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Introduction


À NOUVEAUX ENJEUX DU MONDE…


C’est un fait acquis : nos sociétés modernes sont en plein bouleversement et il est plus que jamais nécessaire d’opérer un changement radical. Dérèglement climatique, pénurie des ressources naturelles, pollutions diverses, érosion de la biodiversité mais aussi augmentation du chômage en Occident, augmentation des inégalités, remise en cause du modèle financier mondial et des structures sociales face au vieillissement de la population… : tous ces facteurs obligent à repenser le fonctionnement des structures comme autant d’évidences quotidiennes.


Quels que soient les scénarios, nul ne peut vraiment savoir de quoi demain sera fait. Va-t-on vers un renforcement de la gouvernance mondiale et des régulations appuyées par des accords forts entre États ? S’oriente-t-on, au contraire, vers un scénario où des communautés s’autonomisent, s’organisent à leur échelle locale en profitant des réseaux sociaux ? Est-ce que les entreprises auront un rôle à jouer en prenant le relais d’États défaillants ? Difficile à dire. On ne peut que conjecturer, formuler des hypothèses et établir des probabilités en pariant sur les courbes d’évolution actuelles, sans toutefois pouvoir prendre en compte les ruptures qui ne préviennent jamais de leur arrivée.


… NOUVELLES ENTREPRISES


Alors il faut passer à l’action. Ne plus attendre pour changer, sous peine de se retrouver inadapté aux paramètres du monde à venir.





Entreprises de toutes tailles – firmes internationales comme PME, cabinets de conseil, agences de communication et de marketing : tous les acteurs de la chaîne de production et de valeur sont concernés par ces bouleversements. Aucun ne peut faire l’économie d’une transition.


Dans ce contexte, de nouvelles questions se posent. Comment assurer la pérennité de l’entreprise en conciliant croissance et nouveaux enjeux du monde ? Et comment rendre compatible la création de valeur – fonction propre d’une entreprise – avec ces nouveaux défis ? Comment peut-on dans le même temps corriger les déséquilibres engendrés par une croissance ultrarapide dans certains pays ?


La question transversale à l’ensemble de ces interrogations est celle du changement, et de l’adaptation au changement. Cela passera notamment par les produits ou les services, et toutes les fonctions qui en découlent. Il va falloir – il faut déjà – assurer la transition entre un marketing hérité d’un xxe siècle conquérant à un marketing plus humain, plus durable. Un marketing qui ait du sens, qui fasse évoluer les comportements par l’évolution des usages, afin de respecter l’environnement et les hommes.


Chaque mutation comporte ses clés, chaque défi, ses facteurs de succès. Les mutations imposées par la nécessité du développement durable ne font pas exception. Il faudra notamment :


– Avoir une bonne connaissance de son périmètre de responsabilité. Cela implique d’intégrer la stratégie développement durable dans la stratégie globale de l’entreprise, d’avoir identifié les impacts de ses produits et d’être capable d’en mesurer l’évolution.


– Assurer la cohérence et l’alignement des différents systèmes et strates à l’intérieur même de l’entreprise : actionnaires, salariés, fournisseurs, clients, partenaires de la société civile, etc.





– Être sincère dans son engagement, ce qui signifie être convaincu à la fois de la nécessité du changement et de chaque action entreprise en son nom.


– Traduire l’engagement et la mutation dans l’offre et la nature de la relation client, dans la nature de la relation avec le consommateur.


POURQUOI CE LIVRE ? POURQUOI MAINTENANT ?


Ce livre est le fruit d’une expérience de plus de dix ans dans l’accompagnement du changement auprès d’entreprises et dans l’aide à la transformation de leur offre.


C’est un guide pratique. Il répondra aux questions que se pose l’entrepreneur, qu’il soit dirigeant d’une grande multinationale ou patron d’une TPE. Il lui permettra d’appréhender différentes postures de transformation face aux nouveaux enjeux du monde et de mettre en place une démarche de marketing durable : « processus de planification, de mise en place et de contrôle du mix marketing (développement produit, prix, promotion, distribution) de manière à satisfaire les besoins des consommateurs, atteindre les objectifs de l’organisation, faire en sorte que le processus soit compatible avec les écosystèmes1. »


Le champ couvert est volontairement réduit, car il existe déjà beaucoup d’ouvrages sur la mise en place du développement durable dans une entreprise. Il ne s’agit donc pas de cela, mais volontairement de se restreindre au marketing car le produit (ou service) est la traduction de la vision de l’entreprise. L’objet de ce livre est de faire le point sur les pratiques en cours, les expériences à succès, et d’en tirer l’essentiel pour donner les clés de la réussite aux dirigeants qui souhaitent s’engager. J’ai essayé de répondre aux questions que me posent le plus souvent les entreprises : comment faire, comment préserver la rentabilité et créer de la valeur, comment innover et rester pionnier, comment me développer et faire connaître mes efforts à mes publics ?


Comment réinventer les règles du marketing ? Comment donner envie dans le changement ? Comment faire du développement durable un élan positif et porteur de sens dans l’entreprise et non plus une contrainte financière ? Comment trouver les bons leviers et rendre le marketing durable désirable ? Désir vient de sidere qui signifie « se lever, agir ». La responsabilité d’un marketeur, c’est-à-dire de celui dont créer le désir est le métier, devient alors celle de fournir une réponse éclairée à de nouveaux besoins. Une réponse qui respecte les objectifs du développement durable. Les marketeurs, éclaireurs d’une métamorphose nécessaire ?


Tels sont les défis auxquels Les 7 Clés du marketing durable se propose de répondre.





1. Donald A. Fuller, professeur de marketing, Florida Technological University, États-Unis.
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S’organiser pour réussir la transition


« La vérité est dans le produit. »


Bill Bernbach, publicitaire fondateur de DDB.


Les clés de la transition concernent aussi bien les moyens de production que le produit, les process et les ressources humaines.


Une transition réussie repose essentiellement sur la prise en compte de trois aspects :


– Considérer le produit et sa valeur : quels sont ses impacts environnementaux et sociaux réels ? Quelle est la répartition de la valeur au sein du produit ? Où agir sur la chaîne de production ?


– Comprendre que le marketing durable est un marketing de partage qui implique l’ensemble des parties prenantes dans la réflexion stratégique sur le produit (société civile, fournisseurs, clients, etc.), et ce dans une démarche d’intelligence collective.


– Mobiliser les ressources humaines comme force créative : aucune démarche de transition ne peut se faire sans une pleine adhésion des collaborateurs. Puis définir un plan d’action rigoureux faisant appel à une méthodologie éprouvée.







Obstacles


• Les responsables marketing ou les responsables produit qui se trouvent en aval des process ne sont pas toujours au fait de ceux exécutés en amont (achats, fabrication…). D’où un nécessaire changement culturel : les formations dispensées dans les grandes écoles de commerce doivent intégrer davantage les enjeux à venir : rareté des biens, interdépendance, pensée systémique. Cela suppose également pour les entreprises une ouverture au monde et des formations continues pour faire partager aux équipes la nécessité d’une traduction concrète dans l’offre.


• La transition est un facteur anxiogène, modifier ses habitudes aussi. Et face à un fonctionnement traditionnel qui permet de dégager des marges satisfaisantes, l’opportunité d’un changement n’est pas toujours bien cernée. Un accompagnement sur le long terme est donc nécessaire pour saisir les opportunités sans entamer les recettes.


Opportunités


• La transition implique de « penser autrement ». Elle stimule les équipes autour d’un processus créatif et en révèle le meilleur.


• Le processus qui accompagne la transition est un formidable levier de mobilisation susceptible de renforcer la cohésion interne et de faire émerger de nouvelles relations avec les partenaires, notamment dans les achats et les réseaux de distribution.


Conditions du succès


• Une analyse complète du process est nécessaire. Le marketing durable est un marketing du process et non uniquement un marketing de communication limité à l’habillage produit. Un changement en profondeur est nécessaire sous peine de tomber dans le greenwashing et d’entamer sérieusement la crédibilité de la démarche, aussi bien vis-à-vis de l’interne que de l’externe.


• Travailler ensemble en dépassant les schémas linéaires s’avère une condition sine qua non de réussite. Cela signifie basculer d’un système top down « fournisseurs-clients » à des process systémiques et circulaires sans hiérarchie. L’objectif et la destination commune à atteindre deviennent alors les facteurs de mobilisation.








CHANGER EN RESTANT CENTRÉ SUR L’ESSENTIEL


On ne peut mentir face aux réalités. Il convient de se réinterroger avec courage sur les fondamentaux du produit.


• Ses vrais impacts environnementaux. Ce sont les portes qui mènent aux vrais enjeux du produit. Il faudra communiquer les informations, à savoir les résultats des ACV (analyses de cycle de vie) ou des bilans carbone et leur donner une valeur claire et pédagogique, compréhensible par les équipes et le consommateur.


• La répartition de sa valeur. Quel objectif se donne-t-on ? Que fait-on en cas de renchérissement des matières premières ou de l’énergie, d’une remise en cause de l’utilisation de certaines ? De plus, il convient d’interroger (et de révéler) les valeurs cachées : celles de la biodiversité, les coûts générés par la pollution (externalités négatives). Ces éléments coûtent (ou bénéficient) déjà à certaines entreprises. C’est le cas par exemple des peintures contenant des COV (composés organo-volatils) nocifs pour la qualité de l’air intérieur. Certaines entreprises les ont déjà supprimées, même si le développement produit a été plus coûteux et que la réglementation du pays ne l’exigeait pas encore. Elles ont de fait pu préempter le marché. Améliorer la nature du produit et sa qualité environnementale permet bien souvent d’anticiper sur les attentes ou de créer de nouveaux business models.




Le cas SINEO : laver sans eau


SINEO est une entreprise de nettoyage de voitures installée dans les parkings ou les entreprises. En changeant de modèle et en fondant sa réflexion sur le fait que c’est bien le nettoyage des véhicules qui est l’objet de son existence et non le lavage à eau (il faut 150 litres d’eau pour laver une voiture dans les stations de lavage classiques), elle a développé des produits avec un laboratoire de chimie verte permettant de nettoyer les véhicules sans eau ni produits nocifs. Dans le même temps, ce nouveau modèle s’appuie sur l’embauche de personnes en réinsertion afin de leur permettre pendant un an et demi de construire leur projet professionnel. Et le fait de ne pas avoir besoin d’eau a permis de développer une offre sur le lieu de travail et donc de créer un nouveau marché.
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