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AVANT-PROPOS

Et si faire du marketing en 2014, revenait à naviguer dans le brouillard? Qui sont les nouveaux consommateurs? Pourquoi sont-ils infidèles? L’e-commerce va-t-il tuer tous les réseaux physiques? Alors que les marques n’ont cessé de cibler les ménagères, les femmes ne prennent-elles pas les marques, en 2014, pour des cibles?

Brouillard ou tempête? L’affaire du Stabilo pour femmes qui a enflammé les réseaux sociaux nous éclaire sur ce que le marketing to women ne doit pas être: «Pour les accompagner dans leur conquête, Stabilo leur dédie un surligneur 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 l’exaspération, peut-on néanmoins en déduire que sa fin est proche?

[image: image] Le règne des algorithmes et du prédictif pour la distribution…le brouillard pour l’industrie et les services

De Free à Vente-privee.com, le marketing a entamé une révolution jusqu’à devenir prédictif: «Grâce aux algorithmes, dis-moi ce que tu consommes, je te dirai qui tu es.» La bataille de la vitesse pousse Amazon à envisager de livrer avant commande pour gagner la lutte contre la montre, au risque de quelques annulations. On dit même 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… À la différence des distributeurs pure players, le marketing de l’industrie et des services peine à tracer sa voie et navigue toujours dans le brouillard. Pourquoi? Les mutations numériques nous entraînent bien au-delà de ce que nous pouvions imaginer. On dirait que La Fontaine a réécrit Le Lièvre et la Tortue en faisant gagner le lièvre…

[image: image] Des concepts marketing confortables… aujourd’hui dépassés

Le marketing du XXe siècle a inventé deux concepts toujours présents dans notre société… qui sont pourtant totalement dépassés: celui de la ménagère 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 achèteraient 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 même journée, du luxe au hard discount. Et notre capacité à embrasser le système D touche toutes les catégories socioprofessionnelles, y compris les foyers les plus aisés. Quant à la cible des ménagères, par quoi faut-il la remplacer aujourd’hui? La digital mum? Le responsable des achats du foyer?

[image: image] 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 l’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 pourcentage qui est encore bien plus élevé dans le secteur de la grande consommation1.

Et cela ne fait que commencer! En représentant, d’après l’OCDE, 59% des inscrits dans l’enseignement supérieur en Europe, les femmes vont continuer à réussir professionnellement, à progresser dans les organigrammes et à augmenter, par conséquent, leur pouvoir d’achat.

[image: image] 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 consommatrices finales des produits qu’elles achètent. 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 être envisagé dans une démarche plus globale comme Apple l’a entrepris, c’est-à-dire un moyen d’optimiser la préférence pour la marque auprès des deux sexes, en transcendant les différences hommes/femmes.

[image: image] Sur-sollicitées, les femmes sont en réalité les grandes oubliées du marketing

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

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

Quelle est l’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’être regardées, les femmes ont surtout envie d’être écoutées: «Écoutez-moi. Écoutez-moi, vraiment…»

Alors que l’énorme majorité des tâches du foyer continue de peser essentiellement sur les femmes, que l’éventail des possibilités qui s’offrent à elles est décuplé par la nouvelle économie, elles sont encore trop souvent caricaturées. Leur diversité est négligée et le poids des stéréotypes pèse trop lourd. Les femmes ont été les grandes oubliées du marketing. C’est ce que cet ouvrage veut contribuer à changer.

On a assassiné la ménagère.

 

1  Source: www.bcg.com


INTRODUCTION

Le marketing to women: pour quoi faire?

Comment définir le marketing to women et le gender marketing? Difficile de parler de marketing to women sans parler de gender marketing. La définition du gender marketing est un exercice délicat. Vouloir le définir signifie forcément que l’on s’intéresse à lui. Et s’intéresser à lui, sans uniquement en dénoncer les dérives, voudrait dire qu’on l’approuve. La question du genre est polémique et a récemment été portée sur le devant de la scène médiatique. Le mot «genre» semble désormais imprononçable à l’école, dans le débat public. Le serait-il aussi en marketing? Sur certains marchés, les directions marketing constatent des différences entre les hommes et les femmes. Différences d’usages, de comportements, d’attitudes… Partant de ces différences, les adeptes du gender marketing identifient des opportunités de segmentation par genre. Et c’est là que le bât blesse. Surfer sur les différences culturelles entre les hommes et les femmes peut accentuer les stéréotypes et figer les notions de masculinité et de féminité. Comment tolérer que le marketing soit capable de faire reculer la société? Lorsque le gender marketing ébranle nos aspirations d’égalité entre les hommes et les femmes… comment ne pas se mettre en rogne?

Le marketing to women ne concerne pas les marques uniquement dites «féminines». En effet, il ne peut se réduire aux marchés «naturellement» genrés comme celui des tampons ou des soutiens-gorge. Le marketing to women ne concerne pas uniquement les études et actions marketing ciblant les femmes comme consommatrices finales, exclusivement. Il concerne aussi toute action marketing ciblant les femmes comme prescriptrices et/ou acheteuses sans être forcément consommatrices. Il intervient évidemment dans le marketing du couple ou celui de la famille. Partout où les femmes ont un rôle d’influence sur l’achat, le marketing to women est utile. Il peut s’appliquer sur tous les secteurs: mode, beauté mais aussi télécommunications, automobile, banques-assurance… Tous les secteurs considérés comme traditionnellement masculins développent des actions de marketing to women: banques et assurances, marché de la bière, équipement et matériel sportif, etc.

Le sexisme n’est pas la fatalité du marketing to women. Ce dernier se vide de tout son sens quand, tout à coup, des produits sont étonnamment pensés pour les femmes, comme les modèles dédiés de brosses à dents ou stylos. Les actions de marketing to women sont utiles lorsqu’il y a un vrai besoin exprimé par les femmes et/ou une volonté de la marque d’engager la conversation avec elles de manière spécifique.

Le marketing to women s’invite parfois dans le marketing to men… et vice-versa. Pour cibler les hommes, il faut aussi savoir parler aux femmes. Sur certains marchés comme la lingerie masculine ou les produits d’hygiène-beauté destinés aux hommes, les femmes occupent un rôle déterminant dans le processus d’achat. Le marketing to women suppose une remise en question totale de nos habitudes de médiaplanning. Il n’y aucune incohérence à imaginer des publicités pour des produits masculins diffusées sur des médias destinés aux femmes. Comme Old Spice de P&G le démontre régulièrement, il est possible de cibler les hommes tout en choisissant un discours original ciblant les femmes. Le marketing to men peut évidemment s’inviter dans le marketing to women avec des mécanismes similaires. Il ne faut pas sous-estimer la double utilisation possible d’un produit, par un homme et une femme au sein d’un même foyer. Il faudra aussi déterminer qui occupe précisément le rôle de prescripteur.

Le marketing to women est un métier d’équilibriste. Réduire le gender marketing aux marchés naturellement genrés est une erreur. Face aux dérives constatées, ce dernier n’a-t-il donc aucun sens? Il n’y a aucune raison de prendre des raccourcis trop rapides. La polémique doit nous amener à réfléchir. Sur certains marchés comme l’hygiène/beauté, les différences culturelles entre hommes et femmes sont bel et bien présentes. Il ne faut pas oublier que les marques qui sont trop en avance (ou trop en retard) par rapport aux représentations de la masculinité, de la féminité ou de la famille rencontrent des difficultés commerciales. Les marques ne doivent ni négliger l’impact de leurs actions sur la société civile ni le compte d’exploitation de leurs marques. Ni avant-gardistes, ni rétrogrades, les marques mass market doivent viser la justesse et l’équilibre.

Le marketing to women: de l’art de manipuler les stéréotypes. Les marketers doivent les prendre en compte sous peine de fragiliser leurs marques. Élisabeh Tissier-Desbordes, professeur à l’ESCP Europe, indique que «pour un homme, la consommation de produits cosmétiques peut entraîner une remise en cause de sa virilité et de sa masculinité». L’art du gender marketing consiste alors à proposer aux hommes une offre de produits - similaire à celle destinée aux femmes - tout en adaptant le marketing mix. Les exemples réussis de gender marketing existent. Dans la grande consommation ou le luxe, le gender marketing a su prouver son utilité. On peut avoir envie d’arrêter ces schémas sclérosés qui opposent le féminin et le masculin. On peut évidemment être en désaccord avec les représentations du féminin et du masculin véhiculées par certaines marques. On peut aussi trouver que les évolutions de ces représentations ne vont pas assez vite. Certains médias comme Causette, dont la ligne éditoriale est «Plus féminine du cerveau que du capiton», ont construit des succès d’audience. Pourtant, on ne peut pas effacer les stéréotypes d’un coup de baguette magique. Mais il faut en parler et s’en moquer. Cela peut sembler un peu fou mais il faut savoir reculer un peu… pour avancer plus vite. Womenology, le laboratoire du groupe aufeminin.com dédié au gender marketing et au marketing to women, est la tour de contrôle d’aufeminin.com. Si le second cherche surtout à répondre aux attentes des femmes, en entretenant parfois les stéréotypes, la vocation du premier est d’accélérer le changement.

Les marques sont un peu esclaves du marketing to women… à nous tous de lui donner un nouveau visage. Dès lors, il faut s’interroger sur les freins au changement des codes masculins et féminins. Martine Rigollot, Directrice Conseil CBA, nous apporte un premier élément de réponse: «Les freins sont puissants car il est difficile de changer des codes qui sont installés depuis très longtemps et qui fonctionnent. En vérité, les marques sont un peu esclaves de ces codes. En cela, les agences ont un rôle à jouer; elles doivent être à l’origine d’alternatives graphiques et c’est à elles de convaincre les annonceurs qu’il y a d’autres moyens de parler aux femmes. Mais encore faut-il que ces propositions soient en phase avec les attentes des femmes, car finalement ce sont plutôt les codes qui s’adapteront aux changements dans la société et non l’inverse.» Nous devons nous affranchir de cet esclavage.

Le marketing to women est-il le véritable marketing pour tous? Il faut envisager le marketing to women comme une opportunité de développer le marketing global au sens large. «Un meilleur marketing à destination des femmes entraîne une plus grande satisfaction des clients masculins», souligne Marti Barletta1, auteur du livre Marketing to Women. Pour que le féminin soit mieux représenté par les marques, devrions-nous féminiser nos actions marketing afin de développer nos marques? Cette approche est à mettre en regard du concept de design universel.

«Si vous désignez des produits plus utiles et faciles d’emploi à destination des femmes, ne vous étonnez pas que tout le monde les préfère. (…) Il y a un exemple très simple, qui remonte à l’époque où les chambres d’hôtel ne disposaient pas de miroirs de maquillage grossissants. Ces derniers sont apparus dans les années 1980, au moment où les femmes ont commencé à davantage voyager pour des raisons professionnelles. Logeant de plus en plus dans des hôtels, elles étaient nombreuses à réclamer la présence de tels miroirs dans les salles de bain pour pouvoir se préparer plus vite le matin. Une fois les miroirs installés, les hommes ont à leur tour commencé à utiliser ces miroirs pour se raser, ce qui leur permettait d’être plus rapidement prêts. Mais les hommes n’avaient jamais pensé à réclamer de tels objets. Une fois installés, ils ont été aussi utiles
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