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Introduction
Le marketing a parfois la réputation d’être une science superflue, une sorte de pièce rapportée. Lorsqu’un film ou une musique nous séduit, pourquoi aurions-nous besoin d’un slogan, d’un leit-motiv quelconque pour l’apprécier ?
En réalité, nous avons là une discipline qui a émergé dès lors que l’abondance a été la norme. Durant de nombreux siècles, dans nos villages comme dans les cités, les artisans comme les paysans étaient assez sûrs de pouvoir écouler le fruit de leur labeur. Pour le meilleur ou pour le pire, la révolution industrielle a démultiplié les capacités de production de biens en tous genres. Le citoyen s’est retrouvé face à une nouvelle équation : que choisir dès lors que, pour un besoin donné, les offres sont multiples ? Le marketing est ainsi né de la nécessité de mettre en lumière un produit particulier. De l’enrober de vertus, d’exposer des qualités répondant à une demande.
Le consommateur n’est pour autant pas dupe. Vanter les mérites d’un extracteur de jus n’a de sens que si, dans le réel, il accomplit bel et bien ce qui est attendu. D’ailleurs, peu à peu, la focale s’est déplacée du produit vers le consommateur. Peter Drucker, durant les années 1950, a énoncé une idée fondatrice que le but du marketing est de si bien connaître et comprendre le client que le produit se vend de lui-même. Par la suite, le marketing a évolué vers un objectif plus pragmatique : aider les entreprises à créer de la valeur pour un public précis.
Le Web puis l’IA
Dès le début des années 2000, le Web a rebattu les cartes. En exploitant les bons mots-clés, en concevant un site dans les règles de l’art, il est devenu possible de faire briller son blason même si l’on sort de nulle part.
À présent, une nouvelle discipline modifie à nouveau les règles du jeu : l’intelligence artificielle (IA). Ses avantages sont multiples :
	elle autorise une identification ultraprécise des divers publics susceptibles d’être attirés par une offre ;

	elle ouvre la voie à une veille concurrentielle d’une richesse insoupçonnée :

	elle est en mesure de signaler des tendances difficilement perceptibles en temps normal ;

	elle peut analyser le sentiment général sur un produit ;

	elle affine la notion de profil consommateur avec une précision bien plus élevée que par le passé ;

	elle aide à réaliser des vidéos promotionnelles dignes de ce que réaliserait un studio de haut niveau.


L’IA a également contraint les plateformes sociales à reconsidérer leurs algorithmes afin de tenter d’étirer le temps de notre présence à leur bord.

Comment maîtriser le marketing assisté par l’IA ?
Il reste que l’IA n’est aucunement une baguette magique. C’est un outil qui peut même s’avérer déroutant. Selon l’expertise que l’on va développer sur ChatGPT ou Gemini, on peut obtenir des accroches sans saveur et d’autres tutoyant le génie, des recommandations banales et d’autres ultra-efficaces.
Dans le State of Marketing Report de 2025, un même couplet est cité par 62 % des marketeurs sondés à propos de l’IA : le manque d’éducation et d’entraînement est l’obstacle majeur à son adoption efficace. Nous avons affaire à une expertise nouvelle et il importe de développer une compétence spécifique.
Ce guide progressif a été conçu en ce sens, en vue de vous faire entrer en douceur dans le marketing assisté par l’IA. Il vous enseigne les concepts clés, la bonne façon de poser les questions, la marche à suivre pour créer une identité de marque, développer une campagne cohérente sur les canaux appropriés, surveiller les tendances, apprendre à se distinguer dans cette nouvelle Terre promise.




Chapitre 1
Les IA génératives et le marketing
C’est à l’automne 2022 que le monde a découvert le potentiel de l’intelligence artificielle en libre-service au travers d’une IA générative, ChatGPT. L’usage coule de source : nous formulons une question et cet émule de Yoda apporte la réponse attendue.
Surprise, ChatGPT sait se montrer poète, humoriste, nous poser des défis. Si nous lui faisons remarquer qu’il s’est trompé, ce gentleman s’excuse. Les premiers jours s’apparentent aux premières heures d’une romance, comme si chacun tentait, par petites touches, de s’accoutumer à l’autre. Nous tentons de le prendre en défaut, de tester ses limites, de l’apprivoiser.
Très vite, nous avons intégré cet outil dans la panoplie humaine. Lors des conversations, chacun raconte ce qu’il a pu accomplir avec ChatGPT, le courrier administratif que cette IA a rédigé, les solutions qu’il a proposées pour faire vaciller un client revêche…
Aurions-nous trouvé là un allié de tous les instants ? Pas complètement. Car la bestiole n’est pas infaillible, et peut manifester ici ou là des « hallucinations ». Dans le zèle qu’il démontre à vouloir répondre à chaque question, ChatGPT peut en venir à inventer ses réponses de toutes pièces. Au fil des versions, cette propension s’estompe, mais il arrive que cette vilaine habitude ressurgisse.
Depuis la fin 2022, de nombreuses autres IA génératives sont apparues, et désormais une vaste offre est disponible. Quels sont les points forts et faibles de chacune en matière de marketing ?
ChatGPT
ChatGPT est considéré comme le « couteau suisse » du marketing IA.

Leader incontesté du domaine, ChatGPT est une application touche-à-tout d’un excellent niveau. Avec la version payante, on peut accomplir l’essentiel de ce que l’on pourrait souhaiter. Cet outil a d’ailleurs été adopté par la plupart des entreprises et ne cesse de se bonifier régulièrement. Les hallucinations sont encore présentes de temps à autre même si OpenAI s’acharne à les anéantir. À la fin de 2025, ChatGPT conservait largement sa place de leader avec environ 80 % de part de marché. Et le milliard d’utilisateurs n’était plus bien loin – 800 millions revendiqués par OpenAI en novembre.
Qu’en est-il de son usage dans le marketing ? ChatGPT excelle dans la rédaction de contenus, la génération d’idées, l’optimisation d’un site en vue de son référencement ou encore la conception de tunnels de vente. Il est également efficace dans la « segmentation de personas », soit le découpage d’un public en profils types pour adapter le marketing à leurs motivations. Le mode Agent aide à créer plusieurs versions d’un message marketing afin d’identifier celle qui fonctionne le mieux. Par ailleurs, même si nous n’aborderons pas cet aspect technique ici, son écosystème dédié aux développeurs peut aider à automatiser des workflows marketing.
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