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			Les Editions François Bourin ont comme objectif de faire bouger les lignes et de redonner toute sa place à l’auteur et aux idées audacieuses dans la société contemporaine.

			Nées il y a plus d’une dizaine d’années, les Editions François Bourin font partie des belles réussites de l’édition française avec plus de 350 titres publiés, qui chacun dans son domaine a souvent remis en cause des dogmes établis. De nombreux titres et auteurs « maison » réalisent de beaux succès d’édition pouvant atteindre jusqu’à 200 000 exemplaires.

			Nos livres s’inscrivent dans un plan éditorial charpenté répondant aux questions fondamentales des lecteurs.

			Afin de correspondre aux différents types de lectrices et de lecteurs, les ouvrages des 5 collections des Editions François Bourin : Monde, Société, Economie, Littérature, et Regards croisés sont souvent publiés en « Twins », un ouvrage plus « savant » et un ouvrage plus accessible publiés au même moment sur un même thème.

			Car il s’agit bien de redonner toute sa place au rôle du livre en permettant ce double éclairage.
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			Préambule

			Le marketing, un gros mot ?

			Combien de fois n’a-t-on pas entendu lors des réunions de consommateurs « ça c’est trop marketing », « encore un coup marketing »… La défiance s’est définitivement installée du côté des consommateurs. En 2012, une étude Ipsos a montré que le marketing et la publicité (les deux termes sont souvent confondus) sont des sujets de discorde : 40 % des Français ont une opinion négative de l’un ou de l’autre. Dorénavant, les consommateurs ont plus de moyens pour décrypter les stratégies des marques ou de mettre leurs publicités à l’épreuve de la vérité, plus de possibilités d’interagir aussi et d’exprimer leur insatisfaction… Toutefois, ces nouvelles façons d’interagir avec les marques ne débouchent pas sur leur rejet. Elles restent créditées d’un rôle de vecteur d’innovation et de la capacité à créer de la proximité avec le consommateur. Gardons juste en tête que les consommateurs sont plus critiques et ont plus recours au « fact-checking » : ils sanctionneront l’innovation qui n’en est pas une ou le discours marketing trop loin de la réalité. Après tout, quand le marketing se voit trop, copie trop ou est pris au piège de ses propres contradictions, c’est du mauvais marketing !

			Le consommateur a changé, le marketing aussi !

			« Tu fais le même métier que moi » me dit un jour, à ma grande surprise, une connaissance possédant une officine pharmaceutique : « mon rôle est d’expliciter et de transformer les formules chimiques des labos en avantages concrets pour le patient ». Et c’est vrai, en effet, le marketing se doit d’être un interprète, un accompagnateur qui transforme les caractéristiques de son produit ou service en usages ou en bénéfices potentiels, tout en décryptant les attentes de son public pour les faire se rencontrer.

			Alors oui, le marketing peut être peu imaginatif, de mauvais goût, ringard ou sexiste. Il peut prendre les consommateurs de haut ou passer complètement à côté de son objectif, les pages de cet ouvrage le montreront aussi ! Mais le marketing peut, quand il respecte son audience, la marque et le produit, être inspiré, généreux, drôle, collaboratif, divertissant, inventif, impertinent… et créer du lien, cette part d’intangible, de capital non mesurable, d’affect dans la relation aux marques. Un exemple ? Cette consommatrice commentant l’événement de lancement d’un produit d’une grande marque de téléphonie : « Même si je vois très bien ce que vous avez en tête, je ne peux pas m’empêcher de penser que la marque a, lors de cet événement, largement pris le temps de discuter avec moi, qu’elle a déployé beaucoup d’efforts, un peu comme quand mon petit ami se met en quatre pour que je passe une soirée parfaite, et c’est très appréciable ». Sans marketing, en effet, pas de « love brand », de marques avec lesquelles on a l’impression d’être en conversation et d’entretenir un lien privilégié.

			Alors le marketing peut-il encore apporter des choses aux marques et aux consommateurs ? Oui, et plutôt deux fois qu’une. Car le marketing, s’il est mauvais, peut considérablement polluer l’horizon du citoyen-consommateur, par ses messages inappropriés, son omniprésence médiatique, ses innovations qui n’en sont pas… Et oui, car, sans marketing, des produits révolutionnaires comme le smartphone, des véhicules innovants comme l’Espace ou la Twingo en leur temps, des concepts « rupturistes » comme les marques distributeurs, la banque en ligne ou encore le low cost, n’auraient jamais trouvés leur public. Et il va en falloir, des idées marketing, pour accompagner la nouvelle économie et ses « Uber » acteurs, la généralisation des objets connectés ou plus simplement le développement de la voiture électrique ou du porte-monnaie électronique… Autant de produits et services qui, sans la dimension pédagogique et l’adhésion créée par un marketing volontaire, resteront cantonnés à une audience restreinte.

			AirBnB

			« Markete-toi toi-même… »

			Désormais, la tendance est à la mise en relation et à l’encadrement de prestations de services entre particuliers : le français Blablacar est déjà présent dans dix-neuf pays avec son service de covoiturage, Drivy ou Ouicar proposent la location de voitures entre particuliers en France et dans les pays européens… Ces services aboutissent à la semi-professionnalisation d’une population plus large de consommateurs, du chauffeur Uber au particulier qui loue occasionnellement son appartement, son véhicule…ou même ses outils. Le point commun de l’ensemble de ces sites ? Ils délèguent une large partie des tâches aux particuliers-entrepreneurs (ni Uber ni Blablacar ne possèdent de véhicules et aucun ne gèrent la relation de transaction) en les incitant à valoriser leur patrimoine et à devenir des « centres de profit » : « Gagnez jusqu’à X euros de revenus supplémentaires », avec des témoignages clients à l’appui : « C’est devenu un vrai treizième mois » nous dit ainsi un utilisateur sur le site de Drivy.

			La marque AirBnB est l’illustration parfaite de cette tendance et a donné un coup de fouet à l’économie collaborative en proposant une plateforme simple, efficace et conviviale, créant une alternative aux hôtels et aux sites de locations saisonnières (Homelidays…). Né à San Francisco en 2008 et consistant initialement en la location d’un lit d’appoint dans des appartements de particuliers quand les hôtels de la ville sont saturés (Air Bed & Breakfast, simplifié en AirBnB, signifie « matelas gonflable et petit déjeuner »), AirBnB est dorénavant le premier acteur mondial d’hébergement touristique en termes de valorisation financière. Et il perturbe considérablement les municipalités et le secteur de l’hôtellerie, fortement challengé par son système de réservation souple et réactif. AirBnB risque aussi de transformer certains quartiers en zones hôtelières non déclarées. Selon une étude de l’Association pour un Hébergement et un Tourisme Professionnels publiée en décembre 2015, 17 % des logements de l’île Saint-Louis seraient disponibles à la location sur le site ! Les revenus générés par les locations de courte durée d’AirBnB peuvent, en effet, être largement supérieurs à ceux d’une location traditionnelle. 

			Si AirBnB a d’abord communiqué de façon spectaculaire (offrir des séjours dans des endroits réputés inaccessibles) pour montrer sa légitimité d’acteur du tourisme, la marque incarne dorénavant pleinement le « self-marketing » : sa communication repose sur les sources de revenus qui « dorment » auprès des particuliers. On est ainsi passé d’une campagne de communication digne de n’importe quel tour-operator « Chez vous partout dans le monde » destinée à installer la notoriété et la finalité de la marque, à la publicité plus récente… et plus explicite : « Mon appartement finance… ma moto de collection / mes voyages / mon dressing… ». Campagne qui pourrait bien susciter quelques vocations et entraîner quelques grincements de dents au sein des municipalités concernées, inquiètes que ce système réduise le parc de logements loués à l’année. Mais même les acteurs plus institutionnels prennent le train en marche, c’est le cas de le dire : la SNCF, par exemple, capitalise sur le succès d’AirBnB et incite les personnes cherchant des billets de train à louer leur appartement en leur absence, se disant que cela allégera d’autant la note du TGV, perçue comme de plus en plus onéreuse ! Bref, le « self-marketing » fait des émules et n’a pas fini de faire parler de lui, la palette de services pouvant être rendus entre particuliers étant particulièrement large.

			La bonne nouvelle, c’est que le consommateur est devenu gestionnaire d’un certain nombre de biens qu’il possède. En fonction de son propre usage, il peut choisir de les utiliser ou dans le cas contraire, de les amortir en les mettant à disposition de tierces personnes. Le phénomène n’est pas près de se terminer et pas un jour ne se passe sans que l’on nous annonce la mise à disposition de nouveaux services entre particuliers. L’État s’est aperçu de l’importance de ces nouveaux circuits économiques et rend désormais imposables les revenus de l’économie collaborative dès le premier euro perçu !

			Alpine

			L’école des fans

			Certaines marques, plus que d’autres, n’existent que par et pour leurs fans. Nous sommes entrés dans l’ère des fans, et les personnes « aux commandes » aujourd’hui sont celles qui jouaient aux jeux de notre enfance, regardaient ses programmes, voyaient ses publicités ou avaient envie de ses produits, sans forcément pouvoir se les offrir. De nombreuses marques ciblent ainsi les jeunes adultes, en jouant sur l’effet « madeleine de Proust ». Nike et Adidas rééditent leurs modèles de basket « mythiques »… d’il y a vingt ans ! D’autres marques accompagnent leurs clients qui grandissent, comme Lego qui propose une gamme « Lego Architecture », indiquée à partir de seize ans, mais que l’on devine à l’intention des adultes. La marque de briques réalise déjà 10 % de son chiffre d’affaires auprès des grands ! Un dernier exemple ? Le réalisateur J. J. Abrams était fan de Star Trek et de Star Wars avant d’en réaliser les derniers longs-métrages et il considère que c’est une chance inouïe qu’on lui laisse les clefs du camion, ou plutôt celles du coffre à jouets !

			Le secteur automobile illustre parfaitement l’omniprésence du « fan service ». En effet, la New Beetle ressuscite un véhicule Volkswagen mythique, la marque DS est elle-même une allusion à un monument automobile français, quant à la marque Caterham, elle ne produit que des répliques de Lotus Seven. De même, la gamme Mini est une incarnation de cet esprit fan, tout comme la Fiat 500. Enfin, on ne compte plus les rumeurs de sortie d’une nouvelle 2CV et la Méhari est réapparue en version électrique chez Citroën au printemps 2016 ! L’âge des fans est un phénomène global donc. 

			Renault s’est aussi engagée dans cette dimension avec la résurrection programmée et attendue de la marque Alpine, marque de fan s’il en est. Alpine est la création d’un concessionnaire Renault de Dieppe, Jean Rédélé, qui a baptisé sa société ainsi du fait de ses succès dans les épreuves de montagne du même nom. La marque a eu une histoire sportive qui a marqué les esprits et quelques véhicules emblématiques : plutôt les « berlinettes » des années 1960 (la A630 notamment, et ses nombreuses victoires en rallyes) que les modèles plus fades vendus en concession Renault au début de année 1990. La marque finit par disparaître en 1995… mais ne disparaîtra jamais du cœur des passionnés : Alpine rassemble encore un grand nombre de fans, organisés en club, et vit encore ne serait-ce qu’à travers les rassemblements et les échanges de conseils (et de pièces détachées !) entre aficionados de la marque au « A » stylisé.

			Le 5 novembre 2012, Carlos Ghosn annonce la renaissance de la marque. Depuis, un prototype a été présenté, reprenant les codes « Alpine », et des modèles Alpine ont été engagés aux 24 Heures du Mans en 2015, année des soixante ans de la marque (dont vingt ans d’absence donc !). La résurrection commerciale tarde néanmoins à venir et est annoncée dorénavant pour 2017. « Quelle différence s’il faut attendre vingt-et-un ou vingt-deux ans ? » clament les « fanboys » d’Alpine sur les forums internet, tandis que d’autres, plus critiques, se demandent non sans ironie s’il faut l’appeler « l’Alpine ou l’Arlésienne » !

			L’avantage de « l’âge des fans » pour les consommateurs ? Il y a moins de différence de culture entre les personnes qui conçoivent les produits et celles qui les consomment et on peut désormais avoir accès à des produits mythiques de notre enfance (ou d’une période où on ne pouvait quoi qu’il en soit pas les acheter soi-même !), voire avoir l’impression de participer activement à la renaissance de produits et marques mythiques. L’inconvénient ? Le prix, car les marques ont bien compris que des clients plus âgés ont un pouvoir d’achat plus élevé et sont souvent prêts à payer plus cher les produits qu’ils sont maintenant en âge de s’offrir.

			Amazon

			Avoir des sentiments

			Le week-end suivant les attentats du 13 novembre 2015, un certain nombre de marques ont, de manière inédite, montré leur empathie à l’égard des victimes et de leurs proches, face à une telle tragédie. D’autant plus que s’attaquer à la France convoque aussi des valeurs universelles. D’ailleurs, la solidarité internationale, très réactive, l’a montré. Ainsi, les fameux GAFA (Google, Apple, Facebook, Amazon) ont été parmi les premiers à arborer des signes de solidarité, notamment Google, qui a déjà l’habitude de proposer une allusion à l’actualité du jour sur la page d’accueil de son moteur de recherche. Mais les autres marques sont allées plus loin : Apple a, par exemple, drapé sa pomme aux couleurs bleu-blanc-rouge, en reprenant la devise de la France, Microsoft a affiché une photo de la tour Eiffel sur sa page d’accueil et un message de solidarité. Et au final, un grand nombre de marques ont manifesté leur empathie, depuis les puissants sponsors du PSG qui ont accepté que leur marque disparaisse du maillot le temps d’un match jusqu’à des acteurs dont on n’est pas habitué à ce qu’ils nous dévoilent leurs émotions : la plupart des banques ont ainsi arboré un ruban noir sur leur logo.

			L’exemple d’Amazon est édifiant. Dès le 14 novembre, l’ensemble des produits disparaît de la page d’accueil du site marchand et est remplacé par le visuel d’un drapeau français en berne et du message « solidarité ». On peut se demander ce que vient faire Amazon en s’associant à cette tragédie. Amazon est le premier site marchand en France, un véritable « épicier » du web, ne reculant devant rien pour s’imposer (conflit avec des éditeurs, livraison effectuée sans frais, donc à perte, pour neutraliser la concurrence…). Amazon se distingue également par les conflits sociaux dans ses entrepôts logistiques et est actuellement dans le collimateur d’un grand nombre d’États pour ses pratiques d’optimisations fiscales. Alors qu’allait faire Amazon dans cette démarche de compassion ? Et bien la marque a tout simplement répondu aux attentes des consommateurs : aujourd’hui, les deux tiers des Français pensent que les marques sont les plus légitimes pour faire avancer et changer la société, devant les acteurs politiques, institutionnels ou économiques. On est ici très loin de la relation transactionnelle acheteur-vendeur et les marques doivent s’adapter à cette situation qu’elles ont contribuée à créer sans en mesurer les conséquences. Amazon est donc ainsi pleinement dans son rôle de marque-acteur de la société. D’aucuns ne manqueront pas de souligner l’opportunisme d’une telle relation, et il n’est évidemment pas exclu qu’il y ait une part de stratégie dans cette attitude. Mais les grandes marques n’avaient pas d’autres choix si elles voulaient être dans leur rôle, d’autant plus que, dans beaucoup de cas, les salariés ont aussi fait pression en interne pour que les sociétés se comportent de manière exemplaire en période de deuil national. En ayant l’obligeance de rebaptiser les promotions du traditionnel « Black Friday » en « Cyber Weekend » afin d’éviter toute allusion à ce vendredi funeste, Amazon montre la cohérence de sa posture.

			Alors, est-ce du marketing ? Pas tout à fait si on s’en réfère à sa définition stricte (aider à la vente) mais il s’agit de la prise en considération des besoins du consommateur. C’est l’adoption volontaire d’une attitude de marque qui répond à une attente des consommateurs-citoyens et qui va au-delà de la simple exigence de décence. Une nouveau paradigme : les marques sont devenues des personnes comme les autres, et se doivent d’interagir, même pendant les pires moments…

			Apple

			Il était une fois… le storytelling

			Dorénavant, les marques nous racontent des histoires. Elles racontent leurs origines, réelles ou fantasmées, ou la vie de leur créateur. Est-ce nouveau ? Pas forcément, rappelez-vous : en 1898, les frères Kellog révolutionnent par erreur le petit déjeuner en fabriquant des pétales de maïs, c’était précisé sur tous les paquets de céréales de notre enfance !

			Mais le storytelling a trouvé son plus fort écho auprès du public via la vie politique et notamment les campagnes électorales articulées en une série de « séquences thématiques » orchestrées par les communicants. Et il s’est intensifié avec l’arrivée des sociétés de la nouvelle économie, toutes fondées sur une expérience fondatrice qu’aime à nous raconter leur dirigeant : de la pénurie d’offres d’hébergement à San Francisco pour AirBnB jusqu’au Noël en famille auquel n’a pas pu assister le créateur de Blablacar faute de billets de trains disponibles… Pourquoi nous raconter des histoires ? Tout simplement parce qu’on dit qu’une bonne histoire est vingt-deux fois plus efficace que l’évocation d’un simple fait !

			La marque qui excelle à cet art du récit, et ce depuis sa création, est incontestablement Apple. Pur produit de la Silicon Valley californienne, ayant connu des hauts et des bas propices à l’élaboration d’un récit, à l’image de la traversée du désert de son fondateur, Apple pratique un marketing savamment mis en scène et ritualisé, avec des produits épurés, une communication décalée, une large place accordée à l’esthétique, et la valorisation de la spécificité de ses utilisateurs (position toutefois plus difficile à tenir quand les ventes commencent à se massifier…).

			Les prises de parole d’Apple respectent un code assez strict de la narration, établi dès les premiers lancements de produit. Quand Steve Jobs présente l’Ipod en 2001, lors d’une de ces fameuses « keynotes », les lecteurs MP3 existent déjà et il le reconnaît d’ailleurs en préambule. Commence-t-il par montrer son produit ? Non, l’effet n’aurait pas été le même. Il évoque son amour de la musique, sa collection de CD, les difficultés à emmener avec soi ses musiques préférées et invite l’audience à imaginer un monde idéal où l’ensemble de ses disques ne quitterait pas sa poche. Et c’est seulement à ce moment-là, après cette intervention très construite (initiée par la recherche de l’adhésion du public avec un centre d’intérêt commun et la mise en évidence d’un « problème ») que le produit est montré au grand jour, s’assurant ainsi une répercussion qu’il n’aurait pas eu dans une présentation classique. Ce format sera répété à l’envie, créant une forme d’attente (quelle autre marque peut convoquer cinq cents journalistes avec un simple bristol intitulé « Nous avons quelque chose à vous dire » ?) et quelques désillusions lorsque les produits ne sont plus aussi épiques que la légende. 

			Ce qui change pour le consommateur ? Il a l’impression d’acheter non seulement le produit mais aussi de s’approprier un peu du mythe de la marque, de se reconnaître dans son histoire, de s’approcher de l’esprit de son fondateur… Les possesseurs d’Iphone vous le diront, qui de citer la Californie et son esprit cool, qui de mentionner la figure christique d’un Steve Jobs ou encore d’évoquer la genèse de la société dans le garage d’un pavillon de banlieue. Une incarnation de l’Amérique, ni plus ni moins. Au même titre que l’aura de la marque de joaillerie new-yorkaise Tiffany, ou que d’autres produits emblématiques outre-Atlantique : la Ford Mustang, vendue au prix d’une Ford Mondeo aux États-Unis, conserve cette puissance d’attraction « mythique » en Europe. Et pour Apple, peu importe la montagne de cash flow générée par les ventes d’Iphone, les usines chinoises de Foxconn aux conditions de travail dont il est permis de douter, c’est le fameux « design in California », figurant en bonne place sur l’emballage, qui l’emporte et qui confère à la marque sa valeur si particulière. Portée par un portfolio de produits à la finition souvent irréprochable et par plusieurs décennies de storytelling, la marque Apple est ainsi l’une des seules marques d’électronique que l’on peut offrir, comme on se transmettrait, entre initiés, une belle histoire. 

			Armor-Lux

			Dis-moi d’où tu viens…

			Face à un consommateur déboussolé et toujours plus tenté par des produits d’importation à bas prix, les marques jouent de plus en plus la carte du « made in » et convoquent leur authenticité, leurs origines et aussi, phénomène nouveau, l’argument de la création ou de la conservation d’emplois en France. Ce phénomène a occasionné quelques campagnes publicitaires pour le moins inattendues : on a ainsi pu voir le manufacturier japonais Toyota vantant le « made in France » de sa Yaris assemblée à Valenciennes, le constructeur de smartphone Wiko claironnant dans une campagne habilement intitulée « Wikocorico » son statut de marque française (ses téléphones sont fabriqués en Chine !), la multinationale Coca-Cola vantant son statut d’employeur local avec cinq de ses usines implantées en France ou encore Findus défendre le « made in Boulogne » de ses produits à base de poisson. Même Air France s’est plié à cette mode de communication dans sa dernière campagne « France is in the air » reprenant, non sans humour, les fleurons de notre culture et patrimoine (Versailles, Le Moulin Rouge…) dans des visuels hauts en couleurs. 

			Une des marques les plus emblématiques de cette tendance, popularisée par l’action d’un ministre posant en marinière en octobre 2012 est Armor-Lux dont le siège est basé à Quimper. Armor-Lux est un bloc de granit d’intégrité et d’authenticité, assurant la moitié de sa production (marinières, pull-overs, bonnets et écharpes) en France. La marque s’engage, depuis sa création, dans la vie locale : soutien aux artistes et musiciens (notamment les bagads, ces formations musicales bretonnes), à la culture et aux arts via le mécénat des festivals, au patrimoine maritime et au sport local (les clubs de football de Brest et de Lorient). Elle milite également pour la pérennisation des bassins d’emplois en Bretagne et en Vendée. C’est ainsi toute la marque qui est tournée sur ce « made in » via l’origine des produits, le haut niveau de qualification de ses employés (broderie, couture, etc.) et la défense de ses couleurs régionales.



OEBPS/font/MinionPro-Bold.otf


OEBPS/font/MinionPro-BoldIt.otf


OEBPS/font/MinionPro-It.otf


OEBPS/image/logo_FB.jpg
Editions
Francois
Bourin





OEBPS/font/MinionPro-Regular.otf


OEBPS/image/couv_petits_trucs_du_marketing.jpg
Les 50 petits trucs
(1nfaillibles)

du marketing

Editions
Francgois
Bourin





OEBPS/font/MinionPro-BoldCn.otf


