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			Les « Hors Collection » GERESO Édition :

			•À l’équilibre

			•Faire de votre vie un film à succès

			•Itinéraire pour un leader

			•La vente éthique et bienveillante

			•Le décodeur des relations personnelles

			•Le décodeur des relations professionnelles

			•L’efficacité VIKING

			•L’éthique professionnelle et la compliance

			•Réalité des risques psychosociaux

			•Réussir sa carrière sans rater sa vie

			•RGPD simple et pratique

			•S’ouvrir aux différences

			•Stratégie digitales pour captiver les internautes

			•Tests de personnalité

			•Tous formateurs !

			•Transmission d’entreprise

			•Votre pire ennemi, c’est vous 

			•Webinaires et classes virtuelles

			Retrouvez tous nos titres « Hors Collection » sur librairie.gereso.com
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			Il est l’heure pour les marketeurs de s’engager, d’embrasser les enjeux environnementaux et sociétaux et de faire évoluer leurs pratiques pour créer de la valeur (étendue).
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			L’ouvrage que vous allez découvrir s’inscrit en droite ligne avec ce que nous cherchons à promouvoir au sein de l’Adetem1 : un marketing courageux et ambitieux, profondément repensé pour permettre aux COMEX2 des entreprises d’établir une stratégie et une feuille de route qui intègrent nativement les enjeux RSE3.

			La tâche est complexe : clients et entreprises se renvoient la balle. Les clients déclarent être préoccupés par les questions environnementales et leurs conséquences sur la société, mais arbitrent encore majoritairement leurs achats entre plaisir et coûts. Les entreprises, notamment celles dites « à missions », proposent, par exemple, de nombreuses actions améliorant tangiblement leur trajectoire carbone, que les clients ne valorisent pas à la hauteur des investissements et des efforts d’adaptation réalisés. Cette obligatoire transformation attise ainsi la sempiternelle question : le marketing se contente-t-il de répondre aux besoins des clients ou les crée-t-il pour ensuite y répondre avec l’objectif quasi exclusif de maximiser les profits ? Je me garderai de trancher, mais fais partie de celles et ceux qui sont convaincus de l’impact du marketing et de la communication sur l’émergence de nouveaux désirs, de nouvelles habitudes et de nouvelles exigences en matière de consommation.

			

			Ce livre va d’abord vous aider à réfléchir et à penser différemment, notamment en vous proposant une synthèse des impacts de la consommation sur les limites des ressources au niveau planétaire. Il vous rappellera les dix-sept objectifs de développement durable fixés par l’ONU, ainsi que les réglementations et lois en vigueur sur lesquelles vous appuyer pour convaincre vos pairs, votre patron, le COMEX de votre entreprise. Il vous proposera aussi tout un arsenal d’outils qui inspireront vos pratiques d’un marketing au service de la RSE, comme la théorie du « Donut », le concept de « sac à dos écologique », le PESTEL, le Circular Canvas…

			Les pages qui suivent fournissent de nombreuses clés et de précieux témoignages pour analyser différemment la valeur de vos produits, envisager des alliances, opérer en co-construction avec vos clients et plus encore avec l’ensemble de vos parties prenantes, revisiter vos indicateurs de performance.

			La transformation des business models actuels n’est en réalité pas une option, mais une question de survie pour les entreprises elles-mêmes.

			La nécessité d’une expérience client d’excellence donc shootée aux nouvelles technologies et au numérique n’est pas éludée : la sournoise incohérence que représente la très prometteuse et très attendue IA en matière de RSE est bel et bien un sujet qui reste à cracker. Comme il est écrit dans ce livre « Son apparente innocence pourrait presque la faire passer pour une bonne élève de l’écologie. L’imaginaire de la dématérialisation a la peau dure. »

			

			Transformer les modèles d’affaires pour les rendre plus responsables et mieux adaptés aux attentes des consommateurs-citoyens est à n’en pas douter un projet prioritaire pour la société. Son point de départ est d’abord un enjeu marketing : de la vision aux pratiques, l’ensemble doit être fondamentalement révisé. Cet ouvrage vous le démontre et sera un solide allié dans l’élaboration de vos prochaines stratégies d’entreprises.

			Maryse Mougin

			directrice excellence offres & services associés grand public, groupe La Poste – co-présidente de l’Adetem

			
				
					1	L’Adetem est le plus grand réseau de professionnels du marketing en France (B2B, B2C, des TPE aux plus grandes entreprises, des consultants aux enseignants-chercheurs) et incarne tous les métiers du marketing, market research, expérience client, data, digital et innovation. Conscient des enjeux majeurs qui s’imposent aux entreprises face à la situation sociale, sociétale et environnementale actuelle, l’Adetem s’engage en faveur d’un marketing plus responsable et a lancé en 2021 le collectif RESPONSABLES ! by Adetem.

				

				
					2	Comités exécutifs.

				

				
					3	Responsabilité Sociétale des Entreprises.
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			Chapitre 1

			Pourquoi faire évoluer les pratiques du marketing ?

			Avant de se lancer dans la refonte de ces pratiques marketing, il est important de comprendre les impacts, positifs comme négatifs, du marketing, quelles ont été ses dérives qui l’ont conduit là et quelles sont les attentes de la société ?

			Historiquement, le marketing au service de la croissance économique

			Après la Seconde Guerre mondiale, les pays occidentaux ont fait le choix de tirer la croissance en s’appuyant sur la consommation des ménages. Dans un contexte de reconstruction et de développement économique, le marketing soutient l’essor de l’industrie agroalimentaire et de la grande distribution. L’accès massif à une alimentation correcte est facilité. La modernisation de l’agriculture, donnant naissance à l’industrie agroalimentaire, et la généralisation des supermarchés et des grandes surfaces dans les années 1950 et 1960 ont permis de rendre les denrées alimentaires de base plus accessibles et abordables. 

			

			Des chaînes comme Walmart aux États-Unis et Carrefour en France ont joué un rôle clé dans cette transformation. En 1950, il y avait environ 200 supermarchés aux États-Unis. En 1960, il y en avait plus de 3 000. En France, le premier supermarché voit le jour à Rueil en 1958. Carrefour ouvre son premier supermarché en 1959 et son premier hypermarché en 1963. Auchan est créé en 1961 et Les Mousquetaires (Intermarché) en 1969. Dans les années 1960, le nombre de supermarchés a considérablement augmenté, marquant le début d’une nouvelle ère dans la distribution alimentaire en France. Aujourd’hui on estime qu’il y a en France plus de 2 000 hypermarchés et 10 000 supermarchés. Cette expansion a conduit à une baisse significative des prix des denrées alimentaires, rendant l’alimentation plus accessible à un plus grand nombre de personnes.

			Ensuite, les stratégies marketing ont permis de stimuler la demande pour une variété de biens et services, contribuant ainsi à l’amélioration des conditions de vie et à l’élévation du niveau de vie. Par exemple, à partir des années 1950, la publicité a encouragé l’achat de biens d’équipement et d’appareils électroménagers. La possession de réfrigérateurs a considérablement augmenté. Aux États-Unis, en 1950, environ 44 % des ménages possédaient un réfrigérateur. En 1970, c’était 99 %, soit quasiment la totalité des ménages. L’augmentation de l’accès aux réfrigérateurs a permis une meilleure conservation des aliments, réduisant ainsi les risques d’intoxication alimentaire et améliorant la santé publique. La possession de machines à laver a également connu une forte croissance. En 1950, environ 40 % des ménages américains possédaient une machine à laver. Ce chiffre est passé à environ 80 % vingt ans plus tard. Cela a considérablement réduit le temps et l’effort nécessaires pour la lessive, favorisant ainsi le confort de vie des ménages. La possession d’aspirateurs a également augmenté. En 1950, environ 30 % des ménages américains possédaient un aspirateur. C’était environ 80 % en 1970. Cela a amélioré la propreté des foyers, contribuant à un environnement de vie plus sain.

			

			Les besoins fondamentaux étant satisfaits, le marketing a pu travailler à la satisfaction d’autres besoins. Après avoir pris en compte le bas de la pyramide de Maslow, à savoir les besoins physiologiques, on a pu remonter vers le haut. C’est ainsi que le marketing a joué un rôle clé dans le développement de la société de loisirs. La possession de téléviseurs a explosé. En 1950, environ 9 % des ménages américains possédaient un téléviseur. Ce chiffre est passé à environ 90 % en 1960. Cela a aidé à transformer la manière dont les gens passaient leur temps libre, contribuant à la création de la société de loisirs moderne. 

			Ensuite, en mettant en avant des produits et services destinés au divertissement et au bien-être, les campagnes marketing ont encouragé les consommateurs à investir dans des activités récréatives. Cela a conduit à une augmentation des dépenses dans des secteurs tels que le tourisme, les loisirs et les activités culturelles. Par exemple, la publicité pour les voyages et les vacances a incité les gens à explorer de nouvelles destinations, contribuant ainsi à la croissance de l’industrie touristique. En 1950, seulement 25 millions de touristes internationaux étaient enregistrés, mais ce nombre a explosé pour atteindre 1,4 milliard en 2018, selon l’Organisation mondiale du tourisme (OMT). Le marketing a également joué un rôle crucial dans la promotion de l’automobile, un symbole de la prospérité économique et de la mobilité individuelle. Les campagnes publicitaires pour les voitures ont encouragé les consommateurs à acheter des véhicules, facilitant ainsi les déplacements et contribuant à la croissance de l’industrie automobile. Par exemple, il y avait 50 millions d’automobiles en circulation en 1947, avant d’atteindre un milliard en 2010 et 1,4 milliard en 2020.

			

			En somme, le marketing a été un moteur essentiel de la croissance économique. Souvenons-nous que pendant les Trente Glorieuses, le taux de croissance annuel moyen en France était de plus de 5 % (il était de 0,9 % en 2023).

			On le voit, le marketing a un grand pouvoir sur la société. Et qui dit grand pouvoir, dit grande responsabilité.

			
				
					
					
				
				
					
							
							À vous de jouer

						
							
					

					
							
							Réfléchissez à l’histoire de votre propre entreprise et identifiez les moments clés où le marketing a contribué à l’amélioration de la situation des personnes, de la société et/ou de la planète. Comment pouvez-vous maintenant utiliser ce pouvoir pour promouvoir des comportements plus durables ?

						
					

				
			

			

			Les dérives : entre insatisfaction permanente et surconsommation

			La croissance économique a permis aux entreprises de se développer. La croissance était le moteur… Elle est devenue l’objectif pour que les entreprises demeurent pérennes. Dans cette logique, l’entreprise s’est attachée à vendre toujours plus. Cette mission a été attribuée au marketing. Un certain nombre de besoins étant comblés, le marketing a cherché à développer le désir pour continuer à vendre. Philip Kotler, un des papes du marketing, nous explique que : « Les désirs représentent la forme que prennent les besoins humains sous l’effet de la culture et de la personnalité de chacun. L’Américain et le Mauricien ont tous les deux besoin de manger, mais le premier désire un Big Mac, des frites et un soda, là où le second préfère une mangue, du riz, des lentilles et des haricots. Les désirs sont façonnés par la société dans laquelle on vit, et se définissent sous la forme d’objets concrets susceptibles de satisfaire nos besoins. »

			Finalement, quand un besoin était comblé, il fallait le renouveler en suscitant l’envie d’un nouveau produit ou service. Plutôt que de se concentrer sur la satisfaction d’un besoin, il s’est agi de produire une insatisfaction qui se renouvelle. Le marketing a souvent poussé les consommateurs à toujours vouloir plus et mieux. Dès les années 1960, l’essor de la publicité a transformé les modes de consommation, créant une demande constante pour des biens de consommation toujours plus nombreux et diversifiés. Les campagnes publicitaires de l’époque, comme celles pour les électroménagers et les voitures, ont largement contribué à cette dynamique.

			

			La conséquence de cette insatisfaction permanente a été le développement de la surconsommation. Comme le soulignait déjà Vance Packard en 1957 dans son ouvrage The Hidden Persuaders : « Le marketing a souvent exploité les faiblesses humaines pour créer des désirs artificiels et pousser à la consommation excessive. »

			
				
					
					
				
				
					
							
							À vous de jouer

						
							
					

					
							
							Réfléchissez aux stratégies de marketing que vous avez mises en place jusqu’à présent. Identifiez les moments où le marketing a connu des dérives, par exemple en créant de l’obsolescence technique ou psychologique, en contribuant à la surconsommation…

						
					

				
			

			Les conséquences : surexploitation des ressources, production de déchets

			Cette surconsommation a des répercussions environnementales significatives. Elle entraîne une surexploitation des ressources naturelles. Un rapport du Programme des Nations unies pour l’environnement révèle que l’utilisation mondiale de matières premières a triplé au cours des quatre dernières décennies, l’extraction mondiale annuelle de matériaux passant de 22 milliards de tonnes (1970) à 70 milliards de tonnes (2010). Plus globalement, en incitant à la surconsommation, le marketing provoque une surproduction, qui vient d’une part « siphonner » les ressources planétaires extractibles (dont le stock est limité : métaux, énergies fossiles, uranium…), et d’autre part remettre en cause les frontières planétaires (qui sont des valeurs de variables de contrôles associées aux neuf processus terrestres permettant l’habitabilité sur terre4.

			Une des difficultés est de trouver le juste milieu entre la surconsommation de ceux qui en ont les moyens et la « sous-consommation » des plus pauvres. Comment apporter à chacun le minimum, sans surexploiter les ressources5 ?

			La surconsommation a également pour conséquence une production massive de déchets. La production de produits jetables a contribué logiquement à une augmentation des déchets. Le phénomène s’illustre actuellement avec le développement de la fast fashion et de la fast déco. 10 000 à 20 000 tonnes de produits textiles finiraient à la poubelle chaque année en France. Au niveau mondial, sur les 100 milliards de vêtements produits chaque année, 92 millions de tonnes finiraient à la décharge. Côté déco, le nombre de déchets d’éléments d’ameublement collectés a été multiplié par un peu plus de deux entre 2014 et 2020.

			La surconsommation repose également sur l’obsolescence de certains produits, notamment technologique, avec pour conséquence une surexploitation des ressources et la surproduction de déchets. Selon le Global E-waste Monitor de l’ONU, la production de déchets électroniques a atteint 62 millions de tonnes en 2022, en augmentation de 82 % depuis 2010, et la prévision est de 82 millions de tonnes pour 2030. Globalement, si rien ne change rapidement, la production mondiale de déchets devrait augmenter de 70 % entre 2018 et 2050, selon un rapport de la Banque Mondiale.

			

			Cette situation est insoutenable et c’est un premier signal qui doit faire prendre conscience aux marketeurs du besoin de revoir leurs pratiques pour promouvoir des modes de consommation plus durables.

			
				
					
					
				
				
					
							
							À vous de jouer

						
							
					

					
							
							Repensez à la conception de vos produits. Identifiez ce qui a pu conduire à la surexploitation des ressources naturelles et à l’augmentation des déchets.
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						Voir « Zoom 2 : frontières planétaires », p. 19.

				

				
					5	Voir « Zoom 3 : la théorie du Donut », p. 23.
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