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Avant-propos

Cette nouvelle édition a été congue pour exposer en détail comment construire et mettre en ceuvre
une politique marketing en phase avec les réalités actuelles des marchés et des entreprises. Elle met
l'accent sur la digitalisation, la mondialisation et le réle croissant de la responsabilité sociale des
entreprises, en étudiant leurs conséquences sur les concepts et les approches marketing.

Il s’agit ainsi de renforcer les caractéristiques qui font de Marketing Management le manuel de
référence du marketing dans le monde depuis 15 éditions, en intégrant les bouleversements que
connaissent le marketing et son environnement, et en associant les concepts, outils et exemples
classiques aux approches les plus récentes.

Plus précisément, cette nouvelle édition se caractérise par les contenus et les themes suivants :

4 une structure remaniée autour des huit grandes parties habituelles : 'international a ainsi été
associé a la partie consacrée a analyse des clients et a 'émergence d’insights ; I'innovation a
quant a elle été rattachée a la construction de loffre ;

4 lacréation d’'un nouveau chapitre sur la communication digitale et les médias sociaux au sein
d’une grande partie dédiée a la communication ;

4 une place particuliere consacrée aux nouveaux modeles économiques d’entreprises aussi
diverses que Groupon, BlaBlaCar, TripAdvisor ou Deezer ;

4 Paccent mis sur les PME et leurs problématiques spécifiques ;

4 des sujets relatifs au marketing du luxe et au design plus développés que dans les éditions
précédentes ;

4 des développements consacrés au big data, a 'économie du partage, a 'open innovation et a la
co-innovation avec les clients, a 'utilisation des neurosciences en marketing, au marketing
sensoriel, au ROI des médias sociaux et aux analytics, au drive-in dans la distribution, aux per-
sonnages emblématiques des marques, ou encore aux caractéristiques d’'un bon directeur mar-
keting.

Toujours dans un souci de pédagogie et d’analyse des pratiques les plus récentes, 'appareil péda-
gogique a été profondément renouvelé pour :

4 Analyser les cas qui font actuellement référence : ainsi les études de cas de fin de chapitre portent
sur des marques et des entreprises aussi emblématiques que Twitter, Google, Michel et Augustin,
Louis Vuitton, I'Oréal, 1000mercis, Ikea, Dacia Logan, Guerlain, Netflix, Samsung, Free, Carre-
four, Red Bull, Nespresso, HSBC, ou encore les sites de rencontres en ligne. Sur les 23 chapitres
que contient cette édition, les deux tiers des cas finaux sont nouveaux, les autres ayant bien sir
été actualisés.

4 Intégrer de nombreux exemples et cas de secteurs trés divers, depuis des nouvelles enseignes
de distribution comme Kiko ou Rentez-vous, jusqu’a des exemples sur '’économie du partage
comme airbnb ou Troc.com, des start-up comme Instagram, SkinJay ou Adopteunmec.com, des
PME comme Babolat, Land’or, Ponant ou Guy Degrenne, en passant par des marques établies
comme Apple, Havaianas, Opinel, Decathlon, Hermes, Burger King ou Air France. De nombreux
exemples et cas portent également sur les activités business to business : Lectra, SteelCase, Airbus,
Cisco, Spie Batignolles, Accenture, etc.



XL Avant-propos

Ces aménagements font de Marketing Management, dans cette édition plus encore que dans les
précédentes, un outil pédagogique puissant qui aide les étudiants et les professeurs dans leur
apprentissage et leur enseignement. Il s’adresse également a tous les professionnels du marketing
et aux responsables d’entreprise qui souhaitent approfondir et mettre a jour leur vision du marke-
ting. Ses six principales caractéristiques sont les suivantes :

1. Une orientation vers la prise de décision. L'ouvrage est consacré aux principales décisions que
doivent assumer le responsable marketing et la direction générale a la recherche d’une cohérence
entre, d’une part, les objectifs et les ressources de I'entreprise et, d’autre part, les possibilités
offertes sur le marché.

2. Une démarche analytique. Louvrage ne fournit pas tant des recettes que des manieres d’ana-
lyser les problémes marketing. Les trés nombreux exemples et encadrés présentent la maniére
dont les principes, les stratégies et les tactiques évoqués sont mis en oeuvre concretement.

3. Une approche multidisciplinaire. Marketing Management puise largement dans les fondements
de I’économie, des sciences humaines, de la sociologie des organisations et des statistiques afin
de définir les concepts, les méthodes et les outils utilisés en marketing.

4. Une vision diversifiée. Louvrage examine le réle du marketing dans de nombreux contextes :
biens et services, marchés industriels et de grande consommation, industries de fabrication et
activités de distribution, secteurs traditionnels et high-tech, grandes entreprises et PME, marchés
internationaux et locaux, organisations a but non lucratif et entreprises commerciales.

5. Un souci d’équilibre. Uouvrage couvre tout autant la stratégie que la tactique et les aspects
administratifs du marketing.

6. Une démarche pédagogique. Afin de favoriser la compréhension et 'apprentissage, chaque
chapitre se conclut par trois activités : «discutez», «appliquez» et une étude de cas qui per-
mettent d’approfondir, d’appliquer et de dialoguer sur les themes abordés. Tous ces éléments
constituent des outils pédagogiques susceptibles d’étre utilisés par les professeurs dans leurs
cours et des pistes de réflexion pour les professionnels.
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Chapitre 1

Le marketing
aujourd’hui

Dans ce chapitre, nous examinerons les questions suivantes :

B Pourquoi le marketing est-il un sujet important et quels sont ses champs
d’application ?

B Quels sont les principaux concepts du marketing ?

B Quelles sont les nouvelles réalités du marketing ?

B Qu’est-ce que 'approche du marketing holiste ?

B Quelles sont les taches a accomplir pour réaliser un marketing efficace ?

Les organisations et les individus réalisent de nombreuses activités qui relevent
du marketing. Avec la révolution digitale et les autres transformations profondes
qui caractérisent 'environnement actuel, un bon marketing doit aujourd hui
étre radicalement novateur et extrémement dynamique.

UNILEVER. Sous I'impulsion de I'ancien directeur du marketing de Procter & Gamble, Paul
Polman, devenu P-DG du groupe, Unilever a adopté un nouveau marketing, plus agressif. Sa
nouvelle approche « Fagonner des marques pour la vie » définit des missions sociales, économiques
et produit pour chaque marque, dont Dove,
Ben & Jerry et Knorr. Polman explique : «Je
vois 'ensemble de nos marques comme autant
de forces en faveur du bien, chacune ayant plus
d’un milliard de fans pour nous aider a impul-
ser le changement.» Une partie de la mission
concerne par exemple le développement
durable, avec I'objectif de réduire de moitié
I'empreinte environnementale tout en dou-
blant le chiffre d’affaires. Pour améliorer la
publicité et la communication, entreprise
cherche un équilibre entre «magie» et
«logique », double ses dépenses de formation
en marketing et met accent sur les études
d’efficacité publicitaire. Pour mieux com-

Source illustration : Bloomberg via Getty Images.



PREMIERE PARTIE - Comprendre le marketing management

prendre la transformation digitale, le directeur marketing du groupe a emmené 26 dirigeants dans
la Silicon Valley pour visiter Google, Facebook et Hulu, ainsi qu’a Hollywood pour rencontrer
Disney et Universal. Unilever met I'accent sur les marchés en développement et émergents (D&E),
en espérant une croissance annuelle de 15 a 20 % en Chine et avec pour objectif qu’ils représentent
70 a 75 % de I’activité en 2020. Lentreprise a également adopté une démarche d’innovation inver-
sée, ou reverse innovation, en introduisant les innovations de marque et de packaging congues
pour ces pays dans les nations développées frappées par la crise. En Espagne, Unilever vend désor-
mais son détergent Surf dans des emballages de cinq doses. En Grece, elle propose de la purée et
de la mayonnaise en petits paquets!.

Un bon marketing ne survient pas par hasard : il résulte d’une conception et d’'une mise
en ceuvre soignées. La principale difficulté réside dans le fait que le marketing est a la fois
un «art» et une «science », puisqu’il implique de trouver un équilibre entre capacités
créatives et méthodes analytiques.

1. L’'apport du marketing

La finance, la comptabilité, la gestion des opérations et les autres fonctions des entreprises
ne sont pas d’une grande utilité si les clients ne sont pas intéressés par leurs produits et
services. Le succes financier dépend de la capacité marketing a générer des ventes. Mais
l'apport du marketing concerne la société dans son ensemble : il aide a concevoir et a lan-
cer des innovations qui facilitent ou enrichissent la vie des gens. Un bon marketing stimule
la demande pour les biens et les services et, en conséquence, crée des emplois. En contri-
buant a la rentabilité des entreprises, il leur permet aussi de s’engager dans des activités
socialement responsables?.

Le marketing joue un rdle clé dans I'organisation et se situe sur un pied d’égalité avec
d’autres fonctions comme la finance ou les systémes d’information. Il permet de construire
des marques fortes et une base de clientele fidele, deux actifs immatériels essentiels pour
la valorisation des entreprises. Il décide quelles caractéristiques adopter pour les produits
et services, quels prix fixer, ot vendre, et combien dépen-
ser en publicité, force de vente, communication sur le web
et sur les mobiles. Avec la crise, les budgets marketing ont
été réduits et les dirigeants doivent justifier I'efficacité et
la rentabilité de chaque euro investi. Ces décisions doivent
étre prises dans un environnement extrémement fluc-
tuant oll les consommateurs, la concurrence et la techno-
logie changent treés rapidement.

DESIGUAL. Sur le marché tres disputé du prét-a-porter, la
marque espagnole a réussi a imposer son style non convention-
nel et & occuper une position de milieu de gamme, & mi-chemin
entre les chaines comme Mango et les créateurs comme Diesel.
Desigual, qui signifie «inégal » ou « dépareillé », doit avant tout
son succes a ses collections colorées aux tissus fleuris et aux
motifs psychédéliques, et a ses tenues en patchwork qui plaisent
aux hommes comme aux femmes de 25 a 35 ans. Ses boutiques
sont également un élément essentiel de cet univers gai et décon-
Source illustration : © Shutterstock / Ovidiu Hrubaru. B tracté. Bar a fruits, musique entrainante, messages amusants,
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tout est mis en ceuvre pour faire vivre au client une expérience unique. La marque développe des
concepts de communication originaux et anticonformistes via des événements de street marketing:
elle invite par exemple ses clients a venir nus en échange de vétements gratuits ou organise un
«Kiss Tour » qui rassemble des milliers de fans dans plusieurs villes européennes pour recevoir un
T-shirt en échange d’un baiser en public. Lenseigne est présente dans 109 pays avec 450 boutiques
dédiées, 11 000 boutiques multimarques et 2 500 corners dans les grands magasins. Sa boutique
en ligne opeére dans 20 pays, avec des ventes qui ont doublé en un an.

Il existe désormais peu de tolérance a 'erreur dans les politiques marketing. Encore récem-
ment, MySpace, Yahoo!, Nokia ou La Redoute étaient des leaders reconnus dans leur secteur.
En quelques années, ces entreprises ont été supplantées par des challengers ou des nouveaux
venus comme Facebook, Google, Samsung ou Amazon, et elles se battent pour recouvrer
leur position concurrentielle, parfois méme pour survivre. Il faut en permanence s’adapter
a I’environnement, étudier les évolutions des consommateurs et des concurrents, amélio-
rer loffre de valeur et les stratégies marketing, satisfaire 'ensemble des parties prenantes,
en particulier les employés, les actionnaires, les fournisseurs et les distributeurs. L'objet
de cet ouvrage est de présenter de maniére illustrée les concepts et les méthodes qui per-
mettent d’y parvenir efficacement.

2. Les champs d’application
du marketing

Pour pouvoir faire du marketing, il est nécessaire de bien comprendre ce qu’il traite et qui
intervient dans sa conception et sa mise en ceuvre.

2.1. Qu’est-ce que le marketing?

Le marketing consiste a identifier les besoins humains et sociaux, puis a y répondre. Une
des définitions les plus courtes consiste a énoncer qu’il «répond aux besoins de maniere
rentable ». Quand Google a identifié que les gens souhaitaient accéder a I'information
en ligne de maniere plus efficace, le site a créé un moteur de recherche puissant qui orga-
nise et établit des priorités parmi les sites référencés. Quand Ikea a remarqué que les gens
souhaitaient des meubles de qualité a bas prix, I'entreprise a imaginé des meubles & mon-
ter facilement, dont les pieces sont disposées a plat dans des cartons. Ces deux entreprises
ont alors fait preuve d’un grand sens marketing et sont parvenues a transformer un besoin
en opportunité rentable.

L’association américaine de marketing propose la définition suivante? :

Le marketing recouvre |'activité, I'ensemble des institutions et les processus visant a créer,
communiquer, délivrer et échanger les offres qui ont de la valeur pour les clients, les consom-
mateurs, les partenaires et la société au sens large.

Gérer ces processus d’échange demande beaucoup de travail et de talent. Le marketing
management intervient dés qu'une des parties s’interroge sur la maniére d’obtenir les
réponses qu’elle souhaite des autres parties.

Le marketing management est |'art et la science de choisir ses marchés cibles, puis d’attirer,

de conserver et de développer une clientéle en créant, en fournissant et en communiquant une
valeur supérieure a ses clients.
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Il existe en réalité trois sortes de définitions du marketing® : les définitions opérationnelles
centrées sur la fonction de 'organisation ; celles qui adoptent une orientation managériale
autour du marketing management (comme ci-dessus) ; et celles qui sont centrées sur la
notion d’échange et mettent 'accent sur le role du marketing dans la société. Notre défi-
nition sociétale est la suivante :

Le marketing est le processus sociétal par lequel les individus et les groupes obtiennent ce

dont ils ont besoin et ce qu’ils désirent; ce processus consiste a créer, offrir et échanger avec
autrui des produits et des services de valeur.

Dans sa dimension managériale, le marketing a souvent été assimilé a «art de vendre ».
C’est pourquoi, les gens sont souvent surpris d’apprendre que I'aspect le plus important
du marketing n’est pas la vente. Comme I'explique Peter Drucker, «le but du marketing
consiste suffisamment a connaitre et comprendre le client pour que le produit ou le service
lui convienne parfaitement et se vende de lui-méme. Dans I'idéal, le client souhaite ache-
ter le produit parce qu’il a été congu afin de répondre a ses attentes »°. Quand Nintendo a
congu la Wii, quand Apple a lancé I'iPad, quand Toyota a développé la Prius, ces innovations
ont généré immédiatement de trés nombreuses commandes car ¢’était «le bon produit »,
congu grace a une analyse précise des consommateurs, des concurrents et des facteurs
externes qui influencent les cotits et la demande.

2.2. Sur quoi porte le marketing?

On peut faire le marketing de dix catégories d’entités.

a) Les biens

Les biens rassemblent des activités aussi diverses que les produits alimentaires, les véte-
ments, les meubles, les shampooings, les produits cosmétiques et les parfums, les voitures
(voir cas 1.1 sur la voiture électrique Renault), les ordinateurs, les téléphones, les consoles

z

de jeux et autres biens caractéristiques de I’économie contemporaine.

b) Les services

Une proportion croissante de I'activité économique porte sur les services. En France, ils
représentent plus de 75 % du PIB et 70 % des emplois. Les services intégrent des activités
aussi diverses que les transports, la banque, ’hotellerie, la coiffure, les clubs de sport, ainsi
que de nombreuses professions libérales : experts-comptables, avocats, médecins, consul-
tants, etc. La plupart des offres comprennent a la fois des biens et des services. Dans un
restaurant, par exemple, un client consomme a la fois des biens alimentaires et des services.

C) Les événements

On fait également le marketing de grands événements comme le Mondial de football, les
Jeux Olympiques, les foires et les salons professionnels, et les représentations artistiques.
Produire de tels événements et les gérer dans les moindres détails pour qu’ils attirent des
spectateurs et se déroulent bien constitue un métier a part entiere.

d) Les expériences

En «orchestrant» divers biens et services, on peut créer, mettre en scéne et commercialiser
des expériences. La visite du parc Disneyland Paris est une expérience : on s’y promene
dans un bateau de pirates, on peut simuler un voyage dans une navette spatiale Star Wars
ou saluer Mary Poppins. Un concert de musique classique, un spectacle sportif, une sortie
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Cas d’entreprise

La voiture électrique Renault, une nouvelle offre
associant bien et services

Carlos Ghosn, président de Renault, expliquait
en 2008: «Toutes les pieces du puzzle sont aujourd’hui
réunies pour faire du véhicule électrique un véhicule
de masse a bréeve échéance : autonomie de la batterie,
optimisation de la consommation énergétique, per-
formance et plaisir de conduire ». Renault affichait
alors son ambition d'étre le premier constructeur
généraliste a proposer des véhicules zéro émission
accessibles au plus grand nombre. Depuis lors, I'entre-
prise maintient cette stratégie, méme si les usages
sont lents a évoluer.

Ce pari osé s'ancre dans I’évolution des usages de la
population européenne puisque, aujourd’hui, 80 %
des déplacements quotidiens concernent des trajets
de moins de 60 km, ce qui fait de la voiture électrique
le véhicule idéal pour la majorité des trajets. Il est éga-
lement en phase avec les enjeux publics actuels : silen-
cieux, il constitue une solution respectueuse
de I'environnement puisqu'il ne rejette pas de CO,,
n‘émet ni particules, ni NOx (composé d'azote et d'oxy-
géne produit principalement par la combustion des
combustibles fossiles).

L'alliance Renault-Nissan a investi prés de quatre mil-
liards d'euros pour développer une gamme de quatre
véhicules Z.E. (zéro émission) :

4 Zoe, une voiture urbaine compacte, vendue a par-
tir de 21 900 € et un abonnement mensuel de 49 €
pour la location de la batterie, ou louée avec bat-
terie a partir de 169 €/mois.

4 Kangoo Express Z.E., un utilitaire dédié aux profes-
sionnels, vendu a partir de 20 850 € avec un abon-
nement mensuel de 73 € pour la location de la
batterie.

4 Twizy, un nouveau type de véhicule urbain rece-
vant deux occupants, vendu a partir de 7 240 € et
un abonnement mensuel de 50 € pour la batterie.

4 Fluence ZE., une berline familiale, lancée initiale-
ment en Europe, mais qui sera désormais dédiée
aux pays émergents et notamment a la Chine
a partir de 2016.

Cette gamme offre plusieurs avantages : un prix
d'achat identique a celui d'une voiture équivalente
diesel, des couts d'usage inférieurs de 20 % a ceux
d’une voiture thermique parce que I€lectricité colte
moins cher que l'essence, des colts de maintenance
réduits de moitié puisque le moteur électrique exige
moins d'interventions, et des performances analogues
a celles d'un véhicule essence ou diesel. Le recharge-
ment d'un véhicule peut se faire a la maison en 4

EN FRANCE, ON W'A PAS DE PETROLE MAIS
ON A DES PRISES ELECTRIOUES,

Source illustration : © Renault/Publicis Conseil.

a 8 heures ou sur des bornes spécialement installées
(durée réduite a 30 minutes). Mais au-dela d’'une nou-
velle gamme de véhicules, c’est un véritable modéle
économique que Renault a essayé de développer: le
client achéte la voiture, mais loue les batteries pour
environ 80 € par mois avec une autonomie de 160 km.
Renault structure l'activité autour de la location
de batteries a usage automobile, systeme qui permet
d'échanger ces derniéres en cas de probléme et de ne
pas se préoccuper de leur valeur a la revente.

Renault doit néanmoins surmonter plusieurs obstacles
pour gagner son pari et développer ses parts de mar-
ché qui sont encore marginales (0,5 % du marché
automobile francais). Le constructeur doit notamment
continuer ses négociations avec les pouvoirs publics
ou les distributeurs sur le déploiement d'infrastruc-
tures de recharge rapide, sans lesquelles, dixit Carlos
Ghosn, «le marché ne décollera pas». Renault doit
également soutenir les négociations au niveau euro-
péen pour la mise en place d'un systéme de standar-
disation des batteries et des formes de prises afin que
I'accés aux bornes de recharge soit facilité. Malgré son
positionnement de leader (51 % du marché francais
du véhicule électrique), la marque doit continuer a se
distinguer face aux différentes offres concurrentes: la
Nissan Leaf vendue a partir de 18 090 €; la Smart élec-
trique proposée en location (265 € par mois) ; la Bol-
loré Blue Car proposée a 12 000 €; ou encore la récente
BMW i3, offre plus haute gamme, proposée a 35 490 €.

Sources : www.renault.com ; L'Usine nouvelle, 3 février 2011 ;
www.lefigaro.fr, 15 septembre 2014 ; www.lesechos.fr,
17 novembre 2014.
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au cinéma ou la visite d’'un Nike Town relévent aussi de cette catégorie®. Cette notion
d’expérience est fondamentale pour comprendre le marketing d’aujourd’hui, dans lequel
le consommateur vit avec la marque un moment particulier dont le contexte et 'ambiance
ont autant d’importance que les caractéristiques objectives du produit qu’il achéte’.

e) Les personnes

Les artistes, les musiciens, les P-DG de renom recourent au marketing, souvent réalisé par
leurs agents ou par des agences de communication.

f) Les endroits

Les villes, les régions, les pays entrent en concurrence pour attirer touristes, usines, sieges
sociaux d’entreprises et nouveaux résidents. Les spécialistes de cette forme de marketing
sont tres divers : experts économiques en développement, agents immobiliers, banques,
associations locales, agences de publicité et de relations publiques.

g) Les propriétés

Elles concernent les biens immobiliers (batis ou non) et mobiliers (actions et obligations).
Les propriétés sont achetées et vendues, parfois louées : elles nécessitent donc un effort
de marketing. Les agents immobiliers agissent ainsi pour le compte de propriétaires ou
de clients.

h) Les organisations

Les entreprises, les musées, les associations font du marketing pour améliorer leur image
aupres du public, attirer une forte audience et obtenir des dons substantiels. De nombreuses
universités et grandes écoles ont un directeur marketing en charge de gérer leur image et
de renforcer leur attrait aupres des étudiants a travers des actions telles que des campagnes
de publicité, des relations presse ou une forte présence sur les médias sociaux.

i) Linformation
Elle correspond a ce que les livres, les écoles et les universités proposent aux lecteurs, aux
parents et aux étudiants.

THOMSON REUTERS. Les entreprises prennent leurs décisions en utilisant les informations
fournies par des organisations comme Thomson Reuters, qui doit développer une activité mar-
keting afin de générer les informations les plus pertinentes pour ses clients et les valoriser a leurs
yeux. « Nous associons une excellente expertise sectorielle avec une technologie innovante afin
de fournir I'information clé qui sera utile aux décideurs dans les domaines de la finance, du droit,
de la fiscalité, de la santé, de la science, des médias, dans 'objectif d’étre jugés incontournables par
les organisations les plus reconnues de ces secteurs.»®

j) Les idées

Toute offre s’articule autour d’une idée de base. Charles Revson, de Revlon, disait :
« A T'usine, nous fabriquons des cosmétiques ; en magasin, nous vendons de I'espoir. » Les
biens et services ne sont que des supports pour véhiculer une idée ou un avantage.
Lorsque l'idée est 'objet méme de la politique marketing et qu’elle est favorable au bien-
étre de la société, on parle de marketing social. Celui-ci peut étre réalisé par les pouvoirs
publics ou les organisations a but non lucratif. Il porte sur des causes trés diverses : inciter
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a trier ses déchets, utiliser des préservatifs, dissuader de boire de ’alcool avant de conduire,
lutter contre I'obésité (voir cas 1.2).

Le marketing social s’appuie fortement sur la publicité, mais exige une démarche marketing
plus complete. Il est essentiel de bien définir sa cible et son objectif : pour les campagnes
contre les violences conjugales, doit-on s’adresser aux femmes battues pour qu’elles
en parlent et/ou quittent le domicile conjugal, ou aux amis et voisins pour qu’ils leur
viennent en aide, voire signalent les cas ? Quel type de message adopter : pour dissuader
de conduire vite ou en téléphonant, faut-il faire appel a ’émotion et a la peur ou, au
contraire, privilégier des messages peu culpabilisants® ¢ Dans tous les cas, il est essentiel
d’adopter une vision de long terme car les comportements sont ancrés dans les habitudes
et se modifient lentement.

| 2

Cas d'entreprise

Lutter contre l'obésité : quel role peut jouer le marketing

Les fabricants agroalimentaires et l'efficacité de leur
marketing sont régulierement accusés de favoriser
l'obésité, devenue un véritable probléme de société.
En France, on considere que 40 % de la population est
cliniquement en surpoids. Le pourcentage de per-
sonnes obeses a doublé en dix ans, pour atteindre
15 % des habitants de I'Hexagone. La situation est
encore plus préoccupante chez les enfants ou le taux
atteint 18 %. Quant aux adolescents, leur comporte-
ment alimentaire est déterminant car 50 & 70 % des
adolescents obéses le resteront toute leur vie. Ce fléau
a en outre une forte dimension sociale : 'obésité et le
surpoids affectent davantage les milieux modestes.

Les autorités publiques imposent que figure dans
chaque publicité alimentaire un message sanitaire
rappelant les conditions d'une bonne alimentation,
du type «Mangez cinq fruits et [égumes par jour »,
«Evitez de grignoter entre les repas dans la journée »
ou «Pratiquez une activité physique ». Pour quelle effi-
cacité? Le bilan réalisé par BVA a montré que 71 % des
consommateurs se souviennent avoir lu ou vu les
messages sanitaires et 43 % soulignent qu'ils les
poussent a réfléchir a ce qu'ils mangent. Pourtant,
82 % n'ont pas changé leur alimentation.

Face a ce fléau, les géants de I'agroalimentaire comme
Danone ou PepsiCo ont réagi en reformulant leurs
recettes avec moins de gras, de sucre et de sel. Ces
mesures ont malheureusement un effet limité. Parmi
les autres pistes a explorer, il faut garder en téte que
la quantité d'aliments consommés a une influence
déterminante sur le surpoids. Comme le souligne
Pierre Chandon, a la question «Qu'est-ce qui est plus
important pour perdre du poids?», 78 % des per-
sonnes interrogées répondent «faire attention a ce

que l'on mange» et seulement 22 % «faire attention
a la quantité de ce que 'on mange». En réalité, davan-
tage que ce que lI'on mange, cest la quantité qui est
déterminante pour l'obésité et ses complications (dia-
béte, maladies cardiovasculaires, cancer). Il faut donc
travailler sur la taille des portions unitaires dans les
packagings. La quantité actuelle de boisson dans les
menus enfant des fast-foods est plus importante que
ne I'était la quantité normale pour un adulte dans les
années 1970!

On pourrait aller encore plus loin et mettre le marketing
au service de la lutte contre l'obésité. Certaines
recherches proposent par exemple de mieux com-
prendre la perception du risque nutritionnel et de voir
comment elle influence les comportements alimentaires.

Pour construire des messages adéquats favorisant la
lutte contre I'obésité, il est essentiel de les adapter ala
cible car les ressorts d'une communication efficace
varient selon 'age:

¢ Pour endiguer l'obésité infantile, il faut tenir
compte des leviers spécifiques de la communica-
tion publicitaire a destination des enfants : ne pas
chercher a transmettre de l'information, notam-
ment nutritionnelle, car elle a peu dimpact a cet
age, mais au contraire s'appuyer sur la trame nar-
rative du message qui va projeter I'enfant dans un
univers imaginaire, sur les éléments d’humour,
de musique et de mise en scéne qui vont générer
son adhésion, et sur Iimportance de l'identification
avec des pairs mis en scéne dans la publicité.

4 Pour influencer les adolescents, le ressort «social »
associé a la capacité a se faire des amis a beaucoup
plus d'impact que des arguments autour de la
santé. En effet, les adolescents valorisent fortement






