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Crowdsourcing: nos
entreprises sauront-elles
s’y mettre?

Ouvrir I'entreprise et la prise de décision a des gens de lI'extérieur:
voila I'un des défis qui se posent au marketing de demain.

=> Propos recueillis par Tino Sénam K. Acolatsé

En 2012, il y a eu quelque 720 milliards de dollars d'inves-
tissements en marketing et communication. Comment
s'est comporté le marché mondial en 2013 ?

On voit une accélération au niveau de la croissance des
dépenses publicitaires dans le monde. On a eu une légére
accélération en 2013, avec une croissance de l'ordre de 5%. Et
en 2014, on pense encore quon va étre au-dela de cette crois-
sance. En général, c'est un bon barométre de la confiance éco-
nomique, et cela précéde un peu I'évolution de la croissance
économique. Les dépenses publicitaires sont aussi un bon
barometre de confiance par rapport au potentiel économique
d'un pays. En Chine par exemple, deuxiéme marché derriere
les Etats-Unis, cela fait 15 ans que la dépense publicitaire enre-
gistre des croissances a deux chiffres. Lannée passée, elle était
a plus de 20% quand la croissance macroéco-
nomique était a plus de 7,5%.

Mais on dit souvent que c’est en période de
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pas la majorité de notre interprofession.

Y a-t-il eu des ruptures fondamentales dans l'approche
marketing durant cette derniére décennie?

Oui, certainement. Pour moi, la rupture fondamentale est
de deux ordres. D'une part, le fait que dans un monde connec-
té, digital, une marque présente au niveau international se
doit d'avoir une cohérence. S'il y a une contradiction entre
la démarche de la marque telle quelle est percue au niveau
mondial et sa démarche au niveau local, vous mettez en péril
l'ensemble de la marque. Cela crée un défi majeur en termes
d'organisation de la structure marketing. Les organisations
marketing sont en train d'étre bouleversées pour pouvoir ré-
pondre a ce défi. La deuxiéme plus grande rupture, c'est une
rupture autour de la connectivité avec des per-
sonnes qui vous permet d'avoir une approche
beaucoup plus spécifique et plus individuelle
que ¢a na jamais été le cas. Historiquement,

crise qu'il faut investir dans le marketing
donc cela ne précéde pas forcément une
reprise ?!

11 y a une vision micro et une vision macro.
Dans la vision macro, c'est ce que les statisti-
ciens constatent quand ils regardent les chiffres
et superposent les courbes de croissance éco-
nomique et de dépenses publicitaires. Mais
d'un point de vue micro, les entreprises qui
gagnent dans un marché sont souvent celles
qui ont la résilience, la confiance d'investir éga-
lement en période de croissance molle, voire de
décroissance. Mais les entreprises qui ont cette
perspicacité et confiance-1a ne représentent
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les responsables marketing ont toujours révé
d'un monde ou le message serait adapté a celui
qui recoit. La promesse du monde digital est
d‘avoir suffisamment d'informations sur le pro-
fil des gens qui vont interagir avec votre publi-
cité pour faire en sorte que la fagon dont vous
vous positionnez et I'histoire que vous racon-
tez aient un sens pour cette personne. Cela va
de pair avec une connaissance beaucoup plus
fine des personnes qui interagissent avec vous.

Cela veut-il dire qu'il faut un message pour
chaque consommateur ?
Si on pousse le raisonnement au bout, oui.
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