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"Marketing et entrepreneuriat : concilier et réconcilier™

Un fait simpose : actudlement, il existe peu de propostions tant de la part des théoriciens que des
praticiens du maketing confrontés a la dtuation du créateur dentreprise. Les approches
traditionnelles, tant en termes d'é&udes quen termes dactions, ne Savérent pas adaptées a la phase
de décollage du projet entrepreneuriad. La situation semble ére non seulement la méme a I'échele
européenne mais égdement & I'échelle mondide (cf évolution récente de ISBCY). Un éément
dexplication e la prédominance du marketing des grands groupes, privilégiant des approches
"lourdes’ (trés Séquentidles, a base doutils quantitetifs et quditatifs trés classiques) gppliquées a
des marchés quas-bandisés (connaissance des dructures, des segments et de la concurrence).
L'objectif poursuivi est dors de rédiser le "cdébre' postionnement et de caculer la part de marché
future.

Ceci at-il une dgnification pour un projet dune petite brasserie inddlée au coeur du Massf
Central, pour un projet de commercidisation de produits du terroir, ou encore pour appréhender la
clientdle dun micro gte touristique ou pour tenter de chiffrer le marché dune entreprise de haute
technologie qui a priori doit avant tout, créer sa propre démarche et forger son propre
environnement ?

Les réponses fondées sur le marketing de la PME ou de la PMI ne sont pas toujours satisfaisantes.
Elles mettent trop souvent I'accent sur le décalque possible des approches et des techniques e non
ur les éventudles adgptations des outils. les résultats sont fréquemment @ "comment innover sans
recherche’ ou bien "comment communiquer sans budget”, propostions a dominate tactique
difficiles, a ériger en cadres stratégiques!

Or, l'interrogation du créateur et (ou devrait &re) éminemment Stratégique, son avenir personnel,
éant souvent lié a son projet. Au plan du marketing, cda n'est que rarement le cas. En effet, les
principaux guides de création consdllent une éude de marché classque qui, bien entendu,
débouche "naturdlement” sur un chiffre daffaires prévisonnd. Or, dgorés I'APCE (Agence pour la
Création d'Entreprises), 70% des cas de défaillance ont pour aigine une mauvaise appréhension du
marché.

1 ISBC, "International Small Business Congress", cf Congres d'Athénes, 1996.
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Le décdque des techniques de marketing habitudles savere insuffisant. Il semblerait, et cda et
tres paradoxd, que la contribution du marketing a la création dentreprise soit limitée a un apport
trés technique & de surcroit particulierement inadapté. (cf la place réduite accordée a I'éude de
marché dans toute I'école du "Business Plan" de type nord-américain). En particulier, toute la
connotation dratégique du marketing serait oubliée. Afin de combler cette lacune et surtout dans le
but de fiabiliser les projets, il importe de concilier marketing e création en rendant les deux
démarches compatibles puis, au-dela, parvenir ales mettre en accord, ales réconcilier.

En premier lieu, la condligtion se fera a travers le recours a des bases théoriques fondamentales
dlat  de l'offre créatrice a la mise en réxcau (école sandinave @
IMP 2) en passant par le recours aux modes spiraidaux et non plus séquentiels de gestion de projets
(PINCH-BIJKER-MANGEMATIN) .

En second lieu, réconcilier les deux démarches signifie proposer un cadre daction insstant sur les
marchés de proximité géographique, culturelle ou méme condruite.

La volonté de concilier e de réconcilier sinscrit dans un objectif smple : comment aider
différemment et de fagon plus efficace le créateur.

Plus précisement, le parti-pris des auteurs est, au moment de la création, d'adopter une attitude pro-
active vis avis de I'environnement proche.

Le but de la recherche est donc de développer un outil dassistance au créateur, fondé sur la notion
de proximité.

Pour répondre a cet objectif, la recherche-action, qui a "pour findité ultime de produire des
méthodes sur le "comment faire" en organisation..." (WACHEUX) >savére ére tout afait adaptée.

A la demande de créateurs, plusieurs recherches-actions distinctes ont éé menées aupres de PME
en phase de démarrage. Elles ont permis une premiére conceptudisation fondée sur la notion de
proximité dargie. Nous illustrerons cette conceptudisation au travers de trois cas.

Par la suite, pour gagner en vdidité externe, cette conceptuaisation a éé traduite sous la forme d'un
outil pédagogique dassistance a la création. Plus de 100 créateurs ont d'ores et dga é&é concernés
par ce progranme de formation qui comprend pluseurs éapes. Nous decrirons ces éapes
successives par quatre cas d'entreprises.

2 HAKANSSON (H) SNEHOTA (1) Developing relationships.in business networks International Thomson Business
Press Londres 1997.

Pour une description des travaux deI'lMP, voir I'introduction au Congrés de I'lMP de Lyon, faite par

R. SALLE en 1997.

3 PINCH (T.J) BIXER (W.E.) "The social construction of facts and artefacts : or how the Sociology of Science and the
Sociology of Technology might benefit each other in BIJKER .and a "The social construction of technological
systems" MIT Press— Cambridge 1990.

* MANGEMATIN (J) "Entre marketing et technologie : la gestion du début de compétition

technologique" RAM 1992 — N°4—p. 31a54.

> WACHEUX (F.) Méthodes qualitatives et recherche en gestion. Economica— Paris 1996 — p. 124.
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|- Laconvergence de théories pertinentes

En dépit de quelques récentes tentatives (par exemple : LEGER — JARNIOU °), il existe peu de
littérature concernant le marketing spécifique de la création d'entreprises et du créateur. La plupart
des guides du créateur ne mettent pas l'accent sur cette specificité, en laissant dailleurs supposer
qudle r;'existe guere. De plus, les réflexions théoriques privilégient l'entrepreneuriat dans sa
globdité *.

Pourtant, il savere possble davoir recours a quelques références fondamentades, particulierement
l'école dite de |"offre créatrice’ ® et du "management des ressources technologiques®® .L'approche
soriente vers une poussée technologique autorisant une forme dinverson de la démarche marketing
traditionnelle. Elle est cependant a distinguer de cdle dOCHS! dite du marketing de I'offre,
indstant essentidlement sur le réle d'acteur du consommateur.

L'offre créatrice repose sur un acte volontaire de I'entrepreneur (du créateur) en vue de révéler dans
I'environnement une demande latente. |l sagit dun processus géré et contrdlé, ce qui n'exclut pas le
hasard et les opportunités. Cette démarche a é&é complétée par les approches de type spiroidal
appliquées a la diffuson de I'innovation. L'hypothese est fate que toute création et une forme
dinnovation, guele soit de type technologie «éargie» (conception, fabrication, méhode de
gegion, systeme dinformation) ou de type plus socid (inscription dans un projet de développement
local par exemple).

Dans cette gpproche tourbillonnaire, a une gestion séquentielle du projet, il est préféré le lancement
de I'idée avec recherche de porteurs privilégiés dans I'environnement. En padlde il y a
mobilisation des capacités productives ou socides, toujours dans le contexte proche du créeteur.
Les porteurs sont déterminés par leur motivation a I'égard du projet, ils se subdtituent aux GSP
(Groupes Sociaux Pertinents de PINCH et BIJKER™). Les conséquences en termes de marketing
sont I'accent mis sur des démarches d éudes de marché plus expérimentaes qu'interrogatives, sur
une communication trés précoce de I'idée, du concept et du projet, visant des porte-parole aptes a la
diffusion de l'informetion.

Cette démarche de type spiroidd (non linéaire) entraine des retours sur I'idée et sur les capacités du
contexte. Cela amdiore a la fois le contenu technologique de la création & son contenu socid. Le
marché et modelé, gusté par ce mouvement. On assiste a une forme de gestion de I’ environnement
de proximité, accentuée par la priorité donnée a des modes participatifs dans la collecte de
I'information. C'est en fait la capacité d apprentissage de |’environnement qui entraine ou non le
portage du projet. Le créateur congruit progressvement son marché. Cela a le mérite de réduire
consdérablement les risques de lancement du projet, qui n'intervient qu'avec la caution du marché.
La logique d offre créatrice est iespectée. Ensuite, la mise en réseau apparait assez naturelement. |l
Savere dors petinent d'utiliser les trois niveaux classques, issus du modde HAKANSSON et
SNEHOTA en didinguant : la mise en relation des acteurs, puis cdle des activités e enfin les
liaisons entre les ressources. Cette démarche basique permet de structurer |'action du créateur vis-a
vis de son environnement.

® LEGER-JARNIOU (C.). Réaliser I'étude de marché de son projet d'entreprise - Dunod Paris 2000.
"MARCHESNAY (M.). L'entrepreneuriat. Economica Paris 1996.

8 Institut de I'Entreprise (collectif). L'offre créatrice - inventer le client. Les Editions d'Organisation Paris 1987.
% Voir sur ce sujet I'ouvrage le plus ancien : MORIN (J.) L'excellence Technologique. Publi Union Paris 1985.
19 OCHS (P.) Le marketing de I'offre. Economica Paris 1998.

X PINCH (J) — BIXER (W, E) pré-cité.
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Entreprise Rdation Réseau
Acteurs Structure o Contrats o «Tissu»
organistionnelle d acteurs d acteurs
Activités Structure o Liens - Modde
des activités d activités « patron
d activités »
Ressources  Structure o Mise en commun ~  « Congédlation »
des ressources de ressources ou agrégation
des ressources

Source : Hakansson H./ Tableau modifieé
La dmplicité et la vaidation dans un contexte de PME-PMI, facilitent |'gpplication de ce schéma,
qui et illustré ultérieurement par trois cas.
En fait, les références théoriques qui se sont avérées pertinentes sont les suivantes :
- Ioffre créatrice,

- lechoix d' un mode tourbillonnaire de diffusion et de développement du projet,
- lesréseaux.

2- Versune conceptudisation

Rappelons quelle a &é la démarche.

Alors que la méhode des cas est un mode d observation de I’organisation (Yin'2) la recherche-
action, comme son nom l'indique, suppose un changement dans |'organisation. Elle « s judifie
lorsque I'on peut concilier une volonté de connaissance & une exigence de transformation»
(Wacheux®).

Les savoirs théoriques apportés par le chercheur (en matiére de proximité) sont communiqués au
crésteur et combinés aux savoirs pratiques communs aux deux parties. lls vont permettre d agir sur
I’organisation e sont immédiatement testés dans I'action. Les changements provoqués vont ensuite
étre observés et utilisés par le chercheur pour induire une conceptudisation: le diamant de Porter

12 YIN (R) Case Study Research, Design and Methods. Sage - 1994.
13 WACHEUX (F) pré-cité p 131.
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adapté’*. Findement, le retour au terran et nécessdire pour permettre une redtitution des
préconisations et des conclusions théoriques induites.

Le premier dosser est celui du « Moulin de S».

Ced vra, JC. n'est pas un agriculteur classique. Ancien commercid, il a vendu des encyclopédies
en porte a porte avant de reprendre la ferme familiae. Cette expérience lui a donné I'idée de créer
un circuit de digribution de produits frais: viande bovine, ovine, volalle et charcuterie, e ce, a
domicile. Il maitrise les fournisseurs : agriculteurs et atdiers de sdaisons.

Au départ, son offre N’ est pas compétitive. La haute qualité des produits est ignorée de tous.

Le concept et cependant rigoureux : digtribution & domicile, en fourgon réfrigéré, aprés prise de
commande par tééphone, a partir d'un catalogue envoyé par courrier. La communication du Moulin
de S. fat I'objet d'une charte graphique. Son support, le catalogue, au format du cdendrier de la
Poste, est distribué de fagon non massive. Le document et présenté selon les regles de la vente par
correspondance et du merchandising ; seul le commentaire personnel de JC sur I'orage du 15 aolt
ou sur laderniére tempéte de neige est spécifique.

Le fichier et condruit a patir de dients "amis' (qui ont testé le cadogue e I'ont modifié a leur
guise) et ce, toujours en respectant un principe de proximité géographique et socio-culturdle (role
essentiel de latélé-vendeuse par ailleurs agricultrice et du livreur).

Des le déout de I'activité, le systeme d'information marketing est indalé a la feeme e il N a rien a
envier aux outils des grands groupes: qudification trés précise du dient et suivi déallé des
commandes.

Latechnologie de JC peut peut se définir aing :

- madtrise de la production de produits fermiers, avec mise en réseau de producteurs
divers,

- Application des méthodes de marketing direct.

L'offre est créatrice. Le marché au départ n'exidait pas. || Sest développé en partant du tissu local
et avec I'aide des habitants de la commune (collectivité dga créatrice de projets touristiques et
indudrids : condruction d'une auberge communde et mise sur pied d'une sdaisonnerie) Acteurs et
ressources sont mis en réseau.

En trois ans, le succes est 1a Récemment un second atdier a éé ingadlé La mise en reation des
activités est confirmée.

14 PORTER L’ Avantage concurrentiel des nations. Inter Editions Paris 1993.
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Offre créatrice, mode de développement tourbillonnaire sont présents. De méme, acteurs, ressources
et activités vaident le réseau. Un « diamant » local apparait :

un marché de proximité,

des facteurs de production,
desfournisseurs,

des projets complémentaires,

sansoublier le réle joué par les collectivités locaes.

L e contexte du second cas est différent.

Sous un clima rude (plaeau du Massf Centrd a plus de mille méres ddtitude) quelques
agriculteurs redécouvrent une variété dorge, particulierement apte a la fabrication de la biére. Avec
I'assgance d'une mdterie et d'un inditut lorrain,: la B du V est née La production démarre a
I'occason d'une féte edtivde qui lui est consacrée. Puis, la vente se développe lors dautres
évenements fetifs.

Trés vite, lintervention du chercheur met I'accent sur le portage du projet par |’ environnement
proche.

Quant a I'offre technique en dle-méme, il faut noter que le produit et de bonne qudité mas ne
confine en rien a I'exceptionnd. L’embalage pour des raisons techniques ne peut séoigner d une
boutellle standardisée.

Par contre, dés le début (féte oblige), le projet fait I'objet d’'une communication importante
(rédactionnel presse et tédlévison locae).

Hors ventes événementielles, la biere n'est digoonible que dans un réseau trés limité: magasins de
produits du terroir, fermes-auberges, vente directe dans les exploitations des agriculteurs associés.
La technologie est totalement sous-traitée, au plan de la conception et de la fabrication. Le systéme
de gedion et rigoureux (agriculteurs mués en commerciaux € informatque peformante). Le
produit se Situe « hors-marché ». En fait, ¢ ext plut6t le projet qui est vendu.

La zone de vente et volontairement trés restreinte et ciblée par la présence de porteurs spécifiques:
alafois promoteurs et ditributeurs (réle important du matériel de promotion sur le lieu de vente).

La micro-brasserie est actudlement ingdlée au coaur de la zone géographique ; une seule crainte :
la production ne peut répondre a une demande croissante.

Le projet vdide une offre créatrice; le mode de diffuson spécifique e la mise en réseau sont
présents.

L’ existence de cing déments « forts » est retenue :

un marché de proximité, construit au départ par des évenements festifs,

des fournisseurs intégrés (les agriculteurs eux-mémes),

lamaitrise d’ une « technologie socide » et I'acquisition extérieure d’ une technique,
I"insertion dans un contexte incluant d’ autres projets : lentille, viande ovine, fromage,

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000




CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 7

- uneadeforte accordée par les organismes consulaires et les pouvoirs publics.

Le troiséme dosder est de nature industridlle.

Lorsque JB., le patron de 12T, pourtant dipldbmé en marketing, présente le redressement
spectaculaire de I'entreprise, il Nhéste pas a dire: « c'est en re-créant I'entreprise et en faisant de
I" anti- marketing que nous avons réuss ».

En effet, depuis une quinzaine dannées, 12T Stué dans les Alpes avat des difficultées a
commercidiser de facon rentable un systeme de chauffage solaire de son invention. La technique
peut ére qualifiée de tres sophistiquée.

Le produit éat cher, complexe, destiné tant aux masons individudles quaux congructions
collectives privées ou publiques.

De plus, lafiabilité n’ éait pas toujours au rendez-vous.
Toutes les tentatives d'action sur les varigbles du marketing mix avaient éé vouées al'échec.
Le créateur de I'entreprise, sous la pression des banques, envisageait de cesser son activité.

La recherche-action engagée, a condsté gpres andyse des ventes rédisées jusguaors, a modifier
totalement I'gpproche de I'environnement et du marché.

Les dients s sont avérés trés homogenes : profil scientifique affirmé, revenus dlevés, choix dune
ingtallation colteuse, trés grand attachement au fournisseur malgré de fréquentes difficultés.

Le marché éait proche géographiquement et auss culturdlement parlant.

Rapidement, I'offre a &é modifiée. La réduction du contenu technologique du produit, déa engagée,
a éé doppée, au profit du maintien de solutions de haut niveau. Les ".porteurs’ de | 2 T ont &é
identifiés pour leur golt de la nature et leur engagement écologique et ce, a travers diverses
associations, mouvements, groupes de travail et de recherche.

L'accent a &€ mis sur la participation des clients, rencontrés lors de divers évenements organisés a
I'extérieur del 2 T.

A la dimenson technologique au sens drict, a é&€é goutée une dimenson socide. Cest and que
I'apprentissage a &é privilégié avec l'organistion de séminaires de formation des dlients En sx
mois, |'entreprise a renoué avec le succes.

L'offre est devenue créatrice, les "porteurs’ de l'entreprise sont hors de cele-ci, le réseau s
condtitue.

Quetre points fondamentaux; se dégagent :
- lamise en avant de latechnologie,
- lechoix de sadresser a un marché de proximité culturelle,
- lintégration aladynamique, aux projets écologiques locau,
- lesoutien de collectivités locaes.
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A ce sade de la réflexion, il nous a semblé intéressant de proposer une intégration des approches

utilisées.

Le "diamant” de PORTER, précédemment évoque, facilite la synthese et fournit une premiere base

detraval.

Au losangeinitid (comprenant quatre pdles) se subgtitue un schémaacing déments.

Soit :

un marché de proximité, condruit par l'offre et conditué des porteurs du projet
soutenus par la demande proche, environnement qui "gpprend’ le projet en y
adhérant ;

des facteurs de production internes a l'entreprise : il peut sagir dune
technologie possédée et maitrisée mais auss dune smpleidée;

de fournisseurs caractérisss  par  leur  proximité  géographique e
culturdle;

d'un tissu de projets complémentaires favorables aux créateurs ;

dun soutien des pouvoirs publicss des collectivitess locdes e des
organismes consulaires, acteurs qui sont au coeur du systéme.
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Lanouvelle représentation serait la suivante :

Tissu de projets complémentaires
A

Facteurs d uction  <4—>»  PouyoirsPublics <«—» MarchédeRypximité
A

Fournieurs caractérisés par la
proximité géographiq
et culturdle

Les cing pdles "préparés’ dans le cas de la création par nos trois références théoriques, agissent en
interaction.

L'adéquation du schéma a la problématique du créateur et rédle. Une premiére conceptuaisation
du marketing stratégique de I'entrepreneuriat est aing ébauichée.

Au-dda de cette premiére conceptudisation, un programme pédagogique daide a la créetion a éé
concu, qui est fondé sur la notion de proximité. |l se décline en quatre éapes principaes : adopter
une démarche, mobiliser des ressources, apprendre a communiquer, Sintégrer a l'environnement
local.

Le diamant modifié sart de filigranne au programme. De plus, nos trois références fondamentaes
font I'objet d'une formation-action spécifique. Chague créateur construit son ébauche de modée.

Parmi |a centaine de dossiers traités, nous avons choisd quetre casillugtrant la démarche.

Le cas"action et golt" et Significatif de I'éape "adopter une démarche'.

"Action et golt" et une agence de communication fondée sur l'idée de vaoriser le golt sur toutes
ses formes en associant dégudation e musique, gastronomie et cirque par exemple Le marché
nexise pas rédlement. Le créateur a néanmoins réuss en vendant son idée a des collectivités, a
des écoles, a des organisateurs de voyages, qui ont accepté de construire avec lui le concept et de le
tester avec succes.

Le cas D4 illustre plutdt la seconde phase de la formation-action : "mobiliser des ressources’'.

D4 repose sur une idée relativement bandiste : créer un .adier de tdétravall mas avec une
spécificité : travail rédisé par des handicgpés. L'approche par la proximité a conduit le créateur a
trouver non seulement des porteurs mais auss des fournisseurs et des clients trés proches. Le projet
sSest égdement ins&é dans une dynamique locae plus socide (insertion des handicapés). Cest la
mobilisation des ressources qui a structuré le projet.

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000




CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 10

L e cas suivant concerne plut6t I'éape "communiquer.

"L'agneal du messf* et une race ovine qui Sest développée principdement par une
communication de proximité. Les supports privilégiés ont éé fedifs et événementids.

Le promoteur du projet au sein du programme de formation, a privilégié les liens entre acteurs au
sn du diamant. Initistive consulaire, relas par les producteurs, commerciaisation strictement
locale, ont permis larédisation. Une exposition itinérante matériaise le réseau.

L'objectif imparti & la derniére phase du programme dassigance et l'intégration a l'environnement
local. Le cas"Village de Saint L." illustre cette étape.

Comment, au coeur de I'Aubrac, faire vivre un village a travers une activité agricole, indudridle et
tourigtique ?

L.B., le maire de Saint L. a, dés le départ, considéré sa commune comme une entreprise a créer et il
sedt inscrit alaformation action proposée.

Sintégrer al'environnement locd sgnifie:

- facliter le développement dune activité dextraction (cariére industridle mais
néanmoins écologique), Stuée dans un Ste tourigique ;

- lancer des activités d'hotell erie-restauration en "régie publique’,
dans |'atente de relais privés (qui sont gpparus rapidement) ;

- bdisage de sentiers de randonnée ;

- choix dactivités agricoles "haut de gamme" : devage biologique;

- congruction d'un lieu de rencontre : maison de pays.

Le diamant et appliqué quas-sysématiquement , il a sous-tendu chaque action et les reations avec
les acteurs : dus, indudtriels, agriculteurs, touristes et commergants.
Bientét le village va accueillir un colloque sur le développement de micro-sites...

Sdlon WACHEUX™ il est possible d'attendre d'une recherche action, les résultats suivants :
- "larésolution d'un probléme concret en termes de démarches et de rédlisations ;
- desconnaissances vaidées par I'expérimentation au cours de larecherche-action ;
- la formation dune communauté éduquée : compétences individudles e collectives

- desquestionnements nouvealix pour des actions ou des éudes ultérieures’.

Ces déments sont présents dans ce travall.

15 WACHEUX (F.) préc. citép. 121.
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Pour conclure, il savére posshle et souhatable de concilier et surtout de réconcilier marketing et
entrepreneuriat.

Il convient de renouveler les outils d'assistance au créateur en retrouvant la démarche fondamentae
du maketing : gedion dun syseme déchange entre l'entreprise e son environnement. Plus
précisment, |'approche est initiée par le créateur qui paticipe a une forme de moddisation de ses
relations avec le marché éargi. Le processus - a priori prétentieux, et réservé a de grandes unités
indudridles — savére possble a mettre en oeuvre. L'offre du créateur peut ére condructive, en
mettant l'accent sur une diffuson spiroidde du concept e sur la mise en reaion dacteurs,
d'activités et de ressources.

L 'esquisse d'un "outil-.réseau” apparait par co-construction'®. Une méthode spécifique est ébauichée.

Les limites sont cependant claires:
- nécessté de véifier la liason entre diamant e performance e ce a une échdle
dgnificaive;
- obligation de dépasser le stade de démarrage e dgppliquer la démarche a
I'entreprise "pérenne’.

Peut-étre est-il dors possbhle déargir le sujet et de mettre en réseau les expériences de création
elesmémes?

Le travail se poursuit dans ce sens et en se référant a une école récente du marketing, les auteurs
souhaitent  contribuer au rassemblement dune "tribu" de crésteurs adhérant a la méhode et
contribuant a son gpprofondissement.

16 SAPORTA (B) LAPASSOUSE ~MADRID (C)
"Les comportements d'intégration marketing stratégie et leur influence sur la performance de la petite entreprise : Un
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