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AVANT-PROPOS

La premiere édition de cet ouvrage est parue en 1992, la deuxieme en 1997, la
troisieme en 2008. Elles ont été un largement appréciées, tant par les étudiants
que par les professionnels, puisque prés de trente-cing mille exemplaires ont
été vendus au total. De plus, I'ouvrage a été traduit en espagnol et en japonais.

Notre réflexion s’inscrit dans la durée, ce qui explique ces longs intervalles entre
chaque réédition. Nous souhaitons en effet que les propos, les techniques et
les illustrations présentées soient fiables et durables, c’est-a-dire situés au-dela
des courants de mode éphéméres. Dans un environnement toujours turbulent,
la premiere qualité d’un ouvrage qui vise a transmettre « I'essentiel » d’une
discipline majeure des sciences de gestion est d’offrir a ses lecteurs des repéres
solides et durables.

Néanmoins, le moins que I'on puisse dire, c’est que depuis 2008, la révolution
digitale a bouleversé en profondeur pratiquement tous les aspects stratégiques
et opérationnels du marketing.

Clairement, le marketing a I’ére du numérique est un nouveau marketing, inter-
actif et complexe.

Se cantonner a la compréhension de « I'essentiel » ne suffit plus. De gré ou de
force, le manager marketing doit acquérir une expertise minimale dans ce nouvel
univers digitalisé. En prise directe avec des consommateurs surconnectés et des
concurrents mondialisés, I'expert doit conjuguer réactivité et interactivité. Les
réseaux sociaux online sont les cadres naturels de ses actions.

Cette quatrieme édition s’est une nouvelle fois étoffée et enrichie pour intégrer
ces bouleversements. Elle ne se contente plus seulement d’exposer « I'essen-
tiel » des concepts et des pratiques marketing, mais détaille en outre les
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stratégies et les outils pour acquérir I'expertise nécessaire a la compréhension
et a la mise en ceuvre d'un marketing digitalisé performant.

Nous avons conservé une structure globale identique, toujours articulée en
quatre parties, totalisant treize chapitres. En effet, de maniere quelque peu
paradoxale, si la digitalisation chamboule les stratégies et la mise en ceuvre du
marketing, elle ne remet pas en cause son ossature fondamentale. Cependant,
sa maitrise demande plus d’expertise, car elle irrigue désormais pratiquement
toutes les facettes du marketing.

Tous les chapitres ont été révisés et actualisés pour prendre en compte cette
réalité. De nouvelles perspectives stratégiques, de nouvelles techniques, de
nouveaux concepts et pratiques marketing, plus complexes, sont apparus :
communautés et médias sociaux online, bouche-a-oreille et conversations online,
big data, stratégie de cocréation, KPI digitaux, e- et m-commerce, stratégie
de marketing viral, earn-paid-own media, référencement naturel et payant,
enchéres, flash et QR code, beacon, stratégie multi-omni-cross canal, etc.

Avec un souci de rigueur et en évitant toute accumulation de jargon inutile, cette
quatrieme édition souhaite donner a ’lhomme de marketing les bons repéres et
les nouveaux outils pour comprendre et maitriser ce nouvel univers digitalisé.
Son projet est de faire progresser le lecteur, pas a pas, de la compréhension
des fondements du marketing jusqu’a I’expertise marketing.

Bonne lecture !

© Groupe Eyrolles



© Groupe Eyrolles

INTRODUCTION

Parmi les disciplines des sciences de gestion, le marketing est probablement
I'une des branches les plus ambitieuses et les plus riches. L'aspiration majeure
du marketing est de déméler, puis de contrdler, le faisceau de liens qui relient le
consommateur, le produit, la concurrence et I'entreprise. Cet objectif est parti-
culierement important, pour plusieurs raisons. Cela suppose tout d’abord que
I’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 c6té.

Ces préoccupations multiples rendent parfois les frontiéres du marketing impré-
cises, voire ambigués. La compréhension des mécanismes d’achat du consom-
mateur et des influences exercées par I'entourage conduit le marketing a pénétrer
le domaine des sciences humaines. La volonté d’offrir un produit supérieur a
ceux des concurrents amene le marketing a orienter la conception et la fabri-
cation du produit, tout en fixant un prix de vente compatible avec la rentabilité
de I'entreprise. Encore faut-il acheminer le produit jusqu’au consommateur,
en utilisant au mieux les arcanes des différents réseaux de distribution et en
lui annoncant clairement les qualités du produit. Ces échanges s’établissent
généralement dans un climat de compétition et d’'incertitude : les concurrents
élaborent de grandes manceuvres pour obtenir une fraction suffisante du marché,
sans pouvoir maftriser toutes les régles de cette lutte concurrentielle.

De quels moyens dispose le marketing pour atteindre ces objectifs ? En sché-
matisant, 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 premiére
privilégie les techniques d’étude ou d’expérimentation, nécessitant I'usage de
méthodes de collecte et d’analyse des informations. Cette étape se cléture par
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un constat lucide sur la situation globale de I'entreprise. La seconde démarre dés
que I'entreprise a déterminé une ligne stratégique : c’est I'aspect opérationnel
du marketing correspondant a la gestion du produit, du prix, de la communi-
cation et de la distribution.

OBJECTIFS ET ARTICULATION DE L'OUVRAGE

Cet ouvrage vise un double objectif : maitriser les fondements du marketing,
puis acquérir une expertise minimale des nouvelles techniques du marketing
digitalisé. Il se veut le manuel de référence du manager marketing. Une initia-
tion progressive offre dans un premier temps au lecteur des acquis solides et
rigoureux, formant ainsi une base de compétences nécessaires pour acqueérir,
dans un second temps, I'expertise requise par la digitalisation du marketing.
Nous avons voulu éviter deux écueils : une présentation touffue et verbeuse
du domaine et I'adoption d’un langage inutilement complexe pour I'exposé des
techniques de marketing.

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

e Découvrir : I'objectif est de proposer d’emblée au lecteur de faire le « tour du
propriétaire », pour s’attacher a faire ressortir les aspects clés du marketing et a
montrer comment I'entreprise peut remplir sa mission de marketing. La premiere
partie est concue pour se suffire a elle-méme, le cas échéant. Le chapitre 1
présente la logique du marketing, tandis que le chapitre 2 offre un apercu des
missions principales du marketing.

e Comprendre : le marketing dispose d’un grand nombre de techniques pour
recueillir et analyser I'information nécessaire aux choix futurs. Cependant
I’'homme de marketing utilisera d’autant mieux ces techniques qu’il peut appuyer
sa quéte 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 a I’entreprise. Aussi le chapitre 3
analyse-t-il le comportement du consommateur, les influences de I'entourage
faisant I'objet du chapitre 4. L'arriére-plan théorique tracé, nous traitons les
différentes techniques d’études de marché dans le chapitre 5.

e Décider : le choix d'une stratégie marketing et I'élaboration d’un plan d’action
se situent au cceur des questions abordées dans cette troisiéme partie. On
envisage tout d’abord dans le chapitre 6 les options stratégiques proposées 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 de ses

© Groupe Eyrolles
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concurrents : nous approfondissons ces questions dans le chapitre 8. En dernier
lieu, nous mettons a plat la structure du plan marketing dans le chapitre 9.

e Manager : la quatrieme et derniére partie présente les méthodes de gestion
respectives des quatre éléments du marketing mix. Ainsi, le management
des produits fait I'objet du chapitre 10, le management du prix est présenté
dans le chapitre 11, le management de la communication est exposé dans le
chapitre 12, enfin le management de la vente et de la distribution sont traités
lors du chapitre 13. Le caractére opérationnel de cette derniére partie n’exclut
pas, lorsque cela se justifie, la référence au domaine stratégique ou la présen-
tation de techniques propres au management des quatre variables.

— —> —
Chapitre 1 Chapitre 3 Chapitre 6 Chapitre 10
Les périmetres Les décisions Stratégies Manager
du marketing du consommateur de segmentation et les produits
de positionnement
Chapitre 2 Chapitre 4 Chapitre 11
Les missions L'influence Chapitre 7 Manager
du marketing de I'entourage Stratégies les prix
du consommateur de marque
et relationnelle Chapitre 12
Chapitre 5 Manager
Techniques Chapitre 8 la communication
d’études Stratégies
de marché concurrentielles Chapitre 13
- Manager les ventes
Chapitre 9 et la distribution
Plan Marketing

Figure 0.1 : Plan de I'ouvrage

ORIENTATION ET PRESENTATION

Chaque chapitre se présente sur un méme modele. La premiére 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. Les questions techniques sont présentées séparément dans des « Point
technique » et peuvent, le cas échéant, étre mises de c6té lors d’une premiére
lecture. De nombreux « Pour les managers », extraits d’articles managériaux,
de revues scientifiques, de sites Internet ou encore de la presse des affaires,
illustrent par des exemples concrets I'un ou I'autre des aspects du chapitre. Une
synthése et un quiz d’auto-évaluation des connaissances closent le chapitre.
Vous trouverez en fin d’ouvrage une bibliographie d’approfondissement, ainsi
que les réponses aux quiz, chapitre par chapitre.

INTRODUCTION
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CHAPITRE 1

LES PERIMETRES
DU MARKETING

Au terme de ce chapitre, vous pourrez :

* maitriser les définitions de base du marketing ;

e cerner les contours d’un marché et évaluer son potentiel ;
e comprendre les formes de la concurrence ;

e délimiter le champ et les formes de I'action marketing ;
 intégrer la révolution du marketing digital.

Conseils de lecture

Une difficulté majeure de compréhension du marketing vient, en

grande partie, de I'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.

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

s~ | » Mots-clés
S td
Marketing, marché, service, produit, concurrence, marketing expérien-
tiel, émotion, marketing B to B, marketing digital, taux de pénétration,
part de marché, chiffre d’affaires.

==
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DECOUVRIR — o —

Chapitre 1
Périmétres
marketing
Logique marketing
Concurrence
Paradigmes
et champs

Chapitre 2
Missions
marketing

Figure 1.0 : Plan du chapitre

LOGIQUE DU MARKETING

e Définitions commentées

Il est facile de comprendre intuitivement ce qu’est la finance, la vente ou la
production. C’est loin d’étre 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’a cing lignes) et, en apparence,
divergentes. Les objectifs du marketing semblent, de méme, trés fluctuants selon
les auteurs. Nous en avons extrait six angles, plus complémentaires qu'opposés.

« Le marketing, c’est la mise en ceuvre de toutes les techniques de I’'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 I'offre : il n'existe pas de marché sans produit. Une
fois créé, le produit doit étre accessible au consommateur. Le succés repose
sur la qualité de production et le contrdle des accés du marché (distribution du
produit jusqu’aux points de vente).

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

© Groupe Eyrolles
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LES PERIMETRES DU MARKETING

Cette vision un peu magique du marketing, réservée a quelques gourous charis-
matiques, traduit une perplexité vis-a-vis d’'un consommateur qui n’exprime
pas clairement ses attentes. Le succeés réside dans la conception de produits
innovants et imaginatifs. La vente est soutenue par une communication agressive
qui expliqgue au consommateur les avantages du produit.

« 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 : I'identification de
ses besoins est la clé du succes de I'entreprise. Dans un second temps, le
vendeur n’a plus qu’a rappeler au client que le produit correspond exactement
a ses attentes. Finalement, I'efficacité du marketing se mesure par le degré de
satisfaction du consommateur.

« Le marketing, c’est conquérir des marchés rentables, en utilisant des méthodes
scientifiques. Un bon marketing, c’est un client qui préfere notre produit a celui
des concurrents et qui I'achéte a un prix rémunérateur pour ’entreprise. »

Le marketing s’exprime par une série de manceuvres offensives. Il dispose de
techniques sophistiquées et d’un plan d’attaque mdrement réfléchi, pour s’op-
poser a ses adversaires. Le consommateur est rationnel, il compare les produits
et cherche a optimiser son choix. Le réle 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 a I'entreprise. Ces actions
doivent conduire a un profit pour I'entreprise. Cette influence, qualifiée de
« manipulation » par certains, est souvent au coeur des débats de société.

« 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 vise a construire une relation affective, durable et forte avec les
consommateurs. La consommation doit étre source de plaisir et d’émotions. Dans
cette perspective, la marque est souvent dotée d’une personnalité attractive, tout
comme celle de votre meilleur ami. La constitution et I'animation de commu-
nautés de consommateurs, véritables fans de la marque chargés d’« évangéliser »
leur entourage, sont un support clé d'un tel marketing. Les réseaux sociaux online
(Twitter, Facebook, YouTube) sont des atouts majeurs pour y parvenir.



LE GRAND LIVRE DU MARKETING

« Le marketing, c’est la création et la mise a disposition de produits et/ou de
services fortement valorisés par les consommateurs. »

Ce dernier angle insiste sur le fait qu’il ne suffit pas d’imaginer et de concevoir
des produits ou services innovants, performants ou ludiques, pour que les clients
soient au rendez-vous. Encore faut-il que ce qui est proposé au futur client fasse
le plus parfaitement possible le « job » attendu : en d’autres termes, résoudre
le probléeme du consommateur. La mission du marketing est de créer la valeur
attendue par le consommateur, cette derniére étant la source de la rentabilité
future de I'entreprise.

e Synthese

Ces six angles illustrent la diversité des objectifs, des missions et des moyens
du marketing. Chacun d’eux représente une facette différente du marketing.
Les associations scientifiques proposent également une définition du marketing.
L'American Marketing Association en a élaboré plusieurs, évolutives au fil du
temps. La derniére, datant de 2013, est centrée sur la création de valeur : « Le
marketing est I'activité, un ensemble d’institutions et de processus, visant a
créer, communiquer, livrer et échanger une offre qui représente une valeur pour
les consommateurs, clients, partenaires et la société, au sens large. » A son
tour, en 2015, I'Association Francaise du Marketing (AFM) s’est penchée sur
cette question et propose une définition assez voisine : « Le marketing est une
conception des échanges et un ensemble de pratiques qui visent a créer de la
valeur durable pour I’'ensemble des parties prenantes (individus, entreprises et
organisations). »

Notre définition tente de concilier ces différentes perspectives : « Le marketing
est la conquéte raisonnée d’un marché rentable, réalisée par un produit ou un
service qui satisfait durablement les consommateurs visés en leur apportant la
valeur attendue. »

Pour un manager, choisir « sa » définition du marketing n'est pas seulement
un exercice intellectuel. En effet, chaque angle comporte des implications
particuliéres qui se traduisent en regles d’action différentes, répertoriées dans
la premiére partie du « Pour les managers » suivant. Nous approfondirons ces
préconisations tout au long des différents chapitres de I'ouvrage. Néanmoins
dans tous les cas, réaliser un bon marketing exige un soutien actif de la part
des autres fonctions de I'entreprise. Malheureusement, comme le suggere avec
humour la seconde partie de I'encadré, le passage de la théorie a la pratique
n’est pas si simple pour I'homme de marketing !

© Groupe Eyrolles
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LES PERIMETRES DU MARKETING

Les dix regles d'un bon marketing

Réussir un « bon » marketing n’est pas si simple ! Cependant, avec les dix
principes de base suivants et la collaboration d’alliés au sein de I"entreprise,
la réussite devrait étre au bout du chemin...

1. Choisir et décrire précisément le groupe de consommateurs a qui I'on destine
le produit (chapitres 5 et 6).

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

3. Proposer des produits et services sources de valeur, c'est-a-dire qui résolvent
un probleme ou un souci majeur pour les consommateurs ; au minimum, |’entre-
prise doit offrir quelque chose de « mieux » que les produits déja présents sur
le marché (chapitres 6, 7, 8, 9 et 10).

4. Produire correctement ce qui est attendu par le client (chapitres 5 et 10).

5. Fixer un prix rentable pour |'entreprise et acceptable par le consommateur
(chapitre 11).

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

7. Mettre en place un produit bien visible aux bonnes places (chapitre 13).
8. Vendre en quantités suffisantes le produit (chapitres 12 et 13).

9. Faire racheter le produit (chapitres 3, 4, 5,7, 9, 10, 11,12 et 13).

10. Faire évoluer régulierement le produit pour qu'il reste toujours le meilleur
(chapitres 5, 6, 7, 8, 9 et 10).

Les affres de Rob Jr. Marketor

De la théorie a la réalité, ou les angoisses de Rob Jr. Marketor, directeur
marketing de World Online Joujoux, Inc. Sa mission était claire : « Lancer avec
succes sur Internet un nouveau jouet en peluche, trés innovant, destiné aux
tout-petits ». Pour cela, un plan marketing sophistiqué a été élaboré, mais
celui-ci n'a visiblement pas fonctionné. A qui la faute ?

Les mamans feraient des coupables parfaites, car la plupart boudent, sans
véritable raison, un produit jugé techniquement parfait par tous. De plus, les
photos étaient parfaites sur le tout nouveau site Web de I'entreprise et |'argu-
mentaire de vente accrocheur, promettant des nuits dorées a tous les parents.
Les rares acheteurs sont devenus des consommateurs bougons, et nombre
d’entre eux ont retourné le produit. Rob Jr. Marketor en perd le sommeil, en
se demandant si finalement Igor Matrix, responsable du service Recherche et
Développement, n’est pas dans le vrai : « Le client ? Quelqu’un qui ne sait pas
ce qu'il veut » ; a moins qu'il n"ait pas assez appliqué la maxime préférée de
Joss Lapoigne, son directeur commercial « Exagérez, exagérez encore, il y
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a forcément du vrai dans ce que vous dites », ou encore, la régle d'or de
Ruth Exeat, directrice du service juridique : « Le bon contrat de vente ? Celui
qui transforme un jeune veau téméraire en une bonne vache a lait. » Pour y
voir plus clair, un grand consultant de chez B&B Associated est venu. Son
diagnostic s’est résumé par la bande dessinée suivante. Rob hésite a la montrer

a son président-directeur général...

Ce que voulait

« Un beau lion
en peluche pour
son héhé adoré »

le consommateur :

Ce que le marketing
a compris :
« Un cheval a
bascule avec une
trés belle criniere »

Ce que I'on a pu
fabriquer :
« Un héron gonflable
avec une trés
fine aigrette »

Ce que l'on a
vendu au client :
« Un lapin magique

plus fort qu'un
lion des savanes »

Ce qu’en pense
le client :

« Un crapaud
baveux qu'il faut
lui rembourser
au plus vite »

Si vous étes dans I'un de ces cas, ne vous découragez pas, mais plongez-vous
dans les chapitres indiqués en face des dix régles ci-dessus ! Vous verrez que
certaines décisions, en apparence simples, demandent en réalité beaucoup
de travail de réflexion.

Cependant, aucune définition n’est suffisante pour rendre compte du caractéere
fondamentalement dynamique du marketing. La présentation du couple produit/
marché permet de mieux saisir les diverses conceptions de I'action marketing.

* Trois conceptions du marketing

La compréhension du marketing est facilitée si I'on se place dans une pers-
pective dynamique. En s’appuyant sur le couple produit/marché, c’est-a-dire
en observant la nature des relations qui relient le produit (ou le service) a son
marché, on peut identifier trois maniéres de pratiquer le marketing ; chacune
d’entre elles correspond a un degré croissant de maturité marketing.

Produit Marché
1 2

v

Figure 1.1 : Le marketing « intuitif »
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L'optique produit prédomine dans cette conception du marketing qui illustre
bien les deux premiéres définitions. Les producteurs imposent leur point de vue
dans I'entreprise. On fabrique d’abord, on interroge ensuite le marketing : « J’ai
un produit fabuleux, qui pourrait en vouloir 7 » Le marketing repére, dans un
second temps, les consommateurs les plus intéressés par ce produit.

Deux cas sont possibles :

Cas 1 : Le marché existe bien. L'intuition créatrice de I'ingénieur se confirme.
Le nouveau produit est alors un franc succés, ou un demi-succes, selon les
qualités du plan de mise sur le marché du produit.

Cas 2 : Le marché n’existe pas. C'est I'échec, généralement rejeté sur le service
commercial qui n'a pas su vendre le produit.

Jo

En pratique

Historiquement, cette conception correspond a la période qui a suivi la Seconde
Guerre mondiale ; elle s’inscrit dans le cadre d'une économie de pénurie. Ce
type de conception du marketing est a |'origine de réussites éclatantes (la 2 CV
ou la DS de Citroén, la série des Mirage de Dassault, etc.), largement contre-
balancées par nombre d'échecs. Une bonne illustration de ces derniers est
fournie par les produits issus des grands projets gouvernementaux des
années 1960 et 1970 : le Concorde, les divers plans informatiques visant a
sauvegarder une informatique « made in France », le procédé de télévision
couleur SECAM, etc. La perte de vue des exigences des consommateurs,
favorisée par les dimensions politiques de ces projets, a été directement
sanctionnée par le marché qui a refusé les produits proposés, méme si tech-
nologiquement ces derniers étaient excellents.

La complexité des innovations technologiques actuelles (Internet, produits
connectés, biotechnologies, robotique, etc.) conduit a un retour en force para-
doxal de cette vision du marketing. Le consommateur étant considéré dans
I"incapacité de préciser ses attentes, la tentation pour I’entreprise de se tourner
vers un marketing unilatéral (appelé « marketing de I'offre ») est grande. Sur
ces marchés de haute technologie, I'intuition et I'imagination des ingénieurs se
substituent aux techniques d’étude de marché. Les produits sont de véritables
prouesses techniques, avec de multiples fonctions, mais les études montrent que
seul un tout petit nombre d’entre elles est effectivement utilisé par le consom-
mateur. Pourquoi ? Trés souvent, ces possibilités sont jugées trop complexes a
maitriser ou la valeur potentiellement offerte n’est pas jugée prioritaire. D'ot
le paradoxe suivant : avec un champ d’innovation presque infini, quantité de
nouvelles catégories de produits et services apparaissent, mais seulement un
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tout petit nombre d’entre elles survit quelques années aprés. Le marketing de
I'offre considérant que le client n’est pas en mesure d’exprimer clairement ses
attentes, sa mission est de faire la « pédagogie » de la demande, c’est-a-dire
expliquer au consommateur les bénéfices qu’il retirera de I'usage du nouveau
produit ou service. Le « Pour les managers » suivant illustre ce phénoméne,
avec I'exemple I'Internet des objets connectés.

De maniere simplifiée, |'Internet des objets désigne tout objet qui communique
avec un autre en lui transmettant des informations, via le réseau Internet. Les
objets ne sont plus virtuels : ils sont situés dans le monde réel et localisés dans
des lieux différents, les données échangées pouvant modifier, a distance, le
comportement d’un ou plusieurs d’entre eux. L'« Internet-of-Everything » tire
sa puissance des technologies en nuage (cloud computing), de I'informatique
mobile, du « big data » (c’est-a-dire |'ensemble des données numérisées stockées
dans des entrepots de données) et des algorithmes d’analyse, mais aussi de la
libération des données publiques (Open Data). Il s'appuie sur |'augmentation
des puissances de traitement et de stockage des informations et sur le déploie-
ment du trés haut débit, assuré par exemple par la fibre optique. La combinaison
de tous ces éléments forme le « Web 3.0 ».

Selon la Commission européenne,
en 2000, environ deux cents
millions d’objets étaient connec-
tés a I'Internet, dix milliards le
sont en 2015 et on en prévoit
cinquante milliards pour 2020 ;
en moyenne, deux objets étaient
connectés a Internet en 2013,
sept en 2015. Tous ces objets
forment entre eux un réseau ; plus
ils sont connectés, plus ils trans-
mettent de données qui, via des
algorithmes d'intelligence artifi-
cielle, enrichissent les bases de
données. Ces données sont exploitées par croisement pour rechercher des
corrélations entre des comportements.

Ce foisonnement technologique donne naissance a une infinité de nouveaux
produits et services. lls devraient radicalement changer notre vie quotidienne au
cours des prochaines années. Les produits de la vie courante (voiture, télévision,
appareil ménager, vétement, produit alimentaire, etc.) sont concernés au premier
chef, dés lors qu'ils disposent d'une puce pour collecter et transmettre des données,
par le biais d'un ordinateur, d'une tablette, d'un smartphone. Les services ne
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sont pas en reste, avec, en pointe, les secteurs de la santé et I'énergie : une
nouvelle génération d’objets médicaux connectés (par exemple un tensiomeétre
relié a un smartphone, un capteur placé sur la boite de médicaments) permet
déja de recueillir et de transmettre des données aux médecins pour suivre, en
temps réel et a distance, |'état physique de leurs patients.

Dans le domaine de I"énergie, de nombreuses applications permettent de
maitriser sa consommation électrique a distance, par exemple le réglage du
chauffage. La domotique offre la possibilité de contréler a distance la sécu-
rité des personnes agées présentes dans une habitation, via des capteurs de
mouvements qui alertent un référent en cas de comportement inhabituel, ou
encore de vérifier la bonne fermeture des portes et des volets, tout en procé-
dant a un inventaire du contenu de son frigo. Les villes de Nice, Lyon et Issy-les-
Moulineaux expérimentent des quartiers connectés : des capteurs sont placés
dans les rues, sur des lampadaires, sur la chaussée ou des bennes a ordures. lls
visent a simplifier la vie des automobilistes en les informant par exemple des
places de parking disponibles a proximité, de faire des économies d'énergie
en modulant I'éclairage des rues et des trottoirs en fonction de la présence
de passants, d'optimiser les tournées des camions de collecte des ordures, en
fonction du poids des poubelles, etc.

Produit — Marché
2 ¢ 1

Le marché est étudié dans un premier temps, afin de guider la création du
produit dans un second temps. Le rble des études de marché est crucial pour la
réussite du produit. Le rapport d’étude cerne les attentes du marché et formule
une recommandation marketing capable d’orienter clairement les ingénieurs.
Les exigences des consommateurs sont traduites dans le cahier des charges
du produit, rédigé par le responsable marketing de I’entreprise. Il s’agit alors
pour les ingénieurs de résoudre « un probléme consommateur ». La mise en
marché du produit s’effectue ensuite selon un plan de lancement calqué sur
les informations fournies par les études initiales. Cette approche correspond
bien aux troisieme et quatrieme définitions du marketing.
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Pourquoi remplacer un pare-brise quand on peut le réparer ?

En moyenne, un automobiliste connait un bris de vitre tous les sept ans. La
sophistication croissante des composants d'une automobile a accru considé-
rablement les colts de remplacement. Les pare-brise ont pris ces derniéres
années des formes créatives, plus complexes et colteuses a fabriquer. Par
ailleurs, pour assurer une meilleure visibilité au conducteur, la surface vitrée a
considérablement progressé. Enfin, la technologie du « feuilleté », plus onéreuse,
mais plus résistante aux chocs et sire en cas d'accident, a remplacé les pare-
brise en verre trempé. Tout cela a considérablement renchéri pour les assurances,
et pour les consommateurs, le colit du remplacement d’un pare-brise, parfois
a peine endommagé. Ainsi, lors d'un contréle technique, un simple éclat impose
de changer I'ensemble. Enfin, pour les garagistes et les spécialistes, le stockage
de ces piéces est difficile et colteux, d’ou des délais d'intervention accrus.
Comment réduire les colts, sans risque pour la sécurité ?

Carglass a répondu a ces attentes
en s'appuyant sur une innovation
technologique : I'injection d'une
résine polymérisée sous haute
pression qui donne des résultats
satisfaisants en termes de dura-
bilité et de sécurité. L'intervention
est rapide et ne nécessite aucun
démontage du pare-brise. Elle
peut se réaliser au domicile du
client avec une camionnette
équipée. Seules contraintes :
I'impact doit étre moins gros
qu’une piéece de deux euros et situé en dehors du champ de vision.

Le produit réalisé (second temps) Les attentes du marché (premier temps)

* Injection sous vide d’air * Réparation sire et durable
* Polymérisation de résine
* Polissage de la surface

» Jusqu'a 60 % moins cher que le remplace-  © Economie
ment du pare-brise
* Reglement direct de I'assureur

* Pas de prise de rendez-vous nécessaire * Gain de temps
* Réparation en quarante minutes

* Pas de délai de commande de piece

* Intervention a domicile possible

* Pas de constat a remplir

© Groupe Eyrolles
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Ainsi, Carglass est en mesure d’offrir une réparation sire, rapide et économique.
La prise en charge, directe et immédiate, des frais par |'assureur du client (sous
réserve que ce dernier ait pris |'option « Bris de glace »), avec suppression de
la franchise, donne un avantage économique déterminant au produit.

En effet, dés réception du client, Carglass téléphone lui-méme a I'assureur,
obtient I'accord de ce dernier en moins de cing minutes, s'occupe des formalités
administratives et du paiement. Le client n'a qu'a signer la facture, sans aucune
avance de fonds, ni frais annexes...

Le modele du marketing interactif est un systéme dynamique qui boucle sur
lui-méme. Prolongeant la conception précédente, il correspond a la cinquiéme
définition, ainsi qu’a notre vision personnelle du marketing.

On identifie trois temps forts :

1. Marché = Produit. Ce premier temps est semblable a celui de la conception
du marketing bilatéral : on étudie les attentes du marché qui sont transmises,
dans un cahier des charges, aux ingénieurs.

2. Produit = Test(s) = Marché. Le produit est élaboré progressivement, par
modifications successives, sur la base des résultats des différents tests réalisés
auprés des futurs consommateurs. |l peut s’agir de tests d’acceptabilité du
produit, de marchés tests, etc. Enfin, aprés un délai qui peut étre de plusieurs
années, la version finale du produit est mise sur le marché.

3. Marché = Produit. L'effet retour (feedback), c’est-a-dire la réaction du marché
aprés le lancement du produit, souligne le fait qu'un marché évolue constam-
ment : les golts et les exigences des consommateurs varient, des concurrents
proposent de nouveaux produits plus attractifs. L'idée sous-jacente est de créer
une relation durable avec le consommateur, plutdét qu’une simple transaction
sans lendemain en renouvelant régulierement I'offre. Le chef de produit marke-
ting suit régulierement cet environnement et gére en conséquence son porte-
feuille de produits : élargissement de la gamme, rajeunissement des produits
existants, etc. Le couple produit/marché est, par nature, dynamique : un succeés
en marketing reste provisoire. Le cas Nespresso illustre cette vision du marketing.

-
L

A
Produit Mar@
A

Figure 1.3 : Le marketing « interactif »
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