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Les « P » du marketing sont à la peine
Les spécialistes parlent depuis des années des cinq « P » du marketing (en réalité, il y en a plus mais chacun a ses cinq préférés). En voici quelques-uns :
Produit ;

Prix ;

Promotion ;

Positionnement ;

Publicité ;

Packaging ;

Permission.


Ces « P » servent de check-list du marketing, un moyen rapide de vérifier si vous avez bien fait votre travail, une façon de décrire comment vous inciterez les gens à acheter le produit qui sort de l’usine. Si l’ensemble manque de cohérence (par exemple, des soupes destinées aux personnes âgées mais dont le goût rappelle celui des petits pots pour bébés), le message marketing sera flou. Il ne passera pas.
Le marketing n’a jamais été une garantie de succès. Mais, par le passé, si vous teniez compte d’un certain nombre de P, vous augmentiez vos chances de réussite.
Or, depuis un certain temps, quelque chose de troublant s’est produit. Les « P » du marketing ne suffisent plus. Plus précisément, un nouveau « P » est devenu tout à coup exceptionnellement important. Voilà l’objet de ce livre.

Le nouveau « P1 »
En sillonnant la France avec ma famille, il y a quelques années, j’ai été étonné de voir, comme dans les livres d’images, des centaines de vaches broutant dans des prés pittoresques le long de la route. Pendant des kilomètres, nous nous sommes gavés de paysages sublimes.
Pourtant, après une vingtaine de minutes, nous avons détourné le regard. Les vaches finissaient par toutes se ressembler, et ce qui nous avait d’abord fascinés était devenu ordinaire. Plus qu’ordinaire, ennuyeux.
Les vaches peuvent être parfaites, belles à regarder, avec des couleurs qui luisent au soleil. Des vaches superbes avec une personnalité extraordinaire. Mais elles sont ennuyeuses.
Une vache pourpre, voilà qui susciterait l’intérêt ! (Pendant quelque temps, il va sans dire.)
Pourquoi ? Parce qu’elle serait remarquable. Bien entendu, si « remarquable » commençait par « p » j’aurais pu faire l’économie de la Vache Pourpre, mais j’en avais envie et je vois mal comment vous pouviez m’en empêcher.
Ce livre est donc consacré au pourquoi et au comment être remarquable.

Notes
1. Ce nouveau « P » est celui de « poupre ».
Des mots en gras et quelques idées polémiques
Une chose remarquable mérite qu’on en parle. Mérite d’être vue. C’est exceptionnel. C’est nouveau. C’est intéressant. C’est une Vache Pourpre. Une chose ennuyeuse, par contre, passe inaperçue. C’est une vache normale.
Le marketing remarquable, c’est l’art d’intégrer (et non pas seulement d’ajouter) à un produit ou service des éléments qui l’empêcheront de passer inaperçu.
À l’époque de la télé, la demande, la publicité télévisée et les entreprises en pleine croissance (qui misaient sur des dépenses en marketing de plus en plus élevées) entretenaient une relation symbiotique.
Le consommateur de l’ère de la post-consommation n’a plus rien à acheter. Il a tout ce dont il a besoin, il veut peu d’autres choses et il est trop occupé pour prendre le temps de s’informer sur votre produit, même si vous avez mis beaucoup d’énergie à le créer pour lui.
La direction du marketing s’empare d’un produit ou d’un service presque fini et dépense de l’argent pour faire connaître ses avantages particuliers à un public cible. Cette approche ne fonctionne plus.
À mon avis, nous ne pouvons plus commercialiser les produits et services directement aux masses. Dans le monde actuel, la plupart des produits passent inaperçus. Dès la fin du xxe siècle, certains auteurs futés ont annoncé que la dynamique du marketing était en mutation.
Les spécialistes du marketing ont lu et discuté leurs idées, ils en ont même utilisé quelques-unes mais, dans la pratique, ils ont continué d’appliquer leurs vieilles stratégies de marketing. Pourtant, les approches traditionnelles sont révolues. Cent ans de réflexion sur le marketing se sont envolés et si les solutions de rechange ne sont pas nouvelles, c’est tout ce qu’il nous reste.
Ce livre vous explique pourquoi vous devez lancer une vache pourpre, pourquoi la télé et les médias de masse ne sont plus des armes secrètes et pourquoi le marketing a changé à jamais.
Arrêtez de faire de la publicité. Misez sur l’innovation.

Avant,
pendant et après
Avant la publicité il y avait le bouche-à-oreille. Les produits et services qui permettaient de régler un problème faisaient parler d’eux, et les gens finissaient par les acheter.
Celui qui vendait les meilleurs légumes du marché jouissait d’une bonne réputation et son étal était toujours très fréquenté.
Pendant l’ère de la publicité, la prospérité croissante, le désir apparemment insatiable du consommateur et le pouvoir de la télévision et des médias de masse ont donné lieu à une formule magique : adressez-vous directement au consommateur (à chaque consommateur) et vos ventes vont grimper.
En vous associant à la bonne agence de publicité et au bon banquier, vous pouviez mener une entreprise aussi loin que vous le permettait votre imagination.
Après l’ère de la publicité, nous revoilà pratiquement au point de départ. Mais plutôt que de compter sur le lent et hasardeux pouvoir du bouche-à-oreille pour vendre un produit, vous pouvez miser sur la puissance de vos nouveaux réseaux pour diffuser à la vitesse de l’éclair des idées remarquables auprès de divers segments de la population.
En tant que spécialistes du marketing, nous savons que les vieilles méthodes ne marchent pas. Et nous savons pourquoi : les consommateurs sont trop occupés pour s’intéresser à la publicité. Et pourtant, ils cherchent désespérément les bons produits qui régleront leurs problèmes.

La plus grande innovation depuis le pain tranché
Otto Frederick Rohwedder a inventé le pain tranché en 1912. Quelle idée géniale ! Mais ce fut pourtant un échec total. C’était le début de l’ère de la publicité. À cette époque, un bon produit mal commercialisé avait très peu de chance de connaître le succès.
Une vingtaine d’années plus tard, une nouvelle marque, Wonder, a repris l’idée du pain tranché. Le concept a fait fureur. Ce sont l’emballage et la publicité (« Douze raisons de fortifier votre organisme ! » car il y avait douze tranches par paquet !) qui ont fait mouche et non le côté pratique et novateur du pain déjà tranché.

Vous avez remarqué ? Une révolution
À la fin du xxe siècle, une révolution tranquille a changé la façon dont les gens envisagent le marketing.
Tom Peters fait figure de pionnier avec The Pursuit of Wow ! un livre visionnaire qui décrit pourquoi seuls les produits créés par des gens passionnés ont un avenir. Trop souvent, les grandes sociétés ont peur et s’efforcent de minimiser tout changement, y compris les idées brillantes d’employés dévoués.
Dans Le One to One1, Peppers et Rogers sont partis d’une vérité toute simple – il est plus économique de garder un client que d’en gagner un – et ont créé un tout nouveau domaine : la gestion des relations avec la clientèle. Ils ont montré qu’il n’y a que quatre types de consommateurs (les prospects, les clients, les clients fidèles et les anciens clients) et que les clients fidèles sont souvent heureux de dépenser plus d’argent chez vous.
Dans Crossing the Chasm 2 Geoffrey Moore a expliqué comment les nouveaux produits et les nouvelles idées se propagent dans une population. Ils suivent une courbe, touchent d’abord les innovateurs et les premiers adeptes (early adopters) puis sont adoptés par la majorité et finalement par les retardataires. Moore s’est essentiellement intéressé aux produits technologiques, mais sa courbe peut s’appliquer à presque tous les produits et services offerts au public.
[image: Illustration. La courbe de diffusion des idées de Moore montre comment une innovation commerciale réussie se déplace, de gauche à droite, et atteint de plus en plus de consommateurs pour toucher finalement tout le monde. L’axe horizontal montre les divers groupes qu’une idée atteint au fil du temps alors que l’axe vertical donne une indication du nombre de personnes qui composent chaque groupe.]La courbe de diffusion des idées de Moore montre comment une innovation commerciale réussie se déplace, de gauche à droite, et atteint de plus en plus de consommateurs pour toucher finalement tout le monde. L’axe horizontal montre les divers groupes qu’une idée atteint au fil du temps alors que l’axe vertical donne une indication du nombre de personnes qui composent chaque groupe.
Dans Le point de bascule 3, Malcolm Gladwell explique clairement comment les idées se répandent dans les populations, allant d’une personne à l’autre.
Dans Les secrets du marketing viral 4, j’ai poussé l’idée encore plus loin en décrivant de quelle manière les meilleures idées commerciales sont celles qui se propagent.
Enfin, dans Permission Marketing 5, j’ai insisté sur le déficit d’attention de plus en plus marqué auquel sont confrontés les professionnels du marketing. J’y ai abordé également les raisons pour lesquelles les sociétés ont tout intérêt à traiter leurs prospects comme du capital plutôt que comme un citron à presser puis à jeter.
Pour de nombreuses entreprises, les concepts que je viens de mentionner, qui se fondent sur l’utilisation des réseaux de personnes plutôt que sur l’utilisation des médias, sont fantaisistes. Mon amie Nancy est responsable de la communication « hors médias » d’une très grande entreprise. Elle est (l’unique) responsable de toutes ces nouvelles idées. « Hors médias » est devenu synonyme de « pas de budget ».
Au lieu d’accepter que les anciennes méthodes soient en train de disparaître (et rapidement), la plupart des entreprises traitent les nouvelles techniques de marketing comme s’il s’agissait d’une mode ; elles les trouvent intéressantes mais pas suffisamment pour en faire le centre de leurs stratégies.

Notes
1. Peppers D., Rogers M., Le One to One. Valorisez votre capital-client, Éditions d’Organisation, 1997.
2. Moore G. A., Crossing the Chasm : Marketing and Selling High-Tech Products to Mainstream Customers, 3e éd., Harper Business, 2014.
3. Gladwell M., Le point de bascule. Comment faire une grande différence avec de très petites choses, Transcontinental, 2003.
4. Godin S., Les secrets du marketing viral, 3e éd., Maxima, 2011.
5. Godin S., Permission Marketing, 2e éd., Maxima, 2011.
Pourquoi avez-vous besoin de la vache pourpre ?
Dans les années 60, Ron Simek, propriétaire de Tombstone Tap, un bar dont le nom évoquait le cimetière voisin, décida d’offrir à ses clients une version congelée de sa pizza. L’idée a fait fureur et la Tombstone Pizza a rapidement envahi tous les supermarchés. En 1986,Kraft Foods a acheté la marque, puis a fait une publicité monstre et en a tiré des milliards de dollars. La tactique était incomparable : commercialiser un produit que chacun voulait avoir, en faire la publicité auprès des masses et se remplir les poches.
Cette stratégie ne s’appliquait pas seulement à la pizza. Elle a été employée pour tout ce qui se trouve dans la maison, jusqu’à l’aspirine.
Imaginez le plaisir d’être le premier à commercialiser l’aspirine. Tout le monde en avait besoin, le produit ne coûtait pas cher, il était facile à essayer et son effet bénéfique était immédiat.
Évidemment, l’aspirine a connu un immense succès.
De nos jours, on trouve une multitude de marques d’aspirine qui proposent chacune plusieurs conditionnements, des sous-produits, des génériques. Le consommateur a donc le choix entre une bonne centaine de produits.
[image: Illustration]
Pensez-vous qu’il soit facile aujourd’hui de commercialiser un analgésique ?
Si vous aviez mis au point un nouvel analgésique un peu plus efficace que tous ceux qui existent aujourd’hui, que feriez-vous ?
Une réponse évidente, si vous avez de l’argent et que vous croyez en votre produit, serait évidemment de dépenser tout ce que vous avez pour multiplier les publicités télévisées et faire paraître des milliers d’annonces dans la presse écrite.
Mais vous feriez face à quelques difficultés. D’abord, vous devriez trouver des gens prêts à acheter un analgésique. Il y en a beaucoup, mais ce n’est pas tout le monde.
Ensuite, vous devriez trouver ceux qui sont disposés à acheter un nouveau produit. Après tout, une foule de gens préfèrent le médicament « original », celui qu’ils prenaient quand ils étaient enfants. Les consommateurs qui connaissent un analgésique efficace n’ont probablement pas envie d’en essayer un autre. Donc vous devriez également trouver des gens prêts à vous écouter parler de votre nouvel analgésique. Or, la majorité des gens sont trop occupés et vous ignoreraient, peu importe la quantité de publicités que vous achèteriez.
Conclusion : vous êtes passé d’un marché d’à peu près tout le monde à un public extrêmement restreint. Et les personnes qui le composent sont difficiles non seulement à identifier mais également à convaincre.
Le premier à commercialiser la pizza congelée a eu une idée formidable. Le premier à commercialiser des analgésiques a eu une idée encore plus formidable. Hélas, ces deux filons ont déjà été largement exploités.
Prenons l’exemple des livres sur le yoga. Le problème, c’est qu’ils sont beaucoup trop nombreux.
Il y a quelques années, lorsqu’il y avait peu de livres sur le yoga, il suffisait à un éditeur d’en publier un bon pour avoir du succès. Les gens qui s’intéressaient au yoga faisaient un saut à la librairie du coin, feuilletaient les trois ou quatre livres disponibles et en achetaient un.
De nos jours, il existe des centaines de livres sur le sujet. Personne, peu importe son degré de motivation, ne prend le temps de passer en revue tous ces livres avant d’en acheter un. Alors, si vous venez de publier un livre sur le yoga, vous avez un immense défi à relever. La concurrence est trop forte. De plus, tous les clients qui ont déjà acheté des livres sur le yoga et qui ont contribué à leur succès ne cherchent plus de livres sur le yoga.
Voici la triste vérité à propos du marketing de tout produit ou service, que ce soit à l’intention des particuliers ou des sociétés.
La plupart des gens ne peuvent pas acheter votre produit. Ils n’ont pas l’argent, ils n’ont pas le temps ou bien ils n’en veulent pas.

Si un marché n’a pas l’argent nécessaire pour acheter ce que vous vendez au prix où vous devez le vendre, vous n’avez pas de marché.

Si vos prospects n’ont pas le temps d’écouter et de comprendre votre message, vous passez inaperçu.

Et s’ils prennent le temps d’écouter votre message mais décident qu’ils n’ont pas besoin de votre produit, vous n’allez pas bien loin.


[image: Illustration. Le monde a changé. Les alternatives sont de plus en plus nombreuses et on a de moins en moins de temps pour les évaluer.]Le monde a changé.
Les alternatives sont de plus en plus nombreuses et on a de moins en moins de temps pour les évaluer.
La situation était tout autre au xxe siècle. À l’époque, les consommateurs avaient plus de temps et moins de choix. Les occasions de dépenser étaient moins nombreuses. Par conséquent, lorsqu’une société mettait sur le marché un nouveau produit sensationnel (le téléphone mobile, par exemple), nous trouvions une façon de nous le payer.
Notre économie hautement productive a imaginé, au fil des ans, comment satisfaire presque tous les besoins. Puis, elle s’est attachée à satisfaire nos désirs. Les marketeurs nous ont appris (à coups de publicités télévisées) à en vouloir toujours davantage, et les consommateurs ont fait de leur mieux pour suivre le rythme des sollicitations.
Parmi les gens qui pourraient acheter votre produit, la plupart n’en entendront jamais parler. Ils sont tellement sollicités qu’il est devenu difficile d’attirer leur attention au moyen des médias de masse. Les consommateurs sont trop occupés pour s’intéresser aux messages qu’ils n’ont pas désirés, et la concurrence est prête à surinvestir pour conserver ses parts de marché.
Pire encore, le fait que vous possédiez l’adresse électronique ou le numéro de téléphone d’un individu ne signifie pas qu’il souhaite avoir de vos nouvelles ! Et même si les gens sont disposés à vous écouter au téléphone, par courrier ou par e-mail, ils sont de moins en moins portés à agir. Vos anciens clients apprécient moins ces messages parce qu’ils ne règlent pas leurs problèmes actuels. Comme les entreprises comprennent de mieux en mieux ce qu’il faut pour satisfaire leurs clients (et réussissent probablement à le leur offrir), il est de plus en plus difficile de faire connaître de nouveaux produits qui pourraient accroître encore leur satisfaction. Encore une fois, presque tout ce dont nous pouvons avoir besoin a déjà été inventé.
Enfin, les « idées virus » sont de plus en plus difficiles à lancer. Comme les spécialistes du marketing ont inondé les consommateurs de tous les produits possibles, les gens sont peu portés à parler d’un produit à un ami, à moins d’être convaincu que celui-ci veut en entendre parler. À quand remonte la dernière fois qu’un ami vous a vanté les mérites d’un nouvel analgésique ? C’est un sujet ennuyeux, et vos amis ne veulent certainement pas vous faire perdre votre temps.
Ce qui est vrai pour les produits de consommation courante, l’est également pour les achats commerciaux et industriels. Qu’il s’agisse de publicité, de pièces détachées, de services, d’assurance ou d’immobilier, les entreprises ont des besoins moins criants qu’avant. Et ceux qui vous ont précédé sur ces marchés profitent largement de cette inertie. Si vous voulez accroître votre part du marché ou lancer un nouveau produit, le défi à relever n’est donc pas mince.
Conclusions ?
Toutes les cibles évidentes ont disparu. Les gens semblent ne plus avoir de problèmes faciles à résoudre.

Les consommateurs sont difficiles à joindre parce qu’ils vous ignorent.

Les clients satisfaits sont de moins en moins portés à le dire à leurs amis.


Les anciennes méthodes ne donnent plus de bons résultats. Le marketing est mort. Vive le marketing !
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