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« l’ennemi », le combattre, s’en inspirer ?

Nécessité de le comprendre
Comprendre sa stratégie
Comprendre ses outils
Comprendre les évolutions imminentes
S’en inspirer ?

pour optimiser et maximiser le 
changement 
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Comprendre

du Marketing stratégique à la communication 

Évolutions

Un exemple
WWF

Conclusion
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Le marketing, les raisons de la colère

Tracking (CRM), EDM 
séduction, 

Raccourcissement artificiel des cycles de vie 

Segmentation & ciblage = trappe à séduction pour définir des cibles 
(rentables) et surtout des non cibles (moins rentables)

Le marketing, les raisons de la colèreLe marketing, les raisons de la colère

Tracking (CRM), EDM 
séduction, 

Raccourcissement artificiel des cycles de vie 

Segmentation & ciblage = trappe à séduction pour définir des cibles 
(rentables) et surtout des non cibles (moins rentables)

Comprendre
Mr Propre

à votre service!
Mr Propre

à votre service!
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Le marketing, les raisons de la colère

Fausse customisation, marketing de masse
individualisé ou « l’illusion de l’éléphant devenu papillon »

nourrir le client avec des images sur mesure plutôt qu’avec des 
produits/services sur mesure

Les prix = racoleurs, vente à perte, tarifications obscures, ententes et 
collusions

Promotion = vente forcée,  odeurs, musiques et visuels qui place le 
consommateur en état de réceptivité, pied dans la porte du vendeur
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Le marketing, les raisons de la colère

La publicité 
destructeur de paysage urbain
manipulateur et incitateur des plus faibles
crée des besoins artificiels
flatte les instincts les plus bas (SM, voyeurisme, machisme…)
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http://www.comanalysis.ch/Images/PUBLICATIONS/PUBLICATION25/Barnardosgd.jpg
http://www.comanalysis.ch/Images/PUBLICATIONS/PUBLICATION25/Diorgd.jpg
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http://www.comanalysis.ch/Images/PUBLICATIONS/PUBLICATION25/Benettonsexesgd.jpg
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Comprendre

http://www.comanalysis.ch/Images/PUBLICATIONS/PUBLICATION29/SavonPerdrixgd.jpg
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Comprendre

le marketing ?

Interface entre :
l’organisation (l’entreprise, la collectivité…)
et les besoins des personnes 

son rôle est de comprendre et satisfaire les besoins pour 
créer de la valeur …
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Comprendre

Le marketing et le non-marchand? 
marketing sociétal , toujours  basé sur la satisfaction des besoins 
et désirs  « d’une façon qui préserve ou améliore le bien-être des 
consommateur et de la collectivité » (Kotler,1997)

se préoccupe du bien être à long terme (de la société , des conso.)
ne met pas en danger le consommateur
respecte le client
la valeur crée peut être autre que financière 

par ex. une enquête de satisfaction concernant l’accueil à l’hôpital 
en vue de l’améliorer, c’est du marketing !
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Marketing : 3 piliers 
I . Segmenter

II Cibler

III positionner

IV opérationnaliser

Marketing : 3 piliers Marketing : 3 piliers 
I . Segmenter

II Cibler

III positionner

IV opérationnaliser
- Communiquer

Communiquer?
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! Risque !

IV opérationnaliser

! Risque !! Risque !

IV opérationnaliser
- Communiquer

Communiquer?
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I Segmenter

Marketing : segmenter, cibler = termes guerriers ! 

Segmenter = diviser le public en groupes homogènes

«Mais ma mission est d’intérêt général et mon public est tout 
le monde ! »

Mieux vaut être très efficace sur peu de pers. que pas 
efficace chez tous, l’idéal étant la proposition individualisée 
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II Cibler

cibler (choisir des groupes prioritaires pour mener une action)

selon:
ma mission
mes moyens
la réceptivité de la cible à mon action , …

Éviter le soupoudrage et la multiplication de petites actions 
non cohérentes et non reliées

Éviter la communication de masse (toutes-boîtes, TV,…)
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Segmenter
Total dépenses publicitaires 

(tv, radio, presse,affichage,cinéma)
Belgique 2.3 milliards €

Total dépenses publicitaires 
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définir une stratégie de positionnement cohérent avec ma 
mission et avec les caractéristiques de la cible

Il doit être :
positif (bouteille ½ pleine)
non moralisateur
unique et différent
la forme (charte graphique, ton à employer,…) importe autant que

le contenu
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Communiquer 
Quoi ? Positionnement(s)
• message (rationnel, émotionnel)
• ton (positif, non moralisateur)
• source (expert, testimonial…)

A qui ? ma (mes) cibles définie par la stratégie

Objectifs?
• 1° Cognitif (caractéristiques de ma proposition, notoriété,…)
• 2° Affectif (être préférer, créer des associations positives)
• 3° Comportemental (faire faire,…),le plus efficace pour modifier le 
comportement (pied dans la porte)

! Respecter la hiérarchie d’autant plus que le
comportement désiré est impliquant !
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IV communiquer

PubPub
Learn
Feel
Do

Learn
Feel
Do
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Comment (supports) ?

(radio, TV, affiche, presse, Internet, événements, sponsoring, non-paid
média, visites, salons, PR, …) 

Les supports doivent être …

cohérents (ou complémentaires) selon:
• la cible
• l’objectif (cognitif, affectif, comportemental)
•la mission

Interactifs, Internet en relais (permet aussi de collecter des infos pour 
mieux cibler à l’avenir)
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IV communiquer
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Évolutions

Évolutions - plus de discrétion
de 800-2200 stim. pub. /jour /pers., (pression   , attention et efficacité )
Réactance
• Surtout chez les personnes < 30 ans

- pairs comme seule source d’info crédible (blog…)
la publicité « classique » va disparaître !

Nouveaux supports :
• non-paid média 
• placement de produit dans les films 
• street marketing
• buzz marketing
• viral marketing
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• Basket
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Viral

Medium Medium isis thethe messagemessage

People People isis thethe messagemessage Internet is the medium



Viral+ Buzz
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Fire
bud
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Évolutions

Street Marketing

« L’évenement générateur de buzz est dans la 
rue » 

Ex. vêtements : Lacoste (Doc gyneco), Ellesse, 
(NTM), Quicksilver, Fila…,
mais aussi certains lycéens
leaders d’opinion discrètement sponsorisés, la 
marque n’est pas au premier plan

http://www.bifi.be/fr/concours/index.html
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Évolutions
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Évolutions

Évolutions - plus interactif (moins discret!)
individualisation (hyper-segmentation, one to one)
interactions avec le message 

- consommateur acteur, vecteur, transmetteur
Internet, IdTv, GSM, PDA, affichage interactif,  … (odeur, bruit, 3D)

Plus de compréhension du consommateur
Tracking (gsm, Internet, IdTv) 
Explosion des science de la conscience et du cerveau

- Neuromarketing
- Attitudes implicite et processus de choix souvent inconscients (ce 
que je pense  ≠ ce que je dis ≠ ce que je fait)
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Exemple

WWF Partenariat avec 
Le Soir (500.000 l)

sensibilisation à l’emprunte 
écologique (conso. responsable)
Page « une » du soir + 

explications et calculs en pg 2&3
+ Soir en ligne
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Exemple

Site interactif , calcul en direct
constitution d’un DB sur les 

engagements (15.000pers.)

Dont 1500 adresses

publications des résultats le 
lundi suivant (+ interview et 
articles de fond)

Relance par email pour le site 
de calcul
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Exemple

beaucoup trop cher pour moi tout ça !

webdesign, programmation et hébergement (5.500€ + 2.000€) = 7.500€

sponsors (fondation polaire Inter., Ecolife : -2.500€)
Total 5.000€ (+  salaires pers. coordination interne 8.000€) 

13.000€

Coût du contact : 0,01€ - 0,02€ 
Coût du prospect : 0,3€ - 0,6€
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Conclusion

vos armes du changement?

cibler et différencier les actions selon les cibles 
privilégier le « faire faire » pour obtenir du changement (mais 

nécessite le faire savoir et le faire préférer)
la forme compte autant que le fond
proximité, interactivité, travail sur le terrain, (abandon de la comm. 

de masse, comm. ciblée positive non moralisante, avec des 
associations positives, ! Écoles, gendarmes,profs, parents!) … 

proximité et interactivité, vous êtes bien mieux placé que les grandes 
marques sur ce terrain … vous allez avoir une guerre d’avance !
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