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Introduction
Cet ouvrage vise à proposer une explicitation des principes du marketing et de ses enjeux à partir de 50 notions
clés. Il part du principe que nous sommes tous, qu’on
le veuille ou non, confrontés au marketing dans notre
vie quotidienne. Est-il utile de rappeler qu’il n’est plus
aujourd’hui possible de faire 50 mètres dans le moindre
espace urbain sans croiser un logo Nike, un distributeur
de Coca-Cola ou un McDonald’s (95 % des Américains
vivent à moins de 5 minutes d’un McDonald’s, 73 % à
moins de 3 minutes !) et que nous sommes soumis à
plus de 3 000 messages de nature publicitaire par jour ?
Or, le marketing est mal compris. Souvent dénigré ou
réduit à ses versants les plus visibles et les plus spectaculaires que sont la publicité, les marques ou les études
de marché, il est pourtant bien plus que cela.
Cet ouvrage tâche de concilier deux approches complémentaires ; il vise tout d’abord à transmettre un savoir
sur les aspects techniques d’une discipline qui a révolutionné les organisations en plaçant le client au cœur
de leurs préoccupations ; il tâche également d’aiguiser
la conscience et la réflexion du consommateur que nous
sommes tous, que nous le voulions ou pas.
Cet ouvrage sera donc susceptible d’intéresser à la
fois les étudiants d’école de commerce et d’université
poursuivant des enseignements en gestion, marketing,
design, publicité mais aussi les personnes curieuses de
comprendre les leviers et les enjeux de l’emprise du
marketing sur les sociétés modernes.

1ATTITUDE(S)
« Le tout dépend des attitudes qu’on donne aux
personnes qu’on peint »

Molière, Le Sicilien


L’attitude est un ensemble de croyances (→croyances)
relativement stables dans le temps qui peut influer
les comportements d’un individu. Les attitudes
traduisent en fait l’évaluation par l’individu de ce qui
le touche de près ou de loin. Il est donc susceptible de
développer des attitudes à l’égard de lui-même, de ses
proches, de la société dans laquelle il évolue.
Les trois dimensions de l’attitude
On peut distinguer trois dimensions de l’attitude qui
sont tout d’abord la dimension cognitive (ce que je sais ou
pense par exemple d’une marque), la dimension affective
(ce que je ressens à l’égard de la marque) et la dimension
conative qui, plus intentionnelle, renvoie à la prédisposition à agir. L’ordre d’apparition de ces dimensions peut
varier selon le produit ou les conditions de transmission
du message ou bien encore selon le degré d’implication
de l’individu concernant la catégorie de produit (→ implication). Toute la question qui se pose au marketeur
est de savoir quelle séquence d’effets sera susceptible
d’influencer le comportement d’achat, c’est ce qu’on
appelle la hiérarchie des effets. Ainsi, une marque doit-elle
d’abord toucher le consommateur émotionnellement,
puis donner des informations sur le produit ou service,
ou au contraire le pousser à acheter de façon impulsive
pour ensuite le rassurer sur le produit en lui donnant de
l’information ? Pour accroître les dons à l’égard d’une
association comme Médecins du Monde ou la Croix
Rouge, faut-il par exemple montrer des clichés d’enfants estropiés ou malingres pour jouer sur la dimension
affective de l’attitude par un effet dramatique ou bien
faut-il jouer sur la dimension conative en proposant des
systèmes de dons en apparence indolores (par exemple
sous la forme d’un prélèvement de 2 € par mois) ? On sait
par exemple que la plupart des publicités automobiles (la
Golf de Volkswagen en est un très bon exemple) ont pour
objectif essentiel de rassurer les acquéreurs récents en
les confortant dans leur choix. L’attitude pose donc la
question de ce qu’il faut communiquer au client potentiel. On parlera par exemple de « route centrale » quand
le contenu d’un message concerne essentiellement le
produit et donne au consommateur un ensemble d’informations pour l’évaluer ; on appellera « route périphérique » la stratégie de communication qui consiste
à atteindre le consommateur en jouant sur des signaux
périphériques tels que la musique, l’utilisation d’un
porte-parole, etc.
L’attitude conditionne-t-elle le comportement ?
Il faut donc comprendre le marketing comme une formidable machine idéologique à fabriquer ou distordre des
systèmes de croyances (→ croyances). Néanmoins,
plusieurs questions se posent. D’abord celui du lien entre
attitudes et comportements. On a pendant longtemps
postulé un lien direct et unilatéral entre un système
d’attitudes et des comportements sous-jacents, mais
force est de constater que, premièrement, une attitude
n’est pas forcément prédictive d’un comportement
qui lui est lié a priori et, deuxièmement, un comportement peut ne pas être sous-tendu par un système
d’attitudes. Ainsi je puis manifester beaucoup d’intérêt
pour le commerce équitable et acheter néanmoins des
produits d’entreprises qui ne respectent pas les termes
de l’échange. Je puis même ne pas aimer une marque et
pourtant continuer à l’acheter pour diverses raisons qui
vont de l’inertie comportementale à la pression sociale.
Il n’y a donc pas de lien systématique entre le système
d’attitude d’un consommateur et ses comportements,
d’où l’idée que, dans bien des cas, les consommateurs
ne font pas ce qu’ils disent et ne disent pas ce qu’ils font.
Une étude avait tenté de montrer les raisons de ce
paradoxe. Les individus ont par exemple une tendance
systématique à sous-estimer dans leur discours leur
consommation de cigarettes ou de boissons alcoolisées
et à surestimer leur activité physique ou leurs actes de
générosité.
Ensuite, se pose la question du changement d’attitude. Comment faire manger des biscuits Prince au
petit-déjeuner alors que la plupart des individus sont
persuadés qu’il est sain de manger des corn-flakes ?
En déconstruisant la croyance fortement établie dans
l’apport nutritionnel des corn flakes et en montrant par
exemple pourquoi les biscuits contiennent plus de fibres
et plus de sucres lents. On le voit, le développement d’un
marché se fait essentiellement par des changements
d’attitudes. D’où l’importance de se doter de prescripteurs légitimes.
Le marketing a donc souvent à faire avec le changement
d’attitude ; mais changer des façons de penser n’a véritablement de sens que si l’on change corrélativement
des façons d’agir (→ usages).
Comme le marketing est une gigantesque machine
à créer, entretenir et modifier des croyances, l’attitude a depuis toujours été l’une des pierres angulaires
des stratégies marketing et publicitaire. Qu’est-ce par
exemple la publicité si ce n’est une formidable machine
non pas à vendre mais à fabriquer et modifier des attitudes à l’égard des marques dans l’espoir de modifier des
comportements de consommation (→ publicité) ?
Le risque de la dissonance
Enfin, l’attitude pose au marketing le problème de la
dissonance cognitive dans le cas notamment d’une
surpromesse. Comme l’a mis en évidence Leon Festinger
dans sa théorie de la dissonance cognitive dès 1957, nous
ressentons un inconfort psychologique lorsque deux
attitudes qui sont liées ne sont pas cohérentes. C’est
notamment ce qui se passe quand le produit acheté ne
correspond pas à la description qu’en fait la publicité.
Ainsi, les acheteurs d’un produit sont souvent beaucoup plus attentifs à la publicité pour ce produit que
les non-acheteurs, dans la mesure où ils essaient de se
persuader qu’ils n’ont pas commis d’erreur en achetant
ledit produit (exemple typique de la publicité pour les
automobiles qui, contrairement à ce que l’on pense,
s’adresse souvent majoritairement aux possesseurs de
la marque).
La dissonance cognitive est d’ailleurs le principal
problème d’une publicité lorsque la promesse tapageuse
n’est pas en phase avec la performance réelle du produit.
Dans ce cas, l’acheteur peut ressentir une dissonance
parfois vive entre l’idée qu’il avait du produit avant
l’achat et ce qu’il expérimente après l’achat. C’est tout
le problème des produits cosmétiques qui promettent
aux femmes de paraître « dix ans de moins », de sortir
de la douche avec la chevelure de Claudia Schiffer, de
maigrir sans effort en quinze jours.
ATTITUDE(S)
L’essentiel en 5 secondes

» L’attitude comprend une dimension cognitive,
une dimension affective et une dimension
conative.

» Les individus recherchent une cohérence
dans leur système d’attitudes.

» Il n’y a pas forcément de lien entre l’attitude
et le comportement.




2ATTRIBUTS

Aussi bizarre que cela puisse paraître, il n’y a pas
d’entrée consacrée au produit dans cet ouvrage.
Tout simplement parce que ce qu’achète un
client, c’est un ensemble d’attributs, un scénario ou une
somme de représentation (que l’on appelle une marque).
Autrement dit, ce n’est pas la même chose d’acheter un
produit et d’acheter une marque.
Acheter un produit ou acheter une marque ?
Acheter une marque, c’est souvent considérer un bien
marchand de façon globale en adhérant à une vision du
monde, un ensemble de valeurs, une approche esthétique. Acheter un produit, c’est davantage le décomposer en différents attributs. Ce qui pose la question de
savoir quelle est l’origine de notre satisfaction lorsque
l’on conduit une voiture ou sirote un soda. S’agit-il de
la jouissance de consommer cet ensemble de signes et
de représentations qu’est la marque, ou bien du fait de
profiter de la juxtaposition d’attributs chacun dotés d’un
degré d’intensité ? Un attribut est donc une clé de lecture
d’un produit ou d’un service pour un individu. La science
économique dont dérive le marketing (les premiers
manuels de marketing qui apparaissent au milieu des
années soixante sont des ouvrages d’économie appliquée) a très largement modifié la représentation classique des produits. L’économiste Kelvin Lancaster fut
l’un des premiers à envisager le produit non pas de façon
globale – ou holiste – mais comme un panier d’attributs (bundle of attributes). Ainsi peut-on décomposer une
machine à laver le linge en autant d’attributs que sont le
prix de vente, le design, la durabilité, la consommation
d’énergie, etc. Ces attributs sont tous les critères qui
vont rentrer en compte dans l’évaluation du produit par
le consommateur. Ils sont donc autant de touches sur le
clavier duquel le marketing peut pianoter pour créer de
la différentiation.
Les caractéristiques des attributs
On peut alors distinguer trois qualificatifs d’un attribut :
la saillance, l’importance et la déterminance. La saillance signifie que l’attribut est fortement visible pour
le consommateur. L’importance est relative à sa prise
en compte ou non dans l’analyse d’un produit. Sa déterminance mesure quant à elle son poids dans le choix
du produit. Ainsi, quand vous achetez du pain, le prix
est un attribut saillant mais qui n’est pas déterminant
car ce n’est pas un critère de choix, contrairement à la
proximité de la boulangerie, au goût du pain ou bien à
l’amabilité du personnel…
Le rôle du marketing est de rendre plus ou moins saillants et/ou déterminants certains attributs pour le
consommateur. Ainsi la déréglementation du marché
aérien a-t-elle conduit à une surpondération de l’attribut « prix » dans le choix des clients. De la même
façon, McDonald’s met en avant la proximité de ses
restaurants, alors que Burger King joue sur le goût de
ses hamburgers.
Le diktat de la saillance
Cette grille de lecture logique des produits est tout à
fait propre à l’expérience anthropologique du sensible
par laquelle « on s’arrête sur une sensation qui fait
plus sens que les autres et ouvre les arcanes du souvenir et du présent (même si) une infinité de stimulations nous traversent à tout instant et glissent dans
l’indifférence1 ».
Pour surmonter l’apathie perceptuelle des consommateurs qui résulte d’une offre pléthorique, les marques ont
souvent tendance à se focaliser sur un attribut saillant
pour émerger dans l’esprit du client. Cet attribut qui est
valorisé aux dépens des autres peut être la pétillance
d’un soda, la naturalité d’un jus de fruits, le goût d’un
café. D’où la propension des marques à déployer de
forts identifiants qui sont autant de marques énonciatives permettant leur reconnaissance dans cette « forêt
d’indices » qu’est un marché. À ce titre, le marketing
expérientiel (c’est-à-dire de l’expérience) suit la droite
ligne d’une visée esthétique telle que définie notamment au XVIIIe siècle par Baumgarten. Ainsi écrit-il :
« plus une perception comprend de marques distinctives, plus elle est forte. C’est pourquoi une perception obscure, mais comprenant davantage de marques
distinctives qu’une perception claire, est plus forte
que cette dernière. Les perceptions qui contiennent en
effet le plus grand nombre de marques distinctives se
nomment prégnantes. Donc les perceptions prégnantes
sont les plus fortes… Les termes dont la signification
est prégnante sont empathiques2. » C’est pourquoi le
marketing des produits relève avant souvent gestion
différentielle des attributs du produit. On reconnaît aussi
un briquet Zippo à son cliquetis, les Frosties au bruit du
lait versé dans le bol à leur contact, ou encore la marque
Babolat aux deux fameuses bandes blanches. Sans parler
du bubbling pleasure de Perrier…
ATTRIBUTS
L’essentiel en 5 secondes

» Un produit peut être considéré comme
un panier d’attributs.

» Les attributs ont trois caractéristiques :
la saillance, l’importance et la déterminance.

» Le marketing a tendance à exacerber
un attribut pour créer de l’impact.





1 David Le Breton, La Saveur du Monde. Une anthropologie des sens, Paris,
Métaillé, 2006, p. 14.

2 Alexander G. Baumgarten, Aesthetica (1750) cité par Véronique Nahoum-Grappe, « Introduction », Le Goût des belles choses, Paris, Éditions MSH,
2004, p. 4.


3BESOINS
« On a souvent besoin de ce qu’on croit avoir
besoin. »

Edgar Morin, @edgarmorinparis (29 mai 2017)


Que n’a-t-on entendu cette ritournelle lancinante
selon laquelle le marketing serait fallacieux car
fondé sur un pouvoir de créer des besoins.
Jacques Lacan disait de l’amour que cela consiste
à donner à l’autre ce qu’on n’a pas et dont il ne veut pas,
ce qui, en étant une pas trop mauvaise définition du
marketing, pose la question souvent ressassée de la
propension du marketing à créer des besoins.
Besoins ou désirs
L’essor du marketing est, rappelons-le, concomitant
du développement de la société de consommation qui
n’existe en tant que telle qu’à partir du moment où les
pratiques et objets consommables sont sortis d’une
logique du besoin et de l’usage pour entrer dans une
logique de désir et de plaisir (→ désir). C’est à partir du
moment où le budget des ménages n’a plus été essentiellement consacré à des achats alimentaires – et
notamment à des achats céréaliers – que, les besoins
alimentaires étant satisfaits, se développe une offre
de biens permettant aux masses le choix de dépenses
superflues. Si l’on s’en tient à une stricte définition du
besoin comme physiologique et incompressible et enraciné dans la naturalité de l’être humain, alors il apparaît
que le marketing ne crée pas des besoins mais modifie
des structures de désir (→ désir). En d’autres termes, le
marketing ne fait pas en sorte que nous ayons davantage
soif ou faim, mais il tâche d’orienter nos dépenses vers
des sodas qui sont vendus de l’ordre de 4 000 fois plus
cher que l’eau du robinet.
Les besoins structurants de la société de consommation
On peut néanmoins mettre en évidence un certain
nombre de besoins qui structurent la société de consommation, comme l’a fait Vance Packard. Ces besoins
fondamentaux sont notamment le narcissisme, la sécurité émotionnelle, le sentiment de puissance, le sentiment d’immortalité et enfin le sentiment d’illusion
d’être créatif. En mobilisant ces différents besoins, les
marketeurs réussissent à faire acheter des produits qui
n’ont pas d’utilité réelle mais qui promettent de combler
un manque. Tel est bien l’un des leviers fondamentaux
du marketing.
BESOINS
L’essentiel en 5 secondes

» La consommation concerne davantage
des désirs que des besoins.

» La société de consommation joue sur quelques
besoins récurrents.

» Le marketing vend essentiellement des objets
qui n’ont pas d’utilité réelle.




4BIG DATA

Le marketing ne se contente pas de comprendre et
d’anticiper les attentes de clients potentiels. Son
pouvoir est d’autant plus grand qu’il est désormais possible, en ayant accès à un nombre considérable de variables, d’accroître de façon significative la
valeur économique des individus. Ce que l’on recouvre
sous le terme de big data renvoie à l’ensemble des
données collectées sur les individus dans une économie
connectée.
Multiplication et captation des données personnelles
Ce phénomène, qui a progressivement envahi le quotidien de tout utilisateur d’objets connectés, tend à le
coloniser du fait de la captation et de l’exploitation des
données numériques massives mises en relation pour
identifier des corrélations. L’ensemble de ces données
permet d’abord d’identifier les clients potentiels et la
valeur marchande qu’ils sont susceptibles de générer.
Cela permet ensuite de mieux comprendre les schémas de fidélité à une marque et d’activer les variables
stratégiques qui permettent d’accroître le rachat. Cela
permet également d’accroître les quantités consommées. Le big data pose un certain nombre de problèmes
déontologiques. Tout d’abord celui de la transparence
et de l’équité. Qu’en sera-t-il de la protection sociale
quand les mutuelles auront accès aux données médicales
de leurs assurés ? Mais il pose ensuite le problème de la
manipulation des individus.
Des données pour influencer les comportements d’achat
Sous l’expression de vie algorithmique ou de main invisible de l’algorithme, certains penseurs nous mettent en
garde contre les dangers d’une vie qui serait totalement
programmée. Comme l’a montré Éric Sadin1, le big data
nous expose au spectre d’une représentation de la réalité
par les données numériques qui ne peut qu’être améliorée en raison du perfectionnement et de l’accroissement
du nombre de capteurs. Chaque individu connecté serait
ainsi relégué au statut de producteur de données qui
sont collectées et virtuellement mises en relation, sans
que rien ne puisse échapper à l’analyse omnisciente du
big data qui modifie l’expérience humaine. De la sorte,
l’individu n’a plus qu’à réagir aux stimuli produits par
cette interprétation algorithmique des événements.
Il n’est donc plus nécessaire de recourir à la publicité
pour enjoindre à un consommateur de réagir favorablement à une publicité puisqu’il est désormais possible
de programmer cette action en délivrant le stimulus
adéquat, c’est-à-dire en captant l’attention de l’internaute par le recours à des procédés visuels divers tels que
des fenêtres pop-up ou des courriers électroniques dont
le contenu est généré sur la base des comportements
antérieurs du consommateur. Or, cette gouvernementalité algorithmique est faussement singulière, puisque
les recommandations personnalisées qu’elle prodigue
à chaque individu se situent toujours à l’intérieur d’un
cadre profondément normatif et majoritaire en vue
d’orienter les comportements individuels. L’identité
numérique individuelle se compose ainsi de données
accumulées qui génèrent des incitations à la répétition
des comportements d’achat, tout en entretenant l’illusion du choix et de la liberté. Il ne s’agit plus uniquement
de capter l’attention du sujet mais davantage de le solliciter à l’envie, à des fins commerciales, en contribuant
également à la surveillance généralisée des individus.
BIG DATA
L’essentiel en 5 secondes

» Le marketing se nourrit d’un nombre toujours
croissant de données sur les individus.

» Ces données concernent tous les domaines
de l’existence.

» Le big data permet d’influencer les choix
de consommation.





1 Éric Sadin, La Vie algorithmique. Critique de la raison numérique, Paris,
L’Échappée, 2016.


5CATÉGORISATION

L’essor du marketing est lié au développement de
la culture matérielle, domaine qui s’intéresse aux
relations entre les personnes et les choses (prises
au sens large). Or, les noms, les couleurs, les matières
des biens de consommation nous aident à catégoriser et
à donner du sens aux choses.
La catégorisation des biens dans l’esprit des individus
Pour qu’un objet soit consommable, il faut d’abord
qu’il soit pensable et donc catégorisable ; ce qui signifie
qu’on doit pouvoir lui donner des coordonnées culturelles et sociales. Ainsi les notions de cow et de beef ne
signifient pas du tout la même chose pour un Anglo-Saxon. Cow renvoie à l’animal tandis que beef renvoie
à de la viande, c’est-à-dire un élément consommable.
Or, ce sont essentiellement les marques qui participent
à la création de ce cadre de pensée et de perception des
objets consommables. En d’autres termes, les formations sensorielles forment un prisme de significations
sur le monde largement véhiculées par le marketing.
On peut par conséquent comprendre la marque comme
un mécanisme de transformation qui rend pensables et
donc consommables des biens, et qui rend désirables ou
non certaines formes d’expériences sensibles. En effet,
qu’est-ce qu’un produit, si ce n’est un objet culturel et
marketé qui résulte d’un processus industriel permettant de transformer des ingrédients divers et épars
en un artefact culturel, c’est-à-dire assimilable à des
catégories perceptuelles compréhensibles parce que
construites culturellement (un pantalon, une valise,
une voiture, etc.) ? Ainsi, qu’il s’agisse de la transformation de lait en yaourt Nestlé, de l’embouteillage de l’eau
minérale Évian, de la transformation de peaux animales
en bagages Hermès ou Vuitton, le marquage s’apparente
à un mécanisme magique de transformation du naturel
en culturel (et donc en consommable).
Et ce n’est pas la même chose de manger de la compote et
de la Pom’Potes. Innocent a justement réussi à capturer
de la valeur économique sur un marché très concurrentiel en inventant une nouvelle catégorie perceptuelle : le
smoothie.
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