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Avant-propos à la troisième édition

La première édition de cet ouvrage est parue en 1992, la seconde en 1997. Elles ont été largement appréciées, tant par les étudiants que par les professionnels, puisque près de 25 000 exemplaires ont été vendus au total. De plus, l’ouvrage a été traduit en espagnol et en japonais.

Notre réflexion s’inscrit dans la durée. Nous souhaitons avant tout que les propos tenus, les techniques exposées et les illustrations choisies soient fiables et durables, c’est-à-dire situés au-delà des courants de mode éphémères. Dans un environnement des affaires de plus en plus turbulent, il nous semble que la première qualité d’un ouvrage qui vise à transmettre « l’essentiel » d’une discipline majeure des sciences de gestion, est d’offrir à ses lecteurs des repères solides et stables. Néanmoins, le moins que l’on puisse dire, c’est que bon nombre d’événements, de nouvelles technologies ou encore d’évolutions surprenantes dans le comportement des consommateurs sont survenus depuis dix ans!

Cette troisième édition a donc dû s’étoffer pour couvrir ces nouveaux champs. Deux chapitres supplémentaires ont ainsi été créés. Les influences de l’entourage du consommateur sont aujourd’hui multiples: elles modifient sensiblement les croyances et les attitudes de ce dernier. Elles font dorénavant l’objet d’un chapitre complet. Par ailleurs, à l’heure où certains gourous annoncent la mort des marques, force est de constater que les plus fortes d’entre elles se développent et continuent à faire rêver l’acheteur. Appuyées par une stratégie marketing tournée vers la relation, et non plus seulement vers la transaction, elles sont sources de stratégies gagnantes. Un chapitre entier leur est consacré.

Et Internet? Nous n’avons pas jugé nécessaire d’« isoler » ce nouveau média dans un chapitre solitaire. Bien au contraire, Internet irriguant toutes les facettes stratégiques et opérationnelles du marketing, nous pensons que nous devons en parler dans chaque chapitre, lorsque cela est nécessaire. Cette nouvelle technologie devient ainsi le nouveau fil rouge « marketing » de cette troisième édition.

Bonne lecture!





Introduction

Parmi les disciplines des sciences de gestion, le marketing est probablement l’une des branches les plus ambitieuses et les plus riches. L’aspiration majeure du marketing est de démêler, puis de contrôler, le faisceau de liens qui relient le consommateur, le produit, la concurrence et l’entreprise. Cet objectif est particulièrement important, pour plusieurs raisons. Cela suppose tout d’abord que l’entreprise connaisse les mécanismes d’achat du consommateur, puis qu’elle soit capable de présenter un produit conforme aux attentes des acheteurs, tout en tenant compte de ce que les concurrents proposent de leur côté.

Ces préoccupations multiples rendent parfois les frontières du marketing imprécises, voire ambiguës. La compréhension des mécanismes d’achat du consommateur et des influences exercées par l’entourage conduit le marketing à pénétrer le domaine des sciences humaines. La volonté d’offrir un produit supérieur à ceux des concurrents amène le marketing à orienter la conception et la fabrication du produit, tout en fixant un prix de vente compatible avec la rentabilité de l’entreprise. Encore faut-il acheminer le produit jusqu’au consommateur, en utilisant au mieux les arcanes des différents réseaux de distribution et en annonçant clairement au consommateur les qualités du produit. Ces échanges s’établissent généralement dans un climat de compétition et d’incertitude: les concurrents élaborent de grandes manœuvres pour obtenir une fraction suffisante du marché, sans pouvoir maîtriser toutes les règles de cette lutte concurrentielle.

De quels moyens dispose le marketing pour atteindre ces objectifs? En schématisant, on peut dire que la démarche marketing fonctionne en deux temps: une phase de réflexion orientée vers le consommateur et la concurrence et une phase d’action focalisée sur la gestion de ressources spécifiques. La phase de réflexion privilégie les techniques d’étude ou d’expérimentation, nécessitant l’usage de méthodes de collecte et d’analyse des informations. Cette étape se clôture par un constat lucide sur la situation globale de l’entreprise. La phase d’action démarre dès que l’entreprise a déterminé une ligne stratégique: c’est l’aspect opérationnel du marketing correspondant à la gestion du produit, du prix, de la communication et de la distribution.

Objectifs et articulation de l’ouvrage

Cet ouvrage est un livre d’initiation au marketing. En ce sens, il n’a pas la prétention d’être exhaustif comme un manuel, ni le désir de se focaliser sur un aspect du champ marketing, comme le ferait un ouvrage de spécialisation. Nous avons cependant tenté d’éviter deux écueils: une présentation superficielle de l’ensemble du domaine et un recensement liminaire des principales définitions et techniques marketing. Mais nous avons voulu que cette initiation offre au lecteur des acquis solides et rigoureux, formant ainsi une base de compétences nécessaires pour l’acquisition d’une éventuelle expertise ultérieure.

En conséquence, l’ouvrage poursuit quatre missions, chacune d’entre elles faisant l’objet d’une partie distincte (voir Figure 0.1):


	
• Découvrir: l’objectif est de proposer d’emblée au lecteur de faire le « tour du propriétaire », pour s’attacher à faire ressortir les aspects clés du marketing et à montrer comment l’entreprise peut remplir sa mission marketing. La première partie de cet ouvrage est conçue pour se suffire à elle-même, le cas échéant. Le chapitre 1 présente les périmètres du marketing, tandis que le chapitre 2 offre un aperçu des missions principales du marketing.

	
• Comprendre: le marketing dispose d’un grand nombre de techniques pour recueillir et analyser l’information nécessaire aux choix futurs. Mais l’homme de marketing utilisera d’autant mieux ces techniques qu’il peut appuyer sa quête d’information sur un soubassement théorique. La compréhension et la prévision des décisions du consommateur sont probablement la valeur ajoutée la plus forte que le marketing puisse apporter à l’entreprise. Aussi le chapitre 3 analyse- t-il le comportement du consommateur, les influences de l’entourage de ce dernier faisant l’objet du chapitre 4. L’arrière-plan théorique étant tracé, nous traitons les différentes techniques d’études de marché dans le chapitre 5.

	
• Décider: le choix d’une stratégie marketing et l’élaboration d’un plan d’action se trouvent au coeur des questions abordées dans cette troisième partie. On envisage tout d’abord dans le chapitre 6 les options stratégiques offertes par la segmentation et le positionnement marketing. Les opportunités offertes par les stratégies de marque et relationnelles sont détaillées dans le chapitre 7. Une bonne stratégie marketing doit aussi intégrer les choix stratégiques effectués par ses concurrents: nous approfondissons ces questions dans le chapitre 8. En dernier lieu, nous mettons à plat la structure du plan marketing dans le chapitre 9.

	
• Manager: la quatrième et dernière partie de cet ouvrage présente les méthodes de gestion respectives des quatre éléments du marketing mix. Ainsi, la gestion des produits fait l’objet du chapitre 10, la gestion du prix est présentée dans le chapitre 11, la communication et le marketing direct sont exposés dans le chapitre 12, enfin la vente et la distribution sont abordées lors du chapitre 13. Le caractère opérationnel de cette dernière partie n’exclut pas, lorsque cela se justifie, la référence au domaine stratégique ou la présentation de techniques propres à la gestion des quatre variables.
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Figure 0.1 Plan de l’ouvrage

Orientation et présentation pédagogique

Chaque chapitre se présente sur un même modèle. La première page comporte la présentation des objectifs, les difficultés et les conseils éventuels de lecture, les mots clés. Le corps du chapitre suit, agrémenté de nombreux schémas et figures récapitulatives. Les questions techniques sont présentées séparément dans des fiches techniques et peuvent, le cas échéant, être mises de côté lors d’une première lecture. De nombreux « Focus-Manager », extraits d’articles managériaux tirés de revues scientifique, de sites Internet ou encore de la presse des affaires, illustrent par des exemples concrets l’un ou l’autre des aspects du chapitre. Enfin, on trouve en fin de chapitre une synthèse, une bibliographie d’approfondissement et un test...




Partie 1

Repères essentiels du marketing





Chapitre 1

Les périmètres du marketing


Au terme de ce chapitre vous pourrez:


	maîtriser les définitions de base du marketing;

	cerner les contours d’un marché et évaluer son potentiel;

	comprendre les formes de la concurrence;

	délimiter le champ et les formes de l’action marketing.



Une difficulté majeure de compréhension du marketing vient, en grande partie, de l’imprécision des termes utilisés. Aussi, il est impératif que vous soyez en mesure d’assimiler, puis de redonner une définition simple et rigoureuse des concepts que vous allez aborder dans ce chapitre.

Il est important d’acquérir d’emblée une vision globale du marketing, articulée sur quelques repères fondamentaux, tels que la délimitation d’un marché, la compréhension du consommateur et la nature de la concurrence. Ce chapitre recense ces points clés.

[image: images]

Figure 1.0: Plan du chapitre

MOTS CLÉS: Chiffre d’affaires, concurrence, émotion, marché, marketing, marketing B to B, marketing expérientiel, part de marché, produit, service, taux de pénétration.



I. LOGIQUE DU MARKETING

1.1. Définitions commentées

Il est facile de comprendre intuitivement ce qu’est la finance, la vente ou la production. C’est loin d’être le cas du marketing. Généralement les néophytes pensent qu’il s’agit des « différents moyens de vendre un produit » ou d’« une publicité de masse ». Le recours aux ouvrages spécialisés renforce ce malaise: les définitions proposées sont longues (jusqu’à cinq lignes) et, en apparence, divergentes. Les objectifs du marketing semblent, de même, très fluctuants selon les auteurs. Nous en avons extrait cinq courants, plus complémentaires qu’opposés.

1.1.1. Définition n° 1

« Le marketing, c’est la mise en œuvre de toutes les techniques de l’entreprise qui dirigent le flux de biens et services vers le consommateur. Un bon marketing, c’est un produit de qualité, facilement disponible pour le client. »

C’est une approche économique (notion de flux de biens et services) caractérisée par une optique centrée sur l’offre: il n’existe pas de marché sans produit. Une fois créé, le produit doit être accessible au consommateur. Le succès repose sur la qualité de production et le contrôle des accès du marché (distribution du produit jusqu’aux points de vente).

1.1.2. Définition n° 2

« Le marketing est un état d’esprit, largement fondé sur l’intuition et l’imagination, qui mobilise tous les moyens possibles pour communiquer avec le consommateur. Un bon marketing, c’est un produit original et innovant. »

Cette vision traduit un désarroi face à une forte concurrence et une perplexité vis-àvis d’un consommateur qui n’exprime pas clairement ses attentes. Le succès réside dans la conception de produits innovants et imaginatifs. La vente est soutenue par une communication pédagogique qui explique au consommateur les avantages du produit.

1.1.3. Définition n° 3

« Le marketing, c’est détecter les besoins des consommateurs pour réaliser le produit adéquat, ce qui facilite la vente. Un bon marketing, c’est un client satisfait. »

L’accent est mis sur la prédominance du consommateur: l’identification de ses besoins est la clé du succès de l’entreprise. Dans un second temps, le vendeur n’a plus qu’à rappeler au client que le produit correspond exactement à ses attentes. Finalement, l’efficacité du marketing se mesure par le degré de satisfaction du consommateur.

1.1.4. Définition n° 4

« Le marketing, c’est conquérir des marchés rentables, en utilisant des méthodes scientifiques. Un bon marketing, c’est un client qui préfère notre produit à celui des concurrents et qui l’achète à un prix rémunérateur pour l’entreprise. »

Le marketing apparaît sous un angle guerrier. Il dispose de techniques sophistiquées et d’un plan d’attaque mûrement réfléchi, pour s’opposer à ses adversaires. Le consommateur est rationnel, il compare les produits et cherche à optimiser son choix.

Le rôle du marketing est de comprendre les décisions d’achat du consommateur, puis de les influencer (création d’une préférence pour la marque) dans un sens favorable à l’entreprise. Ces actions doivent conduire à un profit pour l’entreprise. Cette influence, qualifiée de « manipulation » par certains, est souvent au coeur des débats de société.

1.1.5. Définition n° 5

« Le marketing, c’est créer une relation durable avec le consommateur en lui offrant du lien, et pas seulement un bien. Un bon marketing offre une expérience de consommation mémorable, source de surprise et d’émotions. »

Ce courant, très en vogue aujourd’hui, vise à construire une relation affective, durable et forte avec les consommateurs. La consommation doit être source de plaisirs et d’émotions. Dans cette perspective, la marque est souvent dotée d’une personnalité attractive, tout comme celle de votre meilleur (e) ami(e). Parfois, de véritables communautés de consommateurs se constituent autour d’elle.

1.2. Synthèse provisoire

Ces cinq courants illustrent la diversité des objectifs, des missions et des moyens du marketing1. Chacun d’eux représente une facette du marketing. Notre définition, volontairement courte, tente de concilier ces différentes perspectives:

« Le marketing est la conquête méthodique et permanente d’un marché rentable, réalisée par un produit ou un service capable de satisfaire durablement les consommateurs visés. »

Le Focus-Manager 1.1 ci-après dégage les implications majeures de ces différents courants en les traduisant en règles d’action. Nous approfondirons ces préconisations tout au long des différents chapitres de l’ouvrage. Mais dans tous les cas, réaliser un bon marketing exige un soutien actif de la part des autres fonctions de l’entreprise. Malheureusement, comme le suggère avec humour la seconde partie de l’encadré, le passage de la théorie à la pratique n’est pas si simple pour l’homme de marketing!


FOCUS-MANAGER



1.1. LES CLÉS ET LES PIÈGES DU MARKETING


1. Les dix règles d’un bon marketing

Réussir un « bon » marketing, n’est pas si simple! Cependant, avec ces dix principes de base et la collaboration d’alliés au sein de l’entreprise, la réussite devrait être au bout du chemin…


	Choisir et décrire précisément le groupe de consommateurs à qui l’on destine le produit (chapitres 5 et 6).

	Comprendre et formuler correctement les attentes des consommateurs de ce(s) groupe(s) et les comparer avec celles du reste du marché (chapitres 3, 4, 5 et 6).

	Proposer quelque chose de « mieux » que les produits qui sont aujourd’hui présents sur le marché (chapitres 6, 7, 8 et 9).

	Produire correctement ce qui est attendu par le client (chapitres 9 et 10).

	Fixer un prix rentable pour l’entreprise et acceptable par le consommateur (chapitre 11).

	Faire connaître et aimer ce qui a été produit (chapitres 3, 4, 7 et 12).

	Mettre en place un produit bien visible aux bonnes places (chapitre 13).

	Vendre en quantités suffisantes le produit (chapitres 12 et 13).

	Faire racheter le produit (chapitres 3, 4, 5, 7, 9, 10 et 12).

	Faire évoluer régulièrement le produit pour qu’il reste toujours le meilleur (chapitres 5, 6, 7, 8 et 10).



2. Application

De la théorie à la réalité, ou les angoisses de Monsieur Marchetor, directeur marketing de World Joujoux, Inc. Sa mission était claire: « Lancer avec succès un jouet en peluche innovant pour les tout-petits ». Pour cela, un plan marketing sophistiqué a été élaboré, mais celuici n’a pas fonctionné. À qui la faute?

Les clients feraient de bons coupables: beaucoup d’entre eux boudent, sans véritable raison, un produit jugé techniquement parfait par tous les ingénieurs; de plus, les rares acheteurs se transforment aussitôt en consommateurs caractériels et revanchards. Monsieur Marchetor n’est plus très loin de partager la devise du responsable du service Production: « Le client? Un ennemi à abattre sans sommation »; ou celle du directeur du service juridique: « Le bon contrat de vente? Celui qui transforme le client en un prisonnier à vie, rançonnable à perpétuité. » Pour y voir plus clair, un grand consultant est venu. Son diagnostic s’est résumé par la bande dessinée ci-après. Monsieur Marchetor hésite encore à la montrer à son président directeur général…
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Si vous êtes dans l’un de ces cas, ne vous découragez pas, mais plongez-vous dans les chapitres indiqués en face des dix règles! Vous verrez alors que...








Chapitre 2

Les missions du marketing


Ce chapitre vous permettra de:


	comprendre l’impact des différentes dimensions de l’environnement sur la vie d’une entreprise;

	découvrir les grands principes de formulation d’une stratégie d’une entreprise;

	recenser les outils qui permettent au marketing d’agir sur un marché;

	situer et connaître les différents métiers de la fonction marketing.



Après la lecture de ce deuxième chapitre, vous aurez en tête l’essentiel des repères nécessaires à une bonne maîtrise du marketing. Cette découverte est un point de passage obligé avant de s’attaquer à la compréhension du consommateur et des techniques de marché qui constituent l’objet de la deuxième partie de cet ouvrage.

Mémorisez bien le contenu de chaque variable du marketing mix: ces éléments sont à la base du travail du quotidien du manager marketing. Veillez aussi à bien intégrer les notions de diagnostic et de stratégie. Gardez à l’esprit que si l’entreprise ne peut agir sur la plupart des composantes de son environnement externe, elle doit au minimum « faire avec », tout en essayant constamment de détecter une faille dans celui-ci, de façon à obtenir un avantage par rapport à ses concurrents.

[image: images]

Figure 2.0: Plan du chapitre

MOTS CLÉS: culture, diagnostic, environnement, marketing mix, marketing stratégique, métier, mission, organigramme, responsabilité sociale, stratégie, SWOT.



I. DÉCRYPTER L’ENVIRONNEMENT DE L’ENTREPRISE

L’environnement est composé de l’ensemble des éléments qui gravitent autour de l’entreprise et qui sont susceptibles d’interagir sur son activité. Ces turbulences potentielles peuvent se produire à n’importe quel moment et modifier radicalement la nature des marchés de l’entreprise.

On distingue traditionnellement deux types d’environnement: interne et externe. Le premier regroupe des éléments contrôlables, parce que situés au coeur du fonctionnement de l’entreprise. Le second rassemble des événements qui surgissent à l’extérieur de l’entreprise, hors de son périmètre d’action, et qui, de ce fait, sont donc moins facilement gérables.

L’environnement de l’entreprise se caractérise par plusieurs états.


	
• turbulent ou stable: une évolution de la technologie rapide, une forte intensité concurrentielle, des comportements d’achat versatiles sont sources de turbulences;

	
• complexe ou simple: la présence d’un grand nombre d’acteurs sur le marché, ou de groupes de pression (lobbies), une multiplicité de sources d’information, la gravité d’un échec suite au lancement d’un nouveau produit complexifient l’environnement;

	
• flexible ou rigide: la vitesse et les possibilités de réaction, une faible durée d’impact d’un choix stratégique accroissent la flexibilité de l’entreprise par rapport à l’environnement.



Pour une bonne définition de sa politique marketing, l’entreprise doit identifier et comprendre les différentes évolutions des composantes de l’environnement. Il faut ensuite apprécier la position d’une entreprise sur chacune des dimensions de l’environnement. Les Anglo-Saxons, initiateurs de cette démarche, parlent de « SWOT analysis »: Strength (Force), Weakness (Faiblesse), Opportunity (Opportunité), Threat (Menace). L’évaluation des forces et des faiblesses renvoie à une analyse interne à l’entreprise, la détermination des menaces et des opportunités mobilise une analyse externe.

1.1. Environnement interne

Avant d’opérer les choix marketing, il faut dresser l’état des lieux et évaluer le potentiel d’action. Les ressources internes de l’entreprise proviennent de trois pôles: le métier, les hommes, la surface financière (voir Figure 2.1). L’analyse interne vise à détecter les éventuelles faiblesses et à dégager les points forts de l’entreprise, sur chacun de ces trois pôles de ressources.

[image: images]

Figure 2.1: Les trois pôles de l’environnement interne

1.1.1. Métier et mission

— Le métier d’une entreprise

Il se définit par un savoir-faire spécifique. Son exercice impose la maîtrise d’une ou de plusieurs technologies particulières. Il peut s’agir d’une opération de fabrication (moulage d’une pièce plastique), ou d’un enchaînement complexe d’opérations (montage d’une voiture). Pour un service, le métier se matérialise par un « tour de main » (coupe d’un coiffeur), une compétence intellectuelle particulière (diagnostic d’un grand médecin) ou un enchaînement de prestations (location d’une voiture). En résumé, le métier d’une entreprise se concrétise par une offre de biens ou de services originaux.


Par exemple, le métier des hôtels Formule 1 pourrait se définir par « Construire des chambres standardisées au confort simple, mais propres »; celui d’Holiday Inn serait d’« Accueillir chaleureusement et offrir des chambres agréables ».



La formation permet d’acquérir ou de transmettre les savoir-faire spécifiques à chaque métier. L’expérience enrichit et fortifie les compétences de celui qui l’exerce. Pour le produit, le savoir-faire se protège par le dépôt d’un brevet (voir Fiche technique 2.1).

L’identification des composantes du métier est une phase majeure de la réflexion stratégique, car c’est souvent ce qui permet de dégager des points de supériorité (ou de faiblesse) face aux concurrents. La question clé est: « Qu’est-ce que l’entreprise fait mieux que les autres? »


Par exemple, un hypermarché saura sélectionner le fournisseur qui offre les produits les plus frais à prix identique. L’avantage d’un fabricant de voitures peut provenir d’un excellent contrôle de qualité de fabrication ou de sa capacité à imposer un nouveau style (voir Figure 2.2). Ainsi, Fiat dispose d’une bonne image de designer, mais a la réputation de fabriquer des voitures moins fiables que les autres constructeurs.



[image: images]

Figure 2.2: Le métier d’un constructeur automobile


FICHE TECHNIQUE



2.1. DÉPOSER UN BREVET


Un brevet est un titre de propriété délivré à un inventeur. Il protège contre la copie illicite. Son exploitation peut être faite directement par le propriétaire ou concédée sous forme de licence contre le versement de royalties. En France, le dépôt s’effectue à l’Institut National de la Propriété Industrielle (INPI), qui est un établissement public de l’État.1

1. Missions de l’INPI

– Protection de la propriété industrielle dans le domaine des brevets, des modèles (dessins, plans) et des marques de fabrique ou de commerce: orientation des déposants, gestion et centralisation des formalités de depot.

– Tenue du Registre du Commerce et des Sociétés (RCS) et gestion des dépôts des actes des sociétés civiles et commerciales par inscription au RCS et au Répertoire des métiers. Les greffes des tribunaux tiennent les registres locaux et l’INPI assure la centralisation et l’exploitation commerciale de ces informations.

– Information des particuliers et des institutions par la mise à disposition des fichiers concernant la propriété industrielle et la vie des entreprises (bilans, compte de résultats, augmentation de capital, cessation de paiement). Ces bases de données couvrent 900 000 marques, 350 000 brevets, quatre millions de bilans et comptes de résultats.

2. Qu’est-ce qui peut être breveté? Qu’est-ce qui ne le peut pas?2

Toute solution technique à un problème technique est brevetable. L’idée doit en outre être nouvelle, c’est-à-dire qu’elle ne peut concerner une innovation qui a déjà été rendue publique, par exemple par une publication dans une revue scientifique.

Si les découvertes et les théories scientifiques ne sont pas brevetables, les applications qui en découlent peuvent l’être. Les produits nouveaux considérés dans leur structure (exemple: le sabot de Denver), leur composition (exemple: molécule en pharmacie) ou leur configuration fonctionnelle (exemple: selle de bicyclette) constituent l’essentiel des dépôts. Par ailleurs, les procédés de fabrication nouveaux (exemple: moulage) peuvent être protégés.

En revanche, ne sont pas couverts par un brevet:

– les créations esthétiques, plans: ils relèvent du dépôt de modèles ou de dessins;

– les principes, méthodes, règles de jeux, présentations d’informations;

– les programmes informatiques: les lois sur la propriété artistique et intellectuelle s’appliquent.

Par ailleurs, une idée et un concept ne peuvent pas être protégés en tant que tels. Seule la materialization de cette idée ou de ce concept peut être protégée. Cela peut se faire par un dépôt de brevet si la matérialisation de l’idée se traduit une innovation technique (par exemple, l’aspirateur sans sac). Un dépôt de dessins ou de modèles est envisageable si la matérialisation comporte une dimension esthétique; un dépôt de marque est efficace pour protéger un jeu, le droit d’auteur pour une création qui se concrétise par une œuvre artistique ou littéraire.

Même si cela n’est pas obligatoire, il est fortement conseillé de vérifier préalablement au dépôt que l’innovation est bien réelle, c’est-à-dire que personne d’autre n’a déposé de solution technique analogue à celle que l’on s’apprête à breveter. Ne pas le faire expose à réaliser sans le savoir un acte de contrefaçon. Des outils de recherche informatique facilitent ce travail. La consultation des brevets se fait...
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Chapitre 4

L’influence de l’entourage du consommateur


Nous poursuivons notre exploration du consommateur dans deux directions. La première s’attache à comprendre les évolutions de l’environnement et leurs influences sur les comportements d’achat. La seconde passe en revue les différents acteurs de l’entourage qui infléchissent les décisions d’achat du consommateur: la famille, les groupes et les influenceurs.

Au terme de ce chapitre, vous saurez:


	repérer les nouveaux comportements des acheteurs;

	déceler les tendances lourdes des évolutions de la consommation;

	décrire et comprendre les différents acteurs qui influencent les choix des acheteurs.



Ce chapitre, à la différence du précédent, ne présente pas de difficulté particulière de compréhension. Chaque paragraphe est indépendant: vous pouvez les aborder dans l’ordre que vous souhaitez.

[image: Image]

Figure 4.0: Plan du chapitre

MOTS CLÉS : Bouche-à-oreille, communauté virtuelle, groupe d’appartenance, groupe de référence, hyper-réalité, leader d’opinion, lead-user, marketing viral, post-modernité, prescripteur, tribu.



I. ENVIRONNEMENT DU CONSOMMATEUR: ÉVOLUTION ET TENDANCES

La montée du chômage dans les pays occidentaux, la faible croissance économique et la mondialisation des échanges ont marqué les années 1980 à 2000. La décrue du chômage et l’allongement de la durée de vie dans les pays anglo-saxons, les préoccupations environnementales, la montée en puissance des marchés chinois et du sud-est asiatique, la banalisation d’Internet caractérisent la première décennie du XXIe siècle.

Dans ces contextes socio-économiques évolutifs, de nouveaux comportements de consommation sont apparus. Est-ce à dire qu’un nouveau consommateur est né? Nous proposons une réflexion en deux temps. Nous prendrons d’abord du recul en présentant les courants de pensée postmoderne et l’hyper-réalité, car ils donnent un éclairage théorique intéressant pour répondre à cette question. Nous recenserons ensuite les questions les plus fréquentes que se posent les managers et les chercheurs depuis une dizaine d’années sur les évolutions des consommateurs.

1.1. Post-modernité

Le concept de « post-modernité » a pris une place importante dans les sciences sociales (littérature, sociologie, philosophie) et les arts (architecture) dans le courant des années 1980. Ce courant se caractérise par un refus de la pensée unique et une incrédulité face à une vérité globalisante. Les valeurs post-modernes se caractérisent notamment par un métissage des sources d’inspiration, un mélange des genres, « plus d’idoles, ni de tabous ». La Figure 4.1 compare les credos post-modernes de consommation à ceux des époques précédentes. Nous allons en développer quelques-uns.




	Époque traditionnelle
	Époque moderne
	Époque
post-moderne





	Le temps est circulaire
	Le temps est linéaire.
	Le temps est discontinu.



	Immobilisme
	Progrès technologique
	Rupture et mélange des genres



	Société tournée vers le passé
	Société tournée vers le futur
	Société tournée vers la quête du sens



	Normes fixées par l’aristocratie
	Normes fixées par la bourgeoisie
	Normes fixées par chacun



	Le vêtement est costume.
	Le vêtement est standing.
	Le vêtement est apparence (look).



	Production artisanale
	Production en série
	Série personnalisée et authentique



	Source: adapté de Hetzel, P., Planète conso, Éditions d’Organisation, 2002, p. 17.





Figure 4.1: Époques et consommations

1.1.1. La cohérence du tout et de son contraire

Puisqu’il y a refus d’une vérité unique, tous les styles, toutes les opinions sont possibles et recevables. Le consommateur est multiple, chacun possédant plusieurs personnalités: les objets et les marques consommées répondent à une logique d’alternance, de détournement de sens. Tous les styles et les tendances peuvent coexister paisiblement.


Des baskets roses peuvent être portées pour un entraînement sportif, mais aussi lors d’une soirée habillée, avec un smoking ou une robe de soirée. La communication de la banque HSBC met ainsi en lumière l’arbitraire des codes. Selon les points de vue et les perceptions, les situations ou les objets peuvent être qualifiés de manière opposée. Le même objet ou image peut être jugé « agaçant » ou « captivant »: ainsi des santiags ou des tongs peuvent être « cools » ou « pas cools ». Tout est une question de point de vue.



1.1.2. Le lien autant que le bien1

Le carnet d’adresses, les relations, la multiappartenance à de nombreux groupes comptent au moins autant, sinon plus, que ce que l’on possède. L’individu postmoderne aime et collectionne les cartes de membres, les adresses secrètes et originales, les numéros de téléphone privés. Il est membre de nombreux cercles, participe à de nombreuses activités, mais sans forcément s’y investir à fond.


Connaître l’adresse et le patron d’un bistrot de campagne qui sert un vin de pays hors-norme, tutoyer un capitaine d’industrie, avoir une loge réservée à Roland-Garros, traverser l’Atlantique pour participer au marathon de New York, se ressourcer dans un stage zen dans une bergerie du Larzac, chiner au petit matin dans un vide-grenier de province au milieu des professionnels… Ce mélange d’activités n’a rien de surprenant pour l’homme post-moderne.



1.1.3. Le plaisir comme fin

Se faire plaisir, s’écouter, sentir et ressentir sont des valeurs de base. La consommation n’est pas utilitaire, mais une occasion de découverte de sensations nouvelles ou, au contraire, une réminiscence d’un passé nostalgique. L’hédonisme est le gouvernail de la consommation post-moderne. Ses revers sont la lassitude rapide, la versatilité, le zapping, l’expérience sans lendemain. Les cycles de mode raccourcissent, mais ce qui est aujourd’hui « out » pourra redevenir « in » demain…


Les marques de sportswear et de chaussures de sport font régulièrement les frais de ces comportements versatiles. Par exemple, les baskets Converse ou les chaussures de sport Puma, totalement ringardes il y a une dizaine d’années, sont devenues des marques « culte » au début des années 2000. La recherche de nouvelles formes de glisse (surf des neiges, puis surf des mers, canyoning, parapente, etc.) est permanente. Mais le consommateur peut se déclarer satisfait après une première leçon ou stage, puis arrêter et passer à autre chose, sans remords…



1.1.4. Le temps multiple et fragmenté

Le temps n’est plus linéaire (avec un début et une fin), ni cyclique (rythmé par les saisons), mais fractionné en séquences discontinues: on commence une activité, sans nécessairement la finir, on passe rapidement à une autre. Le consommateur n’hésite pas à faire plusieurs choses en même temps.

1.2 Hyper-réalité

Qu’est-ce que la réalité? La philosophie de l’hyper-réalité constate que bien souvent, la copie prend la place de l’authentique. Elle cherche à comprendre comment une image de la réalité (le « simulacre ») a pu usurper la réalité (le « vrai »), cette dernière finissant même par disparaître. Dans cette perspective, le marketing crée ainsi des produits qui simulent la réalité. La communication publicitaire entretient avec un consommateur — complice — une confusion volontaire, de façon à ce que ce dernier considère l’avatar comme la « réalité ».


FOCUS-MANAGER


4.1. L’ICEHOTEL OU L’ IGLOO « HYPER-RÉEL »

Icehotel est un hôtel de luxe (cinq étoiles), tout en glace, bâti chaque année à partir de milliers de tonnes de neige et de glace. Situé à 200 kilomètres au nord du cercle arctique, en...
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Conclusion

Le marketing est une discipline des sciences de gestion dont l’étude comporte de nombreux écueils. Pour notre part, nous avons surtout essayé d’éviter dans cet ouvrage deux types de risques. Le premier résulte d’une approche exclusivement fondée sur le « bon sens », où l’intuition et l’expérience sont les justifications majeures des analyses et des choix marketing proposés. Dans ce cas, il devient rapidement difficile pour le lecteur de trancher entre ces différentes opinions. Le second risque réside dans une présentation exhaustive de techniques sophistiquées dont la superposition finit par nuire à la prise de décision: le lecteur ne discerne plus très clairement la finalité du marketing.

Le principal mérite du marketing est, à notre sens, d’obliger l’entreprise à s’interroger régulièrement sur l’adéquation de ses produits à l’évolution (plus ou moins rapide) des attentes du consommateur. L’acceptation de cette contrainte conduit l’entreprise à effectuer des études de marché et à formuler un diagnostic régulier pour comprendre le consommateur, pour surveiller la concurrence et pour détecter d’éventuelles opportunités dans l’environnement. L’élaboration et l’application d’un plan marketing complètent logiquement cette phase d’analyse et soulignent la complémentarité naturelle qui existe entre le marketing et la stratégie.
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