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AVANT-PROPOS

Etsi faire du marketing en 2014, revenait a naviguer dans le brouillard ? Qui
sont les nouveaux consommateurs ? Pourquoi sont-ils infideles ? Le-
commerce va-t-il tuer tous les réseaux physiques ? Alors que les marques
n’ont cessé de cibler les ménageres, les femmes ne prennent-elles pas les
marques, en 2014, pour des cibles ?

Brouillard ou tempéte ? L’affaire du Stabilo pour femmes qui a enflammé
les réseaux sociaux nous éclaire sur ce que le marketing to women ne doit pas
étre : « Pour les accompagner dans leur conquéte, Stabilo leur dédie un surli-
gneur exclusif, Néon, qui s’affranchit des codes masculins et revendique un
style délibérément féminin », explique le communiqué de presse de la
marque. Si les dérives du gender marketing créent 'exaspération, peut-on
néanmoins en déduire que sa fin est proche ?

» Le régne des algorithmes et du prédictif pour la distribution...
le brouillard pour I'industrie et les services

De Free 4 Vente-privee.com, le marketing a entamé une révolution jusqu’a
devenir prédictif : « Grice aux algorithmes, dis-moi ce que tu consommes,
je te dirai qui tu es. » La bataille de la vitesse pousse Amazon a envisager de
livrer avant commande pour gagner la lutte contre la montre, au risque de
quelques annulations. On dit méme qu’Amazon sait prévoir quand vous
allez divorcer en regardant ce que vous écoutez, ce que vous lisez. Ainsi, vos
achats permettent de prédire votre avenir.... A la différence des distributeurs
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pure players, le marketing de I'industrie et des services peine a tracer sa voie
et navigue toujours dans le brouillard. Pourquoi ? Les mutations numé-
riques nous entrainent bien au-dela de ce que nous pouvions imaginer. On
dirait que La Fontaine a réécrit Le Lievre et la Tortue en faisant gagner le
lievre. ..

» Des concepts marketing confortables... aujourd’hui dépassés

Le marketing du XX siecle a inventé deux concepts toujours présents dans
notre société. .. qui sont pourtant totalement dépassés : celui de la ménagere
de moins de 50 ans qui gérait les besoins du foyer en poussant son Caddie ©,
une fée du logis qui facilitait autant la vie des membres de son foyer que celle
des professionnels du marketing ; et celui des CSP+ qui acheteraient plus
cher car ils pourraient se le permettre. Une cible désormais emprunte de
stéréotypes : le consommateur d’aujourd’hui est capable de passer, dans la
méme journée, du luxe au hard discount. Et notre capacité a embrasser le
systtme D touche toutes les catégories socioprofessionnelles, y compris les
foyers les plus aisés. Quant a la cible des ménageres, par quoi faut-il la
remplacer aujourd’hui ? La digital mum ? Le responsable des achats du
foyer ?

» Une transformation radicale des femmes qui restent le principal moteur
de la consommation

Tous ces changements sont largement décrits dans les médias généralistes
ou professionnels mais, en revanche, on étudie moins la transformation
radicale de la vie des femmes. En 50 ans, les femmes ont envahi tous les
secteurs de I’économie. Elles ont un taux d’activité de 79,5 % et travaillent
dans tous les secteurs.

Dans le monde entier, les femmes effectuent ou influencent au moins
64 % des achats sur une grande variété de secteurs d’activités. Un pourcen-
tage qui est encore bien plus élevé dans le secteur de la grande
consommation'.

Et cela ne fait que commencer ! En représentant, d’apres TOCDE, 59 %
des inscrits dans I'enseignement supérieur en Europe, les femmes vont
continuer a réussir professionnellement, a4 progresser dans les organi-
grammes et & augmenter, par conséquent, leur pouvoir d’achat.

1. Source : www.bcg.com



» Le marketing to women ne peut se réduire au marketing des marques
dites « féminines »

Une stratégie de marketing to women cible les femmes en tant que consom-
matrices finales des produits qu’elles achétent. Mais le marketing to women
désigne aussi toutes les actions marketing ciblant les femmes en tant que
non-consommatrices finales, mais acheteuses et/ou prescriptrices pour leurs
proches et leur famille. Il peut aussi étre envisagé dans une démarche plus
globale comme Apple 'a entrepris, c’est-a-dire un moyen d’optimiser la
préférence pour la marque aupres des deux sexes, en transcendant les diffé-
rences hommes/femmes.

» Sur-sollicitées, les femmes sont en réalité les grandes oubliées du marketing

Comment définir les produits qui vont étre achetés par les femmes ?
Comment les médias, le marketing et la communication doivent-ils
s’adresser a leurs publics qui n’acceptent plus d’étre caricaturés et n’hésitent
pas 2 malmener les marques sur les réseaux sociaux ?

En 1997, The Body Shop donnait la réponse la plus juste : « Seules huit
femmes sont des top-modeles, trois milliards n’en sont pas. » Vous avez
donc, devant vous, la moitié de la planéte ; vous avez devant vous, des
femmes qui ne veulent plus qu'on les regarde comme des ménageres ; vous
avez devant vous, des femmes qui veulent étre écoutées.

Quelle est 'exigence des femmes envers le marketing to women ?
« Regardez-moi. Regardez-moi dans les yeux », affichait Wonderbra en
1994. Vingt ans plus tard, il faudrait écrire : « Regardez-moi. Regardez-moi
dans les yeux, telle que je suis, avec mes contradictions, mes doutes, mes
ambitions et mes désirs. » Mais avant d’étre regardées, les femmes ont
surtout envie d’étre écoutées : « Ecoutez-moi. Ecoutez-moi, vraiment.. . »

Alors que I'énorme majorité des tiches du foyer continue de peser essen-
tiellement sur les femmes, que I'éventail des possibilités qui s’offrent 2 elles
est décuplé par la nouvelle économie, elles sont encore trop souvent carica-
turées. Leur diversité est négligée et le poids des stéréotypes pese trop lourd.
Les femmes ont été les grandes oubliées du marketing. Cest ce que cet
ouvrage veut contribuer a changer.

On a assassiné la ménaggre.






