Marketing international

Chapitre 1 : Qu’est-ce que le marketing ?

Les Etats-Unis ont inventé le marketing.

Définition : démarche qui permet de détecter les attentes et les évolutions du marché, en vue de proposer une offre plurielle garantissant une contribution élevée en terme de chiffre d’affaires et de marge grâce à des actions de communication.

Le marketing se sert de sollicitations en tout genre pour que les gens achètent (pub, soldes…). • Cependant, les attentes varient d’une région à l’autre à cause des problèmes culturels.

Ex : Les Chinois ne mangent pas de yaourts, Danone a dû s’implanter en Chine en vendant du lait de soja.
Il existe aussi un marketing tribal, c’est-à-dire un phénomène de groupe.

• Les attentes varient aussi grâce aux évolutions : c’est la fracture technologique. Le monde change vite. On observe une accélération de l’histoire aujourd’hui parce que tout est diffusé (les produits américains ne mettent plus que 6 mois pour arriver chez nous).

Ex : 3G (4G …

L’objectif du marketing est d’augmenter le chiffre d’affaires. Il est donc incontournable dans un monde libéral. On développe le chiffre d’affaires à travers les marques et gammes nouvelles, ainsi que les nouvelles technologies.
Ex : Piagio ( inventeur du scooter à 3 roues

Ex : Dyson ( inventeur de l’aspirateur sans sac

Ensuite, la concurrence est obligée de racheter le brevet pour produire ce type de produit.

Grâce au marketing, on peut dévier et développer d’autres produits.

Ex : Aigle ( marque de vêtements, qui fait aussi d’autres produits

La mondialisation

Ex : Il y a 20 – 30 ans, on trouvait dans les magasins français 2 vins étrangers, le reste était des vins français. Aujourd’hui, on trouve des vins de tous les pays. S’offre à nous un choix énorme (no limit for the choice).
La mondialisation en marketing signifie donc aussi concurrence internationale.

Offre plurielle

Avant, on trouver des rognures en magasin pour nourrir ses chiens. Maintenant, on a le choix entre des croquettes pour les petits chiens, les grands chiens, les chiennes qui allaitent…
L’offre plurielle permet aux gens de trouver ce dont ils ont besoin, comme si le produit avait été fait pour eux. Cependant, le marketing est condamnable dans le sens où il altère nos esprits, et on se sent coupable si on choisit le mauvais produit.

Le but est de faire ouvrir le porte-monnaie des gens.

Le marketing est une démarche qui se nourrit de 3 sciences :
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Les études

Ex d’étude : Toyota a créé la voiture hybride. Il a fait une étude pour savoir si l’Europe était prête ou non acheté ce genre de voiture. Comme les Européens n’étaient pas prêts, Toyota a attendu.

Les études sont très importantes car résultat d’études = investissement. Pour que les gens achètent un produit en masse, il faut leur prouver que celui-ci a un côté pratique, économique, ludique… Pour les gros investissements, il faut savoir quels types et combien de personnes achèteront.

Parfois, il y a des erreurs.

Ex : Piagio pensait que les femmes seraient intéressées par ce produit parce qu’il offrait plus de sécurité. La vente de ce scooter fut un succès. Mais en fait, il fut vendu aux coursiers en priorité parce que ce scooter était plus stable et allait plus vite.
Les actions

Communication externe : promotion (tests), communication (publicité, sponsoring, relation publique, promotion, mécénat).

Communication interne : mails pour les informations sur les salariés et les actions de l’entreprise. Mais il y a une limite à la communication dans les pays judéo-chrétiens (on évite les discours fastidieux en France, on ne se met pas en avant). Aux Etats-Unis, pour exister, il faut se mettre en avant. Là encore, c’est une différence culturelle.

Le but est donc de faire plus de chiffre d’affaires et plus de marge. La vache doit donner plus de lait et plus de crème.

Les différentes études du marché :
•Etude du potentiel et celui à venir

Ex : sur le marché immobilier

Neuf ou ancien ? Ville ou campagne ? Zones périphériques ou centre-ville ? Quelle taille ? Quels matériaux ? Qu’est-ce qu’on vendra le plus en 2009 ? Et en 2015 ?

•Etude de la concurrence

Qui vend quoi ? Y a-t-il de nouveaux entrants (étranger qui vient s’implanter) et qu’est-ce qu’ils vont faire ? Français ou étrangers ?

•Etude des comportements de consommateurs

Les gens sont de plus en plus nomades (n’achètent pas aux mêmes endroits), n’achètent pas aux mêmes moments, les jeunes actifs font des achats irréfléchis, c’est a crise… Nous recherchons le plaisir pour le plaisir (pays hédoniste et société post-moderne). On ne veut pas passer du temps dans les magasins (c’est pour ça que Carrefour lance Carrefour City, qui fait un peu comme les Relais).
Le comportement des consommateurs change. Aujourd’hui, on se rapproche du Japon : on fait de petits achats. De plus, les jeunes deviennent de plus en plus des « Tanguy ».

•Etude sur la publicité (la PIGE = étude de la publicité)

•Etude sur la promotion (animation des magasins, étiquettes de promo…)

•Etude sur les préférences de consommation

Cela révèle les différences culturelles.

Ex : les machines à laver (frontal ou chargement sur le dessus)

En France, on fait de la pub pour les machines avec chargement sur le dessus. Dans les pays scandinaves, tout est encastré dans un plan de travail, avec le lave-vaisselle et le reste, donc on vend des machines à hublot, ça ne pose pas de problème. En France, on ne peut pas imaginer mettre une machine à linge dans une cuisine.
•Etude sur les nouveaux produits en gestation

Les new concepts (ex : Golf 6 ( Golf 7)

Les new new concept (ex : scooter de base, scooter à 3 roues) = issu d’une rupture technologique majeure.

Les études sont complexes parce qu’elles font appel aux problèmes culturels. Il faut aussi en faire fréquemment parce que les cultures évoluent :

- Rupture technologique

- Rupture de niveau de développement

- Les comportements changent

Pour faire du marketing, il faut être curieux et tolérant. Il faut aussi avoir conscience que rien n’est gravé dans le marbre. Il faut donc fuir les certitudes et vivre dans le doute.

Les 2 sciences initiales du marketing
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Ces 2 sciences interagissent.

Psychologie :
1. étude scientifique des faits psychiques

Ex : Est-ce qu’un conducteur fatigué aura les mêmes réactions au volant qu’un conducteur normal ?

2. connaissance empirique ou intuitive des sentiments, des idées, des comportements d’autrui

Ex : L’idée que l’on se fait sur une personne dès la première rencontre

3. ensemble des manières de penser, de sentir, d’agir, qui caractérise une personne, un groupe, une communauté

Ex : culture

Lorsque l’on parle de communauté, on parle également de tribus. Une tribu est composée de personnes qui partagent les mêmes valeurs face à un produit, une marque ou une manière d’organiser « sa vie ».

Ex : Quicksilver et Oxbow, à l’origine, fabriquaient des planches de surf. C’était des marques confidentielles (très peu connues du public). Elles se consacraient à la « tribu » des surfeurs, et utilisaient pour leur communication leur manière de vivre. Ensuite, ces deux marques se sont ouvertes au monde entier.
Sociologie :

1. étude scientifique des sociétés humaines et des faits sociaux

Ex : Pourquoi une tribu se refuse de participer à la société de consommation ?

2. étude de la formation d’une société et de son fonctionnement

3. « science positive »

Père fondateur de la sociologie ( Auguste Conte (1819-1926)

La sociologie met en lumière les évolutions de la société sur les valeurs portées à la consommation, ce qui influence le comportement des consommateurs.

Ex : La société de consommation que les américains ont diffusé au monde entier est-elle en train d’imploser ? Va-t-on changer de modèle ?
Qu’est-ce qui influence la sociologie ?
· les médias (TV…)

· le droit (35h, route, tabac, etc…)

· les rumeurs

· la technologie

· la publicité

D’après une étude française, les formes publicitaires ne représentent pas la réalité. Par exemple, les annonceurs se refusent de montrer des maghrébins dans la publicité, alors qu’ils sont présents en France.

Les trois interfaces les plus sensibles dans la publicité sont l’argent, le sexe et la religion (cf. pub pour une voiture avec Chabal).

· les TIC (Technologies d’Information et de Communication)

Internet, TV Satellite, 4G

Souvent, les marques utilisent Internet pour savoir l’avis des gens concernant un produit. Mais il faut toujours faire attention. Aux Etats-Unis, récemment, une entreprise a embauché de faux clients pour qu’ils vantent les qualités de leur produit, alors que ceux-ci ne l’avaient jamais testé. Ils se sont fait passer pour des clients porte-drapeau (des clients fans d’un produit).
Ethnologie :
C’est la 3ème dimension qui s’ajoute à la psychologie et à la sociologie, pour créer le marketing international.

1. étude scientifique des ethnies (l’univers de la structure linguistique, économique et sociale, dans les liens historiques de la construction des civilisations et dans leur évolution).

2. Un pays est toujours composé d’ethnies appelées également communautés au sens marketing.

Les 3 dimensions du marketing international
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Chapitre 2 : Les Etats-Unis à l’origine du marketing
Pourquoi ?

Culture de l’argent roi
Aux Etats-Unis, sans argent, vous n’êtes rien. En France, on cache son argent (châteaux cachés…) alors qu’aux Etats-Unis, on le montre. C’est aussi le pays de la 2ème chance : on parle du « rêve américain » (terme apparu sous Roosevelt). On peut partir de rien et gagner de l’argent après. Un immigrant peut venir aux USA avec un contact de sa tribu. Normalement, toutes les ethnies sont censées vivre ensemble dans le respect, mais ce n’est pas le cas. Après, quand on a de l’argent, on représente quelque chose. L’image est importante pour se positionner culturellement. L’image se fait en montrant son argent (ex : biens matériels de marque).
Leurs compétences en innovation

Premiers pas sur la Lune, inventeurs du téléphone, de l’informatique, de l’armement

Les Etats-Unis ont inventé des produits facilitateurs de vie et nous sommes devenus dépendants de ses nouvelles technologies. Les Etats-Unis sont le pays qui dépose le plus de brevets (et la Chine dépose de plus en plus de brevets). Cela leur a permis d’imposer leurs standards en marketing au reste du monde.
Ex : IBM est aussi nommé Big Blue. Dans les années 60, IBM possédait 95% du marché informatique et recouvrer donc la planète bleue.

Le risque à l’innovation est relatif, comparé à la taille de leur marché intérieur (plus la population d’un pays est grande, plus il est facile de trouver des acheteurs).

Société « décomplexée » (ex capital-risque)

L’argent n’est pas tabou. C’est un moyen de s’affirmer. Elle affiche l’image d’une réussite sociale rapide. De plus, les banques sont prêtes à prendre des risques et à financer des projets audacieux. En France, pour faire un prêt, il faut que la somme totale de tous les prêts ne dépassent pas un tiers du salaire. Aux Etats-Unis, pour lancer une entreprise par exemple, il faut un minimum d’argent et une bonne idée. On se fait confiance, on est joueur, on accepte de prendre un risque et on accepte de perdre la cas échéant. Ce n’est pas si grave puisqu’une société au fond du gouffre peut repartir.
L’immensité de leur territoire (contrôler et planifier)

Les Etats-Unis ont développé leurs entreprises sous forme de franchise (ex : on trouve des MacDo partout). Ils ont tapissé leur territoire de ce type d’entreprises. Pour contrôler et planifier leur territoire, les Etats-Unis ont inventé le marketing et le management (inventé par Peter Drucker).

Le métissage de la population

Il est lié aux vagues successives d’immigration. C’est le pays complexe culturellement. Il est très difficile de fédérer ces ethnies. Cela rend plus complexe la communication et la compréhension des attentes. Les produits ont dû s’adapter aux différentes communautés. Ce métissage, ajouté à l’apparition de nouvelles technologies, a fait dire aux Etats-Unis : « Tout ce qui est bon pour les Etats-Unis est bon pour le reste du monde ; tout ce qui marche aux Etats-Unis ne peut que marcher ailleurs ». Alors les autres pays ont souvent copié les Etats-Unis en terme de marketing parce que leur marketing avait déjà été adapté aux différentes ethnies. Cette idée a prévalu pendant environ un siècle (1880-1980). Aujourd’hui, ce n’est plus le cas.

Leur volonté d’imposer au monde un modèle managérial

Les premiers immigrants au 16ème siècle avaient déclaré : « Nous allons bâtir une nouvelle société que les autres pays imiteront ». Devenue la 1ère puissance mondiale, les Etats-Unis impose leur modèle pou mettre sous domination le monde entier. C’est le syndrome de la « civilisation conquérante » : la force avant le dialogue (comme les Romains auparavant…).
Les étapes par lesquelles les Etats-Unis se sont imposés sont : technologie(commerce(banking. Après, ils ont exporté leur modèle (société de consommation), qui contient aussi leurs technologies.

Quels modèles de société ?
· la société de consommation = inciter l’homme à consommer toujours plus (ex : carte de fidélité, crédit à la consommation…)

· la « démocratie »

· le principe selon lequel on matérialise le bonheur

· le temps, c’est de l’argent

· une société basée sur l’hédonisme (le plaisir pour le plaisir)

Les Etats-Unis se sont construits sur les vagues d’immigration successives.
Dans quel contexte ?

· exil forcé de condamnés (Anglais)

· exil volontaire des jeunes européens pour faire fortune (rêve américain en 1890 avec la création de chemin de fers)

· exil des pauvres (Siciliens, Haïtiens)

· exil des persécutés (Irlandais, Protestants, Juifs)

· exil des persécutions idéologiques (Hitler, Staline, Mao, Pol Pot…)

Ces vagues d’immigration ont créé :

· le sentiment que l’arrivant est en quête d’un « eldorado »

· une forte identité nationale (effet de groupe)

· une forte entraide communautaire

· une volonté de préserver sa culture d’origine

· une aspiration à gagner de l’argent pour accéder aux loisirs et aux biens matériels

La culture américaine est vécue au sens économique du terme uniquement. Mais les ethnies gardent leur culture (fêtes…).

Les Etats-Unis est un géant aux pieds d’argile. Sa force repose sur le sentiment de groupe (dans l’adversité, on se sert les coudes). La faiblesse du modèle américain repose sur la société de consommation. Tout produit est accessible à la population moyenne, alors celle-ci consomme et s’endette. De plus, on pollue et donc on se détruit petit à petit (pas de mis en place de développement durable. La faiblesse est donc à venir (dans 30 ans).

Ce modèle du « toujours plus et pour tout le monde ».n’est pas possible (modèle à bout de souffle).

Les Etats-Unis est composé d’une mixité de cultures, dont le ciment est ce sentiment de groupe, et aussi le fait qu’ils n’ont pas peur du ridicule. Une société en faillite n’a pas honte, c’est juste le moment pour rebondir.
L’ethnomarketing

L’ethnomarketing est une démarche qui vise à étudier les comportements et les attentes d’une ou des communautés installées dans un pays.

Ex : En France, des communautés ont été appelées après la 2nde Guerre Mondiale pour le travail. Il reste des Polonais dans le nord de la France par exemple. En Allemagne, il y a une communauté turque.

Aux Etats-Unis, on trouve toutes les communautés. Alors l’ethnomarketing consiste à réaliser 4 macro-souches pour vendre leurs produits (pour la communauté blanche, noire, hispanique, asiatique). Ensuite, ces macro-souches se subdivisent en d’autres catégories (haïtiens…).
L’argent, la richesse…(aux Etats-Unis)

- C’est le moteur de la société américaine.

- C’est le symbole de la réussite personnelle.

- Il faut montrer que l’on en obtient.

- Il n’y a pas de tabous à en parler.

- Les marques servent les attributs symboliques de la richesse.

En France, on vit dans un pays d’hypocrite : l’argent est caché.

Ethnomarketing démarche

- Connaître la composition ethnique (effet mosaïque) d’une société (pays)

- Isoler les particularités culturelles de chacune d’entre elles

- Adapter ou non l’offre à ces particularités

Ex : vente de produits ethniques à l’occasion des jours de fêtes des pays étrangers

Le marketing s’intéresse aux pays émergents, dans lesquels il y a une classe moyenne nombreuse qui va consommer. Les entreprises recherchent le profit. Par exemple, l’Oréal cible les femmes métissées noires. L’Oréal va donc s’installer là où cette communauté est nombreuse, et où ils ont de l’argent.
Chapitre 3 : La trame historique du marketing (1800 – 1929)

PS : Le marketing en fait a toujours été international.

A le fin du XIX siècle, les Etats-Unis connaissent une croissance économiques très importante (après la Guerre de Sécession). Au cours de cette période s’opèrent de grandes transformations. Par exemple, on va découvrir le pétrole, qui est la base de l’industrie mécanique et chimique, avec laquelle on créera plus tard le moteur, base de l’électricité…

C’est aussi une époque où de nombreux émigrants se lancent dans les affaires (car les Etats-Unis avaient besoin de jeunes pour travailler), et ils vont découvrir de nouveaux matériaux.
La découverte du pétrole

· Accélère le développement économique

· Enrichi les Etats-Unis et le Texas notamment (qui garde d’ailleurs un poids conséquent dans les élections présidentielles)

· Fait découvrir de nouvelles matières dans de nombreux secteurs (textile, chimie, pharmacie, etc…)

· Fait émerger de nouveaux secteurs d’activité (automobile, machinisme agricole, transports routiers).

A la fin du XIX siècle, dans ce contexte de bouillonnement économique, les Etats-Unis inventent une manière moderne de communiquer : la réclame.

De 1880 à 1930, c’était la course à la productivité. Le pays était en constante croissance. Taylor s’est demandé comment produire toujours plus vite, et il a créé son propre modèle : le taylorisme. Ford a aussi créé le marché de masse. Pour augmenter la productivité par la vitesse de production, il lance la Ford T.

Puis il fait deux choses :
· Il multiplie les salaires par deux.

· Il divise le prix de vente par deux.

Il crée un seul modèle : la Ford T noire.

Ainsi, les ouvriers ont de l’argent, et achètent la Ford T. C’est le début de la société de consommation, de la consommation de masse.

Suite à cela, une multitude de marques de développent. La réclame, l’ancêtre de la publicité, fait son apparition.

Le but est :

· de faire connaître sa marque

· de dire en quoi elle est différente et mieux que les autres

On partait du principe qu’il fallait faire découvrir les nouveaux produits identifiés par une marque et inciter le consommateur à la réclamer, car la vente était traditionnelle.

Ex : Imaginons une marque Vulcain aux Etats-Unis, qui vend des marteaux. Elle n’est pas encore connue, alors cette marque colle des affichettes sur les quincailleries, avec marquer dessus : « Exiger Vulcain, un marteau moins lourd, plus ergonomique… ». Un gars veut acheter un marteau. Il va dans une quincaillerie. Le vendeur va alors lui proposer le marteau sur lequel il touche la plus grande marge. Le client a vu les affichettes, alors il va demander s’ils ont des marteaux Vulcain. Donc c’est le client qui doit exiger le produit. Si le vendeur n’en a pas, le client va chercher une autre quincaillerie. Au bout de quelques clients perdus pour les mêmes raisons, le vendeur va s’approvisionner en marteaux Vulcain.
La réclame doit donc :

· porter une marque à la connaissance des consommateurs (il faut que la marque devienne connue et reconnue).

· Permettre aux consommateurs de tomber « amoureux » du produit, pour qu’il ne regarde pas ailleurs. Le marketing international a pour but de rendre les gens accros en faisant travailler leur inconscient, peu importe s’il faut jouer sur les cordes sensibles pour cela (insécurité…).
Le mécanisme de la réclame (« stratégie push »)
- Il s’agit d’inciter l’acheteur à choisir telle marque plutôt que telle autre.

- Les marques sont nombreuses, il faut se différencier.

- On doit faire connaître les avantages de tel produit à l’acheteur.

- Il faut inciter le client à réclamer le produit au distributeur (boutique de détail).

Il faut aussi aider l’acheteur : plus de marge, présence des commerciaux, promotions dans les magasins.

Pourquoi ?

- Le commerce est traditionnel.

- Le client ne voit pas tous les produits.

- Il est sous l’influence d’un vendeur qui peut le conseiller en fonction de son intérêt (en fonction de la marge que la marque offre au distributeur).

- Des marques nouvelles apparaissent régulièrement.

En pratique, la réclame est véhiculée par :

· l’affichage

· de petits encarts dans les journaux locaux, gazettes, bulletins d’information

· grâce aux transports collectifs

· par le biais d’affichettes ou de présentoirs (display)

Les Américains n’ont pas de tabou pour se mettre en avant. Alors, ils développeront tous les moyens pour diffuser leurs messages. Les inventions technologiques les y aideront.

Quelles technologies ?

· la fée électricité avec le néon et les publicités lumineuses

· le cinéma (1925)

· la radio (1930)

· les relations publiques (1947)

· la télévision (1950)

· Internet (1995)

· Les écrans plats et les caddies (2000)

· Téléphone mobile 4G

La création de la réclame, la radio, la télévision et les relations publiques constitue l’apparition de la communication. Cette obsession de la performance nous est imposée par les Etats-Unis. Leur modèle de société est tourné vers le profit nord-américain.
Dans quel contexte les études se sont-elles développées ?

De 1880 à 1929, aux Etats-Unis, la croissance économique a été très forte et continue. La demande est forte, on n’avait pas besoin de faire d’études pour voir si un produit allait se vendre.

Cette croissance économique s’est traduite par :

· des revenus nominaux en croissance

· un pouvoir d’achat qui permettait d’acquérir de plus en plus de produits et de biens d’équipement

· une difficulté à coller à la demande

· en réponse, la mise en œuvre du taylorisme, puis du fordisme

Le fordisme : Ford crée un double rapport de force

- Puisque ses ouvriers sont les mieux payés des Etats-Unis, on observe peu d’absentéisme, de l’application au travail et une performance de la production.
- Face à ses concurrents, il se crée un avantage prix difficilement reproductible.

- C’est un modèle économique performant. Un modèle économique est une certaine façon de faire les choses qui procure des avantages concurrentiels.

Ex : Dell a créé son propre modèle économique aussi. Dell s‘est spécialisé dans la vente d’ordinateurs à distance. Les ordinateurs sont assemblés un par un selon les désirs des différents clients.

Ce modèle économique a plusieurs avantages. La vente de produits non visibles offre 35% de réduction des coûts (pas de stock…). Ce modèle est aussi très performant en relations publiques et en promotion.

Et ça a marché : Dell détient 30 à 40% du marché mondial. D’ailleurs, d’autres assembleurs vont l’imiter (Toshiba…). Mais dans les pays latins, on aime voir et toucher nos produits, sinon on n’a pas confiance. Ce la explique pourquoi la marque Dell n’a pas décoller en France. Comme Dell a remarqué qu’elle arrivait à la limite de son taux d’exploitation, elle a un peu changé son fusil d’épaule. Elle a donc créé des boutiques Dell et a passé des contrats avec les Walmmart et les Carrefour.
Le rapport de force du fordisme :

Ford fait un pied de nez au client (« Les clients peuvent choisir la couleur de leur voiture, sauf qu’elle sera noire »).

Il est inutile de le compter.

Il est inutile de connaître ses attentes.

Ford estime connaître les besoins de ses clients.

Cela s’appelle l’option produit : ce sont les ingénieurs qui décident de tout dans l’entreprise.

Chapitre 4 : A partir et à cause de la crise de 1929 : La démarche du marketing se construit.

Début du marketing

La crise de 1929 bouleverse ce rapport de force et crée les conditions de la structuration de la démarche marketing. C’est un grand séisme financier, économique et sociologique.

Pendant 50 ans, l’économie des Etats-Unis avait toujours été en croissance, les plans de charge (les mois de boulot d’avance) étaient de longues périodes. Les Etats-Unis avaient constitué un réel Eldorado et d’un seul coup, tout s’est effondré.

Avant, les entreprises ne se souciaient guère du client car il y en avait toujours. En 1930, elles faisaient de la publicité d’entretien (spots publicitaires, encarts, promotions…), juste pour rappeler la marque aux consommateurs. Cette crise va complètement changer la donne. Les entreprises vont perdre l’avantage qu’elles avaient sur le client, entraînant la conception et le développement du marketing. On va progressivement se mettre au « marketing de pinces » ou « push and pull » : on pousse le client à exiger un produit, une marque.
La crise commence par un déficit de 100 milliards de dollars chez AIG, une société d’assurances. Cependant, cette crise ne fera pas un buzz marketing comme celle actuelle, parce que les moyens de communication n’étaient pas les mêmes.

La crise de 1929, c’est :
· 22 millions de chômeurs

· la disparition de dizaines de milliers d’entreprises

· plus de deux années de crise économique

· l’émergence du quart monde aux Etats-Unis (les pauvres dans le pays)

· une politique de grands travaux pour relancer l’économie

Au cours du début de l’ère industrielle, l’entreprise était centrée sur la fonction de production et ses process.

L’approche produit, c’était la culture de l’entreprise (basée sur l’organisation de l’entreprise).

Crise de 1929 et marketing

· Il faut créer de nouveaux rapports de force, plus seulement fondés sur les avantages du fordisme.

· L’offre devient supérieure à la demande.

· Les entreprises doivent se distinguer les unes des autres.

· Les entreprises redécouvrent que le client existe, il faut « aller le chercher ».
Quelques exemples :
· Structuration de la démarche d’études

· Structuration organisationnelle du marketing

· Structuration de l’analyse de l’offre

· Structuration de la démarche stratégique

· Structuration de la démarche publicitaire

Structuration de la démarche d’études : pourquoi ?

· Les entreprises américaines ne connaissaient pas leur marché, ni leurs clients.

· La population est cosmopolite.

· Avec la crise, les conditions de vie et les statuts ont changé.

· Les entreprises découvrent la concurrence.

Les études ont été développées pour étudier le marché, c’est-à-dire « compter et évaluer le consommateur » puis le comprendre. Il existe deux types d’études : les études quantitatives (des nombres pour compter) et les études qualitatives (des faits pour comprendre). Une bonne étude doit d’inspirer des deux. Cependant, en 1930, les études n’étaient que quantitatives.

Tout commence par la politique…

A l’occasion d’une élection présidentielle, Mr Gallup fait faire un sondage dont il publie des résultats (intentions de vote). D’après ce sondage d’opinion, Mr Gallup prédit que Roosevelt va gagner alors qu’il ne semblait pas être le favori, et c’est lui qui est élu. Roosevelt décide de relancer l’économie américaine par l’investissement : il crée des infrastructures (grandes constructions, maillage d’aéroports, zones industrielles…).
Quelques années plus tard, Mr Gallup créera l’institut Gallup, le premier institut de sondage aux Etats-Unis. A partir des années 1935, les entreprises découvrent l’utilité des sondages pour mieux connaître le marché et les consommateurs.
Quelles entreprises ?

● Les grandes entreprises de produits de « grande diffusion » qui devient « grande consommation » comme Procter & Gamble (pour l’entretien de la maison et du corps).
Cette marque est considérée comme l’école mondiale du marketing.

● Les enseignes naissantes de distribution (= grandes surfaces) comme Wall Mart, Sears, etc… Grâce aux prix bas qu’exerce la grande distribution, la consommation de masse repart, ainsi que l’économie.

Les études de panels se sont développées. En effet, les grandes surfaces faisaient un écran opaque entre les consommateurs et les producteurs, c’est-à-dire qu’on ne savait pas quelles marques consommaient les clients qui allaient dans une grande surface. Les panels sont des questionnaires qui sont réalisés chaque semaine et les résultats sont ensuite vendus aux entreprises. Il existe deux sortes de panels : le panel de distributeur (la grande surface vend à l’entreprise le résultat des ventes de sa marque) et le panel de consommateur (le client remplit un sondage où il mentionne les marques qu’il achète).

● Et surtout l’industrie automobile, avec les trois leaders General Motors, Ford et Chrysler. Les études se sont développées dans ce secteur parce que lancer une nouvelle marque de voiture représente un investissement important de la part de l’entreprise, investissement qui engage aussi les partenaires (constructeurs de pièces…). Donc, les constructeurs automobiles n’ont pas le droit à l’erreur quand il lance un nouveau modèle. Plus le risque du marché est important, plus les études sont primordiales pour se garantir un succès.
Importance du marketing (études)

· Il valide les concepts (test acceptabilité ( essai d’un produit par le consommateur puis question : « Achèteriez-vous ce produit ?»)

· Il précise les cibles potentielles (pour qui ?)

· Il permet un plan média de lancement cohérent avec ces cibles

· Il diminue le risque d’erreur en stratégie marketing (vérifier que le produit plaît, est compris par les consommateurs…)

Structuration du marketing

Structuration organisationnelle ?
· Les entreprises perçoivent la nécessité de créer un maillon manquant entre les vendeurs et ceux qui doivent observer et mettre en œuvre les actions marketing sur le marché.

· Procter & Gamble a créé la fonction « chef de produit » en 1935. Il a pour mission de surveiller les évolutions des ventes, de décider des promotions à faire sur le produit, de décider à quelles sociétés on va confier la vente du produit, quelles études on va faire…

Le chef de produit

· Il fait l’interface entre les agences publicitaires, les sociétés d’études, les autres prestataires, les sociétés de conseils en design industriel.

· Le chef de produit interprète les résultats d’études (CA) et décide ‘agir sur les politiques marketing.

Quelles sont ces politiques marketing ?

· la politique produit (« product ») ( quoi vendre ?
· la politique prix (« price ») ( combien ?
· la politique de distribution (« place ») ( dans quel(s) type(s) de magasins ?

· la politique publicitaire (« promotion ») ( avec quel message ?

En ce qui concerne la politique de distribution, le producteur a plusieurs choix pour s’implanter dans un pays :

· créer des succursales, c’est-à-dire des bâtiments qui ont tous la même organisation (ex : Mac Donald’s)

· créer des franchises, c’est-à-dire des bâtiments à l’image de la marque et qui vendent le même produit, mais dont le patron du bâtiment choisit l’organisation de celui-ci.

· créer des « shop in the shop », c’est-à-dire des boutiques dans les grands magasins (ex : Jennyfer dans Carrefour d’Angoulins)

· créer des « corners », c’est-à-dire négocier un petit emplacement dans une boutique spécialisée, les produits piliers sont exposés sur un meuble réservé à la marque.
Dans un magasin (ex : Carrefour), tout est organisé selon un plan scientifique pour que l’individu consomme. On se base sur le « facile-minimum ». Un client avance de 1,5 mètre par seconde dans un magasin. Pour qu’il voie un produit, il va falloir exposer au minimum trois marques de ce produit pour que le consommateur le voie. Plus le produit est petit, plus on va en mettre. On va mettre de la couleur aussi pour attirer l’œil du client.
Cette organisation va être étudier et améliorer par un « merchandiser » : il s’agit d’un commercial qui fait du marketing opérationnel. Il vérifie si tous les produits sont disponibles, visibles, mis devant, si les promotions sont bien mises en valeur…

Le « merchandiser » fait du « mix marketing » (mélanger harmonieusement) : il s’agit des 4 politiques vues précédemment (product, price, place, promotion).

Le chef de produit :
· étudie l’évolution des goûts, des comportements et des tendances

· réfléchit à l’évolution de l’offre

· entreprend des actions importantes de lancement de nouveaux produits

· ajuste en permanence le « mix marketing » en fonction…

· …de l’étude de la concurrence

( Le chef de marque est en fait le chef d’orchestre du produit.

Cette fonction sera reprise comme modèle d’organisation par toutes les entreprises des pays développés puis émergents jusqu’à aujourd’hui.

Depuis les années 1990, elle laisse progressivement la place à « brand manager », responsable de marque ou responsable d’univers (univers de l’enfant, du bricolage, du sport…).

( Aujourd’hui, le produit se substitue à la marque.

La structuration de l’offre revient au concept de segmentation. C’est l’expérience de Sloan et de General Motors.

Après la crise de 1929, il y a un mouvement de concentration, c’est-à-dire des regroupements d‘entreprises (l’une rachète l’autre, etc…). Donc, les plus faibles disparaissent en premier, ou alors elles se mettent en vente.
Ainsi, le grand groupe de General Motors a racheté plus d’une dizaine de marques. Mais elle a été trop gourmande. Ils ne savaient pas quoi faire de ces marques, elles les encombraient et General Motors tombait en déficit. Alors, cette entreprise fit appel à Sloan.

Sloan est un simple américain, il n’a jamais fait de marketing. Quand il arrive, il observe. General Motors vend des pick-up, des cabriolets, des coupés, des boulangères…et chaque marque fabrique un type de véhicule.

Alors Sloan invente le principe de segmentation : une marque correspond à un type de voiture qui correspond à un profil de client.

La segmentation

Le concept de segmentation

· revient à diviser un marché selon les différentes fonctions de produits utilisés dans un même contexte (aspirateur, machine à laver le linge, la vaisselle, réfrigérateur, congélateur, etc…)

· chaque fonction forme un segment

· les segments naissent et disparaissent en fonction de l’évolution des technologies (ex : réfrigérateur-congélateur, TV écran plat à cristaux liquides, etc…)
Ex : Il existe les aspirateurs balais, les aspirateurs traîneaux, les aspirateurs sans sac, etc… Chaque forme d’aspirateur est un créneau ou segment. C’est ce que l’on appelle une segmentation par l’offre. C’est ce que l’on pratiquait à l’époque du marketing quantitatif.

On segmentera l’offre principalement jusque dans les années 1980, puis on segmentera la demande selon des critères de modes de vie.

Aujourd’hui, on pratique la double segmentation (de l’offre et de la demande). On est passé à un marketing qualitatif, dans lequel on considère le client. Les produits sont maintenant marqués par une culture ou un mode de vie.

Ex : Il est tout à fait possible d’envisager le lancement d’une bière, réalisée spécialement pour les fans de football.

Une fois le concept de la segmentation abouti, Sloan précise qu’il est important de s’adresser à des clients particuliers pour leur vendre des produites susceptibles de répondre à leurs attentes.

Les marques véhiculent des valeurs et ce sont ces valeurs qui attirent les consommateurs.

Quelques mots sur la segmentation :

· C’est la première démarche de la stratégie marketing

· C’est l’action de diviser le marché en ensembles homogènes et cohérents*

· Division par les critères technologiques

· Division des acheteurs par des critères qualitatifs ou quantitatifs

Le ciblage

Rappel des critères d’âge

· 0 – 18 mois : nourrisson

· 18 mois – 3 ans : jeune enfant

· 3 – 7 ans : enfant (âge de raison atteint à 7 ans : l’enfant est capable de distinguer le bien et le mal.

· 7 – 12/14 : préadolescent

· 12/14 – 16/18 : adolescent

· 18 – 25 : jeune adulte

· 25 – 50 : adulte

· 50 – 65 : senior actif

· 65 – 80 : senior inactif

· à partir de 80 ans : dépendant

· puis 100 ans et plus : grand dépendant

Malgré tout, il y a une tendance au jeunisme : on s’approprie les choses de plus en plus tôt.
Exemples de statut prédéterminant un mode de vie :

· rurbains (travaillent en ville mais habitent la campagne)
· jeunes célibataires, revenus supérieurs

· jeunes seniors inactifs, revenus supérieurs

· étudiants

Avec en prime :
un engagement social

un engagement caritatif

la passion d’un sport

Sloan invente également le concept de ciblage : l’entreprise prédéfinit la catégorie d’individus en adéquation et complètement intéressée par le produit qu’elle va lancer. C’est comme une cible au tir à l’arc. Le centre correspond aux individus ciblés, qui vont être le plus intéressé par le produit, mais cette cible est petite. Autour, il y a des cibles plus grandes, donc plus d’individus et de profit à faire, mais ils sont moins intéressés par le produit.

Pour calculer son chiffre d’affaire prévisionnel, on trouve la catégorie ciblée, on fait de la probabilité (en quelle quantité et à quelle fréquence ils vont acheter le produit ?), puis on calcule.
Pour une entreprise, le ciblage consiste à pré-identifier le profil idéal d’un client pour un produit déterminé.

On détermine le cœur de la cible, pus les autres cibles de moins en moins en adéquation avec le produit.

On ne cible jamais un segment. On cible un ou des profils de clients dans un segment ou un créneau.

L’erreur de segmentation est grave, mais le plus grave, c’est l’erreur sur le cœur de la cible.

Ciblage (suite)

· se tromper de cœur de cible, c’est une erreur qui coûte cher

· l’entreprise définit avec plus ou moins de précision le client idéal, puis un second, un troisième, etc…

· l’entreprise s’adresse donc à plusieurs cibles

· l’entreprise ne doit pas être trop éloigné du profil idéal (cœur de cible)

Le positionnement

Le concept de positionnement consiste à déterminer en priorité (mais non exclusivement) deux axes : le prix et l’image. Ils sont mutuellement liés.

Il y a deux valeurs sur le produit : la valeur d’usage et la valeur d’image.

Quelques mots sur le positionnement :

· C’est mettre en avant ses différences par rapport aux produits directement concurrents
· On communique sur les prix

· On communique sur l’image

· On peut communiquer sur d’autres avantages concurrentiels durables

Enfin, on parlera de se positionner par rapport aux clients. C’est le concept de positionnement.

Les Américains disaient : « No price, no value » (ce qui signifie qu’il faut porter de la marque pour exister).

Le positionnement doit être :

· cohérent
· lisible

· crédible

· compréhensible

· différent de celui des concurrents

La situation idéale : 

Positionnement voulue = positionnement perçu

Retenons la démarche SCP (segmentation, ciblage et positionnement).
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Un exemple :
Le marché source de Marlborough était aux Etats-Unis. Là-bas, ils ont inventé la cigarette blonde pour que les femmes fument leur marque, car les blondes sont moins fortes.
Fort de son succès aux Etats-Unis, Marlborough prend pour marché cible l’Europe (prenons ici l’exemple de la France).

Marlborough a gardé la même approche marketing (image d’un cow-boy, pour donner la sensation d’un homme fort et protecteur pour les femmes). En fait, en France, ça n’a pas marché. Leurs cigarettes étaient encore trop fortes pour les femmes et se sont plutôt des hommes qui achetaient des Marlborough.

Chapitre 5 : La diffusion du marketing sous l’influence américaine

Comment le marketing s’est-il diffusé partout dans le monde ?

Toujours de la même manière, grâce ou à cause de stratégies d’internationalisation des firmes américaines. Elles ont utilisé leur puissance financière pour créer des filiales dans le monde, sur le mode « copier/coller ».

Le mouvement d’essaimage part des US, va au Canada (années 1940), puis arrive en Europe, dans les pays les plus importants d’abord.

Selon quels principe ?

· Une filiale US s’implante dans un pays.
· Elle dispose d’un département marketing.
· On expatrie des experts en marketing du siège mode de la FMN (Firme Multinationale) US.
· On recrute des jeunes managers que l’on forme sur place.
· La transmission de la démarche se réalise grâce à des procédures écrites et strictes.
· Le marketing à l’étranger est « mis en musique » comme aux USA. Le marketing a toujours été international (on a reproduit le modèle US par essaimage.

Au-delà de la diffusion en tache d’huile dans les filiales US, les fournisseurs partenaires ont accompagné leurs clients US de la conquête du monde.
Quels partenaires ?

· les agences de publicité

· les agences de relations publiques

· les agences de conseil en design

· les agences de marketing direct

· les agences de conseil en « packaging »

Cet accompagnement a contribué à diffuser la démarche marketing et les outils en l’uniformisant d’une manière quasi-planétaire.
Un exemple : Les USA ont appris le marketing au Japon. Le Japon l’a appris à la Corée (les dragons), etc…

On parlera donc d’une stratégie d’entraînement à l’international, les fournisseurs américains de services n’ayant guère le choix…

Ex : Une société US entraîne la société italienne à s’installer en Italie. On estime aujourd’hui que sur 10 entreprises d’une même marque, les 5 premières ont été créées aux Etats-Unis.

Quelques époques : diffusion du marketing :

· avant guerre : au Canada

· après guerre : en Europe, au Japon

· dans les années 70 : des Etats-Unis et du Japon vers les Dragons

· dans les années 90 : les FMN (Japon, Europe, US) vers les PECO (Pays d’Europe Centrale et Orientale) et Mercosur (Marché Commun Sud-américain)

· dans les années 2000 : les FMN US en Chine et en Inde

Rappels :

PECO : Hongrie, Pologne, Tchéquie, Slovaquie, Slovénie, Etats baltes
Mercosur : Brésil, Argentine, Paraguay, Uruguay (et peut-être bientôt Bolivie et Mexique)

Etapes du marketing : Technologie (choses à vendre) ( commerce ( banking

C’est après la fin de la 2nde Guerre mondiale que le marketing s’est principalement imposé en Europe (Allemagne, Grande-Bretagne, Benelux, et très loin derrière la France) et au Japon.

La libération de l’Europe du nazisme a placé les Etats-Unis dans une situation de société bienfaitrice, garante du bonheur universel. Les Etats-Unis vendent des produits mais surtout un système. Suite à la privation de la guerre, on a adopté la société de consommation, basée sur le bonheur matérialiste (« plus tu possèdes et consommes, plus t’es heureux »). On découvre le crédit, qui permet de tout acheter.
La 2nde Guerre mondiale a permis d’accélérer la présence des marques US grâce à la présence militaire et au Plan Marshall.

Ceci a donné un avantage concurrentiel aux FMN US, qui investissent l’Europe et le Japon. Ces pays ont mis 10 ans pour se reconstruire.

Ceci leur a permis de diffuser la technologie américaine civile et de défense, renforçant ainsi l’image de qualité et de solidité des produits US.

Le marketing ne s’est donc vraiment structuré en France après la période de reconstruction (dans les années 1955) Les tickets de rationnement n’ont été supprimés qu’en 1952. Avant cela, on était encore dans une économie de guerre. Cela a bloqué les entreprises dans leurs investissements (de plus, l’Etat, qui distribuait les bons, pouvait choisir les entreprises qu’il voulait conserver et celles qu’il voulait supprimer).

Alors le marketing se « standardise ». Les meilleures agences de publicité sont américaines…

Leurs campagnes publicitaires mettent en avant tous les symboles d’une société heureuse, conquérante, riche et apparemment sans soucis…

La guerre avait stoppé les productions cinématographiques en Europe. Alors on ne voyait que des films et des publicités américaines pendant la période après-guerre, ancrant les valeurs US dans les esprits européens.
Pourquoi dès lors, vouloir adapter les produits aux particularités culturelles dans des pays en reconstruction bien contents de pouvoir s’approvisionner ?

- Les produits et services US sont sans équivalent dans le monde.

- La puissance financière des FMN US leur permet une internationalisation rapide.

- L’avance en recherche est à l’origine de nombreux nouveaux produits.

- L’évolution de la société américaine est appréhendée comme un modèle de société idéal et à venir.

En empruntant progressivement les modes de vie, en adoptant musique et produits, savoir-faire en management, l’Europe a américanisé sa société de consommation naissante…

A partir des années 50, le marketing est donc synonyme de la culture américaine.
En effet, les stigmates de la société américaine recouvrent l’accumulation de la richesse et le rêve du bien-être. Le rêve du bien-être, c’est de ne jamais manquer (nourriture…) et de pouvoir accéder à la variété.

A l’époque et encore aujourd’hui, leur rapport de force est :

- technologique (espace)

- commercial

- financier

- militaire

- et…était d’image.

Le concept de parc d’attraction Disney en est un symbole planétaire. C’est tellement un succès à HongKong qu’un autre parc Disney va bientôt être construit à Shanghai.

Au lendemain de la 2nde Guerre mondiale, sous l’influence de la culture américaine, émergent dans les pays développés de nouveaux courants socioculturels.

Le premier courant est l’américanisation.
Au quotidien, les stigmates de l’américanisation sont le fait de :

· porter un jean

· manger sur le pouce

· faire du sport

· écouter de la musique

· consommer beaucoup de TV

· consommer des BRSA (Boissons Rafraîchissantes Sans Alcool), de la mode

· être sensible à l’image

· être « fashion victim »

Dès 1955, de nouvelles attentes contribuent à l’évolution de la société.

· la sensibilisation au cadre de vie

Il s’agit de l’équilibre entre travail, vie de famille et loisirs. Normalement, il faudrait accorder autant d’importance à chacun, de façon à former un « triangle équilatéral », c’est-à-dire une stabilité. Cette sensibilité au cadre de vie se caractérise par le fait d’inviter des amis, ou d’aller au cinéma plus régulièrement…

· le souci de son apparence personnelle
On commence à aller chez le coiffeur par exemple, on change ses montures de lunettes au bout d’un moment, etc... Les publicités américaines accentuent ce besoin de se sentir belle pour une femme.

· le souci de sa santé

Certains vaccins sont fait aux enfants de façon systématique.

· l’hédonisme

Il s’agit du plaisir pour le plaisir, il faut s’affranchir des corvées.

· la disparition de l’effet « provisions »

· la recherche de nouveautés

La presse féminine commence, avec la recherche du futur produit à la mode.

On découvre la vie « facile » comme :

· l’approvisionnement en grandes surfaces

Marcel Fournier lance le 1er magasin Carrefour en 1957.

· l’électroménager

Lancement de Moulinex, dont la campagne de publicité dit : « Libérez-vous des tâches ménagères »

· la mode pour tous

· les « aliments-service »

· les produits jetables (couches, mouchoirs ( invention de l’entreprise américaine Kleenex)
· le crédit à la consommation et ses cartes

· les vacances exotiques

A partir des années 1960 :

- créativité personnelle

- début du libéralisme sexuel

- l’émancipation féminine (il faut attendre 1968 pour la France)

- le mythe de la nature (début des vacances à la neige, surnommée le « marché de l’or blanc »)

- moindre différenciation des genres (les hommes et les femmes portent des jeans)

- dévaluation de la supériorité nationale (moins de nationalisme à la Pétain après ces guerres)

- sensibilité de la manipulation (avec le développement des médias)

A partir de 1965/67 :


- déclin du standing


- expression de la personnalité (vêtements plus cools, plus variés)


- épanouissement professionnel (les femmes accèdent à l’emploi)
- ouverture au changement (principalement au changement politique, contre l’Etat paternaliste)

- rejet de l’autorité (Mai 68 en France)

- moindre attachement à l’ordre (obligation d’envoyer des CRS dans les rues pour maintenir l’ordre pendant Mai 68)

- ouvertures aux autres

Période 1965/67 (suite) :

· une simplification de la vie

· une sensibilisation aux contraintes sociales

· un début du besoin d’enracinement

· une distanciation de la compétition

· une attirance vers l’irrationnel

· un déclin du besoin d’épanouissement

A partir de 1980 :


- une vie intense et animée

- une intégration dans la durée

Avant, on ne pensait pas aux problèmes possibles dans le futur comme la fin du pétrole, etc…

- une sensibilisation à la violence


- une culture de l’apparence et du tonus


- un goût du risque (notamment financier)

C’est le syndrome des Golden Boys (= les traders).
- une découverte d’autres « latitudes »

Le tourisme se développe dans des pays autres que les pays Européens et les prix baissent.

- une découverte du risque économique et de la dépendance économique

A partir de 1990 :

· sensibilité à la forme physique

· sensibilité à la compétition internationale

· sensibilité à l’importance des pays émergents

· questionnement sur l’emploi stable

A l’époque, l’emploi stagne. Il n’y a pas de création d’emploi en France (mais pas de diminution non plus), car il y a beaucoup de délocalisation.

De plus, c’est une époque où l’on observe une concentration sectorielle et une croissance externe. La croissance externe, c’est quand une entreprise grossit en rachetant une autre entreprise. La croissance interne ou organique, c’est quand une entreprise grossit par le développement de nouveaux produits qu’elle lance grâce au travail de ses propres employés.

Suite à ces fusions d’entreprises, les gens ont peur de perdre leur travail. Si une entreprise A fusionne avec une entreprise B, et que finalement, l’entreprise A prend le dessus, alors qu’adviendra-t-il de l’employé de l’entreprise B ? Il le garde ou le vire ?
· début du retour en grâce de la famille

Dans les années 1980, les parents sont considérés comme « ringards ». Dans les années 1990, ils redeviennent un point de repère dans cette société tourmentée.

A partir de l’an 2000 :

· Repli sur soi

· Nouveau sens de la famille

· Retour en grâce du fait religieux

En Chine, plusieurs sociétés vivent sous le même toit. En Inde, on vit dans une société patriarcale.

· Retour en grâce du fait religieux

La civilisation a été construite sur des croyances. Au début, c’est la croyance religieuse qui gouvernait. Mais suite à la Révolution industrielle, de 1950 jusqu’en 1980, la croyance en l’économie s’est imposée, et l’argent était le « veau d’or ». Le fonctionnement de la société était basé sur l’accumulation de richesse, sur la base d’une évolution technologique. Ainsi, deux systèmes pour atteindre le bonheur se sont forgés : le collectivisme et le capitalisme. Le collectivisme est adopté par le bloc soviétique et s’effondrera en 1989. Reste alors le capitalisme. Mais celui-ci vient de s’effondrer totalement avec la chute de Lehmann’s Brothers aux Etats-Unis le 15 septembre 2008. D’ailleurs, c’est la première fois que l’Etat américain se devra d’intervenir, alors que c’est tout à fait contraire à leurs idées.
Tout cela pour dire que comme on ne peut plus s’appuyer sur l’économie, il y a un retour à la religion comme clé de voûte de la société.

· Retour au naturel

C’est la folie des produits bios en cosmétique et en nourriture notamment. Il y a aussi le développement du tourisme vert (aller pêcher à la campagne) et du tourisme « aventure » (faire des expériences insolites du style Koh Lanta)

· Inquiétude inhérente à la mondialisation
· Tendance à une consommation « durable »

· Interrogation sur l’avenir du monde (ressources, climat, richesses)

Depuis 2005…

· Remise en cause de l’argent facile
· Une sensation de faiblesse et de dépendance face à la mondialisation

· Une prise de conscience forte relative au développement durable

· Un rejet du capitalisme ultra-libéral

· Un sentiment diffus de l’extrême fragilité des grands équilibres mondiaux

· Une quête de sens face aux incertitudes mondiales

Aujourd’hui, le monde subit une crise financière de grande envergure. C’est le révélateur de la goutte d’eau qui a fait déborder le vase. La société de consommation s’essouffle. Aujourd’hui, le compteur de la société de consommation est le poids des déchets par personne. Nous sommes entrés dans une phase de transition : on est passé d’une société de l’« avoir » à une société de l’« être ». L’important n’est plus de posséder un maximum de voitures par exemple, etc…
Tout au long de ces périodes de mutations ou de ruptures sociologiques, le marketing s’est adapté en permanence (cf : marketing global). Par exemple, aujourd’hui, face à la crise, on a inventé les « low cost » (les bas prix) pour que la demande ne baisse pas trop dans le secteur du tourisme par exemple. De plus, en période de crise, l’homme invente le système D.
Chapitre 6 : Marketing et mondialisation
Depuis les années 1970, la mondialisation s’est accélérée. Voici les 3 époques à retenir :
· 1974 & 1979 : les 2 chocs pétroliers

· fin 1989/1990 : l’effondrement de l’URSS

· 1995 : l’émergence de la Chine

En 1974 & 1979 : Les deux chocs pétroliers donnent un coup de fouet au commerce mondial.

La mondialisation invite de nombreuses entreprises à la conquête de marché internationaux : en temps de crise, les petites entreprises (qui vont mal) se font racheter par les grosses.

De plus, c’est le temps des grands contrats :

· civils ( université, ligne de chemin de fer…

· d’armement ( hélicoptère de combat…

La mondialisation a commencé dans les 5 ou 6 grandes puissances du monde.

La chute du mur de Berlin (novembre 1989) revisite les frontières définies par les accords de Yalta. La mondialisation s’accélère.

Les grandes puissances peuvent vendre à plus de pays.

La mondialisation est donc un élargissement géographique de l’économie de marché.

L’Europe s’élargit de « l’Atlantique à l’Oural ». Dans le même temps, la Chine mute lentement vers l’économie sociale de marché. Depuis 1978, suite au discours de Deng Xiaoping, la Chine s’ouvre au monde. C’est un passage en douceur vers une économie de marché. C’est normal, cela avait été très dur pour la Russie de passer du communisme à une économie de marché. 

Les entreprises s’installent dans les pays qui commencent à se développer pour avoir plus de clients.

Sur ces nouveaux marchés, les groupes occidentaux rachètent des entreprises d’Etat et les mettent aux normes de production internationales, ce qui modifie la configuration du marché. Ces nouveaux pays, pour entrer dans la mondialisation, ont dû produire des produits de qualité.
Le marketing international, qui fait partie du management, se développe au cours de cette période 1975 – 1990. Il devient global. Le marketing global correspond à l’optimisation des ressources.
Pour optimiser leur rentabilité…, les FMN veulent vendre au plan mondial de grandes quantités de produits à des consommateurs ayant les mêmes attentes.

Le marketing est global par l’offre et la demande.

A cause des 2 chocs pétroliers, la rentabilité des entreprises est écornée. On met donc en place un système D (des techniques) :

- vendre aux populations riches

- jouer sur les charges (louer plutôt que vendre, externalisation…)

- limiter les dépenses (photocopies, appels…)

- diminuer les coûts de production (main d’œuvre bon marché…)

La mondialisation, c’est :
· la circulation des idées et des technologies

· l’uniformisation de l’offre de produits

· l’uniformisation des modes et des tendances

· le renforcement de la concurrence mondiale

La mondialisation s’accélère, cela veut dire que l’économie de marché s’impose partout dans le monde.

Ex : les PECO (Pays d’Europe Centrale et Orientale)

Les anciennes républiques socialistes doivent se convertir à l’économie de marché (et cela prend généralement une quinzaine d’années). Il s’agit de la Hongrie, la Tchéquie, la Pologne, la Slovaquie, la Slovénie, les Pays Baltes, l’Ukraine et la Fédération de Russie.

Autrement dit, la mondialisation, c’est :

· la fin de la partition en deux blocs économiques

· une transformation très lente des économies simplifiées en économie de marché

· une lente transformation de la psychologie du consommateur (ex : République de l’URSS)

· l’envahissement des marchés de l’est par les sociétés mondiales des pays développés
Dans ce contexte, l’offre est de plus en plus mondiale…
· Les entreprises deviennent de plus en plus mondiales

· Elles investissent les nouveaux marchés émergents (BRIC : Brésil, Russie, Inde, Chine)

· Elles ont besoin de capitaux

· Elles réalisent des économies d’échelle

L’économie d’échelle pour une entreprise, c’est trouver le nombre de produits à vendre pour amortir ses frais. Alors parfois, les entreprises ont l’obligation d’être mondiales pour trouver de nouveaux débouchés.

Dans ce contexte global…

· Le consommateur est de plus en plus sollicité.

· Face à une offre très étendue, le consommateur est « perdu ».

· Il devient infidèle, nomade et enfant gâté.

· Il prend conscience de son pouvoir économique.

L’offre devient de plus en plus uniformisée par des technologies mondiales. Mais qu’en est-il de la demande, et donc, des consommateurs ?
Aujourd’hui, il y a 2 types de consommateurs :
· les nantis (les consommateurs des sociétés post-modernes, plutôt en phase de déconsommation)

· les nouveaux (les consommateurs des pays émergents, dont la société de consommation est en marche et rattrape même celle des autres)

Ces pays deviennent « émergents » :

· car on crée de l’emploi, et donc, des salaires

· le niveau de vie s’élève

· ce qui crée de la consommation

· donc une société de consommation

· sur le même principe que celle installée dans les pays riches et développés après la Seconde Guerre mondiale.

La mondialisation s’accélère, cela veut dire qu’un modèle uniforme de société s’impose au monde : la société de consommation. Mais elle est à deux vitesses, selon que ce soit un pays développé ou un pays émergent.

La mondialisation, c’est également 2 types de consommateurs :

· ceux des pays développés habitués à l’aisance matérielle

· ceux des marchés émergents qui découvrent la société de consommation

Tous ces nouveaux consommateurs veulent également et sans attente entrer dans la société du bonheur installée en Europe dès 1950.
Le consommateur devient une « denrée rare », car sollicité sans cesse par toutes les marques, donc il faut s’assurer de le satisfaire et de le fidéliser.

Dans un contexte de croissance, la concurrence augmente. Mais dans un contexte de crise, elle augmente encore plus, car le consommateur limite ses dépenses.

On a glissé de l’approche produit (centrée sur la technologie) à l’approche marché.
L’approche marché, c’est :

· observer en permanence les concurrents
· mesurer en permanence la satisfaction client (appeler régulièrement les clients…)

· flairer les tendances (aujourd’hui, il existe des centres spécialisés dans la recherche de la prochaine tendance)

· innover (acquérir de nouvelles compétences)

· étudier et valider de nouveaux concepts

· les introduire sur un maximum de marchés internationaux

En gros, l’approche marché, c’est quand une entreprise se dit : « Je ne suis pas sûr de réussir, alors je vais tout faire pour éviter un échec).
En marketing international, l’approche marché, c’est :

· analyser la dynamique des marchés à travers les préférences culturelles (par exemple, les Chinois ne sont pas intéressés par les voitures propres à l’heure actuelle).
· observer en permanence l’évolution des croyances et des tabous face à la nature de l’offre (par exemple, on ne vend pas de canapé jaune aux Etats-Unis, les Américains pensent qu’un canapé jaune est forcément un canapé de mauvaise qualité).

· Comprendre le système de décision face à un consommateur-cible étranger.

L’approche marché suppose qu’avant la décision de lancement, il existe préalablement des clients intéressés par le nouveau produit (concept), et ce sur un maximum de nouveaux marchés.

On réalise alors des études de marché et des pré-tests pour se conformer aux attentes des clients, car on ne peut pas les braver.

Aujourd’hui, on est centré sur les attentes du (futur) client…
· On commence par détecter de nouvelles tendances comportementales, de nouvelles attitudes puis, on les vérifie et valide avec des pré-tests.

· On propose au consommateur-cible des produits et services susceptibles de répondre parfaitement à ses attentes.

Ex : La mode du jardin potager en centre-ville ( on peut se renseigner : est-ce une vraie tendance de fond ?

L’approche marché dans la dimension internationale…
· donne un sens stratégique aux études internationales.

· souligne l’importance de se projeter dans le futur et donc de planifier l’introduction des nouveaux produits.

· oblige à décortiquer et comprendre le(s) schéma(s) culturel(s) des marchés étrangers.

Aujourd’hui, la concurrence mondiale fait naître un nouveau risque global : celui de perdre ses clients, notamment en situation de crise financière mondiale.
Les études de marché servent à prendre de bonnes décisions dans un environnement de plus en plus international, concurrentiel et incertain.

Les études de marché internationales identifient les rejets et les préférences des consommateurs et des prospects.
Il existe deux étapes pour les études de marché :

· études macro-économiques (quelle est la situation du pays ?)

· comment comprendre le schéma culturel du consommateur ?

Un exemple sur le vin

· Comment consomme-t-on du vin aux Etats-Unis ?

· Comment consomme-t-on du vin en Chine ?

· Comment consomme-t-on du vin en Europe ?

· Comment consomme-t-on du vin en Fédération de Russie ?

Il faut identifier et comprendre les différences et les préférences culturelles de chaque marché pour chaque produit.

Il faut identifier et comprendre les différences et les préférences culturelles, qui se construisent autour de représentations d’un individu face à une offre.

Qu’est-ce qu’une représentation ?

La représentation est un « modèle idéal » dans l’absolu d’une relation, d’une situation, d’un concept produit et/ou de son image.
Ex : l’expression du bonheur, la voiture idéale, le mariage idéal, etc…

Mécanisme des représentations

· Les représentations sont le fruit de normes liées aux principes d’éducation transmis par les parents.
· Les représentations sont soumises au dictat social (les normes).

· Elles sont construites autour de croyances et de tabous.

· Elles sont inhibées d’interdits induits par les croyances religieuses.

Les marqueurs culturels des représentations

· l’influence de la famille

· son niveau d’études

· sa qualification professionnelle

· l’appartenance volontaire à une communauté

· sa « posture » face à la religion

· le caractère et la personnalité

· le parcours personnel d’un individu

Qu’est-ce qu’un tabou ?

C’est une retenue, une pudeur, une gêne à l’abord d’un sujet (évènement) individuel ou collectif. Le tabou indispose une communauté ou un individu lorsqu’un étranger évoque le sujet.

Ex : les 3 « T »en Chine ( Tibet, Tian an men, Taïwan

Qu’est-ce qu’une croyance ?

Les croyances sont généralement rattachées aux principes directeurs de la religion (Tables de la Loi).

Elles agissent de manière consciente ou inconsciente sur le comportement (d’achat) et le jugement des individus-(conservateurs).

Elles interfèrent de plus en plus sur les modes de vie.
Ex : le vendredi 13 et l’hôtellerie internationale

Les représentations se construisent autour de …

· l’expérience (ex : si on s’est déjà fait voler son portefeuille, on y fait plus attention)

· l’apprentissage (ex : stage professionnel)

· les préférences

· les facteurs sociaux

· la cuisine

· la culture du groupe et du pays

· le contexte (de consommation) (ex du marketing situationnel : tu es plus tenté d’acheter quand tu fais du shopping avec des amis, parce qu’il y a un effet de groupe).
Quelques champs de représentations

· les noms et les mots

· les concepts de produits

· un goût, une odeur

· les couleurs et les formes

· les relations « humaines » liées à l’acte de vente

· un niveau de prix

· une mise en scène publicitaire (théâtralisation dans les chambres d’enfant chez Ikea, tout est accordé)
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Depuis 1990, la mondialisation a accéléré l’intensité concurrentielle. Elle fait apparaître la nécessité d’avoir une approche globale dans les relations avec les consommateurs.
Tous les acteurs (services, départements) de l’entreprise sont aujourd’hui tournés vers le client. On dira que l’entreprise a mis le client au centre de son organisation. On fait du marketing client. On parlera de la GRC (Gestion de la Relation Client) ou, en américain, du CRM (Customer Relationship Management).

Pourquoi ?

· De nombreux pays se convertissent à l’économie de marché.

· Les nouveaux consommateurs prennent conscience de leur pouvoir.

· De nouvelles tendances irriguent rapidement pays riches et pays en développement.

· Les attentes et les comportements s’uniformisent.

L’information circule très vite, ce qui crée des attentes pour acquérir des produits et copier des modes de vie identiques à ceux des pays développés.

Les facteurs d’uniformisation

· les TIC et notamment les chaînes TV, satellites
· les reportages

· les publicités

· le développement de la distribution moderne

· l’uniformité des technologies (numérique et photo)

( On a envie de vivre comme les autres, surtout quand on n’a pas accès aux mêmes choses que les autres.

Le développement économique installe la société de consommation, ce qui tend à uniformiser les attentes.

Rappel pédagogique…

· Le marketing n’arrive que lorsque l’économie émerge.

· Alors, une classe moyenne apparaît.

· Les besoins de consommation de cette classe moyenne s’élargissent au strict minimum.

· Les grandes enseignes de distribution sont les premières à s’implanter. Leur arrivée marque la date d’entrée d’un pays dans la société de consommation.

Le consommateur mondial exige…

· être beau et séduire

· disposer du confort (beaucoup de produits et de biens d’équipement)

· disposer de temps libre

· s’évader et visiter le monde

· s’informer et coller aux tendances

· avoir recours à une médecine moderne

· recevoir une formation et une éducation

· travailler dignement et aspirer à un futur

Le marketing global, c’est le double principe d’une offre technologiquement identique, mais multiple, auprès de consommateurs que l’on essaie de formater de manière unique.
Le marketing global vise des consommateurs qui ont les mêmes valeurs et les mêmes attentes, ce qui explique l’uniformisation progressive des comportements de consommation.

Mais on ne peut pas effacer d’un coup la culture d’un pays. Il est donc nécessaire de s’adapter aux attentes du consommateur et de respecter sa culture. C’est le marketing global-local.

Le marketing global-local prend en compte les cultures et tente de formuler des offres attractives et spécifiques pour les consommateurs de plus en plus avertis et exigeants.

S’adapter à la culture, c’est prendre en compte…
· les croyances

· les valeurs

· les tabous

· la composition multiethnique de la population

· l’influence des religions

S’intéresser à la composition de la population, c’est prendre en compte…

· la diversité des religions (pour la composition multiethnique de la population)

· les écarts générationnels (surtout dans les pays en développement)

· les « nouveaux riches »

Les grandes enseignes de distribution…
· uniformise, par leur assortiment, une offre globale de produits.

· stimule de nouveaux comportements d’achat (ex : acheter du surgelé, chasser les promotions, etc).

· séquence la fréquentation des magasins.

· permettent l’entrée de PGC « universels » (Produits de Grande Distribution).

· favorisent l’entrée de marques mondiales.

Adapter localement les produits en changeant…

· le nom des produits

· la couleur des produits

· la contenance des produits

· la performance des produits

· les composantes olfactives ou sensorielles

· la composition des gammes

Adapter le prix…

· est un élément essentiel pour correspondre au pouvoir d’achat local.
· en modifiant les éléments du produit (canapé de mauvaise qualité en Pologne, mais moins chers)

· en prenant en compte les éléments de taxation locale

· en prenant en compte les paramètres de la logistique (ex : rapatriement d’une voiture)

· en prenant en compte la valeur de la marque

Il faut aussi adapter les méthodes de vente :

· attente de vente traditionnelle

· réglementations (distributeur automatique)

· en relation avec l’équipement informatique

· en relation avec l’équipement internet

· l’équipement en carte de crédit

Il faut aussi adapter les visuels de la publicité et les supports de promo.

Cependant, dans tout ce contexte, le marketing aujourd’hui semble être remis en cause :

· Ce n’est pas possible de faire rentrer 6 milliards de personnes dans la société de consommation, comme celle des Etats-Unis (la planète en souffre trop).

· La société du « welfare », du bien-être, de la commodité est aussi remise en cause.

Pourquoi ?

· lassitude à l’excès de sollicitations publicitaires

· sentiment de tromperie sur les soldes

· sentiment de pièges lors des promotions

· méthodes d’intimidations commerciales

· sensation malsaine de gratuité

· effet de surendettement

· rédaction piégeuse des contrats

· durée de vie des produits limités (ordinateurs)

Il existe aussi d’autres causes, comme la pollution commerciale, etc…

Par ses méthodes excessives, le marketing rend l’homme dépendant, voire malheureux.
FIN DE CE COURS

PS : J’aurais vraiment pu m’arrêter sur une touche plus joyeuse, mais c’est la dernière chose que j’ai marquée. Alors, pour finir complètement : (
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