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Préface

Peu d’ouvrages, écrits par des auteurs francais, ont jusqu'a présent,
apporté des vues nouvelles en matiére de marketing. Trés souvent, et il
fallait d’ailleurs le faire, ils ont simplement mis 3 la portée des spécialistes,
les résultats des travaux de chercheurs étrangers et notamment améri-
cains.

L’ouvrage de Michel de Chollet vient & point pour combler cette lacune,
car §’il développe des considérations pertinentes que Iui a dictées sa longue
expérience de conseil en marketing, sur le rdle du marketing dans I'entreprise
et sur le choix de ses marchés, il apporte également une réponse nouvelle
aux problémes généraux que I'on maitrisait mal jusqu’d présent.

Tous les spécialistes et responsables de marketing, qui sont confrontés
a des tdches concrétes plus vastes que celles de la modification d’un embal-
lage, du choix d’une marque, ou du développement d’une action de promo-
tion des ventes, savent qu'ils n’ont guére d’outils & leur disposition pour
aider la Direction Générale dans le choix de ses objectifs importants, dans la
détermination des moyens & mettre en ceuvre, et des stratégies 4 adopter.

Pendant de nombreuses années, ils n’ont pu s’appuyer que sur les travaux
des économistes qui ont cherché surtout a expliquer les phénomeénes globaux
par des lois générales.

Puis sont venus les statisticiens, qui notamment par la recherche de
corrélations, ont tenté de discerner quels étaient les facteurs les plus
importants des ventes, également globales, puisque les statisticiens n’avaient
en général aucune information sur les caractéristiques des acheteurs.

Enfin, I'étude des marchés a permis de relier les ventes 2 certaines caracté-
ristiques des acheteurs : 4ges, sexe, habitat, catégories socio-professionnelles...
Elle a trouvé son développement dernier dans les ressources apportées par
les méthodes de segmentation, de typologie, d’analyse multivariée...
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Mais bien qu’eile ait été la premiére technique a apporter des informations
sur le comportement des individus, "étude de marché a été surtout utilisée
pour regrouper les informations recueillies en classes, sous forme de moyen-
nes ou de médianes au niveau en classes, en perdant ainsi le bénéfice des
informations recueillies sur les individus. Ceci n’a d’ailleurs rien d’étonnant,
car a supposer qu’on arrive pour chaque individu & connaitre ses besoins,
ses attentes, ses motivations, son processus personnel d’achat, qu'en

ferait-on ?

A moins d’€étre artisan, et comme la couturiere de pouvoir proposer
a chaque cliente une coupe, un tissu, une finition personnelle, on ne peut
pour chaque utilisateur concevoir un produit adapté & ses besoins propres
et a ses ressources, lui en faire connaitre I'existence par message personnel
tenant compte de ses motivations, le mettre en vente au magasin qu’il fré-
quente, et donner au vendeur de ce magasin toutes les informations sur
ce client pour lui permettre de développer une argumentation de vente
appropriée.

Les nécessités de la fabrication en série, le développement de la distri-
bution de masse, 'accroissement de l'audience des médias publicitaires
avec l'apparition de la radio et de la télévision, ont donc favorisé la recher-
che de segments homogenes de marché, chaque segment étant alors considéré
comme justiciable d’un type de produit, de formes de distribution, et de
P'utilisation de certains médias publicitaires.

Cette phase a été bénéfique, car l'idée que le directeur commercial se
faisait de sa clientele, soit par ses contacts personnels, soit pas les rapports
de ses vendeurs, et qui le conduisait & essayer d’ordonner une mosaique
de clients, en fonction de ce qu’il pensait €tre leurs considérations de choix
et d’achat, elle a substitué une vue plus organisée et plus scientifique des
diverses catégories de clientcle.

Sous I'angle de la rentabilité, les entreprises y ont gagné, car elles ont pu
souvent réduire le nombre des variantes de produits offerts en proposant
sous des emballages différents ou sous d’autres noms de marque, des pro-
duits identiques ou quasi identiques au point de vue de la fabrication,
mais différents quant a leur présentation ou leur appel pour le consomma-
teur, elles ont choisi des résecaux de vente plus efficaces, et grice a lutilisa-
tion des plans-medias, accru a budget égal leur impact publicitaire.

Mais sont arrivées les études de motivation, et les psychologues ont alors
rappelé que chaque individu reste libre de ses décisions, et que placé dans
des circonstances précédentes & peine différentes et aussi aléatoires quune
contravention infligée par un contractuel, une discussion avec sa concierge
ou le souvenir des difficultés préalables conjugales de ses parents, un méme

individu ne portera pas son choix sur la marque de sous-vétements.

Les hommes de marketing dont la carri¢re a débuté dans la vente active,
savent par expérience que les psychologues ont raison, et que c’est scule-
ment au cours de la négociation individuelle que le vendeur peut tenter de
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discerner les motivations personnelles de son client, et en tenir compte dans
son argumentation pour emporter la décision d’achat.

Mais cette décision, comment se prend-elle ? La rencontre du vendeur
et de l'acheteur a elle-méme un caractére aléatoire, soit que le client se
rende dans un magasin déterminé, soit qu’il accepte de recevoir un repré-
sentant.

Ce n’est donc pas seulement au cours du dialogue acheteur-vendeur que
se prend la décision d’achat et si les vendeurs qui ont ’occasion de voir
régulirement les mémes clients arrivent 2 les classer en catégories : clients
qui passeront slirement la commande du produit proposé, clients avec
lesquels il faudra discuter, clients qu’ils n’arriveront pas i convaincre, ils
ne peuvent a priori au premier contact distinguer & quelle catégorie de
clients ils ont a faire.

Sans doute leur a-t-on enseigné quelques principes de base. Pour qu’un
client achéte, il faut qu’il ait un besoin pergu ou méme latent car on ne
peut faire boire un &ne qui n’a pas soif, encore que les achats impulsifs
viennent contredire partiellement un processus d’achat qui ne s’appuierait
que sur des motifs rationnels et logiques.

N

L’art du vendeur consiste alors & présenter son offre comme celle qui
satisfait le mieux les besoins du client.

Comment se fait-il alors que deux clients aux besoins analogues ne
fassent par le méme achat? C’est qu’interviennent des motivations cons-
cientes ou inconscientes aussi variées que l'image que le client se fait du
produit, de la société qui le fabrique, du revendeur qui le vend, du vendeur
qui le lui présente, les expériences antérieures déji faites avec le produit,
les risques qu’ils accepte de prendre soit qu’il achéte pour lui-méme, pour
sa famille, ou pour offrir un cadeau a la fille de son supérieur & I'occasion
de son mariage.

Le nombre des critéres qui entrent dans une décision d’achat est alors
si important qu'on est volontiers tenté de renoncer a en tenir compte pour
se limiter aux modéles globaux ne faisant appel qu’a ceux qui apparais-
sent comme les principaux, ou & rechercher des segments homogénes de
marchés, tout en sachant que cette homogénéité n’est jamais parfaite.

Le principal mérite, 3 mon sens, de I'ouvrage de Michel de Chollet, est
d’avoir tenté de réconcilier 4 I'aide des procédés de synthése multidimension-
nelle, une approche globale et une approche « atomique » (au niveau du client
et du revendeur) des problémes de marketing.

Pour ce faire, il part de la situation de vente au cours de laquelle, un
acheteur éventuel entre chez un revendeur, et il établit une matrice du
nombre des clients en fonction de lattitude client face 4 la marque (depuis
¢ ne connait pas » jusqu’d <« favorable ») et de Iattitude du revendeur
(depuis ¢ ne tient pas la marque » jusqu’a « favorable s). Il est bien évident
qu’un client ne connaissant pas la marque en entrant chez un revendeur qui
ne la tient pas n’a aucune chance d’acheter un produit de cette marque.
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En revanche, un client ne connaissant pas la marque et entrant chez un
revendeur favorable 4 la marque peut trés bien sous certaines conditions
acheter un produit de la marque.

Un premier modele de M. de Chollet permet alors de simuler I'effet
de la réalisation de ces conditions et d’en déduire une nouvelle part du
marché. I permet aussi et c’est 1a qu’est son intérét, d’évaluer quels sont
les transferts de clientle, les plus productifs, en les reliant & la modification
des conditions.

En partant de I'observation d’attitudes individuelles, on peut donc faire
un choix économique dans les divers éléments du marketing et examiner
par exemple ¢’il est plus efficace de faire une action sur le consommateur
ou sur le revendeur.

De méme, en fonction des moyens que I'on peut se donner on peut choisir
les meilleurs objectifs de marché.

Ce qui nous parait intéressant, c’est de ne pas traiter 'ensemble de la
clientéle globalement, mais d’évaluer par classe les possibilités de transfert,
qui sont en effet différents suivant que le produit proposé est plus ou moins
loin de I'image idéale que se fait le client du produit.

Le deuxiéme modele, en utilisant les informations recueillies sur attitude,
les besoins, le comportement du consommateur permet le positionnement
des marques par rapport 4 I'image idéale que se fait le consommateur,
mais ce qui parait réaliste c’est que ce modéle introduit la notion d’image
« floue » chaque fois que le consommateur n’est pas en mesure de juger
ou d’évaluer une caractéristique précise de I'offre, qu’il permet de la prendre
en compte et d’en calculer le degré de précision. On peut ainsi visualiser
la position des clients éventuels en fonction de I'image que chacun a
d'une marque et du degré de précision de cette image, et en déduire les
clientéles pour lesquellles il faut soit seulement améliorer I'image, soit 2
1a fois améliorer et préciser I'image.

Mais ce modele peut aussi &tre utilisé en simulation pour déterminer ce que
serait le positionnement de la marque si 'on modifiait 'image sur certains
points, et 12 aussi on peut déterminer la ou les modifications élémentaires les
plus souhaitables.

Un troisiéme modéle permet d’analyser l'attitude du revendeur face aux
offres. Il peut étre également utilisé en analyse ou en simulation pour
rechercher quels critéres il faudrait modifier pour effectuer le maximum
de transferts de revendeurs vers une attitude favorable.

L'utilisation de ces trois modéles permet donc 3 la fois de déterminer les
clientéles les plus intéressantes et les axes d’action les plus profitables a priori.

Un modele global permettra enfin d’optimier le choix des objectifs, de
faire une prévision globale de part du marché, d’optimiser le choix des
moyens en fonction d’un objectif visé, et de choisir les meilleures stratégies.

L’ensemble de ces modeles ne dispense pas d’expérimentations préalables
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dans la mesure o il faut évaluer la réponse 2 certaines actions. Il n’échappe
pas a la difficulté de prévoir les actions de la concurrence, mais dans la
mesure ol les études de marchés ont apporté des informations sur la concur-
rence, il permet de se mettre & sa place, pour découvrir quelles seraient les
stratégies qu’elle devrait suivre et quels en seraient les effets.

Les applications indiquées par M. de Chollet sont trés nombreuses et
répondent aux principales questions que se pose le responsable de marketing,
Souhaitons que ces applications se multiplient et permettent dans des cas
nombreux et aussi différents que possible de tester en quelque sorte la
valeur « universelle » de ces modeles, car si les illustrations que 'auteur a
développées s’apparentent surtout & la vente de produits de marque par
revendeur, rien n’interdit moyennant quelques adaptations d’envisager leur
utilisation pour la vente avec grossiste et détaillant, ou A la vente sans
vendeur type supermarché.

Enfin, le principe ascendant imaginé par M. de Chollet satisfera tous
ceux qui ont eu une carriére active dans la vente, car ils y retrouveront i
chaque instant des situations concrétes qu’ils ont vécues, qui leur sont
famili¢res, et qu’ils avaient un certain regret de sentir absents des modéles
théoriques globaux qui leur étaient jusqu’a présent proposés.

Avoir rapproché suivant les termes qu’il utilise une approche « micro »
d’'une approche « macro » en un outil d’utilisation pratique, est une belle
performance dont il convient de louer M. de Chollet.

Y. Fournis

Ingénieur civil de la Métallurgie et
des mines.

Président sortant de I’ADETEM
(Association pour le Développe-
ment des Techniques de Marke-
ting).
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Introduction

Le marketing n’échappe pas a la régle a laquelle sont soumises toutes
les disciplines. Il progresse dans une complexité grandissante.

A chaque pas I'horizon s’élargit découvrant un paysage plus riche, plus
dense, plus profond, plus difficile a saisir.

L’informatique n’a pas réduit les problémes de traitement de données,
elle a multiplié les possibilités de traitement. Le psychologue est perpé-
tuellement partagé entre I’étendue (sociologie) et la profondeur (psycha-
nalyse). Cherchant & saisir et & expliquer 2 la fois les comportements
collectifs et les comportements individuels, il découvre que les choses sont
toujours moins simples qu’il ne le pensait au départ et que des méca-
nismes bio-chimigues expliquent sans doute ce qu’il observe déja difficile-
ment. L’économiste réalise que les théories passées sont... dépassées et
que les théories nouvelles devront intégrer bien d’autres paramétres pour
appréhender et prévoir les phénomenes économiques actuels.

L’organisation de I'entreprise, autrefois limité a la mise en place de quel-
ques fonctions élémentaires, évolue comme évoluérent les espéces animales,
Pour remplir de nouvelles fonctions des organes nouveaux apparaissent
(informatique, audit, marketing, etc.) non sans quelques réactions de
rejet.

Le management autrefois centré sur un produit, une clientéle, un espace,
ne se posait guére de problémes de spécialisation ou de diversification, de
lancement ou d’abandon de produit, d’'implantation sur les marchés exté-
rieurs, d’innovation, de masses critiques, de recherches de créneaux de
marché, de fusion ou d’absorption, d’acquisition de brevets ou de cession de
licences, de prévisions & court, moyen et long terme... Aujourd’hui, tous
ces problémes se posent avec unme accuité d’autant plus grande que les
perturbations économiques rendent difficiles, voire impossibles, des prévi-
sions & moyen terme.
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La diversification des activités et Dinternationalisation des échanges
engendrent la complexité, comme linterdépendance économique des pays
entraine la simultanéité des phénoménes d’expansion comme de récession.
Les économies sont en résonnance avec ce que cela comporte de risques
d’amplitude de ces mémes phénoménes.

La compétition entre les entreprises et les pays (d’autant plus acharnée
que les temps sont difficiles) exige une optimisation sans cesse améliorée
des décisions de marketing-management.

*
% ¥

Cette complexité et cet objectif d’optimisation posent aux managers et
a leurs collaborateurs chargés du développement et du marketing des pro-
blémes de structuration et de traitement des données toujours plus nom-
breuses a prendre en considération.

Seule, la modélisation (au sens le plus large) permet d’appréhender la
réalité dans toutes ses dimensions essentielles et seulement celles-1a,

Les modéles permettent en effet de « déméler la complexité », de perce-
voir I’essentiel, de retenir le majeur au détriment du mineur, de « voir »
la place des éléments, de comprendre les relations entre ces éléments, de
prévoir les réactions.

Qu’il s’agisse de modéle de prévision, de modéles mentaux, de modeles
de simulation ou d’évaluation, les modéles de marketing facilitent la prise
de décision, en dégageant la valeur relative des stratégies marketing envi-
sageables et en réduisant les risques d’erreurs.

Le marketing recouvre en effet une réalité particulierement difficile a
saisir dans toutes ses dimensions, celle des relations de l’entreprise avec
une partie, vitale, de son environnement : les clientéles directes et indirectes,
comme celles des relations entre les clientéles elles-mémes (relations reven-
deurs-utilisateurs).

La complexité des mécanismes psychologiques régissant ces relations
est telle qu'il n’est pas sérieux de penser pouvoir les saisir, toutes a la
fois, sans le secours de la modélisation.

L3
%k

Les modeles de marketing abondent déja. Globaux ou partiels, cofiteux
ou économiques, ils facilitent soit I’appréhension des données recueillies
dans les études qualitatives ou quantitatives (modéles descriptifs) soit
directement la prise de décision (modéles de prévision, modeles de simu-
lation...)

Ici, nous ne chercherons pas & présenter cet ensemble de modéles dont
les revues et autres ouvrages de marketing se font périodiquement I’écho.
Nous chercherons seulement & apporter une contribution 3 la construction
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d’une véritable théorie du marketing. Seule, cette théorie permettra en effet
au marketing de prendre place parmi les disciplines fondamentales.

Plus précisément notre objectif est le suivant : tenter, grice a la modéli-
sation du concept de Marketing, de faciliter la détection et le choix des
marchés d’une part et le choix d'une stratégie par marché d’autre part.

L’idée de modéliser la notion méme du marketing peut sembler audacicuse
car il s’agit d'un concept trés qualitatif. En seconde analyse, cette tentative
apparait d’autant plus nécessaire que le concept de marketing est souvent
mal percu, mal interprété, voire contesté.

Le marketing, bien compris, apparait de plus en plus comme [l'étude
scientifique des relations de ['entreprise avec I'environnement et la recherche
de la maximisation bénéfique de ces relations tant pour Uentreprise que
pour Uenvironnement.

L’entreprise commence cependant par faire ses choix en considérant moins
les besoins de I'environnement que les siens propres, ce qui la conduit au
choix des « marchés » * les meilleurs pour elle.

Elle se comporte comme un consommateur qui choisit le produit qui
lui convient le mieux (sans tenir compte du bénéfice qu’en tire le producteur).

L’entreprise choisit ensuite une stratégie par marché en considérant alors
moins ses désirs que ceux des consommateurs visés, faute de quoi elle
risque de ne pas les séduire s’il s’agit de nouveaux clients ou de les voir
se détourner, s’il s’agit d’anciens clients.

Cette décomposition de la démarche conduit & étudier d’abord la relation :

ENTREPRISE <D= MARCHES

et & la modéliser dans Poptique de 'entreprise « examinant les marchés qui
s’offrent & son choix ».

Elie conduit & étudier ensuite la relation :

CLIENT —2»= PRODUIT

et 2 la modéliser dans Y'optique du client ¢ examinant les produits qui
s'offrent @ son choix ».

1. Nous reviendrons sur ce terme commode, mais ambigll en définissant trois marchés
bien distincts : le marché des produits, le marché des besoins, le marché des espaces.



