence et cherchent des signes d’appartenance à leur génération dans leur façon de parler, de s’habiller, de se coiffer et
de consommer. C’est ce que va leur proposer Pepsi avec un signe de reconnaissance
mutuelle et une façon d’être. Contrairement à la logique relativement immuable
de Coca-Cola, Pepsi se pose donc la question du changement (la formule changera
en 1930 et dans les années 1950).

L’essor du marketing au milieu du XIXe siècle
Le marketing s’est largement développé au XIXe siècle du fait de la révolution industrielle, qui a bousculé les rapports entre l’offre et la demande, mais aussi de la
révolution commerciale qu’a représentée l’introduction du libre-service. Mais on
peut penser qu’il est également lié au processus de démocratisation des sociétés
dans la mesure où il est avant tout synonyme de choix (mais peut-être pas de
liberté, car les marques ont vite fait de nous emprisonner !).
Les trois révolutions qui ont permis le marketing
Même si on a pu dire que Jésus-Christ ou Marco Polo étaient de grands marketeurs, le marketing renvoie essentiellement à une démarche d’analyse et d’approche des marchés. Ainsi, le seul échange marchand ne suffit pas pour parler de
marketing. Ce qui caractérise le marketing est un ensemble coordonné d’actions
visant à mettre sur le marché une offre (produit, service, expérience) de façon
plus efficace et rentable que la concurrence.
On peut donc légitimement penser que le marketing apparaît en tant que démarche dans la seconde moitié du XVIIIe siècle avec des industriels qui cherchaient
à diffuser leurs produits au-delà d’une clientèle fortunée. C’est en effet à partir
des années 1780 que des entrepreneurs anglais et américains ont l’idée de développer des techniques commerciales qui permettent d’élargir le marché en essayant de promouvoir une logique de massification de la consommation.
Ainsi, le marketing apparaît à la croisée de trois révolutions qui sont successivement politiques, industrielles et marchandes.
Marketing et révolution démocratique
L’apparition du marketing qui est consécutive aux révolutions françaises et anglaises accompagne donc le basculement progressif de sociétés aristocratiques
vers des sociétés démocratiques. Or, ce bouleversement explique en grande partie
pourquoi l’un des grands leviers du marketing est la reconnaissance (du client).
En effet, dans un ordre aristocratique les individus ne se posent pas la question
de leur identité, car leur valeur sociale dépend étroitement de leur naissance et
de leur rang social dans une société très largement verticalisée. La consommation
sert alors à montrer son rang social d’une façon très codifiée. Ainsi, l’historien
Norbert Elias a analysé comment les manières de table se développent à partir du
XVIe siècle en Europe du fait de la curialisation (la société de cour). On invente alors
la fourchette et le mouchoir comme autant d’objets qui permettent à la noblesse
de se distinguer.
Il n’en est pas de même dans une société démocratique qui a tendance à horizontaliser l’ordre social. La société démocratique enjoint les individus à montrer leur
singularité. Autrement dit, l’attente fondamentale des individus dans un ordre
démocratique est la reconnaissance. C’est l’un des principaux leviers des marques
et du marketing. Le marketing a une forte dimension psycho-émotionnelle,
car il s’agit de rassurer les individus en leur montrant qu’il sont véritablement
quelqu’un et non pas des anonymes (comme l’a fort bien compris une marque
comme Nike). La démocratisation est également un facteur de déploiement de la
société de consommation, car elle permet de diffuser des biens à des catégories
de la population qui en étaient auparavant exclues.
Marketing et révolution industrielle
Les progrès significatifs réalisés par les systèmes de communication et de transport permettent bientôt la distribution des biens à un niveau régional, national et international. Parallèlement, les progrès dans les processus de production
permettent une certaine uniformisation de la production : la marque assure une
reproductibilité des produits ainsi que la production de grandes quantités de produits à prix réduits. Enfin, l’amélioration des modes de conditionnement permet de proposer au client final des packagings fractionnables et individualisables
(le premier tube de dentifrice apparaît en 1890, le premier bouchon de canette
en 1892, etc.), de même que des progrès dans les modes d’impression permettent
l’identification de la source du produit.
Le marketing découle également de la révolution industrielle et notamment de la
seconde qui apporte le chemin de fer. Jusqu’à la Révolution française, de nombreux règlements corporatistes limitent en effet une production déjà restreinte
du fait des techniques manuelles de production. L’organisation corporatiste vise
à limiter toute forme de concurrence dans un univers commercial qui assigne
à l’artisan la double fonction de producteur et de marchand. Il s’agit alors de
limiter la concurrence et la production en grande quantité, en interdisant par
exemple aux artisans de posséder plusieurs ateliers, ou en les obligeant à n’employer qu’un nombre restreint de compagnons. La révolution industrielle permet
d’acheminer des biens et donc participe à la diffusion géographique des produits.
Cette révolution permet aussi la sérialisation des produits et annonce l’essor de
la production de masse.
Max Weber et les trois formes de légitimité

Le sociologue Max Weber (1864-1920) a
montré que l’industrialisation des sociétés occidentales modifie le système de
légitimité des modes de production et des
objets. Celui-ci distingue trois types de légitimité :

• La légitimité traditionnelle est fondée
sur la référence à l’existence de règles
et de procédures traditionnelles dont
la mémoire incombe en général à
un groupe social déterminé, auquel
les membres de la société vouent le
respect que leur inspire le caractère
vénérable des institutions ainsi
préservées. C’est le cas des produits
qui sont faits selon un processus
artisanal ancestral ou qui revendiquent
la tradition dans leur positionnement
(Bonne Maman, Paul, etc.).

• La légitimité charismatique réfère ses
jugements à la présence du sacré,
présence le plus souvent incarnée dans
un chef charismatique et attestée par
la foi que lui vouent tous les membres
de la société. C’est le cas des objets
qui portant une marque patronymique,
ce qui est monnaie courante dans la
mode et le luxe (Chanel, Yves Saint
Laurent, Giorgio Armani, etc.). L’objet
donne l’impression qu’il a un lien quasi
magique de contiguïté avec le créateur
qui lui transmet un peu son aura.
C’est d’ailleurs le rôle des égéries de
projeter cette aura sur les marques
qu’elles prescrivent.

• La légitimité rationnelle est quant à
elle fondée sur la revendication d’une
expertise scientifique. C’est le cas
de beaucoup de produits industriels
qui revendiquent un savoir-faire
ni traditionnel ni charismatique
(Caudalie, Mustella, McDonald’s, Quick,
Ariel, etc.).



Le marketing s’enracine donc dans un monde industriel qui permet la reproduction à l’identique des produits (ou du moins permet cette fiction) et du même
coup permet aux individus consommateurs d’anticiper et de prévoir leur expérience de consommation. Le marketing est donc lié à un environnement socioculturel de rationalisation des procédures de production et de consommation. C’est
pourquoi le déploiement des marques va de pair avec l’essor du marketing, dans
la mesure où la marque est justement ce signe qui permet de garantir la reproduction d’une expérience de consommation. La marque fonctionne comme un
tunnel de contrôle de l’expérience.
Max Weber a montré la sorte de déréliction qui guette l’objet industriel du fait de
sa prévisibilité et de l’absence de magie et de surprise qui caractérise les objets
de la société industrielle à cause d’une rationalisation continue des processus
de production et de consommation ; ce désenchantement du monde des objets
renvoie essentiellement au processus de sérialisation des objets et à la dépersonnalisation du contact qui en résulte (comment en effet avoir un contact personnel
avec un objet dupliqué à l’infini ?). Ce processus de désenchantement du monde
est celui dans lequel la magie, l’irrégularité propre au monde artisanal et la superstition ont été effacées au profit de valeurs telles que l’efficience, la prédictabilité et la réplicabilité. C’est ce que l’on appelé par la suite la mcdonaldisation de
la société.
Or si l’on se réfère aux analyses de Max Weber (voir encadré), l’industrialisation
des sociétés qui caractérise l’avènement du marketing induit une forme de désenchantement des individus, car le monde industriel ôte à la marchandise toute
idée de surprise, de poésie et de magie. Le marketing s’est en effet largement
construit sur une pensée rationnelle (voir chapitre 3).
Marketing et révolution commerciale
La révolution est initiée par l’arrivée des magasins de nouveauté et surtout par
l’ouverture en 1852 du premier grand magasin à Paris (Le Bon Marché) et à
Londres (Harrod’s). Le Bon Marché inaugure un nouveau business model fondé
sur une marge unitaire plus réduite et un volume de vente plus important. L’essor
des grands magasins et du petit commerce en général va modifier en profondeur le comportement des consommateurs. Le développement d’une économie
du libre-service impose en effet au produit de devenir un acteur sur le linéaire. On
parle alors de « produit acteur ».
Le grand magasin révolutionne les pratiques d’achat en apportant plusieurs innovations qui sont :
• Le libre accès à la marchandise

• L’affichage du prix qui auparavant dépendait du client (d’où l’expression
« le prix à la tête du client »)

• Les promotions

• Les soldes

• L’expérientialisation du point de vente


C’est donc la coexistence d’un certain nombre de facteurs socio-économiques qui
permet d’expliquer le développement du marketing et des marques commerciales
à partir du milieu du XIXe siècle.
La décommodification des marchés
L’économie des marques s’est véritablement mise en place au milieu du XIXe siècle
aux États-Unis pour permettre aux industriels de transformer des marchés de
vrac et de commodités (blé, café, savon) en des marchés de produits (identifiés
par un nom de marque) à plus forte valeur ajoutée. La marque qui existait déjà
comme signe d’identification et de différenciation devient alors un dispositif de
médiation sociale permettant de créer une relation fictionnelle entre les entreprises et leurs clients finaux.
Marché et pouvoir
[image: ]
Figure 1 -1
La logique d’un
marché de
commodités.

N’oublions pas qu’un marché sans marque, c’est-à-dire un marché de commodités, est régi par une logique dite PUSH, par laquelle les fabricants tentent
de pousser tant bien que mal leurs produits le long du canal de distribution. Un
marché de commodités est donc un marché de biens indifférenciés qui dépend
très fortement du bon vouloir du grossiste, qui choisit des fournisseurs et met à
disposition des biens auprès du commerce de détail. Le grossiste est donc l’acteur
tout-puissant dans cette configuration, alors que l’industriel a peu de pouvoirs
parce qu’il n’est jamais en contact avec le consommateur final, qui lui-même ne
peut pas identifier les biens qu’il achète. On comprend alors que le marché est
l’enjeu d’un pouvoir entre les différents acteurs et notamment entre les fabricants
et les distributeurs. C’est à celui qui capturera le plus de valeur, sachant que la valeur dépend essentiellement du lien tissé avec le consommateur final. La culture
de la marque est donc consubstantielle à une culture du produit qui s’est développée au XIXe siècle avec l’essor du marketing qui, apparu à la même époque, va révolutionner les entreprises en plaçant le client au centre de leurs préoccupations.
Au XIXe siècle, le marché va progressivement se fragmenter avec la séparation des
fabricants d’une part, et des commerçants d’autre part. Un système commercial
autonome va bientôt se mettre en place, opérant notamment un transfert de responsabilité du produit de l’industriel vers le commerçant, qui est désormais le
seul en contact avec le client final. Ce sont alors les commerçants qui cautionnent
les produits qu’ils vendent. Cette distanciation des acteurs du marché va largement contribuer à renforcer le pouvoir du distributeur à partir du moment où les
occasions de contact entre un industriel et ses clients finaux se raréfient.
La marque comme relation marchande
Le marketing et l’économie des marques se sont donc véritablement mis en place
pour permettre aux industriels de transformer des marchés de vrac et de commodités en des marchés de produits à plus forte valeur ajoutée. Le marketing a pour
objectif de réorganiser les relations de pouvoir qui structuraient des marchés de
commodités pour se dégager d’une logique d’indifférenciation de la marchandise.
Pour ce faire, les industriels ont vite compris qu’il était primordial de tisser une
relation avec le client final… et de reprendre la main dans l’échange marchand
jusqu’ici dominé par les grossistes. La marque devient alors un dispositif de médiation marchande permettant de créer une relation – fictionnelle – entre les
entreprises et leurs clients finaux.
Du PUSH au PULL
Le marketing a contribué à inverser le mode d’organisation des marchés qui
étaient auparavant régie par une logique dite PUSH.
À cette logique essentiellement commerciale s’est progressivement ajoutée une
logique dite PULL consistant pour les fabricants à court-circuiter les intermédiaires marchands pour s’adresser directement aux consommateurs finaux.
[image: ]La marque est un outil stratégique qui permet de favoriser de la part du consommateur final la demande d’un produit spécifique (contre une commodité qui est
par définition générique) et de faire pression sur l’ensemble du canal de distribution pour imposer son produit et reconquérir de la marge. En permettant aux
consommateurs d’identifier et de nommer les produits avec un nom de marque,
les industriels espèrent créer un effet de redemande auprès du marchand.
[image: ]Le consommateur qui demandait avant du maïs (donc n’importe lequel) peut désormais demander du maïs Géant Vert. La marque sert donc de moyen de pression
sur l’ensemble de la filière de distribution en utilisant le consommateur comme
levier.
Le marketing fait donc apparaître une logique PULL qui consiste à tisser une relation directe avec l’aval du marché pour faire pression sur l’ensemble de la filière
de la distribution pour référencer les produits de ladite marque (contrairement
à une approche PUSH qui consiste à pousser les produits à travers les canaux de
distribution).
La marque est donc essentiellement une relation liée à un enjeu de pouvoir et de
capture de valeur.
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Figure 1-2
Les logiques
PUSH et PULL.

La marque comme intermédiaire symbolique
Avec l’économie des marques se met donc en place un système d’intermédiation
marchande qui vise à établir une relation avec le consommateur final. Il s’agit
de remplacer la relation physique entre le vendeur et le client par une relation
symbolique entre le produit (et ses atours) et le client. Cette nouvelle relation
marchande se caractérise par :
• L’essor du produit qui remplace la commodité

• L’avènement du packaging qui remplace l’emballage en papier (qui prévalait
dans une logique de vrac)

• L’importance croissante des noms pour identifier les produits et créer de la
redemande

• L’apparition des personnages de marque (ces « vendeurs silencieux ») qui
visent à personnifier les produits pour leur donner plus de valeur

• La publicité qui remplace graduellement la réclame et qui sert à enrober le
produit d’un imaginaire pour le rendre attractif


[image: ]
Figure 1-3
Marketing et
dispositifs
d’intermédiation
marchande.

Marketing et libre-service
Le développement des marques est essentiellement lié à l’essor du libre-service
qui a profondément modifié les habitudes d’achat et de consommation.
Des intermédiaires discrets mais efficaces
Le commerce de détail était essentiellement caractérisé par la concomitance de
trois facteurs, à savoir l’importance de l’intermédiation commerciale représentée
par le marchand, un assortiment spécialisé, et la possibilité de discuter le prix. Le
rôle d’interface du vendeur était donc déterminant dans une économie du commerce de détail essentiellement caractérisée par des magasins de proximité et
des magasins spécialisés. De là est née, comme nous l’avons vu, une volonté des
industriels de reprendre la main sur le système marchand en créant des dispositifs d’intermédiation marchande venant se substituer au nez et à la barbe des
vendeurs et faisant office de « vendeur silencieux ». L’ensemble de ces intermédiaires est justement ce que l’on appelle une marque.
Les marques s’affichent
Pour ce faire, il a fallu que les fabricants identifient leur offre avec un nom et
un packaging, premier signe et support de la marque. Mais il a également fallu
pourvoir la marque d’un haut-parleur lui apportant crédibilité et reconnaissance.
C’est pourquoi la marque n’a pu être légitimée que par le recours massif de certains fabricants à la publicité et à la promotion. Ces nouveaux canaux leur ont
permis de s’engager auprès du consommateur final en créant leur réputation par
des stratégies d’accroissement de la notoriété du nom de marque, et en mettant cette réputation en jeu. La culture de la marque est donc liée à la nécessité, en amont, d’investissements en marketing pour créer de la notoriété et de la
présence à l’esprit pour la marque qu’il porte, et pour élaborer des dispositifs de
scénarisation sur le point de vente qui permettent d’attirer et de séduire l’acheteur. Désormais on reconnaît l’importance du packaging qui est souvent la seule
dimension visible de la marque préhensible par le consommateur au point de
vente.
Faire du bruit autour de la marque
Ainsi, dès la fin du XIXe siècle, de nombreux industriels, à l’instar de Coca-Cola,
organisèrent des campagnes massives de promotion et de publicité visant à articuler trois éléments de façon judicieuse dans l’esprit des consommateurs – la
marque, le packaging et la publicité – afin de se distinguer de la vente en vrac.
La marque est donc un dispositif d’intermédiation marchande qui a permis aux
industriels de contourner l’intermédiaire en s’adressant directement au consommateur par-dessus la tête du grossiste ou de l’épicier. À cela s’ajoute le fait que
l’enjeu fondamental d’une stratégie de marque, fondée sur le recours conjoint
au packaging et à la publicité, visait à changer ce qui était alors un client en un
consommateur capable de connaître, indépendamment de tout intermédiaire, le
nom des grandes entreprises et des marques.
De la nécessité d’innover
Pour autant la notoriété n’était pas suffisante pour susciter l’achat des produits
marqués. C’est pourquoi l’essor du marketing s’est rapidement traduit par des
innovations packagées consistant à vendre, grâce à des marques dotées d’une
forte notoriété, des produits emballés réellement innovants que le commerçant
n’était pas capable de proposer. D’ailleurs la plupart des grandes marques sont
fondées sur des grands produits qui sont généralement issus d’une innovation et
ont contribué à créer une catégorie de produits.
Réduire le hiatus entre l’offre et la demande
[image: ]Bien évidemment, il ne s’agit pas dans une optique marketing d’abandonner les
contraintes de production ou de distribution, mais il devient primordial de se
placer du point de vue du client en essayant de réduire au maximum des dysfonctionnements entre l’offre et la demande, qui surviennent quand les clients ne
peuvent trouver sur le marché ce qu’ils attendent dans une catégorie de produits
donnée. Voici à titre d’exemple quelques exemples d’idées marketing qui permettent de résoudre des problèmes de consommation rencontrés par des millions
de personnes :
• Un restaurant qui proposerait de s’occuper des enfants pendant que les parents
profitent du repas

• Un service de pressing d’urgence dans les lieux de transit comme les gares ou les
aéroports

• Un service de coiffure bon marché dans les gares permettant de se faire couper
les cheveux pour 10 euros en moins de dix minutes

• Une collection d’ouvrages qui permettraient d’apprendre sur tous les sujets sans
se fatiguer et en s’amusant

• Etc.


Si l’on part de dysfonctionnements vécus par d’éventuels clients, il est alors possible de passer de l’idée au marché en élaborant une méthode qui permette de
proposer une offre pertinente, à un prix raisonnable pour les clients, en rendant
le service réellement accessible, en le faisant connaître et en le rendant en même
temps désirable ; c’est ce qui s’appelle une stratégie marketing et sera développé
dans la suite de l’ouvrage.
Les grandes idées qui caractérisent le marketing
En tant que démarche structurée d’approche des marchés, le marketing a apporté
un certain nombre d’idées, notamment :
• La nécessité d’analyser la demande pour déterminer l’offre : le principe
d’orientation client

• La nécessité d’aborder le marché à travers une démarche structurée : le principe
de démarche marketing

• La possibilité de mettre sur le marché une offre en utilisant différents leviers :
le principe du marketing mix

• La possibilité de distinguer des préférences différenciées et d’élaborer des offres
s’adaptant à des attentes spécifiques : le principe de segmentation

• L’importance d’occuper un espace mental dans l’esprit du client : le principe
de positionnement

• Le principe de transformation d’une commodité en produit, puis en service,
voire en expérience : le principe d’enrichissement de la valeur

• La nécessité d’adapter le prix en fonction des différents niveaux de sensibilité :
le principe de psychologisation de la valeur

• La nécessité de créer et d’entretenir une relation avec le client : le principe
relationnel




1 R. Tedlow, L’Audace et le Marché. L’invention du marketing aux États-Unis, Odile Jacob,
1997, pour la traduction française.
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Chapitre 2 Comment le marketing fonctionne-t-il ?
Le marketing est une discipline récente qui s’est progressivement transformée en une discipline managériale au cours du XXe siècle. Même si, comme
on l’a vu dans le premier chapitre, l’esprit marketing est antérieur au XIXe siècle
si bien que l’on a pu dire que l’Église catholique ou Marco Polo avaient recours à
des pratiques marketing, la formalisation du marketing est relativement récente.
Elle date du milieu des années 1950 aux États-Unis.
Marketing et échange
Le marketing n’a pas toujours été développé selon une logique managériale. Il
a longtemps été envisagé comme la manière dont des commodités (sucre, farine, bois, etc.), c’est-à-dire des denrées de base, étaient acheminées du point de
production jusqu’au point de consommation. Il était alors considéré comme une
branche de l’économie appliquée se consacrant essentiellement aux canaux de
distribution. Il s’est ensuite élargi à l’ensemble des organisations chargées d’assurer le transit des commodités sur le marché, à savoir les fabricants, les grossistes, et les détaillants. Le marketing concernait essentiellement les fonctions
jouées par ces institutions. C’était alors une approche pragmatique sans grand
contenu normatif. Il était alors conçu comme une série de processus socio-économiques plutôt que comme une discipline managériale.
Cet aspect organisationnel et institutionnel du marketing a commencé à changer
après la Seconde Guerre mondiale lorsque l’American Marketing Association (créée
en 1937) a proposé une définition du marketing comme la « performance d’activités marchandes dirigée vers le flux de biens et de services du producteur vers le
consommateur ou l’utilisateur ».
L’approche managériale du marketing s’est déployée à partir des années 1950.
Les premiers ouvrages qui paraissent sur le sujet décrivent le marketing management comme un processus de prise de décision ou de résolution de problème qui
s’inspire d’un cadre analytique provenant des sciences du comportement et des
sciences dures (fondées sur des données quantitatives). C’est à ce moment que
le marketing commence à s’ériger en discipline autonome, consacrée aux relations qu’entretiennent des offreurs et des demandeurs à travers des échanges de
produits et de services dotés d’une valeur utilitaire. L’objectif est alors d’analyser et de féconder des échanges marchands entre des entreprises susceptibles de
proposer des produits et des services, et des acheteurs désireux de les acquérir et
détenant suffisamment d’argent pour le faire. La transaction marchande est alors
limitée au transfert de propriété d’un bien (produit ou service économique) d’une
partie à l’autre contre un paiement. Ce n’est que plus tard (vers les années 1980)
que les transactions non marchandes furent comprises comme un échange de
biens sans échange d’argent et que le domaine du marketing put s’élargir pour
toucher notamment les mondes des organisations non marchandes. De ce point
de vue, qu’il s’agisse d’offrir un cadeau (à autrui ou à soi-même), de bénéficier
d’un service public ou d’aider une organisation caritative, le marketing est conçu
comme un mode opératoire pertinent pour l’ensemble des organisations qui proposent des produits ou services facturés ou non à des clients.
Ainsi, il faut garder à l’esprit cette idée selon laquelle le marketing concerne des
systèmes d’échange de valeurs sur un marché.
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Figure 2-1
Le marketing
comme processus
d’échange.

Le marketing concerne toute forme d’échange de valeurs sur un marché, quelle
que soit la nature de la valeur en question.
Que peut-on échanger ?
Qui dit échange dit valeur. Car ce qu’on échange sur un marché, c’est finalement de
la valeur, c’est-à-dire des ressources que l’on est prêt à mobiliser. Les ressources
mobilisables par un client ne sont pas infinies. Il s’agit essentiellement de :
• Ressources financières (le budget disponible)

• Ressources temporelles (le temps nécessaire pour se procurer le produit ou le
service)

• Ressources cognitives (l’effort que le client est prêt à consacrer à la comparaison
des différents choix)

• Ressources énergétiques (l’énergie nécessaire pour se procurer le produit)

• Ressources d’influence (le rôle de prescripteur que peut avoir le client en
encourageant ou au contraire en décourageant d’autres clients d’acheter votre
produit)


[image: ]Quand vous définissez votre offre, vous êtes forcé d’opérer un arbitrage entre les
différentes catégories de bénéfices clients, en privilégiant certains bénéfices aux
dépens d’autres. Ainsi, le succès d’une enseigne comme Ikea provient essentiellement d’une réallocation des bénéfices sur le marché du premier équipement. La
marque d’enseigne propose essentiellement trois types de bénéfices :
• Un bénéfice expérientiel lié à la scénarisation des meubles, qui permet
au consommateur de se projeter dans un univers réel ; par ailleurs,
l’expérientialisation de la visite est également liée à la reconstitution
d’un univers suédois qui participe d’une logique de dépaysement

• Un bénéfice fonctionnel parce que l’enseigne propose des meubles bien conçus,
solides et faciles à monter

• Un bénéfice financier dans la mesure où le rapport qualité-prix est très
satisfaisant


En contrepartie, l’enseigne demande à ses consommateurs essentiellement deux
sacrifices :
• Un sacrifice énergétique au sens où il faut se déplacer jusqu’au magasin situé en
périphérie urbaine, mais également effectuer un long et sinueux parcours dans
le magasin

• Un sacrifice temporel du fait du temps passé pour se rendre au magasin et pour
monter soi-même les meubles en kit


Les différents acteurs de l’échange
Le marketing s’est historiquement construit comme un système d’organisation
du marché. Il induit en effet un système d’échanges entre des acteurs de l’offre
qui peuvent être de différentes natures :
• Des entreprises

• Des organisations

• Des associations


Ces acteurs sont susceptibles de proposer différents types d’objets d’échange, qui
peuvent être des produits certes, mais aussi des services, voire des expériences.
Aller boire un café chez Starbucks, ce n’est pas simplement acheter un produit,
c’est le fait de pouvoir vivre une expérience dans un espace climatisé, confortable, avec un choix de boissons et de pâtisseries, mais aussi la possibilité d’être
reconnu par le barman.
L’objet échangé n’est pas forcément matériel et peut être une idée ou une expérience.
Ces offreurs s’adressent à des acteurs de la demande, qui peuvent également être
de diverses natures (des ménages, des citoyens, des usagers) et qui vont proposer en échange des ressources monétaires certes, mais aussi du temps, des
efforts, etc.
Les conditions de l’échange
Parler d’échange, c’est supposer :
• qu’il existe au moins deux parties puisque, à moins de se faire un cadeau à soi-même, on échange toujours avec au moins un autre partie ;

• que chaque partie doit avoir quelque chose de valeur à échanger : il faut donc
déterminer de façon précise ce que l’on peut apporter aux autres parties, et
notamment à ses clients (beaucoup d’idées marketing sont tuées dans l’œuf, car
elles n’apportent aucune valeur ajoutée au client) ;

• que chaque partie doit être en mesure de délivrer à l’autre ce qui détient de la
valeur : il ne suffit pas d’avoir une bonne idée, encore faut-il que vous puissiez
la mettre sur le marché (proposer à ses clients de pouvoir changer des parties
clipables de sa voiture pour lui offrir de la variété est sans doute une bonne idée
en soi, mais encore faut-il avoir le système logistique qui permette de mettre les
pièces à sa disposition) ;

• que chaque partie est en mesure d’accepter ou de refuser l’offre de l’autre partie.
Autrement dit il n’est théoriquement pas possible d’obliger un client à vous
acheter votre produit.


Ainsi pour que la logique du marketing fonctionne, il est nécessaire :
• de proposer quelque chose qui soit doté de valeur ;

• que cette valeur ait du sens pour l’ensemble des acteurs du marché ;

• que la valeur puisse circuler sur le marché.


[image: ]Ainsi vendre de l’eau de source en Tetrapack comme l’ont tenté certaines PME est
une idée qui apporte de la valeur au distributeur, car cela permet d’optimiser le
stockage du produit en perdant moins d’espace dans le rayon, mais cela ne procure pas forcément de valeur au consommateur qui veut voir de la transparence.
Votre produit ou service n’a de chance de trouver un marché qu’à partir du moment où il détient de la valeur pour l’ensemble des acteurs du marché, et pas
seulement pour vos clients potentiels.
Comme on peut le voir dans le tableau suivant, les fabricants, les distributeurs et
les clients ont des attentes significativement différentes à l’égard d’un produit et
pourtant il faut que le produit puisse apporter de la valeur à chacun, sinon il ne
circulera pas sur le marché.
Tableau 2-1
Les attentes
respectives
d’un fabricant,
d’un distributeur
et d’un client
à l’égard
d’un produit

	Attentes possibles d’un fabricant 	Attentes possibles d’un distributeur 	Attentes possibles d’un client 
	Forte marge
 Accroissement de la part de marché
 Consolidation de l’image
 Satisfaction des clients intermédiaires et finaux
 Etc. 
	Bonne rotation
 Forte marge
 Valorisation du point de vente
 Fidélisation de la clientèle
 Etc. 
	Disponibilité
 Fiabilité
 Bon deal
 Durabilité
 Innovation
 Moyen de conforter un statut
 Etc. 



Ainsi quand vous imaginez votre offre, posez-vous les questions suivantes :
• Est-ce que mon offre propose un véritable apport à l’ensemble des acteurs du
marché et notamment aux intermédiaires commerciaux ?

• Quelle est ma contribution pour le client ? Qu’est-ce que j’apporte en termes de
bénéfices ?

• Est-ce que la valeur ajoutée de mon offre est véritablement perçue par le client ?


On distinguera alors le marketing entre organisations, également appelé marketing business to business (BtoB), ou marketing d’affaires qui est un marketing
inter-organisations, et le marketing business to consumer (BtoC), qui est un marketing s’adressant à des individus, que l’on appellera des clients ou des consommateurs.
Qu’est-ce qu’un marché ?
Dans le terme américain de marketing, il y a marché (les Canadiens appellent
d’ailleurs le marketing le marchéage) !) mais aussi un gérondif, c’est-à-dire
l’idée d’un processus en train de s’accomplir.
Définition
Pour comprendre le marketing, il faut d’abord comprendre ce qu’est un marché.
Un marché est le lieu de rencontre de différents acteurs qui sont :
• La sphère de l’offre : il faut ici considérer vos concurrents directs, c’est-à-dire
les entreprises ou les marques qui proposent le même type de produits ou de
services. Si vous vendez par exemple du pain, vous allez considérer les autres
offres de pain disponibles sur le marché. Mais il faut également considérer vos
concurrents indirects qui sont les produits et marques que vos clients potentiels
peuvent acheter au lieu de votre produit.

[image: ]• Ainsi le principal concurrent de Coca-Cola n’est pas uniquement Pepsi-Cola ou
Breizh Cola mais comprend tous les produits (liquides et solides) que les clients
peuvent acheter à la place. En marketing, on raisonne donc en termes de part
d’estomac ou de part de budget. Comme nous allons le voir par la suite, il est
important de savoir définir quel est votre marché de référence.

• La sphère de la demande : on va ici distinguer les acheteurs et les utilisateurs.
Dans certains cas, la personne qui achète n’est pas celle qui utilise le produit.
C’est le cas d’un cadeau, mais c’est aussi ce qui caractérise le marketing
d’affaires. Par ailleurs, il est important de distinguer les clients actuels des
clients potentiels. Comme nous allons le voir par la suite, cela induit deux façons
de développer ses ventes : soit en tâchant de fidéliser les clients actuels, soit en
essayant de conquérir de nouveaux clients.

• La sphère d’intermédiation : les intermédiaires sont chargés comme leur nom
l’indique d’assurer une forme de médiation entre les sphères de l’offre et de la
demande. Il peut s’agir des distributeurs (grossistes, détaillants) mais aussi des
prescripteurs qui ont une influence sur le comportement des clients, soit parce
qu’ils sont considérés comme des experts de l’univers de produits, soit parce
qu’ils ont un pouvoir d’influence.
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Figure 2-2
Qu’est-ce qu’un
marché ?

Il existe plusieurs situations de marché :
• le business to business (BtoB), que l’on appelle communément le marketing
d’affaires ou le marketing industriel. Une organisation s’adresse à d’autres
organisations. Dans ce cas, l’acheteur n’est pas l’utilisateur et n’est souvent pas
le décideur ;

• le business to consumers (BtoC), qui est le cadre du marketing des produits
de consommation courante ;


• le business to business to consumers (BtoBtoC) : dans ce cas, l’entreprise
s’adresse à deux marchés, celui des clients et celui des consommateurs finaux.
AirBnB en est un exemple typique. L’entreprise joue un rôle d’intermédiation
entre des hôtes qui souhaitent arrondir leurs fins de mois et des usagers qui
souhaitent privilégier une autre forme d’hébergement ;

• le consumers to consumers (CtoC), qui est le marché de pair à pair, apparenté
à une forme de désintermédiation. C’est ce qu’emblématise un site comme
leboncoin.fr.


Définir son marché de référence
Ce qui compte pour vous est en fait le marché de référence, c’est-à-dire l’ensemble des produits ou des marques que vos clients sont susceptibles d’acheter à
la place de votre produit.
Il faut donc être capable d’identifier avec précision son marché de référence, car
cela aura des répercussions sur l’ensemble de votre stratégie marketing.
Faut-il par exemple définir le marché d’Apéricube comme celui du fromage pour
apéritif, celui de l’apéritif ou celui du snacking ?
Le marché de Coca-Cola est-il celui du soda à base de cola, du soda tout court,
des boissons rafraîchissantes sans alcool ou du snacking ? Il est important pour
Coca-Cola de définir si son principal concurrent est Pepsi-Cola, les marques de
limonade, Évian ou tout simplement l’eau du robinet.
Définir votre marché de référence vous aide à définir quels sont les concurrents
les plus dangereux pour vous.
[image: ]Prenons l’exemple d’un boulanger qui voit le chiffre d’affaires de sa boutique se
réduire. Il lui faut d’abord comprendre pourquoi les ventes de sa boulangerie sont
en berne. Est-ce parce que la qualité de son pain a baissé, parce que les gens du
quartier achètent moins de pain, parce qu’une nouvelle boulangerie plus attractive et séduisante s’est ouverte à proximité, ou bien tout simplement parce que
ses clients achètent d’autres produits que du pain ?
Il peut être intéressant de comprendre quel peut être le marché de référence en
définissant plusieurs strates possibles de concurrence, comme l’illustre la figure
suivante.
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Figure 2-3
Quel marché
de référence pour
un boulanger ?

Les spécificités de l’optique marketing
À l’issue de ce bref historique il est possible de mieux comprendre ce qui caractérise le marketing en considérant ces trois optiques différentes :
• L’optique productionniste : elle se caractérise par une attention portée
essentiellement aux dimensions technologiques et industrielles (comment
fabriquer tel produit ? comment réduire les coûts ? quelle innovation
technologique est possible ?) aux dépens de la dimension marché.

• L’optique commerciale : elle se caractérise par une attention soutenue
des problématiques de débouchés commerciaux et induit la plupart du temps
la mise en place de techniques de vente et de promotion agressives (celles qui
ont d’ailleurs été largement développées pendant les années 1930 à la suite
de la crise de 1929).

• L’optique marketing : elle se préoccupe de toutes les dimensions de la mise sur
le marché d’un système d’offre et place le client au cœur de son cadre d’analyse
et d’actions.
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Figure 2-4
Les différentes
approches
du marché.

Les principes de base du marketing
Le marketing a révolutionné le mode de fonctionnement des organisations, car
il a mis le client au centre des préoccupations. Cela signifie concrètement que la
première étape de la démarche part de la demande en essayant de déterminer une
source de valeur possible pour le client.
Partir de la demande
Le rôle du marketing est d’identifier des idées qui vont rencontrer un marché et de
faire en sorte que ces idées se transforment en produits et services qui apportent
une véritable contribution aux clients tout en étant profitables pour l’entreprise.
Le principe du marketing est donc de partir des attentes que l’on peut identifier à
partir d’observations et d’études de marché, d’élaborer une offre qui corresponde
le plus possible à ces attentes et de tester cette offre auprès d’un marché cible.
Vient ensuite une seconde étape d’élaboration d’un système d’offre correspondant.
Puis il est nécessaire de tester la valeur du système d’offre auprès des clients
cibles pour pouvoir envisager une mise sur le marché, une fois que sont faits les
ajustements nécessaires.
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Figure 2-5
Le processus
du marketing.

La dynamique du marketing
Ce qui caractérise le marketing, c’est donc sa nature dynamique. Il s’agit d’être
en permanence en interaction avec le marché, c’est-à-dire notamment avec ses
clients et les intermédiaires commerciaux.
Les attentes changent. Il faut perpétuellement remettre en cause sa connaissance
du marché. N’oublions pas que le marketing consiste à remettre en cause l’orthodoxie. C’est donc une approche qui préconise le flux.
La dynamique marketing consiste donc à enchaîner :
1. Une analyse du marché de référence

2. L’identification d’un marché cible à l’intérieur de ce marché de référence

3. La mise à jour des attentes des clients cibles

4. La proposition d’une offre qui corresponde à ces attentes, voire les anticipe

5. La mise sur le marché de l’offre

6. La construction d’une argumentation à la fois rationnelle et émotionnelle qui
permette de convaincre les clients et de déclencher l’achat
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Figure 2-6
La dynamique du
marketing.

La créativité comme fondement
Le marketing implique de la méthode et de la rigueur, mais aussi de la créativité,
car il s’agit de trouver des idées astucieuses et de les mettre sur le marché de façon percutante. Voici donc ce qui caractérise un bon marketeur.
Les qualités du bon marketeur
Pour mettre en œuvre une stratégie marketing, il est important d’être doté d’un
certain nombre de qualités qui caractérisent les bons marketeurs, à savoir :
• La curiosité : on peut trouver partout et surtout dans la vie quotidienne des idées
lumineuses qui permettent de développer des marchés juteux. Pensez aux
Smoothie d’Innocent, à l’aspirateur sans sac de James Dyson, etc.

• L’observation : les grandes idées sont souvent issues de l’observation de ses
semblables. Il n’est souvent pas la peine de dépenser des centaines de milliers
d’euros pour trouver un insight consommateur percutant.

• L’enthousiasme : à partir du moment où le marketing est un processus qui vise
à créer de la valeur, l’essentiel est déjà de croire à son idée avant qu’elle ait pu
faire son chemin. Il est sûr que ceux qui vous rabâchent : « De toute façon,
ça ne marchera jamais ! » ne sont généralement ni marketeurs, ni d’ailleurs
entrepreneurs.

• L’empathie : même si le marketing est une fonction de l’entreprise qui vise
à gagner de l’argent, c’est aussi une discipline qui vise à résoudre des problèmes
concrets qui se posent aux gens tous les jours. Cela nécessite donc d’avoir
un minimum d’intérêt et d’empathie pour son prochain.

• La magie : certaines idées marketing ont sans doute changé la vie de millions
de personnes, mais beaucoup de pseudo-concepts marketing n’apportent que
peu de valeur ajoutée au client même si l’on essaie de lui faire croire le contraire.
Le bon marketeur est celui qui a compris que la réalité n’existe que dans la tête
de ses clients et qu’il est donc facile de modifier cette réalité.


Pensée de l’ingénieur vs pensée du marketeur
Le marketing est avant tout un état d’esprit et une façon de penser. C’est pourquoi donner une orientation marketing à votre entreprise nécessite d’abandonner
un mode de pensée orienté sur les questions strictement techniques et fonctionnelles. Ce qui caractérise la pensée de l’ingénieur, c’est qu’elle est programmatique (chaque chose a un sens et une place déterminés), analytique, et qu’elle vise
à une forme de standardisation de la production pour en accroître l’efficience et
baisser les coûts de production. Telle n’est pas la façon de penser du marketeur,
qui est davantage dans une logique de création de valeur pour le client. Le bon
marketeur est celui qui raisonne en termes de relations (qui pense essentiellement à la fameuse relation client parce qu’il sait qu’elle crée de la valeur au moins
autant que la valeur intrinsèque du produit).
L’ingénieur est généralement persuadé que la valeur du produit est dans le produit, car c’est une valeur essentiellement technique. À l’inverse, le marketeur est
convaincu que la valeur du produit est à construire dans l’esprit de ses clients
avec des dispositifs tels que le prix, la communication, la scénarisation marchande, etc. Le marketeur pense aussi que c’est essentiellement la relation qui
crée de la valeur sur un marché bien au-delà des dimensions strictement techniques des produits.
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Figure 2-7
De la pensée
ingénieur
à la pensée
marketeur.

Introduction au marketing mix
La construction théorique du marketing qui s’est développée à partir des années 1950 aux États-Unis (même si les premiers cours de marketing datent en
fait de la fin du XIXe siècle) a nécessité la mise en place d’un cadre théorique. C’est
le fameux marketing mix encore appelé modèle des 4 P qui a joué ce rôle. Ce
mixe devenu célèbre recense l’ensemble des variables d’action que peut mettre en
œuvre une organisation pour mettre son offre sur le marché de façon compétitive.
Ce modèle apparaît dès 1957 à une époque où le marketing tâchait de se constituer
en discipline aux États-Unis. Pour faciliter la mémorisation de ce modèle, il est
également appelé le modèle des 4 P : product, price, place, promotion.
Les 4 P
Il stipule qu’une stratégie marketing s’appuie tout d’abord sur des variables de
définitions de l’offre (le produit et le prix) et sur des variables d’actions commerciales (la distribution et la communication).
Il stipule que la mise en œuvre d’une stratégie de marketing s’appuie sur différents leviers qui sont notamment :
• Le produit (product), qui est le produit physique mais aussi le service ainsi que
la marque, le service après-vente

• Le prix (price), qui renvoie à la logique de tarification du produit et donc au coût
financier du produit pour le client

• La distribution (P de place), qui englobe toutes les décisions de canal
de distribution (faut-il vendre son produit de façon exclusive dans ses propres
magasins, ou bien de façon sélective, ou bien va-t-on chercher à trouver
le maximum de points de vente ?)

• La communication (P de promotion), qui comprend l’ensemble des moyens
de communication mis en œuvre pour informer et séduire le client. On
distinguera notamment la communication médias ou publicité qui passe par
les médias dits classiques (presse, télévision, affichage, radio, cinéma) et la
communication hors médias qui comprend des actions comme le marketing
interactif, la promotion des ventes, la participation à des foires, l’organisation
d’événements, etc.
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Figure 2-8
Le marketing mix.

Les sept points de contact du marketing
Le modèle du mix-marketing a été largement discuté, remis en cause et enrichi.
Peu importe puisqu’il fournit une boîte à outils pour penser sa stratégie marketing. Ce qui importe ici, c’est de raisonner en termes de points de contact avec
vos clients.
Si vous vous lancez dans le marketing, n’oubliez jamais les sept points de contact
que vous pouvez nouer avec vos clients.
Le produit
Quels sont les aspects importants du produit et quels sont ceux qui ont véritablement une influence sur les clients ? Ces aspects peuvent être tangibles (le design,
le poids, la couleur, etc.) mais aussi intangibles (la personnalité de votre marque,
la dimension émotionnelle véhiculée par le produit, etc.). N’oubliez pas que la
première impression que laisse votre produit est déterminante pour un achat initial mais que le réachat se construit à l’aune de la performance de produit.
Le prix
Combien cela coûte-t-il vraiment au client d’obtenir votre produit et de l’utiliser ?
Le prix catalogue est bien évidemment un élément déterminant de sa perception
du prix et de la valeur de votre produit, mais ce n’est pas le seul. Les ristournes,
les remises, les offres promotionnelles jouent également sur sa perception de la
valeur de votre offre. Cela peut affecter son attractivité et sa crédibilité. Il vous
faut également déterminer ce qu’il peut en coûter au client de changer de produit
en faveur du vôtre. Tout cela affecte sa perception de la valeur de ce que vous
essayez de lui vendre.
La place
Où et quand votre produit est-il disponible pour les clients ? La distribution est
un élément clé parce que la plupart des clients ne recherchent pas activement
un produit. Ils sont donc largement influencés par l’offre disponible au point de
vente.
La promotion
Comment s’adresser de façon judicieuse à vos clients ? Faut-il faire de la publicité, leur envoyer un mail personnalisé, opter pour la vente directe ? Est-ce que les
distributeurs ou vos concurrents communiquent également avec vos clients ? Le
cas échéant, il faut analyser tous ces messages avant d’élaborer le vôtre puisque
tous ces messages participent à la perception qu’ont les consommateurs de la
catégorie de produits.
Le positionnement
Même si nous allons détailler cette notion plus loin dans cet ouvrage, n’oubliez
pas que votre produit n’existe que par sa présence physique. Il existe aussi en
fonction de l’image que vous pourrez créer dans l’esprit de vos clients. Autrement
dit, il faut toujours bien réfléchir à la présence mentale de votre produit dans
l’esprit des clients.
Les ambassadeurs de votre produit
N’oubliez pas que dans le marketing, tous les points de contact font sens pour le
client et contribuent à entretenir, enrichir ou dégrader votre image de marque.
Vos collaborateurs sont donc des points de contact évidents avec vos clients. Qu’il
s’agisse des commerciaux bien évidemment mais aussi des hôtesses d’accueil,
des chauffeurs qui livrent vos produits, …
La mise en œuvre d’une stratégie marketing
Nous pouvons alors identifier les différentes étapes de l’élaboration et de la mise
en œuvre d’une stratégie de marketing.
Identifier les sources de valeur
Il s’agit tout d’abord d’identifier les sources de valeur en essayant de comprendre
à travers son observation et sa compréhension du marché quelles sont les attentes non satisfaites des clients. En gros, y a-t-il des trous dans mon marché de
référence ? Sachant que ce n’est pas parce qu’il y a un trou dans le marché qu’il y
a un marché dans le trou !
Définir les attentes du client
Il s’agit ensuite de définir parmi les attentes non satisfaites lesquelles nous pourrions satisfaire et quel type de bénéfice client il serait possible de proposer.
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Figure 2-9
La démarche
d’ensemble
de l’approche
marketing.

Élaborer l’offre
L’étape suivante est l’élaboration d’un système d’offre (produit, service ou les
deux) qui permettre de proposer les bénéfices clients que nous avons identifiés
précédemment. Il s’agit ici de définir les variables d’offre telles que le produit, le
service, le design, la marque, mais aussi la tarification.
Mettre en œuvre l’offre
Vient ensuite l’étape de délivrance de l’offre précédemment définie, avec notamment le choix d’un système logistique et la sélection de canaux de distribution
adéquats.
Communiquer sur son offre
Puis vient l’étape du choix d’un mode de communication avec les clients.
Mesurer sa performance
Enfin est mise en œuvre une démarche de planification du marketing qui vise à
fixer des objectifs et des critères de mesure de la performance.
Le marketing au cœur de l’organisation
Le marketing est une fonction vitale de l’organisation qui entretient des liens
importants notamment avec ces secteurs :
• La production, qui a pour objet de vérifier la faisabilité d’une idée marketing.
Il n’est pas rare que des conflits surviennent entre les marketeurs qui souhaitent
développer une idée innovante et les ingénieurs qui leur rétorquent que
« ce n’est pas possible » de l’industrialiser. C’est pourquoi il est très important
que les ingénieurs et de façon générale les personnes attachées à la production
dans votre entreprise aient une sensibilité marché et une sensibilité client.

• La recherche et développement, qui va proposer de nouveaux procédés qui vont
ensuite pouvoir être utilisés pour proposer de nouveaux concepts produits.

• Les ressources humaines, qui sont notamment chargées d’identifier des profils
de candidats ayant un vrai savoir-faire marketing, de développer des modalités
de la créativité et de trouver des systèmes d’incitation.

• La direction financière et le contrôle de gestion, qui vont chercher à faire baisser
les coûts de fabrication ou du moins à augmenter la rentabilité du produit ou
service.

• La logistique, qui est chargée d’assurer les conditions techniques pour que
le produit soit effectivement disponible sur le marché, qu’il ne soit pas en
rupture de stock, etc.
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Figure 2-10
Les interfaces
organisationnelles
du marketing.


DANS CE CHAPITRE

Comprendre les différents
rôles du client

•
Envisager le processus
d’achat du client

•
Passer en revue les facteurs
d’influence des clients

•
Envisager les indicateurs
de mesure marketing

Chapitre 3 Le marketing, le pays où le client est roi
« Customer is king », cette ritournelle a fait le tour du monde et nous
rappelle que le principe fondamental du marketing est de mettre le
client au centre des préoccupations de l’entreprise. Mais que signifie exactement
un client ? Quels sont les différents rôles joués par un client dans le processus
d’achat. Quelles sont les différentes étapes du processus d’achat ? Ce chapitre va
tâcher de faire la lumière sur l’ensemble de ces questions.
Client : de qui parle-t-on ?
Jusqu’ici nous avons parlé de client de manière un peu générale. Mais de qui
parle-t-on au juste ? Nous avons en effet privilégié le terme de client à celui de
consommateur.
Le consommateur est un concept issu de la science économique qui permet de
théoriser et de modéliser des processus de choix d’un individu.
C’est un terme abstrait. Dans la rue vous ne rencontrez pas des consommateurs
mais des êtres de chair qui ont des désirs, des craintes, des émotions, etc.
On opère souvent une distinction entre le consommateur et le client quand on
parle soit de produits de grande consommation, soit de services ou de marketing
industriel.
Dans cet ouvrage, nous avons opté pour le terme de client en partant du principe
que vous lisez ce livre parce que vous souhaitez mettre en œuvre une stratégie
marketing... et que vous avez donc des clients.
Il est cependant nécessaire de distinguer le marketing de produits de grande
consommation et celui de marketing d’affaires.
Le marketing dit des produits de grande consommation s’adresse à des consommateurs qui vont acheter et utiliser les produits. C’est le cas notamment des produits de grande consommation comme le café, le sucre, la lessive, mais aussi
des services comme l’hôtellerie, la restauration, la téléphonie mobile. Au sein
du marketing de grande consommation, on distingue généralement le consumer
marketing (marketing du consommateur) qui s’adresse aux consommateurs en
essayant (notamment grâce à la communication publicitaire) de jouer sur ses attitudes (ce qu’il pense ou ressent à l’égard du produit ou de la marque) et le shopper marketing (marketing de l’acheteur) qui s’adresse aux individus en situation
d’achat. Ces deux marketings visent donc les mêmes individus mais dans des situations différentes. Le consumer marketing a pour outils privilégiés la publicité
à la télévision, l’affichage, les réseaux sociaux, alors que le shopper marketing a
pour outils principaux le packaging, le merchandising ou encore les opérations
promotionnelles aux points de vente (distribution d’échantillons, prix barré, etc.).
La dimension émotionnelle du consumer marketing est prépondérante.
Le marketing d’affaires est un marketing entre organisations. Il s’agit par exemple
de vendre des ordinateurs ou des prestations de restauration (service de cantine,
tickets repas, etc.) à d’autres entreprises. Ce qui le caractérise est que le client
achète des produits ou services qu’il ne va pas forcément utiliser en personne
et pour lesquels il doit rendre des comptes à son organisation. C’est pourquoi
la dimension rationnelle du marketing d’affaires est incontournable même si ce
champ du marketing n’est pas exempt d’émotions du fait que l’on s’adresse tout
de même à des preneurs de décisions qui sont des individus dotés d’affect.
Des entreprises comme Accor, Orange ou encore La Poste font bien évidemment à
la fois du marketing de grande consommation et du marketing d’affaires avec des
services spécifiquement dédiés à chacune de ces activités.
Pour la suite de l’ouvrage, nous avons pris le parti de parler de client et non de
consommateur en partant du principe que si vous avez ce livre entre les mains,
c’est sans doute parce que vous avez votre propre entreprise ou que vous êtes
confronté à des clients.
Néanmoins, quand on parle de consommateur, on réunit plusieurs rôles que peut
jouer un individu dans des actes de consommation.
On peut notamment distinguer :
• L’acheteur, qui procède à l’acte achat même s’il n’utilise pas forcément le
produit comme c’est le cas pour un cadeau

• L’utilisateur, qui va effectivement utiliser le produit ou service même s’il ne l’a
pas acheté

• Le prescripteur ou l’influenceur, qui va avoir une influence souvent positive sur
le choix du produit ou de la marque. Ce prescripteur peut être institutionnel,
comme un médecin qui recommande un médicament ou un professeur qui
recommande tel ouvrage à ses étudiants, ou encore Sébastien Loeb vous
recommandant les produits Mennen, mais il peut également s’agir d’une
prescription de proximité, comme c’est le cas lorsque l’un de vos amis vous
recommande tel bistrot.
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Figure 3-1
Les différents
rôles possibles
d’un client.

Dans le cas du marketing d’affaires, il faut prendre en compte d’autres rôles,
notamment :
• Le décideur, celui qui va prendre la décision d’achat et valider le choix du
fournisseur

• Le payeur, qui procède au financement du produit ou service et qui n’est souvent
pas utilisateur

• Le filtre (gatekeeper), qui peut exercer un rôle de prescription négative. Ce peut
être le cas du responsable qualité qui va déconseiller tel fournisseur, mais aussi
celui d’une assistante qui ne transmettrait pas un message de la part d’un client
important de l’entreprise.


Les trois clés d’entrée dans l’esprit de vos clients
N’oubliez pas que vos clients sont des individus en chair et en os. Ils ont des pensées, des émotions, des envies et aussi des contraintes. Toutes ces dimensions
entrent en ligne de compte lorsqu’ils sont engagés dans des processus d’achat ou
de consommation.
Ils ont surtout des attitudes et des comportements qui sont structurés autour de
trois dimensions :
• La dimension cognitive, qui est liée à l’analyse, à la réflexion, au jugement
critique, à l’évaluation. C’est ce qu’on appelle le think.

• La dimension affective, qui renvoie aux émotions, aux affects, aux désirs, aux
imaginaires. C’est ce qu’on appelle le feel.

• La dimension dite conative, qui renvoie à la propension à agir. C’est ce qu’on
appelle le do.
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Figure 3-2
Les trois
dimensions
de l’attitude.

Ces trois dimensions sont fondamentales, car ce sont celles sur lesquelles vous
pouvez jouer pour séduire votre client, lui montrer la supériorité de votre produit,
et l’inciter à l’achat. Les marketeurs ont beaucoup réfléchi à ce qu’on appelle
la hiérarchie des effets, car la grande question est de savoir quelle séquence il
convient de mettre en œuvre pour déclencher un comportement d’achat. Faut-il
créer une amorce avec des éléments rationnels et démontrables, puis réchauffer la relation ainsi créée en invoquant des éléments affectifs, ou bien faut-il au
contraire créer une amorce émotionnelle pour ensuite justifier l’achat du produit
avec des arguments plus objectifs ?
L’un des grands problèmes du marketing a toujours été de comprendre le lien
susceptible d’exister entre les attitudes et les comportements. Les trois dimensions que nous venons d’invoquer sont en fait les trois dimensions d’un système
d’attitudes. Or l’attitude est un ensemble de croyances et de sentiments durables
qui peuvent avoir une influence sur le comportement, mais pas nécessairement.
Combien de personnes revendiquent des préoccupations écologiques et ne font
pas de tri sélectif des ordures ou tout simplement prennent leur voiture quand
il serait possible d’enfourcher sa bicyclette… Inversement tout comportement
n’est pas forcément guidé par des attitudes. Un individu qui dépense trois fois
son salaire en chaussures en un après-midi (c’est ce que l’on appelle un achat
compulsif !) ou qui ne peut résister à l’appel d’une rocher Suchard lorsqu’il fait
ses courses (c’est ce que l’on appelle un achat d’impulsion !) n’a en l’occurrence
pas un comportement guidé par des attitudes.
C’est ici qu’il faut distinguer, comme nous l’avons évoqué au début de ce chapitre, d’un côté un marketing du consommateur qui travaille essentiellement sur
les attitudes et de l’autre côté un marketing de l’acheteur qui travaille également
sur les comportements.
Il n’en demeure pas moins que ces trois dimensions sont les trois clés d’entrée
pour séduire et convaincre vos clients, à savoir :
• Une clé cognitive, qui renvoie à ce qu’il pense et aux arguments rationnels que
vous pouvez mettre en avant pour valoriser votre produit : ses caractéristiques
techniques, ses performances, son rapport qualité-prix, etc. Les messages
cognitifs sont rationnels et comparatifs.

• Une clé affective, qui renvoie à ce qu’il ressent : ses émotions, ses sentiments.
Les messages affectifs requièrent plus d’inventivité, car il s’agit de jouer sur
les émotions et sur des arguments qui ne sont pas forcément liés directement
au produit.

• Une clé conative, qui renvoie à sa propension à agir, en l’occurrence sa propension
à acheter ou racheter votre produit. Les messages conatifs sont stimulants et ont
pour fonction de déclencher et de justifier une décision d’achat.
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