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Le Marketing et l’apprenti sorcier

Le marketing ne peut-il servir qu’un seul maître, le marché, ou bien peut-il jouer à l’apprenti sorcier?

Philippe Massot-Bordenave

Il serait tentant pour un économiste de faire remonter la naissance de la discipline que l’on enseigne  aujourd’hui dans de nombreuses universités  à Adam Smith. Cela aurait l’intérêt principal de légitimer  cette branche de l’enseignement.

Certes, Il est facile de trouver chez Smith des passages qui sortis de leur contexte historique et rhétorique se prêteraient à ce type d’argumentation. 

Dans la Théorie des Sentiments moraux (TMS) on trouve la théorisation de l’ échange sous la forme de l’évocation du daim et du castor. 

Dans la Richesse des Nations figurent de multiples références à des objets de consommation courante ( dans le contexte historique) avec l’évocation des effets dont s’habillent les habitants et du mobilier qu’ils utilisent. Pour le mobilier, on notera l’argument de Smith concernant les meubles de l’ aristocrate que ne manquera pas d’envier, le bourgeois avant de vouloir l’acquérir..Une fois cette acquisition réalisée, le mobilier sera à son tour convoité par les personnes en relation avec le bourgeois. 

On peut voir là, une premier formulation de l’échange économique et même du désir de se procurer des biens n’ont pas uniquement de valeur en fonction de leur usage mais de l’impression que leur possession peut produire sur un tiers et ainsi une première approche de  la notion de valeur perçue d’un bien.

Il y aurait ici  presque les prémices d’une « promesse » comme dirait un publicitaire de nos jours.

Cependant , Smith introduit dés le début de la TMS en  faisant  de cela la base de son raisonnement , la notion de spectateur impartial. Le spectateur impartial, examine l’ échange en s’assurant qu’il s’agit d’un échange plus ou moins équitable.

Le spectateur impartial n’est pas du tout compatible avec la pensée de l’homme de marketing car son intérêt  est justement , d’altérer par divers moyens son jugement et son impartialité. 

Ainsi Smith ne peut être considéré même en prenant quelques extraits hors de leur contexte comme un précurseur du marketing. 

Son système global de pensée est bien trop vaste et bien trop fondé sur une morale universelle pour offrir aide à cette  discipline.

En l’absence d’une paternité prestigieuse, nous allons dans un premier temps nous pencher sur l’origine du Marketing, puis nous tenterons dans donner une définition, définition qui pourrait être compatible avec la notion d’ ESS.

Dans une deuxième partie, nous analyserons les différentes familles ou composantes scientifiques du Marketing pour comprendre les mécanismes qui les rapprochent ou les éloignent de l’ ESS.

Enfin dans une troisième partie conclusive, nous aborderons quelques pistes de recherches qui pourraient être menées  en définissant manière originale le Marketing pour l’adapter à une économie qui si elle prend en compte le marché dans certaines de ses dimensions ne souhaite néanmoins pas en devenir  son esclave.

I- Le Marketing au service de son Maître le Marché :



A- Une tentative d’approche Historique :


Dans notre introduction, nous nous sommes attachés au travers de trois courtes références à démontrer que A Smith ne pouvait être considéré comme un ancêtre.

Sans avoir une approche historique exhaustive, il semble d’intérêt d’examiner quelles peuvent être les origines de la discipline.

 Comprendre son origine, c’est aussi comprendre les raisons de son succès qui fait qu’elle est enseignée dans la presque totalité des Universités du monde et que dans de multiples programmes de formation à l’ESS, un module porte son nom bien souvent accompagné d’un autre substantif pour tenter un peu maladroitement certes, d’en modifier toute la portée.

Comprendre son origine, c’est également presque en donner une définition tellement il en existe de différentes. Enfin comprendre son origine, c’est un peu percer le mystère de la discipline et en connaître les limites. Le Marketing est souvent diabolisé par certains, mais il possède de par ses origines et sa conception de nombreuses limites qui le rende vulnérable et offre de multiples angles de critique.

 Pour la première fois, durant les années 30, on assiste à une crise qui n’est pas uniquement une crise de « sur-production » dans laquelle l’offre n’arrive plus de manière momentanée à créer sa demande ( par des phénomènes qui dépassent le cadre de l’article ), mais à une crise de « sous-consommation. ».

Le facteur principal retenu pour l’explication de ce phénomène  est l’apparition de ce que l’on appelle le « Fordisme » qui part la mise en place d’une division extrême du travail permet la production de masse. Une production de masse ,  mais qui présente des caractéristiques presque identiques.  La crise de 1929 serra surmontée par des mécanismes et des épreuves que nous laissons aux historiens de la première moitié du 20 ème  siècle, mais l’industrie apportera elle aussi sa part de solutions. De nombreuses firmes vont tenter d’apporter une réponse à la question qui est alors dans l’air du temps: Pourquoi les personnes consomment elles moins de mon produit?

La réponse que les firmes apporteront, deviendra le véritable fondement de la discipline.

Si le marché n’est plus capable d’absorber la production que nous lui offrons ce n’est pas uniquement en raison de la faiblesse de la demande, c’est également parce que l’offre que nous proposons n’est pas adaptée à la demande du marché.

On peut ainsi qualifier cette démarche de première approche Marketing. Si l’on se réfère à cette période historique, le Marketing doit être considéré comme une réponse des entreprises  à la crise économique. Ainsi se comprend mieux cet aspect de la discipline qui semble être née de nul part. La discipline serait en fait la réponse micro économique à la crise des années 30. Cependant, il est clair que  cette crise  a été solutionnée avec d’autres méthodes et raisonnements. Mais Cette réponse micro économique peut tout aussi bien être assimilée à une conséquence de la résolution de cette crise.

Expliquer la naissance du Marketing permet également de percer l’un de ses mystères. Il est nous l’avons souligné dans l’introduction, difficile de donner une définition de la discipline dans cet article nous nous satisfaisons d’une définition pour le moment volontairement large est imprécise,  le Marketing est  : quelque chose entre le producteur et le client.

La discipline rencontre dés sa naissance diverses sciences qui sont elles mêmes dans un état plus ou moins embryonnaire, les statistiques (déjà bien avancées) mais également la sociologie, la psychologie, les sciences de la communication, et les techniques de  communication de masse qui restent l’un des faits marquant du milieu du 20 èime siècle.
Le marketing est peut être né dans les années 30 mais il n’est pas encore formalisé totalement en tant que discipline propre même si beaucoup des éléments qu’il utilisera plus tard sont définis, conceptualisés, améliorés ,mais également déformés,  durant la période suivante.

Le Marketing m’apparait en tant que tel au tout début des années 50 dans les universités américaines.

Son acte de naissance est  scellé définitivement par Neil Borden président de l’A.M.A
 en 1948 par la présentation de la notion de Marketing Mix sur laquelle nous reviendrons lors de la deuxième partie de l’article.

Cette formalisation dans l’immédiat après guerre mondiale, correspond au début de la mise en place à l’échelle du monde de l’économie de Marché qui ne ferra que progresser par la suite.

Le Marketing dans la suite immédiate de cette expansion commence lui même sa carrière et la discipline encore peu  enseignée dans les années 60 en France y deviendra importante dès la décennie suivante dans un premier temps par la traduction des ouvrages américains de référence.


B- Une tentative de définition :
La discipline du Marketing s’est formée au cours d’une période de temps relativement brève, cette période était une période de forte expansion économique. La formation de la discipline est essentiellement due à des experts qui proviennent d’entreprises diverses mais presque toutes d’origines américaines. Il est en conséquence assez logique de constater qu’il n’existe pas une définition unique de la matière.

Tout en gardant en mémoire l’approche historique qui vient d’être exposée, il semble utile de chercher dans la littérature actuelle  quelle est la conception du Marketing de nos jours. 

Cette approche permettra de savoir et de comprendre pourquoi le Marketing peut éventuellement et sur certains  aspects éventuellement servir un autre maitre que celui pour lequel il a été conçu : Le Marché.

·  L’entreprise doit chercher à connaître les besoins des consommateurs et y adapter les offres commerciales dans le but de réaliser ses objectifs. [Gilardi,1999] 

· L’optique marketing considère que la tâche primordiale est de déterminer les besoins et les désirs des marchés visées et de produire les satisfactions désirées de façon rentable car les plus efficaces pour la concurrence ». [Kotler., 2006]

· Le marketing contribue à la réalisation des objectifs des organisations en créant, révélant et promouvant de la valeur pour leurs publics. [Jacques Lendrevie.2009]

· Le marketing est une discipline de l’esprit qui comporte une forte composante créative, il convient donc sans cesse de le renouveler [ Joos Van Nispen,2004]

Toutes les définitions sont compatibles avec la notion très générale que nous avons élaborée: le marketing est un espace entre le producteur et le consommateur. Cependant les définitions canoniques du marketing insistent sur le sens de la relation qui est mise en place, c’est bien le consommateur qui en fonction de la demande doit être le moteur de la relation. Dans tous les cas le consommateur doit,ou devrait agir sur le marché, pour en obtenir les produits et les consommations qu’il semble désirer.

Cette médiation doit passer obligatoirement par le marché et ce  pour l’ensemble des définitions examinées. Le lien permanent et indéfectible du marketing et du marché est ainsi parfaitement établi.

Cette liaison est tellement forte que le mauvais fonctionnement du marché, comme par exemple un marché dans lequel régnerait une asymétrie des informations suffisamment forte  pour que l’ « homo aeconomicus » moderne prenne une décision raisonnable pourrait mettre en péril la bonne mise en place du Marketing.

On voit bien ici toute l’ambiguïté de la plupart des définitions tellement la part de l’arbitraire apparaît quand il s’agit de délivrer des informations aux marchés. A titre d’exemple, la dangerosité de certains produits ne fait jamais l’objet d’études et si l’on se réfère au récent problème de l’amiante sa dangerosité n’ a pu être connue tant que le marché ne  lui avait pas trouvé  un substitut valable et économiquement viable.

Le deuxième point que souligne la synthèse de ces définitions est que l’intérêt, la préoccupation de l’homme de marketing doit être en permanence  de pratiquer un arbitrage. Si la bonne pratique lui indique qu’il doit comprendre, prévoir et anticiper les besoins de l’acheteur, il doit également faire en sorte que la firme ou l’organisation soit la seule, ou la mieux placée pour offrir ce service.

Dans le monde concurrentiel, tel que le conçoit le marketing, qui doit être en permanence régi  par le marché et où ce dernier joue le rôle d’arbitre, il y peu de change pour que l’arbitrage se fasse en faveur du client ou de l’usager, mais plutôt en faveur de l’organisation qui elle finance l’homme de marketing.

De toutes ces définitions se dégage également un concept qui s’il n’est pas directement mis en avant traverse toute la pratique du marketing. Ce concept se retrouve développé par la plupart des auteurs sous une forme plus ou moins explicite.

Parler de marketing, ce n’est pas parler de la valeur utilitaire d’un bien , ce n’est pas non plus parler de la valeur d’échange d’un bien, c’est faire appel à une autre concept que l’on nomme la « valeur perçue » du bien.

Si l’on prend l’exemple d’un sac à main , si nous nous exprimons uniquement en valeur d’utilité , un sac plastique , un simple sachet est tout aussi utile qu’un sac en cuir d’une grande marque.

Si l’on utilise la valeur d’échange, l’acheteur potentiel réalise que le sac de grande marque, par les matériaux usités, par le travail contenu dans le sac, le travail du cuir réalisé par des ouvriers spécialisés ayant reçu une formation artisanale longue, conduit au fait que le sac est d’une grande valeur et qu’il est donc inaccessible pour lui.

Tout l’intérêt de l’homme de marketing est donc de présenter le sac sous la forme de « la valeur perçue »  c’est à dire en quelque sorte d’influencer le jugement du futur client pour que celui-ci maximise la valeur du bien, en trouvant que seul celui-ci lui sera réellement utile, et que sa valeur d’échange correspondra bien à ce que lui, individu unique parmi la masse, désire mettre dans ce bien.

Il est alors facile de faire de nouveau appel à notre grand économiste A Smith qui s’il ne sait jamais intéressé directement à ce type de concept , et que en conséquence, nous ne pouvons en aucun cas le considérer comme un des précurseur du Marketing a cependant dans la Théorie des Sentiments Moraux 
développé le concept du spectateur impartial qui nous est d’une certaine utilité dans notre analyse.

Il faut se souvenir que si Smith est essentiellement  connu chez nous en tant qu’ économiste, il est dans le monde anglo-saxon très apprécié en tant que philosophe du « Common Sens »
.

Le Marketing étant pour les anglo-saxons une simple application de la logique du marché, il est tout à fait justifier de faire intervenir ici l’un de ses premiers concepteurs.

Comme Smith, nous pouvons considérer le spectateur  impartial comme une personne dotée de raison qui examine un échange économique . Actualisant le concept, nous  pouvons d’un point de vue du spectateur regarder quelle est l’influence actuelle du Marketing sur l’échange. 

Dans un premier temps, le spectateur constatera que l’offreur celui qui veut procéder à l’échange ( l’industriel, le représentant de la firme)  est très bien disposé, et qu’il va regarder celui que nous appellerons le client avec bienveillance.

Il lui demandera au travers d’enquêtes , quels sont ses désirs et quels biens il souhaite acquérir et à quel prix, toujours dans sa grande bienveillance, il lui facilitera au maximum la tâche en mettant le plus facilement possible l’objet de la transaction à  disposition et il informera même de toutes ses actions. 

Dans un deuxième temps, notre spectateur impartial notera que l’offreur n’est plus aussi sympathique mais qu’il cherche par des méthodes qui lui sont propres à faire augmenter la valeur de la transaction , la « valeur perçue », et que dans un dernier temps, il devient presque grossièrement insistant  pour conclure l’achat en essayant d’altérer le jugement de son client. 

Ci ce dernier  devient un client régulier, il cherchera à  le pousser à acheter toujours le même produit avec une fréquence qu’il souhaite toujours plus grande en créant un véritable phénomène d’addiction..

Le spectateur impartial ne serait pas choqué par de telles pratiques, principalement si elles se déroulaient dans une situation de marché parfaite. C’est un peu la situation de Smith se rendant acheter sa viande chez son boucher, ou sa bière chez le brasseur. Les intérêts peuvent être convergents car le commerce s’effectue entre individus tous les  deux doués de raisons.

Cependant, le Marketing dont l’apparition  remonte à l’époque où se constituent les grandes firmes transnationales ne considère pas l’échange sur le même plan. 

Le questionnement ne porte plus sur un individu particulier, mais sur une moyenne d’individus, sur un groupe d’individus ou sur un échantillon de ces mêmes individus..

La mise à disposition du produit doit être une optimisation valable pour l’ensemble de la planète ou tout au moins, pour le plus grand nombre.

La maximisation de la valeur doit se faire en fonction de revenu de chaque groupe de clients  en créant des regroupements souvent arbitraires et dont en tous les cas les choix appartiennent à l’offreur.

Enfin la persuasion doit utiliser des méthodes de séduction pour passer le plus inaperçu possible.

Il convient en effet de séduire convaincre le plus efficacement possible, le plus grand nombre d’individus possibles, pour un coût le plus faible possible.

Convaincre, en déformant éventuellement un peu la vérité et l’impartialité, Convaincre, le plus grand nombre d’individus possible et pourquoi pas puisque les moyens sont là , notre spectateur impartial qui perdra alors toute forme d’impartialité....

II- Le Marketing peut-il jouer à l’ apprenti sorcier ?

Dans la première partie de cet article , nous avons donné une approche historique du marketing et nous en avons envisagé  quelques définitions compatibles avec son historique.

Nous avons ainsi dégagé les lignes directrices de cette discipline tout en mettant en avant le point important pour ne pas dire cardinal  que constitue  le lien structurel ente  le marché et le Marketing. D’ailleurs une simple remarque de bon sens, en utilisant notre sens commun, nous indique que le mot qui désigne la discipline n’est qu’un dérivé de ce dont elle dépend.  Il y a ici une liaison de maître à disciple que nous ne pouvons que constater.

Nous avons également insisté sur la relation très particulière que créer le marketing vis à vis de l’échange. Le Marketing tout en conservant dans la grande majorité des cas  à la relation son caractère juste, oriente cette dernière dans un sens très particulier. L’ asymétrie de la relation d’échange fait que celle-ci est très influencée par la firme ou l’organisation qui possède des moyens tant humains que financiers  pour que cette relation  ne demeure pas  en situation d’équilibre.

Dans cette deuxième partie nous nous pencherons plus spécifiquement sur le fait de savoir comment considérer le concept de Marketing.

Partant de cette constatation nous regarderons si le marketing dans une de ses formes ou dans sa totalité peut être utilisé sans retenue par l’ ESS et s’il n’y a pas dans cette appropriation sujet à des interrogations quand au bien fondé de cette éventuelle utilisation ?

Enfin, nous examinerons quelques axes de reflexions qui peuvent dans le futur être utiles pour chercher entre les deux disciplines ( le Marketing et l’ ESS)  quelques points de contacts ou de convergence.

A- Le Marketing est il une science ?:

Le Marketing est un concept récent dont les prémices remontent à  la dernière moitié du siècle passé.

Il est devenu depuis  un terme du langage courant, il nous est devenu un terme familier. Sa traduction en Français fort imparfaite n’a de succès que dans les milieux scolaire preuve de sa grande force créatrice.  L’insuccès de cette traduction est bien sur l’éloignement qu’elle laisse supposé avec le terme de Marché. La « mercatique »
 est bien sur plus loin  du Market que ne l’est le Marketing du Marché.

La discipline a connu un immense succès auprès des universités dans un premier temps nord américaine puis européennes au point que des laboratoires de recherches s’y  sont rapidement intéressés. A tel point qu’aujourd’hui dans la plupart des universités françaises il est possible de préparer un doctorat en marketing.

Dans de nombreuses formations y compris celles relevant de l’intitulé ESS, il existe des cours de Marketing ou de mercatique.

Les contenus de cours font appel aux mêmes concepts est le marketing peut apparaître comme une discipline à part entrisme plutôt rattaché au domaine de la micro économie , mais certain y voit une vision plus générale  du monde en le considérant presque comme une science structurante de la pensée entreprenariale [Michael Porter 1985].

Cependant le marketing de part sa naissance et sa conception, apparaît plus comme le résultat d’un emprunt à certaines sciences exactes comme les mathématiques , les statistiques ou les sciences sociales comme l’économie, la sociologie ou même la  psychologie que comme une discipline propre.

Dans un récent article  je donne pour ma part une définition qui est assez générale mais néanmoins peu consensuelle.

« Le Marketing ne se conçoit pas comme une science mais comme un ensemble évolutif de techniques empruntées à différentes sciences ».[Philippe Massot-2007- Le Marketing est il une science ?]

Cette définition que l’on peut  taxer de modèle  en creux permet de comprendre la raison pour laquelle le marketing n’est plus que rarement présenté seul mais est souvent présenté en complément d’un substantif. Ces dernières années on parle de « Marketing Sensoriel »  [ Rieunier 2002||] qui cherche à agir sur les 5 sens du consommateur ou de « Marketing Tribal » [ Badot et Coba 1995] qui cherche un lien  dans les relations  sociales  ou des expériences partagées .

 On peut également citer le Retro-marketing  [Brown 2001] qui se recentre sur le vécu du futur client voir même de Chrono-marketing ou de marketing viral ainsi que de Etho-marketing.

Toute ces attributs du marketing indiquent que l’accent est mis sur telle ou telle technique, il indique aussi peut être que le concept même connait un certain épuisement et que l’invitation permanente à l’évolution loin d’être l’image d’une discipline florissante est peut être la preuve que la théorie connait un certain manque de renouvellement.

Parmi toutes les formes de marketing que l’on voit apparaître depuis quelques années, il est un secteur qui nous intéresse plus spécifiquement , il s’agit de ce que les hommes de Marketing nomme le Marketing éthique dont le concept dans notre pays se dégage de plus en plus depuis les années 2000.

La question est donc de savoir si le concept même de Marketing est compatible  avec l’économie Sociale et Solidaire. Nous ne rentrerons pas ici dans le débat de différenciation entre économie sociale et économie solidaire. Nous pensons, pour simplifier que ce qui s’applique à l’un s’applique à l’autre,    tout au moins qui en ce qui concerne notre analyse.

Si le marketing peut être utile à l’économie sociale alors nous parlerons  d’une nouvelle variante sous la forme de « Marketing éthique » ou de « Marketing social » ou tout autres variantes qu’il nous sera possible de créer ou  de définir.

Si en revanche , le marketing ne peut être utile à l’ ESS, si au contraire, il lui nuit et même en modifie l’essence  même, il faudra envisager une nouvelle  formalisation à base d’un corpus de techniques, la mise en oeuvre d’une nouvelle discipline dont les fonctions seront fondamentalement différentes.

B- Économie Sociale et Solidaire et Marketing.

Le marketing ne se définit pas seulement comme une discipline.

Le Marketing est aussi ( un peu par abus de language)  une manière de penser et de raisonner pour les dirigeants de la firme.

Par sa naissance, par sa conception mouvante d’un ensemble de techniques en permanence renouvelé, le marketing s’est rapidement imposé comme un mode de penser l’entreprise. 

La firme qui l’utilise opte pour une démarche tournée vers le client et donc vers le marché.

 Le marché dans la fin du siècle précédent devenant dominant, c’est l’ensemble ou la presque totalité des entreprises du secteur privés qui se tournent vers lui. 

La plupart des étudiants étant également formés à ses méthodes deviennent autant d’ambassadeurs qui le propagent dans l’ensemble de la société, à tel point point que de nombreuses sociétés à capitaux d’état l’adopte à leur tour. Aujourd’hui, il est même de nombreux services publics qui se tournent vers lui pour dans une tentative devant aboutir, soit à rejoindre le marché, soit à s’en préserver, le futur nous le dira.

Mais, pour connaître l’impact du marketing sur l’ ESS, il faut en comprendre toute l’étendue.

Le marketing constitue un mode de gestion de l’organisation qui est orienté vers le client ou l’utilisateur du service si l’on cherche à utiliser un terme plus neutre.

Il s’agit d’un processus complexe qui implique la participation de l’ensemble des acteurs de l’entreprise ou de l’organisation.

Depuis qu’il est enseigné à l’université, il se divise en deux grandes branches  le Marketing Stratégique et le Marketing Opérationnel. 

Le Marketing étant un processus qui provient de l’utilisateur ,il est logique que sa mise en application fasse l’objet d’un processus itératif. 

Les premiers niveaux  de l’organisation ( si l’on admet que l’organisation adopte une forme de  pyramide) recueillent les informations, les désirs du client ou du marché, la direction de l’organisation utilise ces informations pour élaborer une stratégie. 

Cette stratégie devant être exécutée, elle fait l’objet de plans qui devront être appliqués  à leur tour par la base opérationnelle. 

Sans cette répartition et cette distinction, on aboutirait à une entreprise gouvernait par ses clients qui pourraient être également ses financiers, une entreprise presque démocratique qui n’est pas sans rappeler quelques formes d’organisations qui ne nous semblent pas si étrangères.

Dès sa conception, en  faisant appel à un processus itératif qui sépare de manière pratiquement  antagoniste, le stratégique de l’opérationnel, le marketing apparaît comme un processus anti démocratique qui le rend peu compatible avec une démarche de l’économie solidaire.

Pour des raisons de simplicité de la démonstration nous n’aborderons pas ici l’aspect marketing stratégique qui est cependant un domaine capital et passionnant mais qui fera l’objet de nombreux développements dans le cadre de prochains articles ou d’un ouvrage à venir.

Notre attention  se portera sur la partie opérationnelle du marketing qui est plus limitée dans son développement et qui est aussi l’objet de beaucoup moins de publications universitaires, tant son concept semble inébranlable et écrit dans le marbre pour des générations d’étudiants du premier et du second cycle universitaire.

Le marketing opérationnel est formalisé dés les années 50 [Neil Borden 1948], il s’articule autour d’un concept simple emprunté à la notion de « fine tunning » qui était fort à la mode dans ces années qui suivirent la crise des années 30.

Sachant qu’une stratégie Marketing est retenue  par la direction stratégique de la firme  qui peut être la plupart du temps un  conseil d’administration, il s’agit de l’appliquer sur le terrain, qui peut être le monde ou un pays , voir une entité géographique qui est  alors créée de toute pièce par l’organisation.

Cette mise en place s’articule autour du concept de « Marketing Mix » qui dégage quatre variables qui devront être ajustées  pour assurer le sucés de la politique stratégique voulue.

Les quatre variables sont bien connues, nous allons les rappeler rapidement  ici en prenant la mesure de leur implication dans le cadre d’une organisation proche de l’ ESS.

· le Produit :

C’est à dire la définition du produit ou du service. Cette  définition se fait en termes de contenu et de fonctions mais également en termes de services rendus ainsi que de propriétés physiques ( matière, forme, couleur, mode de production ou d’élaboration ) 

· La Distribution :

Il s’agit ici de définir la façon  dont le produit ou le service vient à la rencontre du client.

Dans une économie de marché, cela revient à définir la façon dont le produit est présenté sur à ce dernier. La question se résume souvent à savoir si le produit ou service doit être accessible au plus grand nombre ou bien doit être limité dans sa diffusion.

Cependant , si l’on y regarde de plus prés, la distribution traite  aussi sans grande transparence, de la distance que le produit doit parcourir avant d’atteindre son client et renvoie directement à certains aspects de la mondialisation de la production ainsi  qu’aux théories sur le commerce international.

· Le Prix :

Habituellement le prix est l’indicateur qui permet de faire la synthèse du Mix Marketing.

Cependant, nous l’avons examiné dans la première partie de l’article, le prix est également assimilable  à la représentation de la maximisation de la « valeur perçue » par le consommateur.

L’homme de marketing cherchera toujours à atteindre le prix le plus élevé possible, il est ainsi dans une économie de marché pure où chaque acteur n’est évalué que par les gains qu’il procure à l’organisation dont il dépend.

A quantité égale, il cherchera à maximiser la  « valeur perçue » par l’individu client.

Le seul point de repère étant le prix, ce dernier dans cette logique aura tendance à atteindre son maximum possible. Ainsi le client aura t il toujours l’impression de faire «  Une bonne affaire ».

· La communication :

Ici, sont regroupés  la communication institutionnelle qui peut être pratiquée par une entreprise commerciale ou par une institution pouvant appartenir au secteur non lucratif . Cette communication vise à construire une image dans l’univers du public.

Mais on rencontre également ce que l’on nomme  la publicité qui elle ne vise généralement  uniquement à  l’accroissement direct ou indirect des ventes d’un produit ou d’un service donné.

Les techniques de persuasion qu’utilisent  les publicitaires trouvent leur racines dans la sociologie et la psychologie.

 Nous ne reviendrons pas ici sur les dangers que l’utilisation de telles techniques représentent. Il faut cependant noter que toutes les techniques utilisées ont pour but de donner du produit une image favorable et d’en masquer les aspects qui pourrait être perçu comme négatif. 

La publicité n’est jamais quand elle est bien faite , une tromperie sur la marchandise mais une manipulation consciente de l’individu qui se mue en consommateur et non pas en consom’acteur.

Pour faire une analogie avec notre spectateur impartial de l’échange , on pourrait dire que la publicité vise à détourner dans un sens favorable le regard du spectateur ou quelquefois à lui mettre sur le nez de très grosse lunettes !!!

Quand est-il du marketing mix est de l’ Économie Sociale et Solidaire ?

L’ ESS peut-elle sans dommage utiliser les techniques misent en pratique dans le marketing mix quitte à modifier et adapter ces dernières  pour que leurs usages ne posent pas de problèmes en apparence ,ou n’y a t il pas un risque plus grand de perdre son âme en cherchant à jouer les apprentis sorciers par la manipulation  des concepts et des substances qui n’ont pas été à la base conçus pour ce type d’utilisation ?

Il convient ici de faire une analyse critique de l’utilisation potentielle des quatre éléments qui sont à la base de la pratique quotidienne du marketing opérationnel tel que de nombreux acteurs de l’économie classique les utilisent.

· Produit : 

A priori la notion de produit ( ou de service )  semble parfaitement compatible  avec l’ ESS.

Il est tout à fait concevable de  définir  dans une démarche éthique l’ensemble des informations doivent  figurer sur un produit ( Composition, polluant éventuel,  lieu de production, condition de production).

 On peut également dans une démarche un peu différente,  définir des labels comme par exemple de label « AB » ou des labels de  commerce équitable avec la difficulté toujours importante, du contrôle et de la transparence du label  pour savoir qui contrôle qui et avec quels critères [Jacquiau, 2005].

On pourrait ainsi envisager des informations multiples sur les produits avec des indices utilisant le lieu de production, les conditions de productions tant au point de vue de la qualité du travail fourni mais également de l’investissement en matériel

L’autre volet du produit , c’est à dire la notion de définition du produit que souhaite le client ou l’utilisateur est également grandement compatible avec la notion d’ ESS.

Comment ne pas penser que l’acteur de base n’a pas son avis à donner dans la conception et l’utilisation du produit ou du service ?

Une régie de quartier peut parfaitement entreprendre une démarche de questionnement de la population pour savoir quelles sont les besoins ?

Elle rédigera alors  un questionnaire, travail que sait faire le sociologue qui a transmis son savoir à l’homme de marketing. Ce questionnaire permettra le recueil d’informations en fonction de critères qui permettront de segmenter la population et ainsi de définir avec une grande précision les services à rendre.

Cette technique, même si elle n’est pas réellement démocratique dans le sens où l’individu n’est pas acteur,  mais uniquement spectateur participant, est à priori compatible avec une démarche d’ ESS, ou tout au moins rien ne semble s’y opposer.

· Distribution :

Voici un ensemble de techniques qui historiquement on eut des liens forts importants  avec l’économie sociale ( et beaucoup plus fort qu’avec l’économie solidaire)

Sans faire un important rappel historique, tout le domaine des coopératives de consommateurs à justement comme objet les techniques de distribution avec pour soucis premier  la transparence et le juste équilibre à la fois dans la disponibilité du produit, sa qualité mais également  une juste répartition des marges issues de la mise en marché.

Il est évident que les techniques misent en place par les hommes de marketing doivent faire l’objet d’une étude approfondie et d’une certaine reformulation pour être utilisées par l’ ESS.

Autant le marketing ne voit la distribution que dans son approche monétaire et marchande  autant, l’économie sociale doit lui donner un autre contenu, beaucoup plus transparent quant au traitement de la chaîne logistique du produit et de la juste répartition de la valeur ajoutée.

Autant, l’économie sociale semble avoir perdu dans le champ de la distribution sa bataille des années 70-90 par la monté des techniques du Marketing dans le domaine de l’ Économie de la mondialisation , autant ,elle possède de nouveaux de sérieux atouts dans le domaine du commerce de proximité.

Au niveau de la distribution il y aura toujours des techniques communes .

l’ ESS plus proche des clients par sa conception même aura toujours un rôle de pionnier, elle doit prendre toujours garde à ne pas se faire pilier les bonnes idées qu’elle met en oeuvre comme cela est toujours le cas aujourd’hui.

Prenons le seul exemple de l’alimentation biologique. C’est bien l’économie sociale par un réseau de coopérative de distribution qui à fait connaître les produits biologique  à la grande majorité des consommateurs français, mais ce rôle d’innovation ne risque-t-il pas d’être remis en cause par la puissance de la grande distribution à qui rien de doit échapper ?

· Prix :

Les techniques visant à collaborer les prix dans le cadre d’une démarche marketing posent tout de suite question dans une démarche d’économie sociale et solidaire.

Il y a dans la conception des techniques utilisées comme une incompatibilité première.

Autant l’économie sociale repose sur une conception naturelle et classique du prix c’est à dire essentiellement un prix qui découle selon les économistes  d’une valeur le plus proche possible d’une combinaison entre la valeur travail et la valeur d’usage autant la démarche marketing présente une conception du prix par trop élaborée par des traitements multiples.

Il faut savoir que les prix retenus par l’homme de marketing seront  toujours les prix le plus élevés auxquels le client pense pouvoir acquérir le produit avec la notion très controversée de « faire une bonne affaire »

Par sa construction ,c’est ainsi   et pour cette principale raison  que la notion de prix est  toujours  presenté dans le Mix Marketing en dernier, l’homme de marketing  cherche à maximiser la  valeur perçue du bien.

Cette notion est complexe, elle présente deux points qui font débat vis à vis de l’ ESS.

En premier lieu, la notion de perception qui est une construction autour du message publicitaire et de sa notion de promesse. 

En second lieu,  la notion de maximisation qui semble incompatible avec la notion de partage par le plus grand nombre et réduit l’échange à un simple échange marchand où la notion d’échange  équitable est par le concept même, totalement écarté.

Pour ces deux raisons,  il est assez risqué  pour l’ ESS d’utiliser les techniques d’élaboration  du prix telles quelles sont définies dans la démarche marketing même dans sa version purement opérationnelle la plus simple. Il y a là comme un fossé entre deux approches diamétralement opposées que rien et surtout qu’aucune manipulation ne saurait combler.

· Communication et Publicité :

Voici les techniques qui certainement posent le plus de problèmes lorsque l’on aborde le domaine du marketing. Tout d’abord, il faut avoir en mémoire la distinction entre publicité et communication.

Cette distinction est d’ailleurs très claire pour les comptables ( mais la comptabilité est toujours très simple), il suffit de mettre les bons chiffres dans les bonnes cases.

Cela dit toutes les organisations utilisent des techniques de communication pour leur organisation. Ces techniques sont pour la plupart parfaitement utilisables  et utilisées par l ESS pour la promotion de leur activités. Faire savoir que l’on existe et que l’on propose des services ou des produits est parfaitement compatible avec une démarche sociale ou sans but lucratif.

Le problème devient plus critique quand on aborde le domaine de la publicité.

Il faut le dire tout de suite, le but de la publicité est de faire vendre. Pour se défendre les publicitaires vous dirons toujours qu’ils ne peuvent vendre que de bons produits... peut être.

Les techniques publicitaires visent à présenter sous  leur meilleur jour les produits de consommation quitte à négliger les dangers, les vices ou défauts qu’ils comportent.

La publicité vise également à créer un  mouvement consumériste fondé sur la formule classique  ( Frustration-Désir-Satisfaction- Frustration) qui conduit le consommateur à vivre dans une spirale addictive continue de frustration  et désirs pour consommer sans fin.

Les techniques employées sont souvent de véritables méthodes de manipulation sensorielle empruntées aux domaines de la psychologie voir même, de la psychiatrie.

Pour ces raisons, les techniques de la publicité me semblent peu compatibles avec le champ de l’ ESS.

Il semble clair que  les techniques de communication sont plus à même de rencontrer un écho favorable ainsi  les techniques graphiques pour le dessin d’une belle affiche sont elles parfaitement compatibles avec les  objectifs d’une démarche humaniste.

Jouer à l’apprenti sorcier cela revient à emprunter diverses techniques du marketing pour les adapter à un champ différents celui de l ‘ ESS. 

Cela revient à sélectionner celles des techniques qui dans le corpus que forme le Marketing celles qui semblent compatibles, à un moment donné et pour un usage précis, en éventuellement en les adaptant,  pour les rendre plus le plus utilisables possible dans un but précis.

Mais de même que l’apprenti sorcier dans le morceau de musique de Paul Dukas
 ou dans l’œuvre de Goethe
  élabore ainsi un mélange explosif, l’homme de Marketing  ou le praticien de l’ ESS risque par cet assemblage douteux de nuire à ce qu’il croit servir.

Utiliser les techniques du marketing, même repensées, risque pour l’ ESS de lui faire perdre son essence première, le fait de mettre l Homme au centre du processus économique.

C-  Axes de solutions possibles :

Le marketing n’a été analysé ici que sous son aspect opérationnel, et comme un ensemble de techniques qui sont en perpétuelle évolution.

Bien sur l’analyse stratégique, le coté stratégique de la gestion de la firme semble également un aspect utile  dans l’approche critique que nous avons conduite.

Le marketing stratégique et les trois écoles principales qui l’animent , peuvent faire l’objet de la même démonstration, nous aboutirions à la même incompatibilité entre l ‘ ESS et les pratiques qu’il engendre.

Alors, puisque le Marketing tel qu’il est enseigné dans nos écoles de commerce et universités semble incompatible dans sa globalité avec l ‘ ESS comment l’utiliser dans la gestion de ces entités?

Conscient de ce problème et du problème plus général que rencontre le marketing avec les théories du Développement Durable et du désir d’ introduction de l’ Éthique dans le commerce, les hommes de marketing se sont intéressés à la question.

On parle maintenant d’un modèle des 7P ( Le Mix Marketing est connu dans les pays anglo saxon sur le modèle des 4P) , [ Lovelook, 2004], ce modèle permet de rajouter une dimension humaine dans la théorie de base.

Le Marketing Éthique [Laville, 2005] introduit également une variable éthique et humaine qui pourrait constituer un cinquième élément dans notre théorie.

Cependant, nous restons la dans le cadre de l’ apprenti sorcier. Il s’agit bien de participer au processus d’évolution du marketing quitte à lui faire prendre une forme dangereuse qui peut nuire à son propos.

Pour ma part je propose de repenser  et de reformuler entièrement la discipline.

Certes, les concepts souvent issus d’une analyse de terrain restent les mêmes. Le Marketing ou le Nouveau nom qu’il porterait [ NME : pour Nouveau Marketing Éthique] traiterait toujours de la relation entre le ou les producteurs et le ou les consommateurs.

Le NME resterait toujours compris dans cet espace que entre la production et la consommation Il resterait dans cet espace indéfini avec toujours un domaine de définition quelque peu imprécis..

Certes, le NME utiliserait toujours un certain nombre de techniques que le marketing actuel utilise mais ces techniques devront respectées le critère fondamental de toujours placer  l’ homme en tant qu’acteur et non pas sujet.

Reste la question fondamentale de la science et du Marketing.

J’ouvre ou plus exactement , j’entrouvre une porte qui peut conduire à un futur axe de solutions.

Pour formaliser l’ensemble de techniques et des relations qui existent entre les différents acteurs,  je préconise de recourir à la théorie des ensembles formalisée par Georg Cantor  dans son livre sur les fondements de la Théorie des ensembles [ Cantor 1903, Krivine 2007].

C’est un vaste chantier que de repenser une discipline même si elle n’ a jamais pu constituer une science.

Mais cette discipline née avec la grande crise des années 30 , ne peut que difficilement survivre dans notre monde où la consommation est devenu pour certain le seul moteur de l’économie. Elle se heurte de plein fouet avec les théories actuelle de développement  durable et au désir d’éthique que beaucoup souhaitent  voir introduit à nouveau dans notre monde économique.

Nombre d’économistes orthodoxes indiquent que la « crise » que nous traversons actuellement est de même ampleur que celle des années 30, alors prenons cette chance et ne jouons plus  aux apprentis sorciers.
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�	American Marketing Association , crée en 1937 elle publie les revues Journal of  Marketing  Journal of public policy  & marketing, Marketing Education Review. Elle compte 40 000 membres Enseignants, chercheurs et praticiens.


�	Théorie des Sentiments Moraux ou TMS publié pour la première fois il y a exactement 250 ans à Edinburgh.


�	La philosophie du Sens Commun forme le courant de pensée de l' Écosse au 18 ème   siècle, ce mouvement connait un grand développement et inspire la révolution américaine.


�	Terme Officiel qui désigne le Marketing en Français.- Journal Officiel -


�	Compositeur de musique français ( 1865-1935)


�	In Der Zauberlehrling.





