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Le marketing, voila un mot qui séduit, fait réver ou encore fait peur ou
agace. Pour certains, c’est une formule magique a disposition de I'en-
treprise destinée a dominer les consommateurs, les asservir et leur faire
acheter tout et n'importe quoi ; pour d'autres, c'est une maniére de
sécuriser ses investissements et de développer ses activités. Avant de
définir clairement ce qu’est le marketing, il semble important de faire
taire a jamais quelques idées fausses.

Le marketing crée le besoin : cette idée est liée a 'image du marke-
ting auprés du grand public. Elle suppose qu’une entreprise puisse
imposer une offre sur un marché en créant de toutes pieces un besoin
chez le consommateur. Nous pouvons nous en réjouir ou nous en déso-
ler, le marketing n'a pas ce pouvoir. Sans besoin préalable aucune offre
n'a une espérance de vie durable sur un marché. Mais la notion de
besoin est elle-méme complexe et évolue en permanence avec le
niveau de vie et les avancées technologiques. Un téléphone portable
va ainsi répondre a un besoin fondamental, celui de communiquer,
mais il permettra aussi de se sentir en sécurité car en lien potentiel avec
le monde en permanence. Le téléphone portable peut également
répondre a un besoin de différentiation ou d’identification a une clas-
se sociale, etc. Nous développerons ce point dans le chapitre 3 sur le
comportement du consommateur.




Marketing : fondements et démarche

Le marketing, c’est beaucoup de chance, un peu de hasard et pas
mal de nez : le marketing est bien souvent raillé. Source de tous les
mauy, il se trouve affublé de sobriquets plus ou moins sympathiques :
« bouffes la marge », cranes d'acier, charlatans etc. Cela s'explique
essentiellement par une utilisation partielle, confuse et souvent désor-
donnée de l'outil marketing. Comme nous le verrons, le marketing
obéit a une logique stricte. Les outils a notre disposition sont précis et
ne souffrent pas d’interprétation. En revanche, le marketing est une
activité humaine qui est donc par nature source d’erreurs. Il limite les
risques mais ne peut garantir le succés a 100 %.

Le client est roi : cette idée sous-tend que celui qui consomme ou qui
acheéte le produit détient la totalité des pouvoirs. Cette vérité suppose
cependant une condition indispensable : il faut que le consommateur
soit en mesure de payer une somme qui permette a I'entreprise de ren-
tabiliser son offre. Sans cela, le consommateur n’a strictement aucun
intérét pour I'entreprise. Cette idée ne s'applique cependant qu’aux
organisations ayant un but lucratif.



