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Avant-propos
Contribution sociétale du marketing : de |'utopie a I'action

Francois Laurent, co-Président, Adetem
Pierre Volle, Président, Afm

Aujourd’hui le marketing est omniprésent, s’étant fortement développé — notamment dans des secteurs
ou on ne l'attendait pas forcément, comme la culture, I'’éducation ou la santé. Ce développement
s’accéléere avec la diffusion des technologies numériques : il constitue désormais LE levier de croissance et
de compétitivité des entreprises qui se donnent pour ambition de satisfaire leurs clients, mieux que leurs
concurrents.

Aujourd’hui, le marketing est omniprésent, et sans doute est-ce aussi pour cela qu’il souffre d’une si
mauvaise réputation, le terme s’utilisant généralement — y compris dans le grand public — pour désigner
des pratiques qui ne créent pas véritablement de valeur, voire qui se situent a la limite de la tromperie. Le
marketing a probablement remplacé la publicité dans le panthéon des pratiques commerciales décriées.

Nous ne cherchons certainement pas a lutter contre une telle dérive sémantique ; d’une part parce qu’un
tel combat serait bien vain, le langage étant le fruit d’'une pratique collective ; et d’autre part, parce que
notre profession n’est pas vierge de mauvaises pratiques, qui alimentent — et alimenteront tant qu’elles
dureront — la perception négative des consommateurs.

Nous, hommes et femmes de marketing — responsables ou directeurs, enseignants-chercheurs,
consultants ou experts — considérons que notre discipline apporte une contribution positive a la société —
contribution que le « bon sens » commun, mais aussi certains penseurs, semblent lui dénier : utopie ou
réalité ?

La passion pour notre métier nous rend-elle aveugle ? Ou inversement, ne sommes-nous pas les boucs
émissaires d’une société en pleine crise — économique, mais pas seulement ?

Notre objectif ici n’est pas d’entamer un débat pro domo ou pire, de nous battre la coulpe ! Bien au
contraire, si nous souhaitons encourager chercheurs et professionnels a s’interroger sur la contribution
sociétale du marketing, c’est aussi pour les amener a améliorer leurs pratiques, dans le sens d’une plus
grande efficacité, mais également dans celui d’'un meilleur apport a la société au sein de laquelle ils
exercent leurs talents.

Quelles sont — dans ce domaine — les réalisations notables et les marges de progression ? Telles sont les
guestions auxquelles nous aimerions apporter des réponses honnétes et sinceres dans ce livre blanc, en
évitant les caricatures, mais sans fermer les yeux sur les problémes soulevés par la pratique méme du
marketing.

Nous espérons que cette réflexion aura un écho plus large, aupres de toutes les personnes intéressées de
prés ou de loin par les pratiques de marketing, notamment les journalistes, les pouvoirs publics, les
associations de consommateurs ou, méme, le grand public. A travers ce premier livre blanc, qui sera suivi
d’une plateforme interactive pour engager un dialogue avec I'ensemble des parties prenantes, nous
espérons donc lancer un débat.

Pourquoi souhaitons-nous mettre ce sujet a I'agenda et comment avons-nous procédé ?
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Nous avons souhaité mettre ce sujet a 'agenda de nos communautés professionnelles dans la mesure ou
— si les caricatures ne nous paraissent pas justifiées — elles réveélent tout de méme un certain malaise,

induit par certaines fagcons de pratiquer le marketing.

Peut-on parler d’'un « bon» ou d'un « mauvais » marketing ? Quelles seraient les incitations pour
encourager les entreprises et les organisations de toutes sortes a pratiquer un « meilleur » marketing ?

C’est en répondant a ces questions, en évitant les écueils de I'angélisme et du cynisme, que nous pensons
aussi pouvoir faire progresser les pratiques de marketing, et non pas en visant seulement une
optimisation forcenée du retour sur investissement.

La réflexion que nous proposons dans ce livre blanc résulte du travail d’'un groupe composé de membres
de I’Adetem (Association nationale des professionnels du marketing) et de I’Afm (Association frangaise du
marketing), associations qui, pour se connaitre depuis de nombreuses années, n’avaient jamais collaboré
autour d’initiatives concrétes, malgré leur complémentarité évidente.

Une dizaine de contributions sont proposées dans ce livre blanc. Elles seront complétées de nombreuses
autres, déposées sur un site collaboratif (marketingsocietal.org) permettant d’engager un dialogue de
fond entre les diverses parties prenantes. Vous pouvez envoyer vos contributions a:
info@marketingsocietal.org

Nous tenons a remercier :

Pour I’Afm: Amina Béji-Becheur (Université Paris Est, Institut de recherche en gestion) qui a coordonné
les contributions de ses membres, Bernard Cova (Kedge Business School), Dominique Roux (Université
de Reims Champagne-Ardenne), Sophie Rieunier (IAE de Paris).

Pour I’Adetem : Richard Bordenave (BVA), Xavier Charpentier (FreeThinking), Alain Tripier (Sereho), Rita
Fahd (Club Marketing Responsable, Adetem).

Frangois Laurent Pierre Volle
Co-président de ’Adetem Président de I’Afm

L’Adetem (Association nationale des professionnels du marketing) : depuis 1954, I’Adetem est une
association frangaise a but non lucratif, reconnue d’utilité publique, dont la mission principale est
d’offrir a ses adhérents un lieu nourri d’échanges et de rencontre pour progresser en permanence dans
leur métier et bénéficier d’un réseau relationnel unique et qualifié de dirigeants, de marketers et d’experts.
Avec plus de 1500 adhérents dans tous les secteurs d’activité et recouvrant les plus grandes entreprises
comme les PME, I’Adetem est a ce jour la seule association «multi-spécialistes» a réunir I’ensemble des
professionnels du marketing.

L’Association francaise du marketing (Afm) a été créée en 1986. Référence scientifique en marketing, elle
regroupe désormais 700 membres qui, pour la plupart, sont des enseignants-chercheurs en écoles et en
universités, en France et a l'international, notamment dans les pays francophones. L’Afm édite deux revues
académiques (Recherche et Applications en Marketing ; Décisions Marketing) et organise des événements
académiques, notamment un congrés annuel et diverses rencontres entre ses membres et ses partenaires
(en particulier I'IREP et le SYNTEC Etudes).
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Le marketing : quelle contribution au bien commun ?

Amina Béji-Bécheur
Université Paris Est, Institut de recherche en gestion

Partons d’un constat : le marketing est né pour servir I'entreprise capitaliste et le développement de ses
marchés. Le but ultime étant la création de richesses et, par ricochet, le bien-étre des populations.

Un ensemble d’outils marketing ont été créés pour accompagner les enjeux de performance économique
des entreprises. Reprenant les travaux de Jean-Claude Moisdon (Du mode d’existence des outils de
gestion, les instruments de gestion a I’épreuve de I'organisation (1)), ces outils/techniques jouent trois
grands réles : un réle d’investigation du fonctionnement organisationnel (le degré et les modalités
d’acceptation des outils par un environnement donnent a voir les regles de fonctionnement de celui-ci,
en contrepartie de quoi, il est possible de construire des outils adaptés au contexte), un role
d’accompagnement du changement (ils incarnent les activités des acteurs et leur fournissent des supports
pour se coordonner et partager le sens), un role d’exploration du nouveau (I'appropriation des outils peut
ouvrir de nouveaux champs des possibles en termes d’usages, de création).

Dés lors, la conception d’outils marketing est indissociable de la transformation du systeme dans lequel ils
viennent s’insérer. Les outils sont au coeur d’une tension paradoxale: ils sont instruments de
conformation et, en méme temps, créateurs de sens.

Ils contribuent donc a la performance des organisations et a la performativité de leur environnement. Ce
qui peut alors expliquer les griefs et les critiques adressées au marketing qui est, aujourd’hui, érigé en un
systeme a part entiére, voire peut-étre assimilé a une institution de notre société de consommation de
masse (Firat et Atik, 2013).

Ensuite, depuis Joseph Alois Schumpeter, il est admis que l'innovation est le moteur de la croissance
économique. Peter Drucker soulignant, quant a lui, que l'innovation et le marketing sont les deux seules
fonctions créatrices de valeur, le reste étant des colts : "Business has only two functions --marketing and
innovation. All the rest are costs". Dans cette vision, le marketing doit contribuer a la création des
marchés, il ne s’agit donc pas de prédire les marchés, mais de les construire : "The best way to predict the
future is to create it".

Le marketing a pour « mission » d’accompagner le progrés technique et social et accomplir le « Grand

espoir du XX° siécle » (Fourastié, 1949).

En corollaire, le marketing a annoncé qu’il avait pour role de satisfaire les désirs des individus, préonant la
liberté de choix et d’action, il est censé participer a un systéme libérateur. In fine, en créant de la valeur
pour I'entreprise, en permettant le progrés technique via la réussite de l'innovation, le marketing s’est
engagé a contribuer de maniére tres large a la société : sur le plan économique mais aussi social. Prenant
des lors a sa charge une trés lourde responsabilité (méme morale et politique) fortement questionnée
dans un contexte de crise.

1ic Moisdon, Ed. Seli Arslan, 1997

© Adetem/Afm — novembre 2015 — Le rdle sociétal du marketing 5



Dés lors, ce qui est mis en cause depuis les années 70 et va en s’amplifiant est la contribution négative du
marketing a la société.

Mais, en quoi le marketing et ses acteurs/actants (praticiens/techniques) sont-ils les protagonistes des
défaillances du systeme économique actuel ?

Pourquoi, comme on le lui reproche souvent, est-il percu comme producteur d’inauthenticité, de perte du
sens collectif et du bien commun (crise écologique, morale, sociale) au profit de I'individualisme voire
I'individuation ? Et finalement, en quoi est-il moteur d’une société qui aliene et ne libére pas (voir le
roman Roses a crédit d’Elsa Triolet, par exemple) ?

Pour apporter une réponse, je propose d’analyser deux figures mythiques qui sont liées aux fondements
des représentations associées au marketing et a sa raison d’étre, l'innovation : Hermés et Prométhée.
Comme nous l'enseigne I'ethnologie, I'analyse des mythes permet de découvrir les fondements et les
fonctionnements d’une société : « chaque mythe propose une grille qui permet de déchiffrer un sens, non
du mythe lui-méme, mais de tout le reste : images du monde, de la société, de I’Histoire, tapies au seuil de
la conscience, avec les interrogations que les hommes se posent a leur sujet » (Lévi-Strauss, 1908-2009).
Les personnages mythiques renvoient toujours aux grandes interrogations concernant la condition
humaine.

La premiére figure, Hermes, dieu du commerce, des voyageurs et des voleurs, des pasteurs et de leurs
troupeaux, ainsi que des orateurs ou des prostituées, renvoie aux deux facettes du marketing : d’'une part
la facette positive a savoir organiser les échanges entre les hommes, les liens marchands nécessaires au
fonctionnement des sociétés, pacifier les relations entre les peuples, donner le moyen de
mesurer/qualifier la valeur des choses et d’éviter I'arbitraire, et d’autre part la face obscure qui renvoie a
I’escroquerie, la tromperie, la propagande, ou le dévoiement, le racolage, la débauche voire la luxure de
certaines pratiques marketing.

Hermeés est présenté, tant du point de vue pratique que du point de vue éthique, comme I'archétype ou le
dieu de la reliance/déliance (2 ).

De son cOté, Prométhée est représentatif des problématiques portées par I'innovation.

Ainsi, Prométhée, le Titan, est considéré dans la mythologie grecque comme le bienfaiteur de I’humanité.
Il s"oppose aux dieux pour sauver 'homme, vole le feu a Zeus et apprend aux hommes a garder la
meilleure part des animaux destinés a étre sacrifiés aux dieux. Le mythe de Prométhée a été a plusieurs
époques revisité. A la Renaissance, le Titan est caractéristique du savant donnant aux hommes le progres
technique et scientifique en intervenant sur la nature. A I'époque des Lumiéres, il est celui qui se révolte
contre I'obscurantisme et offre aux hommes la capacité de créer et d’espérer. Dans la littérature

2 « Dieu des médiations, des passages, des carrefours, de la communication. Hermés messager des dieux,
intermédiaire entre les dieux et les hommes, entre les hommes, entre la terre et les enfers. Hermes, dieu des reliances
multiples, diverses, essentielles. Mais Hermés est également le dieu des marchands, des voleurs, des menteurs, des
filous. Hermes adepte des déguisements, faiseur d’illusions. Hermeés, dieu des déliances derriére sa facade de
médiateur-reliant. Hermés, personnage complexe, est aussi présenté comme le dieu des paradoxes et des
ambiguités. Proche du portier Janus & deux tétes (reliées), ne mérite-t-il pas, en ces temps de religiosité complexe et
d’intégrisme menagant, d’étre honoré avec humour comme le dieu de la reliance hyper-moderne, ou, si I'on préfére,
comme le dieu duel de la reliance/déliance.

Et puis le caducée, son embléme essentiel, ne symbolise-t-il pas I’équilibre dynamique des forces contraires, leur
intégration autour de I'axe du monde ? N’est-il pas le symbole de I'énigmatique complexité humaine et des
possibilités infinies de son développement ? N’invite-t-il pas son maitre Hermeés a se faire le reliant messager d’une
éthique de reliance tout en le (et nous) prévenant de la nécessité d’une éthique de la reliance ? »

(Bolle De Bal Marcel, 2008, p11).
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romantique, il symbolise I'humanité qui se crée elle-méme. Dans un sens contemporain, I'adjectif
prométhéen qualifie le golt de I'action et la foi en I’'hnomme, il caractérise celui qui, par sa propre volonté,
dépasse les limites qui ont été fixées, voire transgresse les interdits au service de I'humanité. Les
différentes interprétations de ce mythe a des époques tres différentes se retrouvent de maniére
surprenante dans la place donnée aujourd’hui, et depuis la révolution industrielle, a la figure de
I'innovateur, de linventeur, du scientifique et du créateur au service du progrés technique et
supposément lie a celui-ci le progrés des sociétés.

Ainsi, si I'innovation est encore aujourd’hui largement valorisée par la société, le marketing, lui, a perdu la
confiance de cette derniére et évoque le plus souvent sa facette la plus négative au plus grand nombre.
Dans I'opinion courante, « c’est du marketing » sous-entend de la camelote, du mensonge, de la mauvaise
qualité, une fausse innovation, I'obsolescence programmée, un moyen de vendre au détriment du
consommateur final.

Pourtant, a l'inverse de cette représentation largement répandue dans |'opinion, le marketing n’est pas
I’ennemi de l'innovation, bien au contraire I'introduction du nouveau (pas uniquement technique) et le
succes dans le marché ne peuvent se passer de marketing.

Dés lors, l'institution marketing recentrée sur sa contribution a I'innovation peut reprendre ses lettres de
noblesse et se réinventer pour créer des outils au service du progres humain.

Ensuite, le marketing peut-il étre une institution légitime pour contribuer a la cité, soit au monde non
marchand ?

A priori non, car les objectifs des deux mondes ne sont pas compatibles. Cependant, lorsque le monde
citoyen croise le monde marchand, alors se combinent des fagons de penser et d’agir et le marketing peut
s’hybrider avec d’autres visions : jouer son role pour accompagner la performance économique de projets
au service de la cité (insertion, écologique, lutte contre la pauvreté, accompagner le vieillissement) et
s’articuler avec les attentes des parties prenantes pour produire des objets/services utiles pour le bien-
étre commun.

A cet égard, la combinaison entre la responsabilité sociale de I'entreprise et le marketing, ou le choix
d’autres formes d’entreprise comme les sociétés coopératives d’intérét collectif, ou encore les modeles de
I’économie circulaire, collaborative, du commerce équitable, sont des voies intégrant dans le champ
d’action de I'entreprise les attentes de son environnement de maniére plus concréte, et permettant de
construire des approches soucieuses de création de valeur pour l'intérét collectif et non pas pour une
seule catégorie d’acteurs (méme si ces approches ne sont pas exemptes de critiques).

Enfin, en pensant la construction des relations commerciales autrement, non pas sous l'angle de
I'utilitarisme mais du don-contre don qui lie des humains a d’autres humains ou méme encore en
reconnaissant dans la communication le moyen de donner aux individus des ressources pour décider (réle
éducatif) et dans une approche d’éthique communicationnelle en organisant ce qui lie des citoyens a
d’autres citoyens et non pas uniquement des consommateurs a d’autres consommateurs, le marketing
participe a I'éthique de la reliance plutot que la déliance (« la mission éthique peut se concentrer en un
terme « relier » », dans Morin, 2004, p. 222 // « Notre société sépare plus qu’elle ne relie, ce qui fait de
nous des étres en mal de reliance. Impératif éthique fondamental, la reliance commande les autres
impératifs — tolérance, liberté, fidélité, amitié, amour, respect, courtoisie— a I’égard d’autrui, de la
communauté, de la société, de ’lhumanité » (Morin, 2004, p. 114)).

Et il est a noter que, dans plusieurs domaines, les pratiques et techniques marketing inscrites dans ces
approches sont déja a I'ceuvre.
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Pour conclure, la contribution du marketing est dépendante des intentions des acteurs, de leur vigilance a
I’égard des effets qu’ils ont sur le monde dans lequel ils sont. Et si jose paraphraser Rabelais : toute action

sans conscience n’est que ruine de I'ame.

La réflexivité et la compréhension de la portée de nos actes, de nos choix sont les meilleurs moyens pour
les acteurs/actants du marketing de contribuer au bien commun.

C’est un processus infini.
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Du marketing au Nudge : redonner une utilité sociale aux marques

Richard Bordenave
BVA marketing et innovation

Du marketing « émetteur », a la collaboration avec le consommateur

Dans la sphére des praticiens, le marketing s’est historiquement construit sur une logique fin/moyen
centrée sur les intéréts économiques des entreprises. Le marketing facilite la rencontre entre I'offre et la
demande grace a ses outils. Dans I'univers des marques de grande consommation par exemple, la boite a
outil marketing se concentre essentiellement autour de deux postes de dépenses: la publicité et la
promotion. En outre, les métriques de pilotage de la performance des marques, souvent dénommées
« Key Performance Indicator’s » (KPI) témoignent du caractére autocentré des finalités recherchées. On
trouve essentiellement des KPI économiques (ventes/profit), des KPI concurrentiels (parts de marché/de
voix), et des KPI capital marque (image/equity financiére). Le marketing se regarde le nombril et fait de la
marque sa construction comme en témoigne le titre de I'ouvrage phare de I'époque « Building strong
brands » de D. Aaker (1996), au point d’en faire aussi le capital de I'entreprise (comme titrait déja J.N.
Kapferer en 1991).

L’avenement du digital et la prise de parole active des consommateurs sur les réseaux sociaux a contribué
a un rééquilibrage de la relation : le consommateur n’est pas qu’un récepteur ! Prises de cours apres des
décennies de discours unidirectionnel, les marques entament un virage ol écoute et humilité s’avérent
étre des atouts. La réputation et la recommandation (re)deviennent aussi des leviers de business
intermédiés par I'écosystéeme numérique. Dans le monde des marques de services, la montée en
puissance des mesures de la « customer experience » , avec des KPI comme le NPS : Net Promoteur Score,
ou le CES : Customer Effort Score, redonnent aujourd’hui une voix a un consommateur exigeant. Le
consommateur reprend le pouvoir grace aux outils de feed-back et fait parfois réaliser aux marques qu’il
est grand temps de faire évoluer leurs standards, au risque de voir leur business capté par de nouveaux
courtisans digitaux plus efficaces, plus attentifs et souvent moins chers.

Grace aux communautés on-line, les marques ont trouvé dans les démarches participatives de co-création
un alibi pour montrer leur souci du consommateur. Néanmoins la plupart ne font pas de cette
collaboration une finalité : pour preuve, il n’y a pas de KPI associé. Et ce qui ne se mesure pas, au final
n’existe pas dans le pilotage de I'entreprise. Si le consommateur a quand méme son mot a dire dans la
relation, hormis de belles exceptions de production de valeur collaborative (comme la communauté
Lego), la course actuelle au tracking digital et a la notification commerciale ne va malheureusement pas
dans le sens d’améliorer la confiance dans la relation numérique a la marque.

Du marketing arrogant au marketing responsable :

En paralléle, les enjeux planétaires liés au développement durable font progressivement entrer la RSE au
cceur des préoccupations des entreprises. La prise de conscience sociétale quant a I'impact de leurs
pratiques sur leur environnement (écologique, social, économique) a conduit beaucoup d’entre-elles a se
fixer des objectifs concrets pour réduire cette empreinte. De nouveaux KPI forcent alors les organisations
a conjuguer les objectifs économiques et RSE. Passés les affres du greenwashing, survivance d’un
marketing d’hier, les marques entament elles aussi leur réflexion sur le marketing responsable :
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découvrant que le consommateur est aussi citoyen, et que son acte de consommation agit sur I'ensemble
de I'écosystéme. Méme si la ligne de créte est étroite : de en plus de marques montrent qu’il est possible
de conjuguer objectifs durables et marketing sans nuire au business, bien au contraire. De nombreux
exemples sont a retrouver sur la plateforme: http://www.reussir-avec-un-marketing-responsable.org/ )

En ajoutant une dimension sociale a leur mission les marques regagnent en capital confiance: un
intangible qui fait aussi leur raison-d’étre. Les marques sont en effet le vecteur de la relation entre le
produit/service et le consommateur. Et les consommateurs leurs donnent méme la légitimité pour étre
acteur de nos changements de société (comme détaillé dans I’étude BVA
Influencia :http://lab.bva.fr/blog/2013/06/article-les-marques-ont-une-responsabilite-pour-transformer-

la-societe/ ). En effet la marque n’est pas simple propriété de I'entreprise, c’est le consommateur qui lui
confere son pouvoir d’étre marque, en lui accordant sa confiance. Et la confiance en tant que relation co-
produite est un prérequis au développement des transactions commerciales.

De nouveaux horizons en matiéere de connaissance du consommateur :

En parallele, plusieurs courants de recherche que I'on peut regrouper autour du terme « sciences du
comportement » (psychologie sociale, économie comportementale, neurosciences...) sont venus
renouveler notre compréhension des moteurs de nos comportements. Leurs enseignements appliqués au
consommateur/citoyen remettent en cause certaines prémisses des modeles dominants qui irriguent
notre culture marketing : rationalité des arbitrages (trade-offs), intérét individuel comme moteur de
satisfaction, stabilité des préférences... La recherche montre que beaucoup de biais de perception, de
moteurs internes non-conscients, de raccourcis de raisonnements agissent sur nos décisions sans jamais
pouvoir étre réduits a cette rationalité théorique. Nous ne traitons jamais I'ensemble des informations
disponibles, ni n’optimisons toujours notre intérét individuel : les travaux du prix Nobel Daniel Kahneman
(Systeme 1 Systéeme2 les deux vitesses de la pensée) en sont un bon résumé. En effet, la réflexion
approfondie et le calcul systématique consomment trop de ressources attentionnelles pour nous guider
dans la plupart de nos micro-décisions quotidiennes.

D’autres vont méme plus loin — comme Dan Ariely dans son best-seller Predictably Irrational- en montrant
que ces biais de raisonnement sont en fait la norme de nos actions de tous les jours. Il redonne ainsi un
role majeur au contexte, aux émotions et aux facteurs sociaux pour expliquer nos décisions. En
systématisant I'analyse de ces facteurs d’influence, I'économie comportementale a permis d’en
opérationnaliser ses constats. Ainsi naquirent les solutions pragmatiques destinées a améliorer I'efficacité
des politiques publiques : les nudges (du livre éponyme de Thaler et Sunstein). La recherche en marketing
avait déja su capitaliser sur certains acquis de la psychologie sociale (cf les travaux de Cialdini sur les
moteurs de la persuasion) qui sont aujourd’hui remis sur le devant de la scéne grace a I'économie
comportementale. Mais il est assez paradoxal de noter que peu de publications marketing récentes font
référence aux avancées de I’'économie comportementale, pourtant centrale en matiére de compréhension
de comportement du consommateur.

Nudge ? vous avez dit nudge ?

Les nudges, d’apres la définition des auteurs (Thaler et Sunstein) sont une aide implicite a la décision,
portée par le contexte ou la présentation du choix, et non par les caractéristiques intrinséques d’une
proposition. Par exemple : pour faire ralentir les voitures sur la route, la solution rationnelle était
jusqu’alors I'information via un panneau indiquant une limitation de vitesse. Pour améliorer |'efficacité de
cette approche, vous avez déja pu expérimenter un nudge qui agit plus efficacement sur le comportement
du conducteur : des bandes rugueuses au sol qui font vibrer le véhicule, incitant alors ce dernier a ralentir.
Et plus récemment encore : le panneau dynamique qui vous alerte de votre éventuel dépassement de
vitesse autorisée.

© Adetem/Afm —novembre 2015 — Le réle sociétal du marketing 10



Ces interventions sur I'architecture de choix corrigent ou s’appuient sur nos biais de perception pour
encourager I'option souhaitée : toujours dans l'intérét de I'individu et de la société, et sans jamais forcer
quiconque (sauf quand du ressort de la loi). L'efficacité de ces interventions démontrée par les chercheurs
en matiére de changement comportemental, pour un co(t marginal, en a fait un outil de choix pour les
politiques qui ont tour a tour créé des unités dédiées (Nudge unit UK — Cameron-, Nudge squad US —
Obama, Australie..). Plus récemment un équivalent vient d’étre créé en Allemagne, et en France la Nudge-
Unit de BVA accompagne le Secrétariat Général a la Modernisation de I’Action Publique. Les interventions
« nudge » (ex : en matiére de sécurité routiére, parcours usagers, consommation de santé, prévention...)
viennent compléter les outils traditionnels des gouvernements : I'information, la fiscalité, ou la loi. Car
I’expérience a montré que ces moyens n’ont pas toujours I'efficacité ou le retour sur investissement pour
encourager les comportements vertueux ou décourager les plus dommageables.

Demain : le Nudge et le marketing ? ou bien le Nudge Marketing ?

La proximité du nudge avec le marketing (du fait d’'un terreau commun avec la psychologie sociale) fait
dire a certain que les politiques (re-)découvrent le marketing au service de I'administration. Toutefois
I’étendue des nouvelles connaissances et la subtilité des moyens employés (souvent sur des logiques
implicites jusqu’ici mal connues) dépassent tres largement le cadre des théories marketing traditionnelles,
tout en capitalisant dessus. En effet « I’ Advertising et Promotion » a plutot bati son succés sur des
logiques de persuasion publicitaires démonstratives (ex: insight/bénéfice/reason-why) ou bien de
séduction assumée (marketing émotionnel) le tout porté par un media de masse. Au point de considérer
beaucoup d’autres petites actions comme moins nobles (le street marketing, la PLV...). Les nudges eux
assoient leur travail sur de multiples points de contacts, parfois a la marge du territoire marketing, mais
qui combinés entre eux influencent une boucle de comportement. Un nudge peut ainsi s’appuyer sur des
éléments du mix existants (packaging, pub, point de vente physique ou digital...), mais pas uniquement : le
lieu de consommation ou d’usage regorge d’opportunités de points de contacts a créer. En connectant
leurs actions de maniére systémique les nudges générent un impact comportemental décuplé. En outre,
comparativement a un investissement publicitaire traditionnel, le cot de mise en ceuvre d’un nudge peut
s’avérer tout a fait marginal. Pour aller plus loin : I'ouvrage d’Eric Singler expose aujourd’hui avec de
multiples exemples les potentialités du nudge marketing : http://www.amazon.fr/Nudge-marketing-

Comment-efficacement-comportements/dp/2744065951

Car c’est maintenant I'écosystéme marketing qui tend a vouloir se ré-emparer des connaissances du
domaine de I'économie comportementale et des neurosciences (voir le discours de I'agence de publicité
Ogilvy : http://www.ogilvychange.com/ ) . Mais dans un premier temps il ne I'a fait que pour améliorer

I'efficacité de ses finalités historiques (faciliter la vente, créer de la préférence). Et beaucoup
reconsidérent ainsi avec grand intérét ces « petites idées aux grands effets » en lieu et place de la quéte
colteuse a la « big idea » publicitaire. Ce concept créatif qui souvent flattait notre intelligence (rationnelle
ou esthétique), mais qui au mieux modifiait les attitudes des consommateurs, sans vraiment faire changer
les comportements, ou bien a grand frais !

Au méme moment, l'urgence environnementale, la crise et I'instabilité globale conduit certains groupes
possesseurs des plus grandes marques mondiales a proposer une approche plus offensive : assise sur une
collaboration entre entreprises, gouvernements, associations et société civile pour tenter de résoudre
certains des problémes de notre planéte. (voir les articles suivants :
http://www.theguardian.com/sustainable-business/paul-polman-unilever-sustainable-living-plan

http://www.edie.net/news/6/World-Economic-Forum-Davos-2015-climate-change-economic-growth/ )
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La conjonction de ces évenements a fait réaliser aux possesseurs de marques qu'’ils disposent avec elles
d’un levier incomparable pour agir sur les comportements des consommateurs-citoyens : une relation
quotidienne, une confiance a priori sur la catégorie achetée, une connaissance approfondie des
consommateurs/shoppers et une maitrise des points de contacts... D’autant que si les citoyens sont
conscients des enjeux a changer certains de leurs comportements individuels (ex : recyclage, économie
d’eau, réglage du chauffage, gaspillage...) la difficulté reste du passage de l'intention a I'action; de
I'attitude au comportement. Ors donc les marques réalisent qu’elle peuvent elles-aussi, en parallele des
actions de la sphére publique et non gouvernementale, contribuer a leur mesure a accélérer ces
changements ... C'est ce que commencent a expérimenter des Groupes comme P&G par exemple :
contribuer aux économies d’énergie en incitant au passage au lavage a 30° au lieu de 40 ou 50°, Nestlé au
controle des portions, Unilever a la réduction des déchets en facilitant 'usage de pack-compactés, et
pourquoi pas demain la réduction de consommation d’eau sous la douche ? Dans certains cas, la finalité
sociétale peut apparaitre contradictoire avec 'objectif du marketing de court-terme (vendre) : mais une
approche catégorielle avec une vision plus long terme reste le seul moyen d’éviter la tragédie des biens
communs pour ces grands groupes. On ne développe pas un business pérenne sur le dos de ses
consommateurs : il y a des virages a prendre aujourd’hui pour sécuriser demain, méme d’un point de vue
de la stratégie d’entreprise ou de lafiliere.

Nudging for good : une contribution sociale du marketing ?

C'est le pari que veulent tenter de nombreuses grandes marques au sein de I'AIM (Association
Internationale des Marques de grande-consommation au niveau Européen) et BVA les accompagne dans
cette démarche, autour de thématiques associées aux comportements de consommation : économies
d’énergie/d’eau, recyclage, gestes de santé, nutrition
http://www.aim.be/uploads/brand_events_documents/AIM-NUDGE_one_pager - April 2015.pdf

A découvririci : le toolkit AIM-BVA ouvert a tous a partir de fin novembre 2015 :
http://www.nudgingforgood.com/

Car promouvoir « le nudge for good » : ie avec une finalité premiére orientée dans l'intérét de I'individu
ET de sa communauté (ou de la planéete) offre un nouvel angle d’action pour les marques. Au-dela du
traditionnel « bénéfice consommateur » individuel elles peuvent concrétement ceuvrer a un bénéfice
sociétal ou le consommateur est aussi acteur. Elles peuvent prouver leur engagement, en ceuvrant de
conserve avec les autres acteurs socio-économiques impliqués dans le probléme. Car elles n’agiront pas
seules : c’est en sollicitant subtilement la collaboration avec le consommateur que changeront les usages.
En facilitant a chacun I'adoption de solutions plus favorables a un style de vie plus sain et durable la
marque offre un service a la communauté. La RSE était jusqu’a aujourd’hui trés centrée sur la réduction
des écarts entre aspirations et pratiques internes, avec en priorité I'amélioration des modes de
fabrication. Comme le montre le professeur Alemanno (AIM Brand lecture http://www.aim.be/brand-
events/event/aims-brand-lecture-on-nudge-with-professor-alberto-alemanno), le nudge constitue une
nouvelle frontiére: il offre I'opportunité d’une action positive conjointe avec le consommateur. En
facilitant ces petits gestes multipliés par le nombre d’individus sur la planete, les marques peuvent ainsi
aspirer a un impact certain.

Nudger : avec précautions d’emploi

Tout comme le marketing, le nudge souffrira de I'éternelle suspicion de manipulation. Au méme titre la
publicité mensongére jette le doute sur le discours flatteur, ou bien la vente forcée sur le vendeur : les
abus des uns peuvent entacher la réputation de tous. Le fait de parler d’influencer le consommateur en
activant des leviers implicites réactive aussi le mythe de la publicité subliminale qui tromperait notre libre
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arbitre (fantasme dont il a été montré qu’il s’agissait alors d’un canular d’agence de publicité en mal de
notoriété). Toutefois, les autres parties-prenantes que sont la réglementation, la loi, ou le regard des
associations de consommateur... resteront indispensables pour délimiter le périmétre d’action et la
légitimité des acteurs a s’emparer de tel ou tel sujet.

L’éthique reviendra donc aussi au centre des débats, car comme tout outil, le nudge peut étre dévoyé de
sa finalité premiere. Toutefois s’il adresse une utilité sociale inattaquable, le marketing engagé dans le
« nudge for good » peut ouvrir de nouvelles opportunités de renforcer son utilité sociale, sans renier ses
fondamentaux de facilitation de la transaction et de construction d’equity de marque, bien au contraire.
Et le nudge fait partie de ses solutions qui peuvent jouer un role clef pour la planéete, car il adresse
directement nos dérives comportementales : a découvrir sous peu |'efficacité du « Green nudge » dans le
nouveau livre d’Eric Singler : http://www.amazon.fr/Green-nudge-Changer-comportements-
plan%C3%A8te/dp/2744066419

Le nudge devra donc s’attaquer en priorité aux probléemes qui font consensus tant chez les spécialistes
que dans la société (ex: prévention, pollution, gaspillage, santé...), en se positionnant comme une
opportunité d’action complémentaire aux initiatives existantes mais qu’il ne serait déraisonnable
d’exclure pour des raisons idéologiques ou de guerre de territoire. Et si la finalité choisie par la marque
risque faire débat (lI'intérét du consommateur peut parfois s’opposer a celui du citoyen ou de la société
qui s’en empare) ces derniéres s’appuieront sur la vision des instances représentatives pour assoir la
|égitimité de leur action.

Car la légitimité de la marque viendra aussi de son degré d’intrication au probleme adressé, du lieu ou
elle compte agir et et des moyens d’actions qu’elle mettra en ceuvre : il est clefs que ceux-ci éloignent
toute suspicion d’intéréts masqués ou contradictoires. Par exemple pour les marques, il reste préférable
de nudger en dehors de la sphére de vente comme le suggere le Pr Alemanno, pour se centrer sur la
sphére de consommation et d’usage : au foyer, une fois I'acte d’achat passé. Et pour I'ensemble des
problémes a régler il est probable que I'on trouve toujours des marques légitimes pour agir dans une
situation donnée. Ainsi de multiples acteurs peuvent prétendre a 'usage du nudge, dans leur propre
sphére d’intervention : les distributeurs par exemple dans le magasin ; comme certains ont su le faire en
supprimant les confiseries des tétes de caisse par exemple. Le principe du nudge ne peut donc s’apprécier
de maniére «générale » ; mais bien toujours au cas par cas : en prenant en compte la situation, l'initiateur,
les moyens et la finalité.

Les quelques regles édictées par Thaler et Sunstein dans leur définition du Nudge posent les
fondamentaux : le nudge est une architecture de choix qui doit préserver la liberté de choisir parmi les
options existantes (on n’en supprime pas), assurer une transparence des expérimentations (publier
finalité/moyens et résultats, en s’accordant le droit a I’échec), et s’assurer de I'acceptabilité sociale du
procédé. Un moyen simple pour juger de cette acceptabilité, consiste a expliquer la mécanique du nudge
au consommateur a posteriori et s’assurer qu’il approuve l'intention, sans qu’elle ne modifie son choix.

La mesure au coeur de la démarche nudge !

La mesure des résultats (si possible par des tiers de confiance : comme des chercheurs académiques)
s’averera un élément essentiel pour montrer une contribution positive, légitimer I'action et I'encourager
par I'exemple. C'est aussi une opportunité pour créer de nouveaux indicateurs pour les marketeurs:
ajouter une mesure d’impact sur les comportements de consommation positifs (pas sur l'achat
uniquement) rend tangible une finalité pour la marque qui n’est que trop peu explorée aujourd’hui.

Les chercheurs nous ont montré qu’il n’existe pas d’environnement neutre et que la décision ne nait pas
du pur esprit : nos comportements sont une résultante d’habitudes passées, d’émotions, mais aussi d’un
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environnement social et physique en interaction avec nos sens et notre corps. De méme nos actions sont
le produits d’influences multiples : les enfants influencent leurs parents, I'état influence le contribuable, le
commercant influence son client... Si la finalité de cette influence est assumée de maniére transparente,
dans un espace balisé, et le choix final laissé libre, alors la suspicion s’efface. Cette nouvelle connaissance
des effets situationnels sur nos actions, une fois intégrée par le marketing, lui conférera a la fois plus de
pouvoir et plus de responsabilité. Au service du bien commun, le marketing peut avec le « nudge for
good » construire une utilité sociale de premier plan. A condition d’y adjoindre les KPI nécessaires pour
constater la co-production de ses effets sur I'individu et sa communauté. Pour redonner une dimension
sociale tangible aux marques reste donc a inventer les métriques de performance qui la feront exister au
sein de I'entreprise, comme a I'extérieur. De bien belles perspectives pour nos chercheurs en marketing et
les marques pionnieres dans l'instauration de nouveaux KPI !

Une nouvelle génération de KPlI marketing

NUDGE

Impact sur les
changements de
comportements des

conso
<o2s KPI RSE

g

PRODUCTION RESPONSABLE

Empreinte
environnementale et
sociale

COMMERCIAUX BRAND EQUITY

KPI

Part de marché Profil d’image / réputation . .
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Ventes / profit Satisfaction
Fidélité Différentiation
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Marketing partout, marketing nulle part ?

Xavier Charpentier
FreeThinking

S’il est une évidence que l'intégralité du corps social semble aujourd’hui partager, c’est celle-ci: le
marketing a tout envahi; il est LA technique de persuasion par excellence du XX° et du XXI° siecles ; il
concerne aujourd’hui absolument tous les champs de la vie non seulement économique mais sociale. Les
marketers et tous leurs avatars (publicitaires, sondeurs...) se transforment de fait, dans |'imaginaire
collectif, en figures modernisées des sophistes dont parle Platon pour dénoncer leur malignité. Malignité
manifeste de leurs techniques de persuasion perverses et manipulatoires. Malignité, aussi, des valeurs
implicites relativistes et au fond nihilistes qu’ils véhiculent a travers leurs discours et démonstrations :
« I'individu est la mesure de toutes choses... ». De Vance Packard au grand public, en passant par Gilles
Deleuze qui dénongait la captation atterrante de la notion de « concept » par le marketing (Pourpalers,
1990) sans parler de Naomi Klein, I'accusation a fait florés. D’autant plus que cette hégémonie
envahissante du marketing, a été diagnostiquée aussi dans le champ du politique, ou elle est ressentie de
la fagon la plus dramatisée (« c’est du marketing... Mais au fond tout est pareil, notre choix démocratique
n’est jamais respecté, tout se vaut »...). Le marketing partout, c’est les sophistes qui nous dictent a tous,
dans une tyrannie soft, ce qu’il faut dire, faire et penser, de préférence comme les autres. Avec une
menace voilée, en arriére-plan : si on n’obéit pas, il pourrait nous en cuire. Comme le dit Calliclés a Socrate
dans le Gorgias, celui qui s’entéte a ne pas vouloir se conformer a la loi et a la croyance commune, « celui-
la, qui parle comme un enfant,on a envie de le gifler ». La gifle pouvant prendre les apparences,
aujourd’hui, d’'une forme d’exclusion sociale — étre réduit au rang d’original, de marginal, de « boloss » en
un mot.

Mais, dans le méme temps — et ce n’est pas la le moindre des paradoxes - avec le digital et toutes les
possibilités qu’il semble ouvrir, dont la plus évidente aujourd’hui est le Big Data, la question se pose pour
certains de I'utilité méme du marketing. Si les algorithmes me permettent en tant qu’entreprise cherchant
a mettre en marché une offre auprés d’un individu, ou en tant qu’insititution cherchant a lui « vendre »
telle décision ou tel changement de comportement, de le faire de facon totalement individualisée et plus
ou moins automatisée, quelle place pour le marketeur ? Si la représentativité n’a plus aucun sens, a
I’'heure de I'exhaustivité permise par le Big data, quelle utilité pour sa force de persuasion, ses techniques
d’identification des cibles, des publics, sa capacité a segmenter et ses audiences et ses offres ? Si ce n’est
plus la peine de se fatiguer a chercher a segmenter et a persuader, I'objectif étant de chercher a isoler et a
« traiter » I'individu lui-méme, parfaitement identifié et cerné par ses choix passés, en temps réel... Le
marketing est-il lui méme en voie d’uberisation ultra-rapide, au contraire de la croyance commune qui le

voit tout-puissant ?

La question que nous voudrions poser ici est a la croisée de ces deux chemins de pensée : n’est-ce pas
faire a la fois trop d’honneur et trop d’indignité au marketing que de I'accuser d’étre en méme temps un
deus ex machina véhiculant des valeurs implicites favorables a certains intéréts et défavorables au
collectif, a long terme, comme les sophistes de Platon, et exercant un pouvoir occulte considérable... ET
une technique « business » de plus en plus inutile, a mesure que les nouveaux pouvoirs offerts par la
technologie semblent offrir des possibilités infinies a ceux qui les maitrisent — Google qui saura peut-étre
bient6t mieux que moi-méme ce que j'aime, me permettant de m’affranchir de toute tutelle collective, de
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toute logique de groupe dans I'affirmation de mes golts et de mes centres d’intéréts, puisque cernant
mes désirs avant méme que j'ai eu le temps de les former au contact des autres ?

La réponse a cette double question — qui n’est rien d’autre que la question de I'utilité sociale du marketing
- est peut-étre a rechercher dans trois directions complémentaires. Trois directions qui partagent un point
commun : inciter a la modestie.

Le marketing ne peut pas tout

Se poser la question de l'utilité sociale et au fond de la légitimité du marketing comme activité
professionnelle (on pense au vieux livre de Jacques Séguéla, « Ne dites pas a ma meére que je suis
publicitaire, elle me croit pianiste dans un bordel... »), c’est peut-étre d’abord cesser de le voir partout.
Pour mieux définir sa place réelle.

Non, le marketing ne devrait pas avoir sa place dans le champ politique ou moral. « Targeter » une
« cible » pour mieux capter son vote, c’est le contraire de la démocratie puisque c’est considérer, en
premier lieu, que les citoyens font des choix par nature strictement individuels et largement irrationnels,
mus par leur désir dans ce qu’il a de plus égoiste (la pure logique d’intérét... dont on voit quelles sont les
limites dans un cadre par définition national et donc collectif). Et parce que c’est donner a penser, en
second lieu, que la collectivité des citoyens n’existe pas : seuls existent des groupes, des segments de
population, des communautés qu’ils s’agirait de séduire. Et de préférence les uns contre les autres
puisque on sait que pour positionner une marque, le mieux c’est encore de le faire par différence, et en
assumant I'exclusion d’une population pour mieux en valoriser une autre (de méme que Marmite, en
Grande-Bretagne, se positionne depuis 40 ans sur son go(t « hate it or love it », ’'homme politique serait
un meilleur produit marketing s’il réussit a « cliver », selon les termes a la mode...). Présupposé ultime
d’une telle vision de la politique « marketée » : ces groupes sociaux seraient incapables de bouger, et de
bouger les uns vers les autres. La note de Terra Nova (3), le think tank proche du Parti Socialiste qui fit
grand bruit en 2012 en préconisant de laisser de c6té la classe ouvriere pour concentrer son offre
électorale sur « la France de demain » (populations d’origine immigrée, jeunes, diplomés, femmes) ne
disait en un sens pas autre chose : une « coalition » historique devenant marginale et peu en phase avec
les valeurs de la « modernité », il convenait d’en chercher (d’en cibler ?) une autre... A I'époque, elle
choqua ; aujourd’hui, elle indiffere, tant elle semble déja obsoléte, le mariage pour tous, la hausse de la
fiscalité, les lois sur I'école ou le college ayant fait voler en éclat en moins de 3 ans ces « nouvelles
coalitions » de groupes-cibles...

Penser la politique en termes marketing, ou feindre de croire que c’est réellement possible — au-dela des
facilités de langage ou des impostures de tel ou tel spin doctor appliquant a la lettre la formule attribuée a
Frangois Mitterrand — « si nous ne maitrisons pas les événements, feignons d’en étre les organisateurs » -
c’est s’interdire de répondre a une question massive : comment penser ces grands changements qui, de
1871 a aujourd’hui, ont fait la France que nous connaissons ? Des groupes farouchement monarchistes
qui se déplacent au fil du temps vers la République, des gens qui se convertissent au socialisme alors
méme que leur ancrage social et culturel les place a droite, des ouvriers qui désertent les partis les
représentant depuis un siécle... Tout ceci échappe au marketing, a I’évidence. Pour prendre un exemple
un peu ancien mais emblématique : en 1965, le jeune Jean Lecanuet affronte le Général de Gaulle lors de
la premiére élection d’un Président de la République au suffrage universel, et opére une spectaculaire
percée : énorme sensation, pour une grande part attribuée a l'introduction du « marketing politique »

3 http://tempsreel.nouvelobs.com/societe/20140418.0BS4429/le-ps-a-largement-perdu-l-electorat-musulman.html
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dans une campagne électorale pour la premiére fois en France... Mais, au final, quel fut le vrai résultat ?
Jean Lecanuet obtint 15,6% des voix au premier tour, oui, mais fut battu par Frangois Mitterrand et le
Général de Gaulle, sans discussion : la logique des appareils, la logique politique prévalut, au-dela de
I'effet de surprise « marketing » dont on parle encore aujourd’hui. Il ne fut ensuite plus jamais en mesure
de concourir sérieusement a une élection présidentielle. Et, 4 ans plus tard, De Gaulle se retira aprés un
référendum perdu (4) ou il n’avait face a lui aucun adversaire réel, et surtout aucun adversaire marketé —
juste la lassitude des Francais et leur envie de passer a autre chose. Plus proche de nous dans le temps,
aux Etats-Unis, en quoi le marketing est-il vraiment au centre de la victoire de B. Obama en 2008 et en
2012 ? Question un peu provocatrice, tant la presse s’est faite I'écho, au cours de ces campagnes, de
Iutilisation « révolutionnaire » des réseaux sociaux et des « visites de terrain » - en réalité, quand on
écoute certains acteurs, du porte-a-porte... Mais les récents et tragiques événements de Baltimore et de
Charleston ne donnent-ils pas a penser que dans un pays aussi profondément agité, aujourd’hui encore,
par la question raciale, le discours courageux — et trés peu « marketing »... - De la race en Amérique,
associé a ses propositions économiques de crise, a plus fait pour I'élection de B. Obama que ses spin
doctors et marketers, aussi talentueux soient-ils ? Peut-étre, quelquefois, la politique se prend-elle pour
du marketing, faute de pouvoir agir sur le réel, ou de le vouloir ; mais c’est la politique et ses acteurs qu’il
faut alors interroger. Pas le marketing : la plus belle fille du monde ne peut donner que ce qu’elle a - en
I'occurrence certainement pas des convictions qui seules, quel que soit le packaging ou les techniques de
persuasion, semblent encore en mesure de I'emporter.

Le marketing n’est ni bon ni mauvais, bien au contraire

Se poser la question de I'utilité sociale du marketing, c’est aussi se poser la question de son acceptabilité
sociale. En d’autres termes : méme s'il ne peut pas tout — nous manipuler politiquement, nous faire élire
ceux dont nous ne voudrions pas... - ne peut-il pas nous faire accepter comme bonnes des valeurs qui
sont en fait mauvaises ? La aussi: répondre de fagon rationnelle a cette question, c’est peut-étre
simplement cesser de considérer que les valeurs qu’il véhicule peuvent étre définies par lui.

Et faire preuve de la plus grande des modesties en acceptant ce fait, qui doit en faire rabattre a tous les
marketers apprentis sorciers qui imaginent servir a autre chose qu’a construire et développer leur
business : les « valeurs » que défend le marketing a un instant t ne sont et ne peuvent rien étre d’autre
que celles de la société dans laquelle il vit. La aussi, un paralléle intéressant avec les sophistes peut étre
fait - en prenant un pas de recul par rapport a la vulgate que Platon nous en a laissé, totalement partiale
et a charge. Si Platon les caricature en effet en crapules dénuées de toutes valeurs éthiques, c’est
simplement parce que celles qu’ils défendent, et qui sont en fait tout simplement celles de la Cité grecque
classique en train de se fondre dans le monde hélénistique, ne sont pas les siennes. A I’Absolu abstrait que
Platon défend (seul contre tous), au monde des Idées qu’il oppose au monde sensible et trompeur dans
lequel nous vivons tous, au quotidien, dans le confort de notre caverne, les sophistes opposent presque
naivement un ethos qui semble évident a tous, sauf lui. C'est celui de « la vie bonne », la vie bien avec les
autres et soi-méme, faite de conventions et de valeurs qui lient les citoyens dans une croyance et un
territoire communs, une koinonia. Celle-la méme, a peu de choses prés, qu’Aristote défendra aussi, plus
tard. Quand Gilles Deleuze, Naomi Klein et les contempteurs éthiques du marketing, mais aussi beaucoup
de consommateurs, dans nos études (5), dénoncent le marketing, au fond ils se placent dans la position de

4 http://www.lemonde.fr/elections-americaines/article/2008/03/26/obama-et-la-question-
raciale_1027415_829254.html

5 Lg France des consommateurs pauvres, 2009 ; Vers la société de consommation d’apres, 2012 ; Le consommateur
déflationniste, 2014 — études qualicollaboratives Freethinking dans le cadre de notre cycle sur les classes moyennes
et la consommation.
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Platon.

Mais ils ne rassemblent peut-étre pas beaucoup plus de citoyens-consommateurs que lui qui était
clairement un marginal, et défendait finalement des theéses qui dans le champ politique I’entrainaient trés
loin des rivages de la démocratie athénienne que du reste il abhorrait...

Faire cette remarque sur la représentativité réelle de ceux qui mettent en cause de prétendues valeurs du
marketing, c’est en un sens leur retourner la question du fond de leur pensée : quoi, pour remplacer les
valeurs superficielles / consuméristes / nuisibles / débiles (rayer la mention inutile, s’il y en a une) que
véhiculent et veulent nous faire adopter les marketers mais qui sont, en fait, fondamentalement et
nécessairement, nos valeurs ? Et au nom de quoi ? Une question qui peut légitimement se poser, mais a
laquelle le marketing n’a aucune légitimité a répondre. Ceux qui peuvent et doivent y répondre, ce qui
nous ramene en un sens au début de ce papier, ce sont les citoyens et les dirigeants mandatés pour faire
avancer la société dans le sens souhaité, celui qui leur semble correspondre a cette « vie bonne » qu’ils
recherchent ensemble et individuellement. Le marketing jamais n’inventera un ethos. Il pourra juste
I'accompagner, le mettre en scéne, le « vendre » comme on dit aujourd’hui... Mais a des gens — les
consommateurs, les humains — qui I'auront toujours déja « acheté ».

Le marketing remplacé par la Data ?

Se poser la question de I'utilité du marketing, c’est enfin se poser la question de son utilité business dans
un monde tout-numérique ou presque. Et de fagon radicale, pour certains : si demain, le Big Data permet
a l'ingénieur et au robot de cibler des individus, et de travailler sur de I'exhaustivité et plus de la
représentativité, c’en est-il fait du marketing ?

Répondre a cette interrogation, c’est peut-étre, une troisieme fois, essayer d’étre le plus modeste
possible. En cessant de penser que les individus peuvent vivre en tant que seuls individus. Et en reprenant
nos classiques, de Durkheim a Bourdieu, pour revisiter une des bases de la sociologie moderne qui nous
apprend que le groupe est une réalité humaine intangible, en un sens indépassable. Et sans doute
largement imprévisible pour une intelligence artificielle parce que faisant reposer ses appréciations,
réactions, comportements sur des représentations qui échappent a toute logique « mécanique » (ou
binaire). Mais répondant a une rationalité axiologique fondamentalement culturelle. En d’autres termes :
a des modes de pensée séculaires, ancrés au plus profond de chacun de nous trés souvent sans méme que
nous le sachions — ou que nous y prétions attention, tant ils nous semblent évidents dans leur logique
alors méme que cette logique est le fruit d’une tres lente construction collective.

Est-ce qu’un algorithme va pouvoir déterminer, seul, mes désirs, sans référence aucune au groupe auquel
j'appartiens ou aspire appartenir ? Est-ce qu’il va pouvoir déterminer, seul, que Norma Jean va devenir
Marilyn et avec elle un certain type de beauté et de féminité un phénoméne marketing mondial ? Que le
monospace va rencontrer les aspirations de toute une génération de Francais en quéte a la fois d’'une
nouvelle forme de mobilité, d’'une nouvelle conception de I'automobile et surtout d’une nouvelle vision
de la famille ? Que 2014 est I'année du revival de la Stan Smith chez des jeunes qui n’étaient pas encore
nés quand leurs parents ont cessé d’en porter — précisément la Stan Smith, pas la Samba, ni la Gazelle, ni
la Spezial... - et alors que jamais I'offre de sneakers vintage et hype n’avait été aussi pléthorique ?

C’est peut-étre en ce sens qu’avant de retargeter, il va sans doute — et heureusement — falloir continuer a
targeter, pour comprendre qui veut étre qui et qui veut étre avec qui, dans ses choix de consommation...
Tant que les cours de récréation, les machines a café et les bar-lounges a la mode existeront.
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Ce que le marketing apporte ou n'apporte pas a la société

Bernard Cova
Kedge Business School

Ce que le marketing a apporté a la société
Se rappeler ici la base du projet du Marketing

Tel qu’entendu dans la premiére moitié du XX° siécle, le marketing est un projet éthique pour ne pas
pousser n‘importe quel type de produits vers les consommateurs mais plutét comprendre leurs besoins
pour créer les produits adaptés et ainsi sécuriser le succés a long terme des entreprises (Cochoy, 1999). Il
y a la volonté de faire changer le comportement jugé non éthique des entreprises orientées production et
non consommation. Cochoy (1999, p. 114) cite les propos de Percival White en 1927 a ce sujet, qui
s’appuyant sur la gestion scientifique de Frederick Taylor, énonce que « le principe-guide et englobant du
marketing scientifique est de nature éthique. La pratique marketing qui est la plus éthique — c’est-a-dire
qui est la meilleure pour tous ceux concernés — est celle qui apporte le succes dans le sens le plus large et
le plus durable ». Percival White subordonnait ainsi le succes de I'entreprise a I'adoption d’une pratique
éthique, celle du marketing !

Le marketing a-t-il réussi cette mission éthique ? Oui en grande partie. Le marketing, en développant
I'orientation consommateur des entreprises a calmé les dérives des ingénieurs et autres technophiles...
jusqu’aux années 90. Apreés le développement scientifique a repris le dessus. Et le marketing est passé de
la réponse aux besoins a la création de désirs. Ce faisant, il a basculé d’un réle éthique a un role
nettement moins éthique.

Ce qu’apporte — ou pas — le marketing a la société aujourd’hui

Le marketing joue principalement un réle social de bouc émissaire pour tous ceux qui sont fragilisés par
I’évolution de nos sociétés occidentales

Comme I'écrit le directeur marketing d’EDF Morald Chibout (2011), « Bouc émissaire des dérives de la
société de consommation, le marketing est régulierement cloué au pilori par tous les bien-pensants de
cette méme société ». Sans parler des critiques les plus connues comme Naomi Klein, les penseurs ne
sont, en effet, pas en reste pour désigner le marketing comme bouc émissaire de nombreux maux qui
nous accablent :

- Du contréle social et de la déqualification de la pensée. Pour Deleuze, le marketing est a la fois
« I'instrument du contrdle social, et forme la race impudente de nos maitres » (2000) et un
concurrent de la philosophie — une honte selon lui !- qui s’est emparé du et a dénaturé le mot
‘concept’ base du travail du philosophe (1991).

- De la perte d’authenticité et du soupgcon généralisé d’inauthenticité. Pour Boltanski et Chiapello
(1999), le marketing au travers de « la marchandisation de I'authentique » sert le nouvel esprit
du capitalisme en permettant « de relancer le processus de transformation du non capital en
capital ». Et ceci suscite un soupgon quant a l'authenticité des choses et des personnes dont on
ne sait plus si elles sont « spontanées ou reconfigurées a des fins marchandes ». D’ou les
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qualificatifs négatifs « d’écolo-marketing » ou de « produit marketing ».

- De la désappropriation du quotidien et des compétences vitales. Pour Stiegler (2013), le
marketing est - dans la sciée d’un Deleuze - « la science reine de la deuxiéme moitié du XXe
siecle » qui conduit a «une technicisation mal socialisée, c’est-a-dire socialisée par le
marketing » ; c’est une technicisation de la vie qui échappe aux acteurs et aux systémes sociaux
et fait perdre ses compétences vitales — de vie quotidienne - a l'individu. Manque de temps
d’appropriation et perte de compétences corroborés par Rosa (2012) dans une société de
I'accélération ol I'on ne répare pas les choses mais ou le marketing en fait vendre/acheter de
nouvelles.

Dans la Gréce ancienne, afin de combattre une calamité ou de chasser une force mauvaise
potentiellement menagante, une personne, parfois revétue de vétements sacrés, ou un animal était choisi
et trainé hors de la cité, ou il était mis a mort. Cette victime sacrificielle, innocente en elle-méme, était
censée, comme le bouc émissaire hébreu, se charger de tous les maux de la cité. Un bouc émissaire est un
individu, un groupe, une organisation, etc., choisi(e) pour endosser une responsabilité ou une faute pour
laquelle il/elle est, totalement ou partiellement, innocent(e). La notion de sacrifice de substitution est
importante pour comprendre comment le marketing est si souvent mobilisé en ce sens (comme I'a été
précédemment la publicité en tant que vitrine du capitalisme et de la société de consommation).

Ce qui peut arriver

Le marketing a perdu son role éthique hérité de I'époque du projet de gestion scientifique. Il est méme
aujourd’hui la représentation de tout ce qui est non éthique dans notre société de consommation / de
marque / capitaliste. Il est la victime de substitution de tout un systéme qui dépasse les individus et qu’ils
ont du mal a appréhender, alors que le marketing est plus facilement appréhendable notamment au
travers de manifestations simples comme la création de nouvelles stars télévisées. Le marketing n’est pas
totalement innocent. Il a des effets performatifs importants : il influence fortement la culture dans
laquelle il se développe et notamment la culture occidentale. Pour autant il n’est qu’un substitut dans la
critique que développent nombre de commentateurs de la société d’aujourd’hui.

Le risque est de voir se développer des actions anti-marketing violentes relevant d’une approche
fondamentaliste allant par exemple jusqu’a agresser/assassiner des « représentants du marketing » tels
qgue des marketing managers connus ou des consultants et universitaires en marketing. Ou, au contraire,
on peut espérer assister a un changement de 'opinion envers le marketing, comme I'a été celui généré
par I'attentat du 11 Janvier dernier contre Charlie Hebdo pour les policiers (si tant est que ce changement
s’avere durable !) (6). La question est de savoir quel peut étre I’élément déclencheur d’un tel changement
de polarité envers le marketing ?

6http://www.Iexpress.fr/actuaIite/societe/sondage—la—popuIarite-de—la—police—fait—u n-bond

inedit_1649776.htmI#DOHr1d4lhh04c2T1.99

© Adetem/Afm — novembre 2015 — Le réle sociétal du marketing
20
20



Vers un marketing plus sociétal ?

Rita Fahd
Club Marketing responsable, Adetem

Le marketing est-il un de ces domaines immuables, qui traverse le temps et les époques sans changer ? A
I’'aune d’un nouveau monde connecté et collaboratif, porteur autant d’opportunité que de menaces, de
I'apparition de nouveaux acteurs fragilisant les géants de I'’économie traditionnelle, de notre nouveau
rapport a la proximité et aux relationnels liés au développement du numérique, etc. quel sera a l'avenir le
visage du marketing ?

Nous avons tellement associé le marketing au consumérisme (concept ici appréhendé comme le
développement effréné de la consommation) et a I'époque qui I'a vu naitre, qu’on arrive parfois a perdre
de vue sa propre capacité évolutive pour s’adapter a son environnement. Quel sera son réle et son utilité
dans la société et les entreprises de demain ? Sera-t-il sociétal ?

Parler de I'évolution du marketing sans évoquer celle de I'entreprise, c’est comme parler du
développement de I'’économie collaborative sans évoquer internet, I'un ne peut grand-chose sans I'autre
pour un déploiement a grande échelle. Pour comprendre comment le marketing peut éventuellement
devenir sociétal (et s’il doit le devenir !), il faut comprendre d’abord comment I’entreprise le devient.

Qu’est-ce que l'entreprise de demain ? Jusqu’a présent, I'entreprise n’a eu, pour simplifier, qu’un seul
objectif : maximiser ses profits et distribuer des dividendes a ses actionnaires, en proposant a la vente des
produits et services « marketés », répondant au besoin client. C’est aujourd’hui une acceptation
largement partagée. Elle est considérée comme un acteur du marché, jouant le jeu de la concurrence sur
son périmeétre d’activité.

La prise de conscience progressive que I'entreprise est dépendante de son écosystéme, que son activité et
ses décisions ont des impacts sur son environnement physique, qu’elle utilise des ressources finies pour
garantir sa pérennité font que les pressions sont, de plus en plus, fortes pour qu’elle internalise ses
externalités négatives. La course au prix bas, pour satisfaire des consommateurs occidentaux, insatiables
d’un coté, la pression des actionnaires de I'autre pour toujours plus de profit, prennent en étau les
managers et conduisent a la délocalisation de la production dans des pays ou le droit est plus faible,
pouvant se traduire par des désastres humains (Rana Plaza — plus de 1 000 morts).

Qui est responsable ? le consommateur ? L'entreprise ? Un peu les deux sans doute, mais surtout une
logique de marché implacable qui évolue toutefois peu a peu. L'entreprise est contrainte, de maniere
croissante, a rendre des comptes a la société, en témoigne le développement de la législation et de la
réglementation en matiére de reporting d’informations extrafinancieres, le pendant du rapport
d’informations financieres.

Dans cette perspective, la finalité de I'entreprise est, de plus en plus, considérée différemment et de
maniéere élargie, elle doit répondre aux attentes de toutes ses parties prenantes : ses actionnaires bien
sar, ses clients évidement, mais également tous les acteurs qui sont potentiellement impactés par ses

activités (collectivité territoriale, associations locales, etc.).
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En d’autres termes, I'entreprise doit toujours créer de la valeur tangible pour ses actionnaires et répondre
aux besoins de ses clients, tout en limitant ses impacts négatifs pour la société civile. C’est donc sous
contrainte « sociétale » qu’elle devra, de maniére croissante, exercer ses activités. Le concept de la RSE
(responsabilité sociale d’entreprise) tendrait ainsi a sortir I'entreprise du Marché pour I’ « encastrer » dans
la Société pour reprendre les termes de Michel Capron et Frangoise Quairel-Lanoizelée (7).

L'entreprise est concrétement incitée a faire fabriquer ses produits dans des conditions humaines
décentes par ses partenaires (sous-traitants, fournisseurs, prestataires, etc.) quelque soit le pays
d’intervention, a proposer des offres a moindre impacts environnementaux, et voire méme a sensibiliser
le consommateur quant aux bons usages de ses produits post achat dans une perspective de gestion du
cycle de vie du produit, etc.

Quand elle le peut et dans le contexte qui est le sien, elle est poussée par le marché, la réglementation ou
la concurrence a s’inscrire davantage dans la prévention que dans le curatif dans tous ses domaines
d’actions, et surtout sur son cceur de métier : la conception et la commercialisation de ses produits et de

ses services.

A la question, le marketing aura-t-il un role sociétal ?, nous apporterons une réponse conditionnée. Si
I’entreprise déploie des politiques RSE volontaires et effectives, si son terrain de jeu n’est plus le seul
marché, mais la société dans son ensemble, il est probable que le marketing soit de plus en plus amené a
« marketer » des produits et des services qui revendiqueront un positionnement moins impactant d’un
point de vue social et environnemental. Pourquoi empécher les entreprises de faire valoir leur différence
en la matiere sur leur marché et aupres de leur cible ?

Le marketing pourrait, en revanche, devenir une activité « ultra- sensible », car le débat et la controverse
serait susceptible d’émailler ses activités. Qu’est ce qu’un produit vert ? Un produit a toujours un impact ;
il n’est jamais 100 % vert. Est-ce une offre utile ? Qui peut juger de l'utilité ou non d’un produit, d’un
service et pour quelle cible ? Et que dire de la sobriété et de la frugalité pronée pour répondre aux enjeux
environnementaux de ce siecle ? En quoi I'entreprise et le marketing sont-ils légitimes sur ces questions ?

La question de la légitimité est essentielle a double titre. D’une part, le déficit d’'image du marketing
accusé de beaucoup de maux fait que la communication devient délicate sur des offres « a connotation
sociétale ». Les supports traditionnels sont, de surcroit, inadaptés pour valoriser et promouvoir, en
complément des critéres et des caractéristiques factuelles de I'offre, des démarches de progres dans la
conception et la fabrication. Ceci suppose en effet de rentrer dans des schémas explicatifs et
pédagogiques qu’une publicité n’autorise pas du fait de son format court.

D’autre part, objectifs sociétaux et objectifs commerciaux font-ils bons ménages ? Difficile a dire, sans
porter de préjugés. Ce que nous pouvons avancer pour le moins, c’est que les dérapages peuvent étre
réels et porter atteinte a I'ensemble de la profession, mais également décrédibiliser toutes les entreprises
de bonne ou de mauvaise foi qui s’aventurent sur ce terrain.

Au grand des paradoxes, les engagements sociétaux des organisations pourraient les amener vers plus de
manipulations marketing ! Faire changer les comportements des consommateurs par exemple pour les
inciter a adapter des gestes éco citoyens peut se traduire par I'adoption de techniques marketing a la
frontiere des pratiques responsables.

7 L’entreprise dans la société, une question politique, Michel Capron et Frangoise Quairel-Lanoizelée, La
Découverte, 2015
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Les fameux nudges, quand ils sont utilisés en omettant des informations ou en transmettant des
informations erronées, induisent la cible en erreur. Autrement dit, a-t-on le droit d’user des techniques
gue certains qualifierons de douteuses, d’autres de nécessité pour promouvoir des comportements de
consommation responsable? La fin justifie-t-elle les moyens? Qui dit sociétale, ne dit pas
automatiquement responsable !

Le marketing, du fait de I’évolution du positionnement de I'entreprise, pourrait donc devenir plus sociétal.
Et parce qu’il deviendra plus sociétal, il faudra qu’il devienne encore plus vigilent pour rester responsable
dans ses actions. Il ne faut pas se leurrer ; les cas de greenwashing ou de fairwashing marketing pourraient
croitre, parallelement a I'injonction faite aux entreprises de commercialiser des offres aux impacts sociaux
réduits. Il ne faut pas y voir systématiquement du mépris pour I'éthique. Cela peut aussi résulter d‘une

volonté de bien faire, mais sans savoir comment ...

Aussi, le temps est peut-étre arrivé de doter la profession d’une autorité d’auto-régulation pour réfléchir
sur I"évolution de la profession et accompagner I'action des entreprises, a I'image de la communication et
du CPP (Conseil Paritaire de la Publicité-ARPP). L’enjeu consisterait a faire en sorte que le marketing, s'il
recourt aux arguments sociétaux, se montre dans sa démarche et ses moyens responsable vis-a-vis de sa
cible et de la société. Cette instance permettrait de faire connaitre les préoccupations des différentes
parties prenantes (professionnels, organisation de la société civile, etc.), constituerait un lieu d’alerte et
de consultation et participerait a établir des régles déontologiques, etc.

L’alternance de la confrontation et du dialogue entre parties prenantes sont certes nécessaires pour faire
bouger les lignes. Mais ne penser I'avenir que sous I'angle de I'opposition, comme c’est le cas encore
aujourd’hui, nous prive de trouver des terrains d’entente méme minime ou nous pourrions faire changer
les comportements vers une consommation en adéquation avec les enjeux sociétaux et permettre ainsi
aux entreprises d’investir plus avant dans la réduction de leurs impacts, en recevant un écho favorable des
consommateurs.
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Le marketing, porte-parole du consommateur

Francois Laurent
Adetem

Le marketing exerce-t-il un réle sociétal, peut-on légitimement évoquer le rble sociétal du marketing ?
Selon les périodes, selon les entreprises, selon les secteurs économiques concernés, la réponse apparait
plus ou moins évidente, voire pertinente. Question subsidiaire : ce role est-il positif, ou négatif ? En fait,
seuls les gens de marketing se posent réellement la question, simplement parce que les consommateurs y
ont apporté leur réponse ... négative.

Dans les années 50, si la question ne se posait pas, la réponse serait certainement apparue évidente : oui,
le marketing est utile, il permet aux consommateurs de découvrir et accéder a un progrés sans précédent ;
ce sont les Trente Glorieuses et I'époque du Modernisme — que I'on pourrait nommer ainsi puisque la
suivante sera qualifiée de postmoderniste ! Et nos compatriotes de quitter des maisons rurales peu
salubres, pour des appartements urbains modernes, et goutter aux joies d’'un équipement confortable :
machine a laver, réfrigérateur, télévision.

Il permet de découvrir des produits et services performants, méme s’il participe encore peu a leur
conception : les ingénieurs dominent les process, et de toutes fagons, pas vraiment besoin de demander
aux clients potentiels s’ils révent de posséder un lave-linge ou une voiture tant leur marché se révele
dynamique ; le marketing n’est pas la pour donner envie d’acheter un bien de consommation courante ou
durable : juste pour faire préférer celui d’'une marque a celui d’une autre. Et entre une Citroén 2 CV et une
Renault 4, pas vraiment de risque de confusion : chaque voiture présente des caractéristiques propres et
des atouts spécifiques.

Evidemment, c’est quand les producteurs vont lancer pléthore de produits quasi identiques que I'on va
demander au marketing d’intervenir plus efficacement, a la fois en amont et en aval. En amont, dans la
conception méme des offres, pour mieux les différencier des concurrentes ; et en aval, pour mieux faire
percevoir leur originalité par les populations visées.

Le marketing devient guerrier : cible, stratégie, tactique, conquéte... et dans une guerre, il y a toujours des
victimes.

Passons I'époque postmoderne — qui, n’en déplaise a quelques théoriciens nostalgiques, s’est bien
achevée avec le millénaire : ou en est la société ... et ou en est le marketing ?

D’un point de vue économique, ce n’est plus I’enthousiasme des Trente Glorieuses : d’aucuns ont parlé
des Trente piteuses ... sauf que les années noires durent depuis plus longtemps ! Les inégalités, qui se
comblaient doucement durant la période précédente, se creusent a nouveau, et les citoyens doivent
développer des stratégies de consommation alternatives pour survivre, d’ou le succés de la nouvelle
économie du partage — économie dont le moteur premier n’est d’ailleurs pas le partage, mais d’ordre
financier.

De nouveaux progrés technologiques tirent la consommation avec une multiplication des offres et une
double conséquence : d’une part, ce sont des Frangais au pouvoir d’achat brinquebalant qui doivent

© Adetem/Afm — novembre 2015 — Le réle sociétal du marketing
24
24



économiser sur des postes essentiels comme |’alimentaire pour pourvoir accéder a ces nouveaux services
; d’autre part, les marques traditionnelles doivent se démener pour continuer a exister — et a vendre — a
cOté des GAFA et futurs GAFA.

Enfin le temps s’est considérablement accéléré ... et s’accélere encore ! D’ou un décalage générationnel
de plus en plus flagrant.

Quelle est la place réservée au marketing dans les entreprises ? Dans les startups — qui révent toutes de
devenir des GAFA, bien évidemment : nulle part ! Leurs managers posseédent — ou pensent posséder — une
vision claire de leur marché, de leur offre, de la voie royale qui s’ouvre devant eux ; alors le temps qu’ils ne
consacrent pas au développement technologique, ils le passent a chercher des financements ... pas a se
soucier de clients qui de toutes fagons, ne pourront d’aimer ce qu’ils leur proposeront.

Et dans les nouvelles entreprises technologiques, GAFA et challengers ? Bien souvent, réduit a la portion
congrue — a celui de support a la vente : c’est la course a la croissance qui prime, avec deux leaderships,
celui des ingénieurs — que nul n’oserait remettre en question : ils ont construit les succés d’hier ; et celui
des financiers — qui consolident I'ensemble par croissance externe.

Ce qui n"empéche pas les consommateurs et leurs défenseurs d’accuser le marketing de tous les maux :
mais franchement, quand Steve Jobs hier, Tim Cook aujourd’hui, multiplient les effets d’annonces, et
rendent obsolétes d’un coup de baguette magique les produits d’hier, doit-on vraiment montrer le
marketing du doigt ? L'obsolescence programmée, est-elle réellement de son fait ... ou faut-il chercher
ailleurs, et plus haut ?

Quant aux autres entreprises, celles qui ne sont pas concernées par cette fuite en avant technologique ?
Elles doivent continuer a exister, voire affronter des défis complexes, dans un monde de plus en plus
difficile pour elles.

A quoi leur sert le marketing, sinon créer, adapter leurs produits pour les rendre plus conformes aux
attentes, aux besoins, aux désirs des consommateurs ? En fait, elles lui demandent toujours la méme
chose qu’il y a un demi-siécle, mais dans un contexte bien plus dur : parce les consommateurs disposent
de moins d’argent, parce qu’ils préferent le dépenser en communication qu’en textile ou en alimentaire ...
Pas simple.

Le marketing devient le porte-parole du consommateur dans I'entreprise : si I'entreprise est honnéte — et
elles le sont dans leur grande majorité —, elle ajuste son offre aux souhaits de ses clients et prospects ; si
elle I'est moins, elle cherche a tricher ... quitte a se faire prendre la main dans le sac et dénoncer sur les
médias sociaux. Globalement, les entreprises qui développent un marketing intelligent ont certainement
plus de chance de réussir que les autres.

Maintenant, les efforts ne sont pas toujours aisés a mener : quand l'industrie automobile voit les
conducteurs renoncer a I'achat d’un véhicule pour préférer des systéemes de déplacement alternatifs, c’est
tout un business model a revoir — et derriére, des investissements gigantesques.

Le réle sociétal du marketing se révele finalement assez modeste : il ne constitue qu’un des rouages des
entreprises — un rouage bien nécessaire cependant. Car si les patrons visionnaires s’en passent
alléegrement — toujours le mythe Steve Jobs —, on oublie un peu trop les patrons visionnaires qui ont
conduit leur entreprise a la faillite !

© Adetem/Afm — novembre 2015 — Le réle sociétal du marketing
25
25



Les apports du marketing a la société ? Tout dépend des objectifs et de
I'éthique de l'organisation

Sophie Rieunier
IAE de Paris

Pour répondre a la question de ce que le marketing peut apporter a la société, il me semble utile de
revenir en quelques mots sur la définition du marketing. Personnellement, j'utilise dans mes cours une
définition donnée dans une édition de I'ouvrage Mercator : ensemble des méthodes dont dispose une
organisation pour encourager des attitudes et des comportements visant a atteindre ses objectifs. Ces
méthodes recouvrent deux domaines : connaitre ses publics pour mieux s’y adapter, et savoir comment
les influencer au travers des variables du marketing mix (produit, prix, place, promotion) ».

En reprenant les termes de la définition, on peut alors dresser 'apport sociétal du marketing et on percoit
bien que cet apport peut étre positif mais aussi, négatif. Tout dépend des objectifs de |'organisation et des
limites qu’elle va poser a l'utilisation de la démarche marketing. Etant spécialiste de marketing « non
marchand », je citerais en préambule deux exemples que j'ai vécus pour illustrer ceci. Une association de
lutte contre le cancer utilise le marketing pour influencer le comportement de don des individus. Pour ce
faire, elle envoi des mailings et mesure les remontées de chaque type de message, de maniere tres
professionnelle. En ce sens, elle applique une démarche marketing puisqu’elle formate et analyse
I'efficacité de ses campagnes de communication. Elle remarque que le cancer de I'enfant est un cancer qui
génere beaucoup plus de dons que les autres themes abordés dans les autres mailings. Pourtant, le cancer
de I'enfant ne représente qu’une petite part des cancers et ne mobilise pas énormément I'association.
L’association décide donc de ne pas exploiter ce theme outre mesure et de refléter au travers de ses
mailings, les réalités de la maladie et la réalité des missions de I'association. Cette méme association
utilise par ailleurs une démarche marketing pour mieux comprendre comment accroitre |'efficacité des
campagnes de prévention anti-tabac. Dans les deux cas cités, le marketing a ici un effet sociétal trés
positif : I'association collecte des fonds sur la réalité de ses missions, et elle met a profit ses connaissances
des publics pour mieux les influencer dans I'objectif de leur faire adopter un comportement bénéfique a
I'ensemble de la société.

Toujours dans le domaine de la santé, j’ai vécu il y a quelques années une expérience assez révoltante de
formation des dentistes au marketing. J’avais devant moi une vingtaine de praticiens a qui je tentais
d’expliquer que la démarche marketing consistait pour leur métier a décortiquer « le processus de choix
et de visite » du patient pour mieux comprendre ou ils pouvaient s’améliorer afin d’atteindre leurs
objectifs de prévention, de satisfaction des patients et de fidélité de ces derniers. Quelle ne fut pas ma
surprise d’apprendre qu’une autre formation, préconisait aux dentistes de stresser un maximum le
patient, au moyen de I'achat d’une caméra intra-bucale et de la diffusion en direct de la bouche du patient
sur écran géant lorsque ce dernier avait une simple carie. Puis, de dire au patient qu’on ne le disait pas
assez, mais que la carie est une sorte de « cancer de la dent» et qu’il avait alors le choix entre un
amalgame moche, qui lui ferait mal, mais remboursé par la sécurité sociale, et une belle couronne
céramique a quelques centaines d’euros. On voit bien ici que I'impact du marketing peut alors étre assez
négatif sur la société, des lors que I'entreprise ou I'entrepreneur a une démarche non éthique, totalement
orientée sur la variable « profit », quitte a mentir ou a prendre des décisions négatives a long terme pour
le consommateur ou l'usager.
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Au-dela de ces deux exemples, I'adoption d’une démarche marketing peut étre extrémement positive
pour la société si elle vise réellement a mieux satisfaire les individus, a prendre en considération leurs avis
dans le développement de produits et services, ou encore, a utiliser la meilleure connaissance des publics
cibles pour les influencer dans un sens positif pour la société. En revanche, le marketing peut avoir des
conséquences négatives lorsque I'entreprise pratique un marketing « sans conscience ». Que penser ainsi
des entreprises qui incitent leurs vendeurs a pousser les consommateurs a s’endetter sans étre trop
regardant sur leurs capacités de remboursement et leur surendettement ? Que penser des entreprises qui
vont développer des téléphones portables pour enfants de 5 ans alors méme que les travaux réalisés sur
I'impact des ondes sur la santé aboutissent a la conclusion qu’il faut éviter I'utilisation du téléphone
portable avant I’age de 15 ans ?

Reste enfin la responsabilité du marketing dans la surconsommation dans laquelle I'ensemble de la
planéte s’est engouffrée et qui nous meénera a notre perte le jour ou tous les pays consommeront autant
que les pays les plus avancés économiquement. Bien entendu, le marketing est ici responsable en partie
de ce phénomeéne négatif : au travers de la création des désirs, toujours renouvelés, de la création de
phénomeénes de mode, on pousse I'individu a consommer toujours plus et toujours plus vite. Cependant il
semble légitime pour les entreprises de chercher a vendre leurs produits et d’utiliser pour ce faire les
moyens de communication a leur disposition et la création du désir. In fine, au travers de cette critique du
marketing lié a la surconsommation, n’est-on pas en train de faire le procés du capitalisme ? Pourquoi
I’entreprise devrait-elle rentrer dans une logique de décroissance ? N’est-ce pas plutot le réle des pouvoirs
publics, a certains moments, d’imposer ceci aux entreprises dans un objectif sociétal ? A I'instar des lois
visant le « dé-marketing » des cigarettes au travers des images chocs et des paquets neutres, ne faudrait-il
pas que les pouvoirs publics régulent les démarches marketing ayant un impact sociétal négatif ?

En conclusion, je pense que le marketing a un grand role positif a jouer dans la société, au travers de sa
démarche de compréhension des comportements des individus et de sa capacité a les influencer. Mais
tout décideur marketing devrait toujours s’interroger sur « est-ce que j'aimerais que la cible de cette
action marketing vise un de mes enfants ? » et les pouvoir publics ont encore un grand réle a jouer pour
réguler les démarches marketing ayant un impact sociétal négatif. En travaillant sur des deux axes,
gageons qu’un bon nombre d’actions marketing ne verraient pas le jour mais qu’un certain nombre
d’autres actions pourraient étre mises en places pour améliorer le bien-étre des individus de maniére
durable.
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Le marketing, une contribution sociétale a responsabilité limitée ?

Dominique Roux
Université de Reims Champagne Ardenne

Le marketing n'est pas une réalité univoque. C'est a minima trois déclinaisons différentes de diverses
facons d’agir sur les marchés.

Le marketing peut d’abord étre considéré comme une fonction, c'est-a-dire comme un ensemble
coordonné d'actions concourant avec d’autres au fonctionnement de I'entreprise. A cet égard, il convient
de rappeler que le marketing participe a une stratégie d'ensemble dont il n'est ni le seul responsable, ni
méme parfois le coupable qu'on croit. Ainsi I’échec ou le succés du lancement d’un nouveau produit ne
sont d’aucune maniére imputable entierement aux défaillances ou a la clairvoyance du marketing. Tout
simplement parce qu’il est rarement le décideur final dans un enjeu de cette taille. Ce serait oublier, en
effet, que le marketer doit composer en interne avec de multiples parties prenantes opérationnelles — des
ingénieurs, des designers, des sous-traitants, des entités de production —, mais aussi, a un niveau
fonctionnel, avec des contrdleurs de gestion, des financiers et des décideurs. Plus encore, il doit aussi
négocier a l'extérieur avec des distributeurs, des marchandisers, des agences de publicité, des
promoteurs, des organismes institutionnels, des associations de consommateurs, etc. qui n‘ont pas
toujours les mémes facons de traduire le consommateur (Barrey, Cochoy et Dubuisson-Quellier, 2000).

De méme, certaines cultures entrepreneuriales n’accordent pas au marketing une place ou une
prééminence particuliére dans les choix stratégiques, qui sont alors dominés par d’autres considérations,
technicistes ou financieres, plus prégnantes. Or, sous prétexte que sa fonction consiste a traduire les
besoins et attentes du marché d'une part et les réponses qui leur sont apportées par |'entreprise d'autre
part, on tend a lui imputer toute la responsabilité de ce qui releve de I'analyse, des orientations, des
décisions et des actions de I'entreprise.

Ensuite, le marketing est une pratique qui, en plus d’étre distribuée sur un grand nombre d’acteurs,
appelle, comme dans tout métier, des savoirs, des savoir-faire et des compétences. On peut s’entourer de
bons ou de mauvais marketers comme on s’entoure de bons ou mauvais financiers, de bons ou mauvais
juristes, etc. Il n’y a la ni spécificité, ni exception dans la fluctuation possible des aptitudes réunies pour
exercer cette fonction.

Enfin, le marketing est un ensemble de représentations attachées aux pratiques et aux compétences
mises en ceuvre sur les marchés et jugées a I'aune des réalités performées. D'ou une troisieme réalité qui
releve des images produites et véhiculées par le marketing et qui se cristallise sous la forme d’une
catégorie de pensée. Si cette image se révele passablement dégradée (Marion, 2009), c’est en raison
d’une série de facteurs qui peuvent aller en s’additionnant, et qui trouvent, entre autres, leurs
fondements dans un certain nombre d’outils que le marketing manipule —la publicité notamment —, mais
aussi dans les formes d’actions qu’on lui préte — séduire, manipuler, influencer — et surtout dans le
pouvoir qu’il est supposé exercer de maniere occulte par le biais d’'une connaissance fine des ressorts
psychologiques de I'individu — la fameuse « persuasion clandestine » de Vance Packard (1985). Une autre
raison qui peut étre portée au crédit de cette mauvaise image découle également de sa posture. Le
marketing a été présenté comme une fonction rhétorique au service d’'une forme moderne de la
sophistique (Laufer et Paradeise, 1982). En d’autres termes, il serait capable de se mettre au service de
n'importe quelle finalité, quelle qu'en soit la valeur ou I'axiologie. En découle alors I'idée que le marketing
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est amoral, et que ce faisant, il met prioritairement ses compétences au service du profit, avec pour
corollaire la conviction que la fin justifie les moyens (séduction, manipulation) et que le court terme
I'emporte sur des considérations de long terme.

On voit la que cette charge stéréotypique, ou le mot marketing cristallise tous les maux attachés au
capitalisme sauvage, n’est compatible ni avec la notion de fonction dont on a évoqué plus haut la
dimension d’interdépendance au sein de I'entreprise, ni avec la notion de pratiques, de savoir-faire et de
compétences. Car pas plus qu’on ne croit sérieusement que tous les cordonniers sont nécessairement mal
chaussés, on ne peut imaginer que tous les gens travaillant dans les fonctions marketing soient
individuellement ou collectivement incompétents, avides ou malhonnétes.

Mais alors, comment penser la contribution sociétale du marketing au-dela de ces poncifs ? Nous
défendons ici trois idées principales.

La premiére est que sans vouloir dédouaner le marketing de certaines erreurs, mauvaises pratiques ou
dysfonctionnements, la contribution sociétale que I'on peut attendre du marketing n’est pas dissociable
de celle que I'on est droit d’espérer des organisations au service desquelles il travaille. Autrement dit, ne
séparons pas I'évaluation que nous faisons du marketing, des missions, des objectifs, des stratégies et des
actions que I'entreprise — ses responsables et ses actionnaires — elle-méme définit. Levy et Kotler (1979)
I’écrivait déja il y prés de quarante ans : « Marketing is not an entity, “it” has no collective responsibility”
(p. 237). Aussi, ne blamons pas le marketing pour le résultat de ses actions lorsque ces dernieres se
déploient dans la ligne souhaitée par le conseil d’administration de I'entreprise, méme si celle-ci ne sert
pas les clients, les salariés et plus largement la société civile.

La seconde est que la perception des contributions sociétales du marketing varie avec la société elle-
méme. Ainsi, les bénéfices de certains acquis ou de certaines situations que le marketing ou les
organisations ont contribué a servir en leur temps, semblent s’effacer, voire se transformer en nuisances
qguelques années plus tard. Par exemple, on critique la pollution et I'épuisement des ressources engendrés
par la consommation, mais on louait il n’y a pas si longtemps encore le développement de I'accession a la
propriété individuelle de I'ensemble des ménages. D’ailleurs, qui aujourd’hui accepte de renoncer
complétement a sa voiture, a sa machine a laver, a son poste de télévision ou a une série de biens
d’équipement qui, comme le dernier, sont parfois communément achetés en plusieurs exemplaires dans
chaque foyer ? Si en 1960, la société de consommation applaudissait I'idée que « Moulinex libére la
femme » en lui fournissant toute une gamme d’appareils électroménagers pour lui faciliter la vie, on
critique cinquante ans plus tard que ses placards regorgent d’objets inutiles — I'appareil a raclette ne sert
gue quelques minutes par an —, symboles du matérialisme et de l'individualisme consommatoire
triomphant. Est-ce le marketing qui est en cause ou les attentes d’une société confrontée désormais a des
problématiques et des enjeux environnementaux dont elle prend a peine la mesure ?

La troisieme idée suggére que penser les contributions sociétales du marketing nécessite de se départir
d’un biais négatif et de rétablir une certaine symétrie. En effet, les mauvaises représentations attachées
au marketing tendent a occulter le reste, et notamment ce qui peut lui étre positivement imputé comme
aux organisations qui le mettent en ceuvre. |l est en effet plus facile de se souvenir des actes frauduleux,
des scandales et de certains manquements éthiques — qui, par effet de halo, éveillent souvent la méfiance
sur toute une catégorie d’acteurs dont certains n’ont rien a se reprocher — que de distinguer les patients
efforts déployés au quotidien pour faire fonctionner une entreprise ou une activité. Rappelons une fois
encore que les mauvaises pratiques ne sont pas, pour la plupart d’entre elles, le fuit d’agissements isolés
d’une seule fonction qui, de maniéere autonome, ferait dérailler I'entreprise. Ces mauvaises pratiques sont
souvent la partie la plus visible et la plus exposée d’un ensemble de comportements ou le respect du
client, des salariés ou des populations civiles laisse également a désirer. Il est rare, en effet, que les
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entreprises vilipendées pour certaines de leurs pratiques marketing, par exemple le greenwashing ou
I'usage frauduleux des données clients, ne soient pas également mises en cause pour d’autres pratiques
telles que I'évasion fiscale, la délocalisation de leur main d’ceuvre, la pression exercée sur leurs
fournisseurs, le harcélement moral ou la surveillance de leurs salariés. Inversement, certaines entreprises
qui apportent concrétement une contribution réelle a la société préférent aujourd’hui opérer de maniére
discrete, voire invisible, par peur d’étre accusées de « faire du marketing » en communiquant sur leurs
actions. Alors méme qu’elles réfléchissent en termes de santé, de sécurité des produits, d’'impact
environnemental, de pédagogie, de correction des inégalités par la prise en compte de segments de
populations habituellement délaissés par le marché (personnes pauvres ou précaires, en situation de
vieillissement ou de handicap), certaines se réfrenent dans la mise en visibilité de leurs actions. C’est dire
le tort que fait, non pas le marketing en soi, mais les actes questionnables ou répréhensibles de certaines
organisations qui aboutissent a retourner contre lui certaines de ses techniques, au premier rang
desquelles la communication. Il existe ainsi des organisations — et du marketing — plus soucieuses de faire
que de dire. Ces organisations s’attachent a prendre la mesure des enjeux sociaux, environnementaux et
économiques qui se posent aujourd’hui au coeur de leur métier, a penser leurs décisions en termes
éthiques, a la fois déontologique et téléologique, a développer des chantiers qui alignent autant que
possible les intéréts de I’entreprise avec ceux de leurs parties prenantes. Cette posture n’est pas a mettre
au crédit du marketing plus que de la culture d’entreprise dans laquelle il s’insere. C'est dire que la
participation du marketing a la prise en charge du futur des sociétés et sa contribution aux problémes
gu’elles rencontrent doivent étre correctement réévaluées a l'aune des interdépendances et des
convergences au sein desquelles, avec d’autres, il agit.
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Une formidable opportunité

Alain Tripier
Sereho

Les consommateurs ont de plus en plus de pouvoir. lls communiquent avec les marques par de multiples
canaux et deviennent de plus en plus exigeants. Les marques tentent de suivre les attentes croissantes des
consommateurs en mettant I'accent sur la personnalisation. Au centre de cette rencontre se situent les

datas, big, smart, soft, open....peu importe.

Elles constituent a la fois une opportunité extraordinaire pour comprendre et agir mais les marques sont

attendues au tournant sur la fagon des les utiliser.

C’est sans doute une belle opportunité pour affirmer une évolution du marketing vers une attitude
éthique sans ambiglité, mais c’est également une menace car l'univers des datas peut étre, si I'on y prend
garde, percu comme un pas significatif vers une manipulation du consommateur, désarmé devant les
nouvelles techniques liées au big data.

Méme si big brother est percu par beaucoup comme une fatalité au niveau sociétal, l'individualisme
triomphant contribue a ce que la relation entre le consommateur et la marque s’établisse sur de nouvelles
bases dans lesquelles il « donne » ses datas en échange de quelque chose. Les termes de |’échange
évoluent notamment avec cette nouvelle « monnaie » frappée par le consommateur, encore faut-il que

les regles soient claires et acceptées.
C’est sans doute I'un des grands enjeux du marketing dans les années qui viennent

Avec leur datas et leurs algorithmes les marketers sont continuellement, et de plus en plus en temps réel,
contraints de « comprendre » les consommateurs pour leur apporter davantage de valeur. De son coté le
consommateur assommé de retargeting a du mal a discerner la pertinence de la communication qu’il
recoit, estimant souvent a zéro la valeur d’'usage de ces informations. La balance se déséquilibre donc
entre la data produite gratuitement, d’une valeur reconnue pour les marques et le retour de celles-ci
souvent décevant.

Les marketers personnalisent les éléments de la communication par l'analyse, l'inférence et
I'expérimentation, mais devant cette débauche de moyens sophistiqués, le consommateur peut dire :
« oui mais je recois toujours nombre de messages des constructeurs automobiles alors que j’ai acheté une

voiture neuve il y a un mois ! »

L’inflation corrélative du volume des datas produites par le consommateur, en partie a son insu, et celle
des messages de toutes natures envoyés par les marques, aggravée des lors que les mobiles vont étre

réellement touchés, va sans doute provoquer des réactions plus ou moins explosives.

C’est le moment d’agir pour éviter le rejet par peur de I'inconnu et des manipulations. C'est également le
moment de développer et de formaliser I'opt-in sur des bases claires, par lesquelles le consommateur

prend conscience de I'utilité et de la valeur de ses datas.

© Adetem/Afm — novembre 2015 — Le réle sociétal du marketing
31
31



La confiance est un élément essentiel dans la relation a la marque. Au-dela du produit ou du service, qui
par son rapport qualité prix, son image, sa fiabilité... génere de la confiance, la relation immatérielle liée
aux technologies de I'information constitue et constituera I'un des composantes fondamentales de la
confiance.

Face a un consommateur « baladeur » et opportuniste, la fidélité a la marque est mise a rude épreuve. La
confiance « numérique » peut contribuer a fidéliser un client, reconnu par la marque, comme si le one to
one pouvait enfin correspondre a un réel contenu.

Cette relation pourrait se traduire ainsi :

Mes données sont dans les fichiers de la marque en qui j’ai confiance, cette matiére premiere est
mobilisable par la marque pour développer son action marketing, mais mes données doivent étre
protégées et mobilisables pour m’apporter un service, par exemple du S.A.V, ou bien pour m’aider a
résoudre un probléme.

L'une des difficultés est, et sera de plus en plus, de trouver la frontiére entre les datas qui peuvent étre
partagées sans géne ni hésitation et celles qui relévent de I'intime, du secret. Cette frontiére, trés variable
selon les individus, impose également, pour étre respectée, une réelle relation one to one.

Le marketing numérique est une réalité, plus ou moins bien assimilée, tant par les marques que par les
consommateurs. Il déstabilise par I'amplitude et surtout la vitesse des changements qu’il entraine, mais il
constitue une formidable opportunité !
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Le marketing est mort ? Vive le marketing ?

Pierre Volle
Université Paris-Dauphine, Association frangaise du marketing

La « mort » du marketing est annoncée régulierement, plus souvent par ses plus fidéles praticiens que par
ses détracteurs. Pourtant, il semble progresser de facon inexorable. Certes, les dépenses de
communication sont en baisse sensible depuis une quinzaine d’année (relativement au PIB, elles sont
passées de 2% a 1,5% entre 2000 et 2015), mais le nombre de contacts via les plateformes de
communication ne cesse d’augmenter (notamment en raison d‘une baisse du co(t au contact permise par
la digitalisation des supports). Par ailleurs, la généralisation de nombreuses pratiques témoigne d’'une
accentuation de I'orientation « marché » des organisations, comme le fait de réaliser régulierement des
études de satisfaction, de fixer les prix en fonction du profil des clients, de placer les clients au centre des
modeles d’affaires, ou de mesurer la performance des organisations a partir d’indicateurs commerciaux et
marketing (les ventes et la part de marché, mais aussi le taux de rétention des clients, la valeur du capital
de marque, etc.). Dernier signe de bonne santé s’il en fallait, le marketing n’est plus réservé aux grandes
entreprises, en particulier les multinationales de la grande consommation. Il est pratiqué a tous les
échelons de la société, y compris par des individus (comme les hommes et les femmes politiques, les
acteurs et les artistes), et dans la plupart des secteurs, y compris par ceux qui, parfois, s’en défendent
(comme la santé, I’éducation ou la culture).

Fondamentalement, le marketing recouvre un ensemble de mécanismes qui permet |'ajustement
progressif et I'alignement partiel entre plusieurs spheéres disjointes de la société, en particulier celle de la
production des biens et des services, celle de la culture et celle de la société civile. Ces mécanismes sont
d’une nature trés différente, parfois fortement économique parfois fortement sociaux. Cependant, la
plupart de ces mécanismes « marketing » combinent les différents registres. Ainsi, par exemple, les
programmes relationnels déployés par les marques combinent le registre de la récompense (économique)
et de la reconnaissance (sociale). Compte tenu de son role d’intermédiaire et d’interpréte entre ces
différentes sphéres, le marketing est étroitement associé a la société dans laquelle nous vivons, une
société de consommation dans laquelle les valeurs de matérialisme ont fortement progressé depuis un
demi-siecle.

Certes, le marketing (8) n‘est pas entierement responsable du glissement de la société vers la
sécularisation et la domination des valeurs matérielles. Dans la longue durée, |'affaissement de la religion,
notamment, joue un role. Certes, le marketing n’est pas entiérement responsable de la course aux profits.
Le basculement vers un capitalisme actionnarial, notamment, joue un réle dans la recherche de la
croissance et de la rentabilité et, plus globalement, dans la marchandisation du monde. Mais compte tenu
du lien étroit entre les pratiques de marketing et la nature méme de la société de consommation dans
laquelle vivent les pays développés (et a laquelle aspirent la plupart des pays en fort développement, en
particulier la Chine), il est indispensable, de mon point de vue, que I'ensemble des praticiens et des
experts conduisent cette réflexion essentielle sur la contribution sociétale du marketing et sur les limites

de ces pratiques

8 Dans ce texte, j'utilise I'expression « marketing », comme s'il s’agissait d’une entité (individu ou organisation),
animé d’intentions, capable d’action, etc. Naturellement, il s’agit d’une fiction dans la mesure ol le marketing n’est
pas un sujet, mais désigne plutot un ensemble de pratiques. Toutefois, par simplification, nous considérons que le
terme « marketing » désigne les acteurs qui pratiquent le marketing.
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De mon point de vue, sans vouloir trop simplifier ce sujet complexe, on peut distinguer trois niveaux de
critique a I'égard du marketing : ce qui inspire I'action (les finalités) ; comment I'action est conduite (les
modalités) ; les conséquences de l'action. Jaimerais ici défendre l'idée selon laquelle le degré de
contribution du marketing a la société — comme le point de savoir si cette contribution est positive ou non
— dépend fondamentalement de la fagon dont le marketing répond a ces trois niveaux de critique (sachant
naturellement que ces différents plans ne sont pas disjoints). Autrement dit, plus le marketing répond a
ces critiques, plus sa contribution est potentiellement élevée et positive.

Ce qui inspire I'action — Au-dela de la performance comme seule finalité

Fondamentalement, ce serait une erreur de réduire le marketing a un ensemble de techniques
organisationnelles. Il y a quelques décennies, on parlait d'un « état d’esprit » marketing, expression floue
s’il en est. Mais il faut sans doute revenir a |'essentiel, a défaut de conserver I'expression : le marketing est
d’abord une philosophie d’action qui consiste a « faire » (par exemple, a innover ou a produire), en
fonction d’une performance attendue, plutot qu’en fonction d’une « inspiration » (qu’elle soit artistique,

civique, divine...).

En regle générale, pour que la performance soit au rendez-vous, I'organisation devra ajuster ses actions
aux attentes et aux caractéristiques des destinataires, ou bien modifier les attentes des destinataires ou
leurs caractéristiques intrinseques, afin de permettre une meilleure adhésion des destinataires aux visées
de l'organisation. S’agissant de marketing, par exemple, il est possible de suivre ces trois orientations :
imaginer un produit qui réponde aux aspirations des consommateurs ; transformer les représentations
des consommateurs pour que le produit soit mieux accepté ; s’orienter vers des consommateurs ayant
une meilleure appétence pour le produit en question. Naturellement, ces trois approches peuvent étre
menées simultanément pour permettre une meilleure rencontre de I'offre et de la demande. Ceci est
d’autant plus vrai que I’élaboration des offres repose de plus en plus sur une interaction avec les clients
(on pense notamment a la personnalisation des services et des prix).

Dans cette perspective, celle d’une « philosophie d’action », remettre en cause le marketing revient a
remettre en cause la performance comme étalon de toute action. Plus précisément, cela revient a
remettre en cause les approches « managériales » qui se répandent dans toutes les sphéres de |'activité
humaine. Ce type de critique est hautement respectable. Toute action ne vise pas (ou ne devrait pas viser)
la performance... encore moins la performance économique et financiere. Sur un plan sociétal, la
possibilité d’une action « inspirée », purement désintéressée, altruiste, « gratuite » d’une certaine fagon,
doit étre protégée, sous peine de disparition.

En tant que responsable marketing — et d’abord en tant que citoyen — chacun devrait donc se demander si
son action et celle de son organisation vise exclusivement a promouvoir la performance... ou laisse la
chance a d’autres fagons de se réaliser, individuellement ou collectivement. Si le marketing peut
contribuer a I'évolution de la société, il doit — de facon assez paradoxale, il faut bien le reconnaitre —
contribuer a promouvoir des finalités alternatives a celle de la performance. C'est notamment le cas
quand les techniques de marketing sont mobilisées en faveur d’actions culturelles ou citoyennes, sans
toutefois instrumentaliser ces « autres » finalités avec cynisme.
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Comment I'action est conduite — Au-dela du court terme comme seule modalité d’action

Si le marketing prolonge une philosophie d’action orientée vers la performance, on ne peut pas ignorer
gu’il le fait d’une certaine facon, en mobilisant certaines techniques. Le deuxieme niveau de critique porte
donc sur la maniére de conduire cette action, c’est-a-dire sur les voies et moyens d’arriver a ses fins. La
guestion est notamment de savoir si on peut distinguer un bon marketing d’'un mauvais marketing,
indépendamment des finalités visées (pour peu que cela soit possible de distinguer les deux plans de
facon aussi radicale).

Sur cette question, la réponse doit étre sans ambiguité. Certaines pratiques a peine légales doivent étre
fermement condamnées par les praticiens du marketing, de méme que le blanchiment doit I'étre par les
responsables financiers ou le harcelement moral par les managers. Il en va de la responsabilité de chacun
de dénoncer ces pratiques, voire de quitter une organisation qui les tolérerait. Par extension, certaines
autres pratiques doivent étre écartées, comme les pratiques discriminatoires ou les pratiques trompeuses.
On peut se situer sur le plan de I'éthique, de la morale ou de la déontologie. Peu importe. Plus les
praticiens sont en mesure de refuser ces mauvaises pratiques, plus le marketing peut contribuer
positivement. Par ailleurs, encore faut-il le faire savoir. Le marketing doit certainement faire son propre
marketing (ce qui n’est pas toujours le cas), sous réserve que les pratiques soient effectivement
transparentes et inspirées par le respect des publics concernés.

En la matiére, il est sans doute plus simple de dire que de faire. Une facon « simple » d’aligner les
préoccupations de performance et les préoccupations d’éthique consiste a envisager la performance dans
le long terme et du point de vue du client. C'est I'horizon temporel du court terme qui conduit
principalement aux dérives. Encore faut-il que les exigences de rendement actionnarial le permettent.
C’est pourquoi les entreprises familiales adoptent plus souvent cette perspective de long terme que les
autres, méme s’il ne faut pas exclure que certaines entreprises soient animés par des actionnaires
responsables ! Par ailleurs, il est plus simple de respecter des bonnes pratiques lorsque I'entreprise ne vise
pas seulement a améliorer ses ventes ou ses parts de marché, mais a satisfaire ses clients pour les fidéliser
dans la durée. Le marketing peut contribuer positivement a cette perspective en adoptant une vision
patrimoniale et non pas seulement commerciale, en favorisant les investissements plutét que les
dépenses, en adoptant des mesures de performance orientées vers le long terme, comme le capital
marque et le capital client.

Les conséquences de I'action — Au-dela du seul développement économique

A la sortie de la Seconde Guerre mondiale, le marketing a été l'instrument privilégié des démocraties
occidentales — au premier rang desquels la démocratie américaine — pour réorienter le complexe militaro-
industriel vers des activités civiles. Il fallait créer des débouchés a ces usines formidables qui avaient cessé
de produire des avions et des armes. Cette exigence a touché la France quelques années plus tard, une
fois la reconstruction achevée. Le marketing a eu pour mission d’aider a créer une demande de masse qui
réponde a un systéme de production de masse. Pour que les usines fonctionnent a plein, encore fallait-il
créer un consommateur avide de ces productions. Selon une conception largement répandue, le
marketing aurait pour vocation principale de répondre aux attentes des consommateurs. Mais la réalité
est tout autre : le marketing pése largement sur ces attentes ; il peut méme contribuer a les forger. A mon
sens, ceci doit étre pleinement assumé par les praticiens du marketing qui, bien souvent, sont mal a l'aise
avec cette idée. Historiquement, le marketing a été un facteur de développement économique,
participant pleinement a la croissance des marchés et a [I'évolution des comportements de
consommation.
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De ce point de vue, la contribution sociétale du marketing au développement économique est
indiscutable. La question est plutot de savoir si le marketing peut et doit s’en tenir la et d’autre part,
d’intégrer I'ensemble des externalités de ce développement économique, y compris les externalités
négatives. Certes, on peut identifier une contribution spécifique du marketing a la croissance économique,
mais a quels colts ? Peut-on dire que le bilan du marketing est « globalement positif », ainsi que certains
responsables politiques avaient qualifié le communisme il y a quelques années ?

Ma conviction est que le bilan doit étre tiré dans toutes ses dimensions, économiques, sociales, et
environnementales, mais aussi culturelles. En particulier, il faut certainement aller au-dela de la « triple
bottom line » et considérer que le marketing est également un mécanisme de production culturel, un
mécanisme de production de signes et de symboles qui en eux-mémes peuvent contribuer positivement a
la société. La question est naturellement de savoir comment réaliser concrétement un tel bilan et qui doit
en juger. Par ailleurs, la contribution ne peut étre avérée que si les organisations qui participent au
systeme marketing en assument toutes les conséquences (ce qui ne me semble pas toujours étre le cas).
Par exemple, si le crédit a la consommation permet a des foyers modestes d’accéder plus facilement a la
consommation, les conséquences sociales du surendettement sont-elles assumées par les entreprises qui
proposent ces crédits ? Si la vente de lingettes permet aux consommateurs de gagner du temps, les
conséquences environnementales de ces produits — en particulier, les kilos de déchets générés — sont-
elles assumées par les entreprises qui commercialisent ces produits ? Il me semble que les orientations
prises dans le secteur des produits électriques et électroniques, par exemple, avec une taxe qui permet
d’intégrer les enjeux de recyclage constitue une voie intéressante pour réaliser un bilan plus complet,
d’une part, et pour faire en sorte que les organisations qui réalisent des profits en commercialisant ces
produits (ce qui est parfaitement légitime) intégrent I'ensemble des colts dans leur prix de revient.

Quelques mots de conclusion

Il est certainement illusoire de vouloir faire le bilan global du marketing. En revanche, il me semble tout a
fait salutaire que chaque responsable marketing (comme I'y encourage le terme méme de
« responsable ») se pose des questions sur les finalités, les modalités et les conséquences de son action
personnelle et organisationnelle. Naturellement, les réponses ne sont pas toujours faciles a trouver, ou
méme, a assumer. Mais a ce stade, le simple fait de soulever les enjeux me semble indispensable.

Le marketing est confronté a une difficulté radicale qui consiste a allier efficacité et éthique. Une
réhabilitation du long terme et un engagement de tous les acteurs, peuvent permettre de sortir de ce
dilemme. Si I'histoire du marketing s’inscrit dans la durée, ses actions doivent aussi s’inscrire dans la durée
et leur évaluation doit prendre en compte I'ensemble de ses impacts sur la société, a court et plus long
terme. Cela constitue, de notre point de vue, la condition nécessaire pour tenter de (re)gagner une
certaine légitimité. Les responsables marketing doivent développer les instruments adéquats pour tirer un
véritable bilan de leurs actions, avec le soutien des directions générales. Il conviendrait notamment de
prendre en compte, au-dela des mesures de chiffre d’affaires ou de part de marché, I'impact des actions
engagées auprés des consommateurs-clients et de la société en général. Cela passe par un élargissement
des mesures d’impact s’appuyant sur des indicateurs centrés sur les clients (satisfaction, fidélité,
recommandation, engagement...), mais aussi avec des indicateurs plus qualitatifs, orientés vers le long
terme et intégrant le point de vue de diverses parties prenantes (consommateurs vulnérables ou exclus du
marché, associations de consommateurs, pouvoirs publics...). La responsabilisation du marketing ouvre la
voie d’une légitimité externe retrouvée. La plus grande difficulté est néanmoins celle du changement
d’horizon temporel. La pression des rapports trimestriels ou semestriels rend difficile une réelle prise en
compte des impacts des actions engagées pour les générations futures.
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Sachant qu’il ne faut pas forcément compter sur les actionnaires (car ce n’est pas leur role), ce
changement d’horizon temporel ne peut se faire sans la participation d’une communauté d’acteurs plus
large. Finalement, la légitimité des responsables marketing dépendra de leur capacité a répondre
publiquement de leurs actes et de leur volonté d’en investiguer toutes les conséquences, y compris a long
terme. La légitimité résulte du débat, dans I'optique d’une véritablement démocratie délibérative. Le
principe de publicité donne a l'espace public un véritable pouvoir critique, un « pouvoir d'assiegement
permanent ». C'est la que les technologies numériques peuvent entrer en jeu, avec les forums de
discussion, les blogs, les réseaux sociaux, etc. Chaque acteur a donc son role a jouer — en particulier les
consommateurs-citoyens — pour interpeler les entreprises. Les académiques ont aussi leur part de
responsabilité, a travers les formations qu’ils dispensent, les thématiques de recherches qu’ils privilégient,
les prises de parole qu’ils délivrent.

Le marketing est accusé de nombreux maux, et ce n’est pas nouveau. Ces critiques s’inscrivent dans un
contexte ou I'objectif de croissance économique est souvent percu comme une fin en soi (en France, la
croissance repose aujourd’hui pour les deux-tiers sur la consommation) alors que sur le plan historique, la
finalité « politique » ultime du marketing est de contribuer a une vie meilleure pour le plus grand nombre.
Le marketing doit pleinement assumer son role d’acteur de changement sociétal. Donnons-nous
collectivement — responsables, académiques, consommateurs-citoyens — |'exigence que le marketing
contribue positivement a la société. Soyons vigilants et exigeants. Le marketing ne s’en portera que mieux.
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