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« Je passe ma journée à imaginer comment scotcher les familles devant la télé et je passe mes soirées à gamberger comment en descotcher mes enfants. Un vrai travail de schizophrène. »
Nicolas de Tavernost,
président de la chaîne de télévision M6,
Paris Match, 22/02/07.



150 ANS DE MARKETING
« Il y a une énigme dans le marketing : c’est l’une des plus vieilles activités de l’homme mais on le considère aujourd’hui comme la discipline la plus récente de la gestion des entreprises1. »

La contradiction évoquée par cet auteur universitaire américain n’est pas anecdotique. Si la discipline du marketing peut revendiquer une certaine antériorité historique, son apprentissage et sa pratique relèvent aux yeux du plus grand nombre de la récente discipline très globalisante de la gestion des entreprises. Certes, l’énigme (réelle ou non) du marketing, n’a pas empêché la discipline d’évoluer d’une position accessoire dans la gestion des organisations à une responsabilité centrale dans la vie économique des entreprises.
Néanmoins, il est significatif de constater que les spécialistes n’arrivent pas à se mettre d'accord sur la date de création de la discipline et encore moins sur l'apparition du terme et de son premier emploi. Situé au tournant du XIXe siècle, puisqu’un premier cours de marketing sur les produits agricoles est donné dès 1905 à l’université d’État de l’Ohio2, sa première utilisation par les praticiens de l’entreprise reste encore à déterminer. Dès lors, la recherche d’une meilleure compréhension de la jeune histoire du marketing soulève la question suivante : est-ce le marketing qui est réellement énigmatique ou son histoire ?
Une autre question se pose : l’inclusion originelle du marketing parmi la discipline plus large de l’économie et des sciences de gestion était-elle pleinement justifiée, ou bien une vision plus vaste eut-elle permis de résoudre plus aisément son énigme initiale et toujours actuelle ?
Né aux États-Unis et en Europe occidentale, le marketing a été le plus souvent pensé dans le cadre de l’évolution du capitalisme de production, le fait économique dominant, comme le nota son principal critique, Karl Marx, dans sa somme précisément intitulée Le Capital. En situant l’origine du marketing aux débuts de la seconde révolution industrielle, ses premiers historiens limitèrent son champ d’application à la gestion de la seule relation entre une offre et une demande dans l’univers marchand.
Cet alignement de l’histoire du marketing sur celle de la gestion l’a toutefois peut-être empêché de jouir d’une relative autonomie et d’une vision pluridisciplinaire sur la réalité de son champ d’application3. Un regard plus large semble aujourd’hui souhaitable et il permet de reconsidérer l’écueil d’une datation imposée par la limitation de son champ disciplinaire. D’ailleurs, depuis l'enseignement de sa pratique dans les universités américaines au début du XXe siècle puis dans le reste du monde, le débat reste entier : s'agit-il d'une science ou d'une discipline4 ? Le propos n’est pas de résoudre cette contradiction qui perdure encore et toujours, mais bien de chercher à la dépasser. Dans l’hypothèse où la discipline du marketing ne serait plus réductible aux seules sciences de la gestion, ses débuts pourraient-ils être antérieurs à la seconde révolution industrielle ?
Cette nouvelle perspective a été mise au jour par des travaux plus récents sur la consommation de biens d’usage courant et d’activités dites culturelles5. Ces deux approches récentes permettent de dépasser le seul point de vue du producteur industriel, endossé de manière traditionnelle par les économistes et les gestionnaires.
« Dans un État isolé et stationnaire, les besoins égalent les moyens, l’imagination est bornée… Dans l’État développé et urbanisé, l’ordre des échanges s’est instauré, la dynamique de toutes les consommations s’anime6. »
Une consommation était notable à compter du XVIIe siècle des deux côtés de l’Atlantique. Vue comme une Histoire des choses banales7 en France ou comme le fruit de relations interpersonnelles souvent féminines au cœur de réseaux marchands aux États-Unis8, la consommation a bien existé de manière organisée avant la seconde révolution industrielle. Cette organisation pouvait être épisodique en fonction des saisons, ou dispersée géographiquement (car plus présente dans les villes que dans les campagnes) ou encore très différente suivant les appartenances sociales ; pour autant, sa réalité n’est plus discutée.
Un prestigieux auteur américain évoqua ainsi l’existence de communautés de consommateurs : « Certaines habitudes de consommation ont permis l’apparition et la perpétuation de nouvelles communautés invisibles. » Il ajoute : « Presque tous les objets, depuis les chapeaux, les vêtements et les chaussures portés par les hommes, jusqu’à leur façon de s’alimenter, sont devenus les symboles et les instruments de ces communautés nouvelles. Les hommes se trouvaient liés désormais, moins par ce qu’ils croyaient que par ce qu’ils consommaient9. »
Remplacer la croyance par la consommation comme ciment d’une communauté peut paraître excessif, bien que ce fût un sentiment fréquent chez certains commentateurs (dont Daniel J. Boorstin) dans la vague de contestation des années 196010.
Néanmoins, le propos permet de relier la réalité d’un sentiment de vie en communauté avec la consommation. D’ailleurs, bien avant que les biens de consommation ne soient diffusés à grande échelle, des événements culturels mobilisaient un nombre élevé de participants dans les grands centres urbains. Ceux-ci devenaient alors le creuset de nouvelles pratiques émergentes de marketing comme on en trouve à compter des années 1820 à Paris11.
L’histoire du marketing va alors progressivement épouser les changements des sociétés développées, mais sans jamais les façonner, ainsi que le pensèrent ses pires critiques. L’idée d’échange est généralement acceptée dans un sens plus ou moins large suivant les préférences idéologiques des auteurs, sur une échelle qui va d’une compréhension exclusivement utilitariste et marchande à l’appréhension sociétale la plus large et dans ce cas la moins commerciale12. Si la majorité des commentateurs s’accorde dorénavant à considérer le marketing comme une discipline universitaire à part entière, rares sont encore les travaux qui insèrent le marketing dans le temps long des histoires moderne et contemporaine depuis les premières années du XIXe siècle.
1. Les diverses contributions à la construction du marketing
« L’histoire du commerce comporte trois éléments : les marchandises, les marchands et les marchés13. Le premier élément conduit à une histoire des flux, le deuxième à une histoire des métiers et le troisième à une histoire des outils. »

Le commerce a animé les relations humaines depuis l’histoire la plus ancienne et d’aucuns se proposent de puiser (à juste titre) dans le seul échange marchand l’origine réelle du marketing, quand bien même son terme était aussi inconnu des commerçants du pourtour de la Méditerranée que des navigateurs au long cours sur l’Atlantique. Cette vision semble tout aussi réductrice et les connaissances relatives au commerce et à la gestion ne sont pas suffisantes pour encadrer la discipline nouvelle du marketing, sinon pour en constituer un des multiples socles.
L’histoire du marketing est ainsi indissociable des deux siècles écoulés et de ses nouvelles disciplines historiques. La matrice de son évolution va croiser de manière dynamique les ingrédients constitutifs les plus marquants de ces deux cents dernières années pour, très souvent, apparaître comme la discipline de la médiation, selon la proposition du sociologue Franck Cochoy14.
Cette approche introduit une dynamique dans le marketing qui lui était jusqu’à présent étrangère. La discipline n’est alors plus considérée strictement comme une technique immédiate de transaction ou d’analyse liée aux échanges entre les organisations et les individus. L’analyse de Franck Cochoy introduit au contraire l’idée d’une action, d’un cheminement. L’élargissement de la notion de marketing va alors se retrouver dans la multitude des sources utilisées pour essayer de l’encadrer :
 
— Industrielle : la volonté des industriels en Europe et aux États-Unis d’écouler leur production auprès du plus grand nombre, et qui ne peuvent se satisfaire des méthodes de commercialisation en vigueur (soit une succession d’intermédiaires jusqu’au point de vente final) va accélérer l’élaboration empirique de la méthode nouvelle du marketing. Ces entreprises sont souvent liées aux inventions les plus récentes, comme le métier à tisser mécanique ou la fonte de l’acier. À compter de 1860, l’industrialisation des nouveaux produits, grâce à des progrès scientifiques majeurs (l’électricité, la chimie organique, le moteur à explosion), accélère la mise en place de méthodes innovantes de commercialisation des nombreuses nouveautés proposées.
— Sociologique : l’aspiration à l’amélioration des modes de vie, grâce au dépassement d’une seule économie de la subsistance, incite les individus à améliorer leur quotidien. L’augmentation des populations urbaines, et la diffusion d’un mode de vie qui autorise un temps accru pour les activités culturelles et de divertissement, nourrit la relation qui s’installe progressivement entre des producteurs de masse de biens comme de services, et des individus qui apprennent à devenir des consommateurs. L’évolution des sociétés européenne et nord-américaine vers ce mode de vie suscite des comportements différents liés à « l’impératif du nouveau », c’est-à-dire la quête schizophrénique d’une différenciation toujours limitée par une volonté d’imitation.
— Économique : l’enrichissement continu des pays européen et nord-américain au cours du XIXe siècle aide une part croissante de leur population à s’extraire progressivement de la seule économie de la subsistance. Le surplus ainsi dégagé leur permet de consacrer une partie toujours plus importante de leur revenu à des dépenses qui, d’accessoires, deviendront essentielles à leurs yeux. Les conséquences de cette évolution de la consommation engendrèrent chez les producteurs et les scientifiques, le processus de l’innovation permanente, plus connue sous le nom de « destruction créatrice », que l’économiste austro-américain, Joseph Schumpeter, fut le premier à identifier.
— Organisationnelle : l’historien Alfred Chandler a montré que seule la « main visible des managers15 » avait permis la structuration et l’efficacité des plus grandes entreprises dès la fin du XIXe siècle. Le marketing doit beaucoup à la discipline des organisations procèdant aussi des 3 M en langue anglaise, « Manufacturing, Management et Marketing », soit Fabrication, Management et Marketing. La capacité des plus grandes entreprises à organiser efficacement leur gestion sera à la source des politiques marketing les plus avancées. En d’autres termes, le marketing en tant que discipline n’aurait pas pu se développer et atteindre un degré de sophistication élevée sans le préalable d’une optimisation de l’organisation des entreprises.
— Politique : l’accès du plus grand nombre aux libertés formelles et réelles a façonné l’élément le plus marquant de la modernité démocratique : l’individu. Son existence autonome et son libre arbitre furent contemporains et nécessaires à la réalité de la consommation de masse dans les pays démocratiques, comme le soutient l’auteur américain, Daniel J.Boorstin, dans son livre « L’Expérience démocratique » (Americans : The Democratic Experience16).
— Artistique : la source artistique du marketing a été rarement soulignée. Le recours à l’attractivité esthétique des nouveaux objets proposés est une contrainte qui devient croissante au fur et à mesure que les consommateurs peuvent comparer des produits différents dans un lieu unique. Cette confrontation visuelle commence avec l’ouverture des premiers grands magasins au début du XIXe siècle et surtout prend un tour international lors de la première Exposition universelle à Londres en 1851. L’esthétique des produits est requise, car leur seule fonctionnalité n’est plus suffisante pour renouveler de manière accélérée l’attractivité de produits fabriqués de manière industrielle et à grande échelle.
— Juridique : l’établissement d’un cadre juridique plus fiable pour la protection des créations industrielles, la loi française de protection de la propriété intellectuelle, littéraire et artistique, date de 185717 et elle facilitera le développement du commerce international (le Traité de Libre-Échange entre la France et l’Angleterre est signé en 1860).
— Éducative : les premières écoles de commerce apparaissent en Europe dès les années 1820 et les plus connues encore aujourd’hui des deux côtés de l’Atlantique ont été fondées à la fin du XIXe siècle. Les premiers cours de marketing sont enseignés successivement aux États-Unis et en Allemagne (1912-1913) et dès cette période, des universitaires de plus en plus nombreux, surtout aux États-Unis, chercheront à structurer la pensée de cette nouvelle discipline18.
Ces huit sources du marketing se complètent et se répondent pour en construire l’histoire, depuis que sa première manifestation fut observée dans les efforts originels de commercialisation structurée de biens et services au début du XIXe siècle.

2. Une proposition de repères pour une histoire au temps long
L’origine économique de l’histoire du marketing, si elle ne doit pas être exclusive, reste toutefois un élément majeur de sa compréhension et de son analyse. Il est nécessaire de l’inscrire dans le cadre de la trame des trois temps longs proposés par le prix Nobel d’économie 2008, Paul Krugman19. Dans ses premiers travaux, le renommé professeur américain chercha à analyser l’influence que pouvaient avoir sur l’économie les principales charges des entreprises réparties en trois sous-groupes : les matières premières et leur transport, le progrès scientifique associé aux machines et enfin le coût de la main-d’œuvre.
La modification de l’ordonnancement de ces trois postes de coût définit les trois moments de l’histoire économique depuis les débuts de la révolution industrielle. Son analyse économique se confond aussi avec l’approche des sociologues, espagnol et français, Vicente Verdu20 et Gilles Lipovetsky21. La proximité des approches économiques et sociologiques, elles-mêmes en phase avec les moments politiques les plus significatifs, conforte leur utilisation conjuguée comme repères historiques.
La première période correspond aux années 1860-1945 et est connue sous les noms de capitalisme de production (Verdu) ou de production de masse (Lipovetsky). Durant ces années, le faible coût de la main-d’œuvre permit une hausse conséquente de la production grâce à un progrès scientifique fortement innovant et des matières premières d’un coût modéré.
La société qui se met en place à partir de 1945 bouscule ce bel ordonnancement. Si les coûts d’approvisionnement ne cessent de baisser, la main-d’œuvre devient de plus en plus onéreuse dans le cadre des États-providence et les coûts de la technologie baissent à un rythme modéré. Les années centrales, de 1945 à 1975, connues en France comme les « Trente Glorieuses », sont présentées comme le capitalisme de consommation (Verdu) ou les années de consommation de masse (Lipovetsky).
Ces trente années de forte croissance s’achèvent avec le premier choc pétrolier de 1973. À partir des années suivantes, la hausse des matières premières s’impose comme une nouvelle variable. Elle devra être compensée par les baisses du coût de la main-d’œuvre et du progrès technique qui deviennent, respectivement, des coûts modérés et faibles sous l’influence d’une concurrence internationale accrue, aussi connue sous le nom de mondialisation. Cette troisième phase a été identifiée comme le capitalisme de fiction (Verdu) ou celui de la consommation émotionnelle (Lipovetsky). La crise financière survenue en 2008 incite à suggérer que cette phase serait en voie d’extinction et certains auteurs ont déjà caractérisé les années à venir. Un professeur d’économie a évoqué un capitalisme cognitif22 et un spécialiste du goût propose l’idée d’un capitalisme esthétique23.

3. Divulgation et Distinction ont alterné au XXe siècle
« Cela semble extraordinaire, mais le fait que l’unité de consommation agisse comme si les décisions d’un consommateur de dépenser pour tel ou tel achat étaient prises en isolement et indépendamment de celles de tous les autres consommateurs, est une conséquence de la façon dont la théorie utilitariste traditionnelle a été employée24. »

Les finalités du marketing se sont modifiées au gré de l’alternance de périodes de divulgation dans l’accès aux produits, entrecoupées de phases, plus égoïstes et ramassées dans le temps, de valorisation exclusive des biens et services proposés. Ces deux types de périodes ont eu leur existence propre, parfois déconnectée des trois phases du capitalisme qui servent de trame de fond à l’histoire du marketing.
Il est possible de considérer les phases de divulgation comme des périodes de démocratisation, car elles correspondent à l’accès du plus grand nombre à de nouveaux biens de consommation proposés sur le marché. Ces périodes furent courtes avant les deux Guerres mondiales du XXe siècle (1905-1915 puis 1929-1939) et longue de 1945 à 1975. Depuis 2005, la diffusion accélérée d’Internet et du téléphone mobile a engagé le monde dans une nouvelle phase de divulgation à une échelle globale et donc prometteuse, inconnue jusque-là.
Ces moments de démocratisation furent jalonnés d’intermèdes de valorisation individualiste, avant 1905, de 1920 à 1929 et enfin de 1975 à 2005. Durant ces « moments », les entreprises ont alors privilégié ce qui distingue, plutôt que ce qui rassemble. La consécration récente de l’industrie du luxe a confirmé le choix de la distinction, qui sera probablement infléchi dans les années à venir par la revalorisation de la divulgation des nouvelles technologies vers le plus grand nombre.
Ces phases sont aussi correlées avec les périodes de hausse ou de baisse de la valeur des actifs immobiliers, mobiliers, et des œuvres d’art. Lorsque ces valeurs croissent, leurs détenteurs se prévalent d’un fort sentiment d’enrichissement personnel pour nourrir des périodes d’achat qui, très souvent, s’assimilent à des anticipations spéculatives. Or, comme le dit si justement le dicton boursier, les arbres ne montent pas au ciel et la chute des actifs qui intervient à fréquence régulière entraîne une diffusion plus égalitaire de la moindre richesse créée. Ce sont alors des périodes de démocratisation qui succèdent à des phases de distinction, durant lesquelles la richesse produite bénéficie au plus grand nombre.
L’idée de la distinction renvoie aussi aux travaux du sociologue Pierre Bourdieu25, qui insiste sur ses éléments constitutifs. À ses yeux, ce sont les capitaux économique, culturel et social, fruits de l’appartenance des individus aux classes sociales, (basses, moyennes ou supérieures) qui sont le ciment de la distinction. Dans le prolongement de cette hypothèse, il est possible de suggérer que les phases de démocratisation permettraient de faire baisser les caractéristiques de valorisation respecteuse entre les individus, alors que les périodes dites de distinction auront, au contraire, tendance à les exacerber.
Durant ces périodes successives de rassemblement et de différenciation, le marketing a aussi été employé comme un instrument de diffusion maximale de caractéristiques sociales. Or, sa pérennité est apparue plus assurée car logiquement mieux acceptée par les individus durant les périodes de divulgation et de valorisation de la vie en société, que lors des phases de distinction et de différenciation excessives de l’individu.

4. Les propositions d’historisation du marketing
La convergence des modélisations économique et sociologique depuis la fin du XIXe siècle dote l’histoire du marketing d’une autonomie relative. Il est possible de suivre, décennie après décennie, son émancipation progressive en identifiant la dynamique de sa diffusion par un système de porosité naturelle.
Cette porosité du marketing s’explique par son encastrement dans les valeurs culturelles du pays concerné. Cette approche est volontairement plus large que les classifications historiques proposées jusqu’à présent et qui réduisent l’origine du marketing au seul commerce des biens sans l’ouvrir à l’échange, notamment culturel. Un professeur américain, Richard Tedlow, a ainsi proposé les quatre temps du marketing à partir de l’étude prioritaire du marché nord-américain26. À ses yeux, la période initiale (1800-1880) est fragmentée, car les échanges sont le plus souvent locaux et son unification intervient à compter de 1880 et des débuts de la seconde révolution industrielle aux États-Unis. Cette longue période unificatrice dure jusqu’en 1950 quand s’amorce la troisième période dite de la segmentation. Celle-ci perdure jusqu’en 1980 et les débuts d’une nouvelle phase connue comme la globalisation. La proposition de l’historien fut complétée par le sociologue français, Franck Cochoy, qui nota les six temps du marketing depuis ses prémisses (1900-1913), ses débuts (1914-1920), son essor entre les deux guerres (1920-1937), sa maturité entre 1937 et 1957, son renouveau entre 1957 et 1975 et enfin les débuts de son historisation à compter du dernier quart du XXe siècle27.
Un troisième auteur, Américain, Robert Bartels, avait proposé sept périodes dès 1976 et il est possible de les poursuivre durant le dernier quart du siècle écoulé pour y trouver peut-être l’historisation la plus avancée pour la période écoulée.
De 1900 à 1910, l’auteur évoque une période de découverte de la discipline puis sa conceptualisation de 1910 à 1920. La décennie suivante est une période d’intégration (1920-1930), elle-même complétée par une période de réévaluation (1940-1950). Les deux décennies suivantes sont dites de reconceptualisation (1950-1960) et enfin de différenciation (1960-197028).
La proposition de l’universitaire Robert Bartels29 courre du début du XXe siècle jusqu’à la dernière décennie du capitalisme de production, soit les années 1970. Mais elle requière son élargissement à ses deux spectres. Un marketing méconnu a existé dès le mitan du XIXe siècle parmi les premières activités de massification culturelle dans les grands centres urbains européens. Depuis les années 1970 et les envolées des capitalismes émotionnel (G. Lipovetsky) et de fiction (V. Verdu) le marketing n’a cessé de prendre de l’importance tant géographique que temporelle.
La volonté politique des nouveaux dirigeants est-européens à compter de 1989, chinois, indiens et enfin sud-américains d’adopter les outils de l’économie de marché comme leviers de développement économique les a incité à adopter les règles de celle-ci et au premier rang, le marketing.
Cet élargissement géographique de la sphère d’influence du marketing s’est accompagné d’un phénomène similaire d’amplification temporelle. L’invention des nouveaux outils de communication et de commercialisation, téléphone portable et Internet, ont repoussé les limites des horaires de commercialisation. Tout est disponible, 24 H sur 24, 365 jours par an et les praticiens du marketing n’ont eu de cesse, durant le dernier quart de siècle, d’amplifier sa palette d’application.
Il apparaît donc aujourd’hui souhaitable d’élargir la compréhension historique de la discipline à des comportements qui, de prime abord, ne ressortent pas du marketing eu égard à sa croissante prégnance. Il s’agit en premier lieu du rôle de la culture et de sa diffusion qui, peu abordés jusqu’à présent par la littérature spécialisée, en constituèrent peut-être le socle premier car le plus ancien ainsi que le plus important.

5. La porosité du marketing
Dès le mitan du XIXe siècle, une forme de culture de masse existait dans les pays développés, et notamment en France avec l’essor de la presse quotidienne, du livre de large diffusion à prix réduit ou encore du café-concert. Ces prémisses d’une culture commune à la population de l’hexagone soulignent l’émergence de biens de consommation destinés au plus grand nombre sur le même mode que les livres ou les journaux. Après la Seconde Guerre mondiale, une nouvelle culture partagée via les médias de masse, facilite la diffusion des nouveaux produits et services. Cette méthode de diffusion que nous pourrions présenter comme « en cascade », et produisant un accroissement de ses composantes, est restée identique jusqu’à la période actuelle.
Le secteur industriel le plus avant-gardiste invente une nouvelle idée qui lui permet de faire un bond en avant majeur, en phase avec l’atmosphère culturelle émergente. Les autres secteurs économiques identifient cette avancée et n’ont de cesse de vouloir s’en inspirer. Le rôle du marketing est d’assurer le fonctionnement de cette dialectique en faisant part aux départements recherche, développement et production des entreprises, des attentes de la société.
Cette fonction de passeur est assurée par des départements de marketing de plus en plus développés dans les entreprises, des sociétés d’intermédiation et des médias en forte croissance. Ces entreprises d’un genre nouveau occupent une place centrale de traduction des aspirations des consommateurs ou des clients dans le commerce inter-entreprises. Ces entreprises sont au service des structures de production ou d’organisation (les administrations publiques et parapubliques). Il s’agit notamment des agences de publicité, des bureaux de style, des sociétés de conseil, des cabinets d’audit et d’avocats et des sociétés d’études de marché. La croissante sophistication des marchés de consommation de masse dans les pays développés confère à la fonction de marketing un rôle pivot de médiation dans un système d’interactions permanentes peuplé de passeurs. Ces firmes puiseront dans cette nouvelle complexité, contingente au niveau de développement de leur pays d’origine, les ressources de leur futur développement international.
Cette orientation suggère la mise en mouvement de la discipline du marketing. Elle souligne la nécessité pour les praticiens de toujours de l’inscrire dans un environnement vivant, plutôt que de chercher à l’isoler par des études de cas idéales, mais au temps arrêté, et qui seraient reproductibles à l’infini.
Les praticiens et les universitaires du marketing se sont donc attachés, tout au long du XXe siècle, à en faire une technique autonome dont la vitesse de propagation serait fonction de l’ouverture à la nouveauté des différents univers économiques concernés.
La volonté de traiter l’histoire du marketing au XXe siècle de manière évolutive permet d’éclairer les conditions qui ont présidé à la construction, jamais achevée, d’un savoir-faire, hier complémentaire et dorénavant central pour les entreprises. Le marketing a ainsi toujours cherché à s’insérer dans un environnement en mouvement perpétuel : la société.

6. La dynamique du marketing
« Le marketing comprend tout ce qu’un producteur d’un produit doit faire avant son utilisation par un vendeur ou un publicitaire30. »

Parmi les premières définitions du marketing celle-ci fut proposée en 1914, neuf ans après le lancement à l’université de Philadelphie du premier cours de marketing généraliste (car non réservé aux produits agricoles) et intitulé « le marketing de produits »31.
Issu de la double révolution industrielle et culturelle, l’avènement du marketing peut être décrit comme une sédimentation progressive établie à partir de la proximité d’opinions venues d’horizons divers mais complémentaires. Toutefois, ces premiers essais de définition confineront le marketing dans une thématique exclusivement gestionnaire, alors que son élaboration apparaît clairement comme le résultat de rencontres de multiples origines.
Cette discipline nouvelle a initié dès son origine une démarche d’interactions qui s’avérera efficace pour tous les secteurs d’activité, des entreprises aux institutions publiques ou à but non lucratif. Elle s’est ainsi construite par l’accumulation de cercles concentriques successifs. Cette nouvelle discipline a généré un enrichissement cumulatif à rebours de l’idée de substitution permanente. Si, à l’origine, seuls apparaissaient le producteur et le distributeur, viendront ensuite se joindre les médias de masse pour faire connaître le produit (deuxième cercle). Le troisième cercle correspondait à l’apprentissage de la connaissance du consommateur, reposant sur les nouvelles disciplines de la sociologie et de la psychologie qui furent à l’origine du développement du florissant secteur des sondages et des études de marché.
Un quatrième cercle fut occupé par les magiciens du rêve et des histoires, les publicitaires, dont la mission était d’enrichir artistiquement les messages diffusés dans les médias de masse grâce à leur meilleure connaissance du consommateur.
Un cinquième cercle permit le traitement de masse de l’information liée aux communications diverses entre les cercles, grâce à la nouvelle informatique de gestion. Le sixième cercle accorde une importance croissante à l’environnement du consommateur pour le valoriser, grâce à un rôle accru des marques, au point que d’aucuns les trouveront envahissantes. Le marketing cherchait à donner la plus large visibilité aux produits et aux services au moyen des marques.
Dans le huitième et dernier cercle, le marketing facilite la mise en relation d’individus entre eux, tout en permettant aux marques d’exprimer leur présence.
En plus d’une centaine d’années, la discipline du marketing s’est développée en poursuivant un savant travail d’équilibriste entre des individus de plus en plus au fait de l’art d’acheter et des entreprises de moins en moins désireuses d’apparaître comme coercitives, sous peine d’être condamnées par le pouvoir limité des consommateurs (le rejet), ou celui plus efficace de la loi, qui encadre de manière croissante les activités commerciales.

7. L’histoire du marketing ou le mythe de Sisyphe réinventé
L’histoire du marketing suggère aussi la réinvention du mythe de Sisyphe32. Les organisations n’ont eu de cesse de chercher à mieux séduire le public pour lui vendre toujours plus de produits et de services33. Or, malgré la part croissante des investissements publi-promotionnels tout au long du siècle écoulé, le taux d’échec des lancements de nouveaux produits est resté formidablement stable, 80 à 90 % dans les biens de grande consommation comme dans l’univers des biens culturels, telle que l’édition ou le cinéma. Le maintien de ce taux d’échec à un niveau aussi élevé, au point qu’il pourrait apparaître destructeur, n’a pas empêché une accumulation de richesses à des sommets jamais atteints dans les pays développés.
Paradoxalement, ce taux très élevé d’échec de la nouveauté est la meilleure réponse apportée aux critiques les plus sévères du marketing comme discipline-mère de la consommation de masse. Ils l’assimilèrent successivement à une aliénation (Henri Lefebvre dans l’immédiat après-guerre), à un détournement du désir dans les années soixante (Herbert Marcuse), à un spectacle à partir de 1967 (Guy Debord) et plus récemment à une dépendance accrue (Bernard Stiegler). Ces critiques identifièrent l’individu à un consommateur passif, un réceptacle forcément consentant aux messages assénés de manière de plus en fréquente par des entreprises qui ne penseraient qu’à son embrigadement. Or, c’est bien l’inverse qui se produit depuis cent cinquante ans. Le consommateur se bricole une consommation à lui, qui, s’il se laisse parfois atteindre par les messages des entreprises, sait aussi les détourner pour mieux s’en affranchir.
Le philosophe Michel de Certeau a justement montré la capacité de l’individu à faire des choix dans l’usage des produits et services qui lui sont proposés pour se les réapproprier dans une dimension qui lui soit exclusive. « … Il semble possible de considérer ces marchandises non plus seulement comme des données à partir desquelles établir les tableaux statistiques de leur circulation ou repérer les fonctionnements économiques de leur diffusion, mais comme le répertoire avec lequel les utilisateurs procèdent à des opérations qui leur sont propres. Dès lors ces faits ne sont plus les données de nos calculs mais le lexique de leurs pratiques34. »
Loin d’être la seule discipline du « gavage » ou de l’aliénation déprimante que décrivent certains, le marketing circule entre les volontés de commercialisation des producteurs, les attentes des individus, mais aussi les contraintes des autorités publiques qui n’ont de cesse d’accroître leurs contrôles. Le cadre juridique et légal s’est sophistiqué au fur et à mesure des inventions, au point que leurs interdictions (alcool, tabac), leurs soumissions à autorisation (alimentation, médicaments) ou encore leurs cadres notamment fiscaux, de production (automobiles), de sécurité (loisirs et immobiliers) et enfin de services (médias) sont devenus de plus en plus exigeants.
Les nouveaux médiateurs jouèrent justement un rôle essentiel dans la construction à plusieurs voies de la consommation de masse tout au long du siècle précédent. Comme dans le mythe de la Grèce antique, les responsables marketing ne cessèrent de chercher à convaincre leurs interlocuteurs, futurs clients ou consommateurs, qui eux-mêmes participèrent de cet effort dans leurs façons de réagir et ainsi imposèrent à leurs interlocuteurs de toujours « remettre sur l’ouvrage leur métier ».
Raconter l’histoire du marketing revient à replacer l’histoire économique des deux siècles écoulés dans le temps long de la démocratisation de l’accès aux biens et services essentiels. Si le point d’entrée de l’analyse historique du marketing a été son rôle dans le développement des entreprises, sa réalisation la plus actuelle correspond à l’édification progressive de nouvelles relations entre les mondes marchand et politique.
La formule « les consommateurs votent avec leurs pieds » semble donc être toujours d’une saisissante actualité pour insister sur l’imbrication (l’encastrement), jamais démentie, entre consommation et citoyenneté. Au fil de la maturation des sociétés démocratiques, le marketing est devenu le mode opératoire de cette relation, aussi complexe qu’ambiguë.
Tout au long du XXe siècle, le marketing s’est révélé dans sa pratique comme la discipline de l’interaction et de l’échange, devant autant aux techniques économiques et de gestion qu’aux sciences sociales (sociologie, sciences politiques ou histoire). Réussir le juste dosage de ce délicat mélange sera la clé de l’avènement de cette discipline aussi nouvelle dans ses facultés, qu’ancienne dans ses pratiques. Dès lors, chercher à apporter un éclairage sur son histoire et son fonctionnement actuel peut aider à mieux comprendre la place et le rôle respectif des acteurs publics et marchands dans l’édification harmonieuse du vivre-ensemble de nos sociétés dont le marketing assure de plus en plus la dialectique.
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Chapitre I

1820-1860 – LES DÉBUTS DU MARKETING

     SONT PORTÉS PAR LA CULTURE, LE DROIT,

     L’INNOVATION ET LA CONCURRENCE



« La circulation des richesses s’amorce par une consommation accrue…, les arts et l’enseignement couronnent l’édifice, qui repose sur la richesse des villes1. »



Les villes européennes bénéficient d’une attractivité grandissante, elles seront au centre de la vie du XIXe siècle. Inventions, spectacles, vie mondaine, éducation, nouvelles universités et écoles, tout commence et tout revient dans ces villes qui seront aussi le creuset du marketing naissant. Que ce soit dans les fabriques, installées dans les centres urbains où se recrutent talents et consommateurs, dans les grands magasins qui commencent à ouvrir au milieu du siècle, ou enfin dans les théâtres et les cafés où se lisent les journaux qui font l’actualité autant qu’ils la commentent, les villes sont le lieu par excellence des nouvelles médiations.


1. 1820 : Les industriels proposent des biens de consommation durables et accessibles


« Le besoin de nettoyer son corps et de le tenir en état de propreté ne découle pas d’abord de motivations hygiéniques, (…) : il ne se fonde pas sur l’idée que la saleté puisse présenter un danger pour la santé ; en réalité le besoin de se laver naît avec la transformation des relations humaines (…)2 »



Le sociologue allemand Norbert Elias met ici en exergue l’influence qu’ont eu les comportements de classe et la volonté indicible de chaque classe sociale de chercher à prendre le meilleur chez la classe qui lui est immédiatement supérieure. L’internalisation progressive des notions de propreté et des comportements qui en découleront procèdent de la volonté des classes sociales de s’élever dans ce qu’elles considèrent être la hiérarchie sociale. « Une croyance largement diffusée au sein de la classe moyenne était que la perception des enfants pouvait être visiblement améliorée une fois lavés et avec des vêtements propres3. »

Une fois percés les secrets chimiques de la savonnerie, une économie entière se mit en marche autour de la propreté. Les biens durables furent de plus en plus demandés (baignoires, lavabos) ce qui exigeait la modification des superstructures immobilières pour faire passer les canalisations. En attendant les nouveaux immeubles adaptés, les municipalités favorisèrent l’installation de bains-douches publics et en parallèle, des marchands et des industriels spécialisés commencèrent à vouloir produire et diffuser à plus grande échelle leur production. Tout un système économique centré sur l’hygiène corporelle se met progressivement en place à partir des années 1820 tout en diffusant des valeurs bourgeoises dans les villes européennes et nord-américaines.

L’origine de la première entreprise de grande consommation au monde, Procter & Gamble s’appuie justement sur ce croisement fructueux entre les attentes d’individus qui font société et les ambitions d’entrepreneurs. James Gamble est fabricant de savons et William Procter est un fabricant de bougies quand ils décident, en 1837, à Cincinnati, aux États-Unis, de s’associer. Le 18 juillet 1879, la jeune société Procter & Gamble lance le savon Ivory. Dès son origine, la diffusion vers le grand public d’un produit de consommation considéré comme innovant, le savon, était lié aux nouveaux modes de vie. Aux États-Unis, l’emploi du savon pour le corps et le visage n’était recommandé que depuis les années 1850 en même temps que se diffusait la mode du bain du samedi soir. En Angleterre, la taxe de produit de luxe imposée au savon fut levée en 1853.

Cette imbrication originelle entre culture et progrès scientifique sera la marque de la nouvelle discipline du marketing. Cette interaction lui restera indissociablement liée à partir de ces années de fort développement économique du premier tiers du XIXe siècle, sans qu’il soit possible de privilégier l’un plutôt que l’autre. D’ailleurs, des paramètres supplémentaires viendront s’ajouter au fur et à mesure de l’enrichissement et de l’éducation croissante des sociétés développées.

L’éducation des récents consommateurs allait trouver un nouveau terreau d’apprentissage avec les premières Expositions universelles et la hausse progressive de leurs voyages à l’étranger. La première exposition universelle organisée à Londres en 1851 accueille 727 entreprises de savonnerie différentes dans un concours.

Le progrès de l’industrie de l’hygiène n’était pas exclusif et une telle croissance opéra aussi dans d’autres secteurs d’activité liés aux biens durables. L’industrie du poêle domestique aux États-Unis constitua un progrès tellement significatif qu’il est déjà possible de parler de politiques marketing4. Les fabricants de poêle apprirent à mettre en place des forces de vente dédiées dès 1840, ou encore à faire de la publicité, à présenter leurs produits qui devaient afficher des particularités (le design, le prix, la qualité, le service après-vente) pour attirer le consommateur dans les points de vente réservés à ces produits. La forte concurrence qui régnait dans cette industrie (la moyenne d’âge des entreprises dans la ville de New York était de trois ans), leur imposait la pratique d’une réelle politique d’innovation de nouveaux produits. Leurs dirigeants étaient aidés par le vote, en 1842, d’une loi de protection des brevets et dessins (Design Patent Act) incitant les dirigeants de ces entreprises à innover et à déposer des brevets référents à leurs nouveautés. Durant la première décennie d’application de cette loi, quatre dépôts sur cinq émanaient des fabricants de poêles domestiques (deux sur trois dans la décennie suivante).

Dans les deux cas des biens de consommation et des biens durables, une pratique marketing simplificatrice s’était imposée pour se libérer d’une pratique de distribution ancestrale, liée à une cascade de commissionnaires et de marchands. Les premières découvertes scientifiques et techniques, la fin des corporations et la volonté d’émancipation d’une classe bourgeoise urbaine qui voulait se donner à voir, poussèrent à la mise en mouvement de nouvelles forces créatives et émancipatrices. Les structures traditionnelles de circulation des marchandises comprenaient un producteur, un marchand-négociant qui se chargeait de lui trouver des clients, un grossiste-commissionnaire qui réceptionnait les marchandises et les entreposait pour les proposer à la vente à des grossistes en gros ou demi-gros, qui allaient aux-mêmes les vendre à des commerçants-détaillants qui les proposeraient au consommateur final. La stratification de ces intervenants multiples, solidement installés, qui, sur un secteur industriel, qui, sur un territoire géographique, n’incitait pas à une simplification de structures qui passerait inévitablement par leur adaptation forcée ou leur disparition.

Ce mode de distribution en cascade présentait aussi l’inconvénient d’un coût élevé, d’un éloignement subi par le consommateur final ne permettant aucune remontée d’information, et de fait, un plafonnement de la production qui empêchait d’atteindre les économies d’échelle nécessaires au regard des investissements consentis dans l’achat de nouvelles machines. Les spécialistes du commerce urbain souffraient aussi d’une dispersion inutilement élevée des boutiques, dispersion qui empêchait toute croissance de l’activité. Des initiatives de regroupement des points de vente allaient alors voir le jour dans les deux premières capitales européennes, Londres et Paris, comme le présente de manière éclairante, Luc Marco.





2. 1830 : La distribution s’organise à Paris


« Dans la genèse du risque d’entreprendre, le bazar central du commerce de l’industrie et des arts représente donc le “chaînon manquant” entre la petite boutique (à la clientèle très localisée), fondée sur des compétences artisanales, et le grand magasin de nouveautés (basé sur les transports urbains, le prix fixe, le libre choix des ménagères et l’achalandage parisien)5. »



En France, les pouvoirs publics voulaient encourager la diffusion des nouveaux produits industriels qui manquaient de débouchés dans les villes du fait d’un mode de distribution trop compliqué et insuffisamment efficace. La création du Bazar Bonne Nouvelle veut rassembler en un lieu unique un nombre élevé de boutiques : 300 emplacements sont proposés à la location sur quatre niveaux. Les promoteurs du Bazar assuraient la gestion de l’ensemble. Ils prenaient en charge la promotion et l’animation commerciale en organisant des manifestations promotionnelles. Ils proposaient aussi l’aide à la gestion comptable, la mise à disposition et l’animation d’une revue périodique, la constitution d’un cercle de réflexion, le Cercle du commerce et enfin la surveillance stricte de la moralité des entrepreneurs présents. L’idée originelle du fondateur était aussi de favoriser la promotion de la nouvelle production industrielle française comme le souhaitaient les gouvernements de l’époque.

En 1844, un homme dont le nom sera bientôt connu de tous les Français ouvre son nouveau point de vente : Félix Potin. « Il renouvelle l’épicerie en s’approvisionnant auprès des producteurs, en variant tous les jours les produits proposés. Il devient lui-même fabricant pour réduire le prix des denrées essentielles6. »

Dix-sept bazars différents ont été créés à Paris entre 1820 et 1863. La majorité de ces nouveaux ensembles de distribution disparaîtront ou se transformeront en grands magasins. Cette évolution s’inscrivait dans le plus vaste ensemble de la transformation progressive de la distribution des grands centres urbains. Le plus connu de ces grands magasins sera Le Bon Marché. Créé en 1852 à l’angle des rues de Sèvres et du Bac, il sera progressivement agrandi au point que son chiffre d’affaires passe de 450.000 à 20 millions de francs en 1864 et 67 millions en 18877. Ces nouveaux « temples du commerce » devaient leur grande réussite à une idée-force que les industriels avaient aussi commencé à appliquer : l’économie d’échelle ou la priorité donnée au volume (la quantité produite) plutôt qu’à la marge sur chaque article vendu (la valeur) qui était jusqu’alors la priorité des petits commerçants8.

Ces économies d’échelle son obtenues grâce à l’attraction du nombre le plus élevé de consommateurs potentiels. Des vitrines remplacent les murs pour montrer les objets vendus à l’intérieur, les prix sont affichés pour mettre fin au marchandage, des événements sont systématiquement organisés pour attirer des consommateurs de plus en plus sollicités. Les soldes sont inventés, la possibilité de rendre les produits est donnée aux acheteurs, le recours à la publicité est accru (affiches et presse écrite), des catalogues de vente par correspondance sont imprimés et adressés aux consommateurs. Les lignes de chemin de fer nouvellement édifiées rapprochent la province de Paris et amènent une nouvelle clientèle aux grands magasins parisiens.

La seconde Exposition universelle de 1855 à Paris est aussi l’occasion de l’ouverture de deux grands magasins, le Printemps et les Magasins du Louvre. La Samaritaine ouvre en 1869 et, trente ans plus tard, le Bazar Bonne Nouvelle est finalement transformé en grand magasin à l’enseigne Les Nouvelles Galeries.

Aux États-Unis, la constitution de la future plus grande chaîne de distribution alimentaire voit aussi le jour dans une ville, New York. « The Great Atlantic and Pacific Tea Company » est fondé en 1859 et très vite des magasins apparurent dans différentes villes de l’Est des États-Unis9. La preuve était faite qu’une nouvelle forme de distribution organisée, à laquelle serait jointe des formes de vente par correspondance sous forme de club d’acheteurs, prenait son essor dans un centre urbain majeur avant de se diffuser aux autres villes du pays.

En France, les fastes du second Empire vont alors accélérer le phénomène de la valorisation de la consommation et de la théâtralisation des lieux de vente. La ville est le creuset de cette évolution qui consacre un marketing nouveau : la valorisation de la rencontre sociale et de l’exceptionnel, qui placent la consommation sur le piédestal de la fête permanente. Cette évolution marchande de la ville est contemporaine d’un cheminement similaire pour différentes activités culturelles, qui elles aussi n’auraient pu connaître leur essor en dehors des centres urbains en forte croissance. La capitale de la France double de surface et de population entre 1846 et 1879, soit d’un à deux millions d’habitants, et passe des douze aux vingt arrondissements actuels.





3. 1840 : l’exportation d’une activité culturelle, le théâtre


« L’époque (…) est traversée en effet par un double mouvement : d’un côté, la sphère d’attraction des grandes villes et, parmi elles, des capitales (au sens politique ou économique), s’élargit et donc leur pouvoir de domination culturelle s’étend aussi. Ce pouvoir s’institutionnalise par la construction de réseaux de diffusion de plus en plus serrés des productions culturelles (édition, enseignement secondaire et supérieur, expositions, tournées théâtrales, traductions, presse, mouvement de voyageurs) qui touchent des publics de plus en plus larges et différenciés. Dans certains cas, l’État national y joue un rôle moteur à des fins de “nationalisation” des classes moyennes voire des “masses”. Dans d’autres, c’est une dynamique relativement autonome de consommation culturelle qui l’emporte10. »



Le secteur économique des industries culturelles voit le jour dans le courant du XIXe siècle. Il se situe dans le prolongement de l’enrichissement des classes bourgeoises des centres urbains et d’une relative démocratisation des régimes politiques qui permettent une expression plus large des artistes. L’essor du théâtre a été possible grâce à la croissance des villes et il a, sans en connaître le nom, initié de véritables démarches marketing pour son développement.

Le théâtre parisien est le plus exporté d’Europe grâce à l’habile combinaison de la fascination qu’exerce la vie parisienne11 sur les autres peuples européens et un système économico-politique élaboré. En échange d’un relatif contrôle politique sur les productions artistiques (jusqu’en 1864), l’État soutient les créations des théâtres subventionnés et structure le marché, puisque les auteurs et compositeurs dramatiques sont organisés en société depuis 1828. Ces différents intervenants sont reliés par un dense réseau de relations au centre desquels règne une presse qui « fait et défait » les notoriétés en même temps qu’elle contribue par ses commentaires à « remplir » les salles.

L’existence d’un tel système donne l’assurance aux gestionnaires de théâtres étrangers qu’une pièce qui a réussi à Paris a été filtrée successivement par les responsables administratifs qui allouent les subventions, par les journalistes qui l’apprécient, et enfin par le public qui s’y rend en masse dans la ville qui compte le plus de salles en Europe. Dans la seconde moitié du XIXe siècle, il n’est pas rare de voir ainsi les pièces françaises atteindre près de la moitié des représentations annuelles données à Milan, Saint-Pétersbourg ou Oslo, ou le quart de celles de Berlin et Vienne. Cet hégémonisme relatif est atteint grâce à une structuration marketing du secteur, les troupes françaises comptent des agents qui les représentent à l’étranger en même temps que les théâtres étrangers bénéficient d’envoyés spéciaux à Paris pour identifier les meilleures pièces et essayer de les acheter avant leurs concurrents. Un siècle avant le Festival d’Avignon, aujourd’hui le premier marché au monde de la commercialisation des pièces de théâtre, un autre système élaboré fait de recommandations et de filtres successifs avait vu le jour. Il reposait sur une structure marketing au sein de laquelle l’impulsion étatique était nécessaire, mais insuffisante sans une presse très active et des structures adéquates de production (Société des auteurs et compositeurs dramatiques), avec des troupes d’acteurs structurées12 et une diffusion par les journalistes étrangers, qui jouaient à la fois le rôle d’agents artistiques et de structures d’achats dédiées.

L’européanisation du théâtre parisien entrait aussi en résonnance avec la volonté des peuples et des entreprises de profiter des progrès de la technique et de la science pour voyager, se rencontrer, apprendre des autres mais aussi se confronter de manière pacifique. La première exposition universelle a eu lieu à Londres en 1851 dans le Palais de Cristal (« Crystal Palace »), édifié à cette occasion. Cette innovation britannique trouvait son origine dans les nombreuses expositions nationales organisées en France depuis 1798 : onze expositions eurent lieu entre 1801 et 1849. 1851 marque alors le début d’une internationalisation accrue des entreprises comme des individus.





4. 1851 : la concurrence suscitée par la première Exposition universelle pousse à l’innovation et à la réglementation


« L’Exposition de 1851 doit nous donner une véritable indication actualisée du niveau de développement de la nature humaine et en même temps être le point de départ des progrès à venir vers lesquels les pays dirigeront leurs efforts13. »



La volonté de la couronne britannique de réunir en un lieu unique les réalisations industrielles et artistiques des pays du monde entier dans une atmosphère de concurrence pacifique et d’élévation du savoir, est clairement affirmée dans le discours inaugural du prince Albert, le mari de la reine Victoria.

Le succès remporté par cette exposition universelle (qui se tient entre le 1er mai et le 11 octobre 1851) sera réel et tout aussi populaire auprès du public venu nombreux que des entrepreneurs et industriels qui exposaient en masse. Cette rencontre permet à chaque industriel de se comparer ainsi que l’écrira l’un des organisateurs, l’industriel Henry Cole dans son Journal of Design : « Apprendre à voir, voir en comparant. » Cette exposition fut aussi l’occasion pour les Occidentaux de tempérer leur engouement pour la machine quand celle-ci n’était pas au service du « beau, de l’utile et du bien ». Or, en matière textile, les commentateurs ont vite noté que les réalisations venues d’Orient et faites à la main étaient bien plus belles et élaborées que les tissus produits « à la chaîne » sur les métiers mécaniques nouvellement installés dans les usines.

L’apport de l’Exposition universelle pour le marketing naissant était clair : l’analyse de la concurrence est une nécessité pour croître et la mécanisation n’est pas un motif suffisant du choix du consommateur, si le produit proposé n’est pas attirant en terme de design et d’utilité. Déjà était évoqué l’équilibre à trouver entre l’offre et la demande. Tendre vers cet objectif va être facilité par le vote, en 1857 en France, d’un texte de loi pour la protection des créations intellectuelles, artistiques et littéraires.
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