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  [PRÉFACE]




  En parlant des spectacles qu’il organise au théâtre du Rond-Point, Jean-Michel Ribes aime rappeler « qu’il ne faut pas donner aux spectateurs ce qu’ils aiment, mais ce qu’ils ne savent pas encore qu’ils vont aimer ».




  Steve Jobs aurait pu prononcer cette phrase. Qui mieux que lui ces dernières années a été capable d’inventer des produits qu’aucun client n’aurait pu imaginer et qui sont pourtant devenus indispensables à nombre d’entre eux ?




  Cette rapide comparaison entre deux hommes d’univers différents montre que le marketing en tant que pouvoir de l’imagination au service de la création irrigue tous les domaines de la société.




  Mais le marketing n’est pas seulement une projection visionnaire vers le lendemain, c’est aussi, dans son exercice au jour le jour, un métier codifié qui se doit de capitaliser sur les données du passé pour faire face à un quotidien de plus en plus difficile.




  En effet, au sein des organisations, la bataille fait rage. L’abondance de produits rime avec une augmentation des budgets de recherche et développement, les coûts de lancement des nouveaux produits sont lourds à supporter, les offres low cost des concurrents laminent les marges, le droit du consommateur oblige à être extrêmement vigilant sur les conditions de vente et d’après-vente sous peine d’encourir des sanctions, Internet et tous les moyens de communication désorganisent quotidiennement les services car le client, de plus en plus exigeant, entre par toutes les portes, la notoriété d’une marque peut être réduite à néant par les réseaux sociaux en quelques jours, etc.




  Ainsi le « marketeur » est-il condamné au grand écart permanent entre anticipation et adaptation aux réalités opérationnelles. Pour cela, les hommes et les femmes du marketing doivent avoir de nombreuses cordes à leur arc.




  C’est à eux que s’adresse Yves Pariot dans son ouvrage Le B.A.-BA du marketing, qui s’attache à passer en revue, dans un langage simple, au travers de plus de 100 questions, tout ce que doit maîtriser un tel « marketeur » pour exercer ses fonctions avec efficacité et sérénité.




   




  Florence Méaux




  Directrice générale d’Afnor Certification




  [Partie I]




  LA DÉCOUVERTE
 DU MARKETING




  1- QU’EST-CE QUE LE MARKETING ?




  Le marketing consiste à orienter les efforts d’une société pour décider un potentiel d’acheteurs ou d’usagers (individus, entreprises, organisations) à consommer ou à utiliser des produits ou des services en créant de la valeur pour les clients. On parle également d’allocation de ressources (financières, humaines, informatiques, promotionnelles, etc.) pour faire levier sur l’activité de l’entreprise.




  Le marketing est également utilisé pour différencier l’offre dont le rapport « bénéfice sur investissement » doit être supérieur à celui des concurrents d’une manière ou d’une autre.




  Il y a de nombreux types de marketing qui mettent en œuvre des méthodes et des moyens différents mais qui ont tous le même objectif : augmenter le chiffre d’affaires et la marge de l’entreprise tout en donnant satisfaction aux clients.




  Il existe des dizaines de définitions du marketing. Dans ce paysage, il est intéressant de retenir celle de Philip Kotler, professeur de stratégie marketing, reconnu dans le monde entier pour son savoir-faire dans le domaine : « Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de la création et de l’échange avec autrui de produits et services de valeur1. »




  Qu’est-ce que le marketing vert ?




  Le marketing vert est destiné à afficher le positionnement écologique d’une entreprise, d’une marque ou d’un produit. Les objectifs sont d’augmenter les ventes et de faire croître les marges tout en améliorant l’image verte de l’entreprise.




  En adoptant un positionnement vert, les entreprises misent sur les attentes écologiques des clients pour vendre plus et, la plupart du temps, à un prix plus élevé. Les consommateurs sensibles à l’environnement et au développement durable sont souvent prêts à payer plus cher les produits dits verts ou pour des initiatives écologiques de l’entreprise.




  Une entreprise qui propose des produits ou des services écologiques développe une meilleure image auprès de ses clients. C’est pour cette raison que de plus en plus de sociétés se sont lancées dans cette voie. Il faut discerner les entreprises qui mettent en place des démarches réelles et sincères et celles qui font du greenwashing.




  Le greenwashing consiste à revendiquer un positionnement écologique à travers une communication et une promotion orientée sur les bénéfices écologiques de ses produits sans qu’il y ait, dans les faits, une démarche réelle et sincère. Les entreprises se contentent d’artifices en jouant sur le packaging des produits et sur les mots employés dans leurs messages. Parfois, quelques actions écologiques sont réellement menées mais la communication qui en est tirée est disproportionnée et enjolivée.




  Quand le marketing a-t-il été créé ?




  Le développement du marketing s’est appuyé sur des pratiques ancestrales qui ont été adaptées au contexte moderne grâce à des outils plus récents. Cette discipline a été créée conjointement au plus vieux métier du monde. Proposer ses charmes, choisir un emplacement avec du passage pour allécher le client, se mettre en valeur par rapport à la concurrence, adapter son prix de vente pour ne pas être trop cher, ont été des actions de marketing avant l’heure. Plus sérieusement, la période à laquelle le marketing est né fait débat. Certains parlent de l’Antiquité, d’autres du début de l’ère industrielle et d’autres pensent qu’il a été inventé après la Seconde Guerre mondiale.




  En réalité, les premiers commerçants ont fait du marketing sans le savoir comme Monsieur Jourdain a fait de la prose. Fixer un prix à un produit, mettre en valeur sa marchandise, interpeller le client sont des démarches qui étaient auparavant dans le champ d’action du commerce. C’est au fil du XXe siècle que les entreprises ont pris conscience que, pour se démarquer et faire face au marché de masse, il était indispensable de dissocier la vente et les actions en soutien à la vente, c’est-à-dire le marketing. En effet, la concurrence de plus en plus dure et les clients de plus en plus exigeants ont nécessité de mettre en place des actions pour à la fois défendre et développer les parts de marché.




  Par la suite, un deuxième niveau de réflexion est arrivé à maturité. Ce fut l’apparition d’un marketing plus élaboré et en symbiose avec la stratégie d’entreprise. Il s’agit du marketing stratégique. Celui-ci se nourrit de la stratégie d’entreprise en donnant la ligne directrice de développement sur les marchés.




  Pourquoi faire du marketing ?




  Le marketing est utilisé par les entreprises pour développer les ventes. C’est le but ultime : augmenter le chiffre d’affaires et/ou améliorer les marges des sociétés. Le marketing n’est plus une fonction optionnelle. C’est un levier indispensable à toutes les entreprises pour exister aux yeux des clients potentiels en répondant à leurs attentes et pour dépasser ses concurrents. Se priver de marketing dans un contexte concurrentiel serait suicidaire. Même des entreprises qui ont à leur disposition des armées de marketeurs comme Orange, SFR et Bouygues Telecom arrivent encore à se faire surprendre par un concurrent comme Free. Celui-ci est arrivé avec une offre peu chère, redistribuant ainsi les cartes sur un marché qui était assez statique en termes d’innovation, de business model et de marketing. Depuis une quinzaine d’années, le marketing est utilisé au-delà des entreprises par des organisations telles que des associations à but non lucratif (recherche médicale, mouvement religieux, etc.) ainsi que par les partis politiques lors des élections. C’est une preuve de l’efficacité du marketing mais également de la difficulté des organisations à se différencier et à collecter des fonds dans un contexte économique très tendu.
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