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A Pascale, Anais et Lucas.






« Je crois aux groupes stables et si je garde longtemps mes musiciens c’est
parce que je ne les engage pas a la légére.

Je ne prends personne avec moi sans étre absolument persuadé de son talent.
Et j’ai la conviction que, pour garder un groupe, il faut faire une place de choix
a chacun de ses composants, mettre chaque musicien dans son élément pour

qu'il donne le meilleur de lui-méme. »
Bill Evans'

1 In Noél Balen, L’Odyssée du Jazz, Liana Levi, 2003.






Introduction

Marketing et ressources humaines :
un mariage étonnant

Aujourd’hui  encore, I'expression «marketing RH» laisse nombre
d’interlocuteurs perplexes et certains auditoires dubitatifs, quand elle ne
provoque pas un rejet de la part de celles et ceux qui ont une vision clas-
sique du rble d'une direction des ressources humaines dans les organisations.

Le mot « marketing » évoque encore trop souvent les techniques utilisées
par la publicité pour faire consommer tel produit ou tel service a des
consommateurs réputés, sinon « manipulés », du moins influencés pour
acheter quelque chose dont ils auraient sans doute pu se passer. De facon
sous-jacente, c’est la notion de libre arbitre que le marketing remettrait
en cause, la capacité de I'individu a exercer son libre choix.

Le marketing souffre sans doute en France de son origine anglo-saxonne :
gue n'a-t-on pas mis en avant depuis des décennies la réticence des
Francais a valoriser ce qui releve du commercial, longtemps considéré
comme du domaine des bonimenteurs et des tireurs de sonnettes. Le
marketing, réputé participer a la construction et a I'expression du discours
commercial, peine a étre bien défini, connu et donc considéré comme une
discipline sérieuse et digne de considération dans la patrie de Descartes.

Accoupler le mot « marketing » a celui de ressources humaines revient
des lors a vouloir marier la carpe et le lapin, concilier des inconciliables,
bref, proférer une monstruosité.



MARKETING RH

Les ressources humaines seraient-elles un domaine trop sérieux pour
étre confiées au marketing ? Soulignons d’emblée qu’il n‘est pas dans
notre propos d’opérer une quelconque substitution entre les fonctions
ressources humaines et celles du marketing dans les entreprises : chacun
son métier. Mais, de méme que les responsables ressources humaines se
sont peu a peu familiarisés avec la communication interne, jusqu’a en
assurer la charge au détriment parfois des « dircom »', il va leur falloir
apprendre a se servir des techniques issues du marketing, pour attirer
le futur collaborateur (le séduire), I'intégrer (I'accueillir) et le garder (le
fidéliser), a I'instar d’un client d’'une marque qui serait dans ce cas celle
de I’'entreprise employeur. Le contexte économique, démographique,
social, politique et méme moral n’a plus rien a voir avec celui des « Trente
Glorieuses » ni avec celui des années « calamiteuses ». Nous sommes
dans I'ére de la complexité sociale.

Celle-ci résulte des nombreuses années de crise que nous venons de
connaitre, que nous connaissons encore et qui marquent durablement
les esprits et la mémoire collective. Elle provient de la multiplication
des situations et des attitudes face au travail qui n’est plus une valeur
de référence centrale. Creuset de cette valeur travail, I'entreprise n’est
plus cette nouvelle frontiére que chacun souhaite atteindre et dépasser
mais ressemble pour beaucoup a un mirage, une réalité trop souvent
virtuelle. Et, pour finir, la montée de I'individualisme rend plus difficile
la formation de nouvelles solidarités ou d’un partage de valeurs sociales.

Réinventer des modeéles cohérents et clairs

m Besoin de repéres

Il faut donc réinventer des modeles et batir de nouveaux reperes dans
un monde qui en manque singulierement. Les directions des ressources
humaines sont bien placées pour vérifier que les organisations sont
devenues «globales ». Les frontieres qui existaient autrefois entre

1 Directeurs de la communication.



