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Introduction générale




Le nouveau système d'exploitation de la croissance


Je vais vous faire une confession qui peut sembler contre-intuitive venant d'un directeur associé d'agence de marketing : j'ai passé les quinze dernières années à constater l'échec progressif de notre propre modèle. Non pas l'échec du marketing en tant que discipline, sa puissance reste intacte, et c'est précisément pour cela que ce livre existe. Mais l'échec du logiciel qui le fait tourner. Ce logiciel, c'est le modèle linéaire de croissance : produire, convaincre, vendre, recommencer. Un modèle qui fonctionne très bien jusqu'à ce prendre un mur.


Ce mur, les dirigeants le sentent maintenant de plein fouet. J'accompagne chaque année des directeurs marketing de grandes organisations, dans la banque, la finance, l'assurance, l'industrie, et tous me décrivent la même réalité : les budgets d'acquisition ne produisent plus le même retour. Les taux d'engagement s'effondrent. Les consommateurs ignorent les bannières publicitaires dans 94 % des cas. Et pendant ce temps, la pression réglementaire de la CSRD, la disruption algorithmique de l'IA générative et l'inflation structurelle des coûts convergent vers un seul et même verdict : le marketing de volume est mort.


Avec lui disparaît l'idée, longtemps confortable, qu'on peut dissocier la performance économique de la performance d'impact. Ce n'est plus possible. Non pas parce que la réglementation l'interdit, même si la CSRD y contribue. Mais parce que le marché le punit. Les consommateurs informés, les investisseurs ESG, les talents de la Gen Z, les algorithmes des moteurs génératifs : tous appliquent désormais une prime à la crédibilité et une décote à l'incohérence.


Face à l'inflation, à la disruption de l'IA et à la CSRD, la RSE ne suffit plus. Il faut transformer l'impact en levier de profitabilité immédiate et sécuriser son modèle d'affaires pour la décennie à venir.


Ce livre est un guide de combat, pas un manifeste philanthropique. Il ne s'adresse pas aux entreprises qui veulent « faire le bien » par vertu morale. Il s'adresse aux décideurs qui veulent survivre et prospérer dans la décennie qui vient, et qui ont compris, ou commencent à comprendre, que l'alignement profit-impact est le seul modèle économiquement viable. Les données sont sans appel : selon Havas Group, les marques perçues comme ayant un impact positif sur la société surperforment la bourse de 134 %. Ce n'est pas de la philanthropie. C'est de la finance.




Le constat : pourquoi le modèle linéaire détruit de la valeur à long terme


Le modèle marketing traditionnel est un entonnoir. On injecte des budgets en haut (acquisition), et on espère que suffisamment de clients en sortent en bas (conversion). C'est un modèle de friction, de pression, d'interruption. Il fonctionne quand les marchés sont en croissance, la concurrence limitée et les consommateurs peu informés. Ces trois conditions ont toutes disparu simultanément, et l'entonnoir s'est bouché.


Résultat : le coût d'acquisition client (CAC) a été multiplié par cinq en dix ans dans la plupart des secteurs digitaux. Les taux de clic sur les bannières publicitaires sont tombés sous 0,1 %. Le coût pour mille impressions (CPM) sur les plateformes sociales a été multiplié par trois en cinq ans. Et pendant ce temps, 60 % des consommateurs déclarent qu'ils préfèrent acheter auprès d'une marque qui défend des valeurs alignées avec les leurs, selon une étude Edelman de 2023.


Le modèle linéaire détruit de la valeur pour une raison profonde : il est fondamentalement extractif. Il extrait l'attention des consommateurs sans leur en donner en retour. Il extrait les ressources naturelles sans les régénérer. Il extrait la confiance des parties prenantes sans la nourrir. Et comme tout système extractif, il s'épuise lui-même. La question n'est plus de savoir si ce modèle va s'effondrer, il s'effondre déjà. La question est de savoir ce qui le remplace.





La promesse : transformer la contrainte RSE en avantage concurrentiel décisif


La Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) est l'événement réglementaire le plus structurant pour les entreprises européennes depuis la loi PACTE de 2019. À partir de 2024 pour les grands groupes, 2028 pour les ETI cotées et 2029 pour les PME de taille significative, toutes devront reporter sur leur double matérialité : l'impact de l'entreprise sur le monde, et l'impact du monde sur l'entreprise.


Ce reporting n'est pas une case à cocher dans un formulaire administratif. C'est une transformation en profondeur de la gouvernance, de la chaîne de valeur et de la communication externe. Les entreprises qui la subissent la verront comme un coût supplémentaire, une charge bureaucratique, une contrainte venue de Bruxelles. Celles qui l'anticipent la transformeront en avantage compétitif décisif : accès privilégié au capital ESG, attractivité des talents les plus qualifiés, résilience renforcée de la supply chain, fidélité client plus profonde, et différenciation commerciale face à des concurrents moins avancés.


Mon message aux décideurs est simple et sans nuance : ne subissez pas la CSRD. Faites-en l'argument de vente le plus puissant de votre décennie.





La méthode : aligner profit et impact pour sécuriser le modèle d'affaires


Pour opérationnaliser cette conviction, j'ai développé un framework propriétaire que je présente dans ce livre : le système PBX, Parcours en Boucles eXpérientielles. Ce n'est pas une énième matrice marketing. C'est un remplacement complet du tunnel de vente linéaire par quatre boucles de rétroaction dynamiques (les trois premières ont été conceptualisées par Google) qui s'alimentent mutuellement : Stream (flux d'attention), Search (quête de preuve), Shop (action d'achat) auxquelles j’ajoute la boucle Spread (rayonnement et circularité).


Ces boucles intègrent le marketing d'intention, le GEO (Generative Engine Optimization) et l'IA frugale comme leviers d'efficience. Et surtout, elles alignent systématiquement chaque action business avec les impératifs de la mission, non pas pour être « sympa », mais parce que cet alignement est ce qui crée de la valeur durable.


Ce livre est organisé en quatre parties. La première déconstruit l'histoire du marketing pour comprendre pourquoi le modèle actuel est devenu un risque systémique. La deuxième détaille le système PBX et la manière de l'opérationnaliser pour vendre mieux. La troisième démontre, chiffres et cas concrets à l'appui, le ROI réel de l'impact. La quatrième fournit les outils, les KPI et les repères technologiques pour piloter l'avenir.


Bonne lecture, et surtout, bonne exécution.











PARTIE 1


La fin du marketing « hors-sol »


Comprendre pourquoi le modèle traditionnel est devenu un risque systémique pour l'entreprise.





Chapitre 1 : L'obsolescence programmée du marketing classique




1.1. Du volume à la valeur : histoire d'un changement de paradigme


Pour comprendre où nous allons, il faut mesurer d'où nous venons. Le marketing a traversé trois âges successifs, chacun portant en lui les germes de sa propre obsolescence. Cette histoire n'est pas un simple récit académique : elle explique pourquoi les outils et les réflexes que la plupart des organisations utilisent encore aujourd'hui ont été conçus pour un monde qui n'existe plus.




L'âge du produit : le Marketing 1.0 (fin XIXe – années 1950)


Le Marketing 1.0, né dans le sillage de la révolution industrielle, repose sur une philosophie d'une simplicité déconcertante : produire massivement pour vendre à bas coût. C'est l'ère de Ford, de Taylor, de l'économie d'échelle érigée en absolu. La fameuse sentence de Henry Ford, « N'importe quelle couleur, pourvu que ce soit du noir », résume parfaitement cette logique : l'offre ne s'adapte pas au marché. C'est le marché qui s'adapte à l'offre.


Les fondements théoriques de cette ère sont le taylorisme (division du travail, standardisation, efficacité maximale) et le fordisme (chaîne de montage, production de masse, réduction du coût unitaire par les économies d'échelle). La philosophie marketing est aussi simple que le monde qu'elle décrit : un bon produit se vend tout seul. Le consommateur est perçu comme un acteur rationnel et passif, uniquement sensible au prix et à la performance technique.


Ce modèle a réalisé quelque chose de considérable : il a démocratisé l'accès aux biens. Henry Ford a vendu 15 millions de Ford T entre 1908 et 1927, dont le prix est passé de 850 dollars à 260 dollars grâce aux économies d'échelle. En France, André Citroën a fait de même pour l'automobile européenne, Bich pour le stylo à bille, Michelin pour le pneumatique. Ces entreprises ont construit la société de consommation moderne.


Mais ce modèle portait en lui une faille structurelle fondamentale : la saturation. À partir des années 1950, les marchés occidentaux sont saturés. Presque tous les foyers possèdent réfrigérateur, automobile et machine à laver. Les produits deviennent interchangeables. La différenciation technique s'estompe. Et les consommateurs, de plus en plus éduqués, de plus en plus exposés à la concurrence, ne se contentent plus d'un produit standardisé.





L'âge du client : le Marketing 2.0 (années 1960 – 1990)


La saturation des marchés provoque une transition fondamentale : l'entreprise ne peut plus se contenter de produire et de distribuer. Elle doit segmenter (identifier différents groupes de consommateurs aux besoins distincts), différencier (créer des produits adaptés à chaque segment) et persuader (convaincre le client que son produit est meilleur que celui du concurrent). C'est l'avènement du Marketing 2.0 : le marketing centré client.


C'est l'ère des 4P de McCarthy (Produit, Prix, Place, Promotion), des études de marché systématiques, des grandes marques et de la télévision comme media roi. La philosophie change : « Le client est roi. » L'objectif n'est plus seulement de vendre, mais de satisfaire le client en comprenant ses besoins, ses désirs et ses habitudes. Le marketing se professionnalise autour de la segmentation, du positionnement et de la différenciation.


C'est une sophistication réelle, mais elle reste fondamentalement instrumentale. Le client est encore réduit à un portefeuille ou à un segment démographique. Et surtout, ce modèle a engendré ce que John Kenneth Galbraith appelait dès les années 1960 la « filière inversée » : l'offre ne répond plus à la demande, elle la crée de manière agressive. L'obsolescence programmée, technique (le produit qui cesse de fonctionner) et psychologique (le produit rendu désirablement désuet par la sortie constante de nouvelles versions), est un enfant direct du Marketing 2.0.


La RSE volontaire qui émerge dans les années 1990 est elle-même un produit du Marketing 2.0 : une couche de communication plaquée sur un modèle d'affaires inchangé. On apprend à parler de durabilité sans être durable. C'est la naissance du greenwashing, pas toujours délibéré, mais systémique.





L'âge des valeurs : le Marketing 3.0 (années 2000 – 2020)


L'avènement d'Internet, des réseaux sociaux et la crise de confiance post-2008 ont ouvert un troisième âge. Le consommateur, désormais hyper-connecté et informé, ne cherche plus seulement la satisfaction. Il cherche l'alignement des valeurs. Le Marketing 3.0, théorisé notamment par Philip Kotler, positionne l'entreprise comme ayant « un cœur, une âme et une éthique ». Le client n'est plus seulement un acheteur : c'est un être humain complet qui veut que son choix d'achat reflète ses propres convictions sociales et environnementales.


Ce progrès est réel. Mais il a rapidement montré ses limites structurelles. L'engagement RSE est resté, dans la très grande majorité des cas, périphérique à l'activité principale de l'entreprise. Il s'est résumé à des actions ponctuelles, une donation, une gamme « verte », des arbres plantés, sans remettre en cause la chaîne de valeur. Le marketing a été utilisé pour masquer le coût externe (pollution, impact social) par une narration positive.


Le résultat ? Une crise de confiance massive. Selon l'Edelman Trust Barometer 2023, moins de 50 % des consommateurs font confiance aux entreprises pour agir dans l'intérêt général. Avec des applications comme Yuka, Clear Fashion ou Noteo, n'importe quel consommateur peut auditer la promesse d'une marque en quelques secondes. Le Marketing 3.0 a créé des attentes qu'il n'avait pas les moyens de tenir.
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