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Préface

A P’heure des exigences de sobriété, il n’a jamais été aussi tentant
d’accuser le marketing de tous les maux. Ne faudrait-il pas mettre un
terme au gaspillage des ressources causé par des consommateurs aux
désirs éphémeres et parfois déléteres ?

Avant de juger, il ne faut cependant pas s’arréter a certains proces
intentés contre les marques ou a des actions militantes, souvent fon-
dées, pour dénoncer une consommation artificielle et outranciere, a
I’occasion du Black Friday par exemple.

Le marketing est effectivement bien plus complexe qu’il n’y parait.
Il vise davantage qu’a servir des objectifs strictement commerciaux,
convoquant a court terme des méthodes destinées a accroitre le profit
des organisations a tout prix.

Le livre de Frédéric Jallat vient rappeler ces évidences avec autant de
conviction que de pédagogie. On comprend surtout, au travers des 25
tendances mobilisées pour 'occasion, que les évolutions du domaine
n’ont jamais été aussi fortes et rapides : influenceurs, métavers, big
data, intelligence artificielle, neurosciences mais aussi injonctions
contradictoires, ruptures systémiques, environnements turbulents...

Frédéric Jallat ne nie pas les excés de la discipline, il expose plutot
les paradoxes quiy sont inhérents - entre désir d’authenticité et auto-
matisation, entre hédonisme et culte du laid, entre consommation
effrénée et puissante déconsommation.
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La succession de crises, en particulier en Europe, a généré une
vague de pessimisme ambiant. Face a la décomposition du monde et
la menace climatique, la poursuite des mémes modeles, de lectures
semblables et de pratiques établies qui ont pourtant généré tant de
problemes n’est-elle pas préjudiciable et lourde de conséquences?

Parallélement, ces mémes crises vont inévitablement remodeler les
récits du marketing. D’ol I'intérét d’avoir toutes les cartes en main au
moment de les penser.

Les professionnels, décideurs, chercheurs, étudiants, consomma-
teurs auront tous un role a jouer dans le devenir du domaine. Nous ne
pouvons que les encourager a s’emparer de cet ouvrage pour disposer
des clés pour mieux comprendre de quoi demain sera fait.

L’exercice de prospective auquel se livre Frédéric Jallat reste délicat
et 'auteur reconnait bien volontiers la complexité et les limites éven-
tuelles de "approche. Sa modestie ’honore mais ce type de réflexion
reste néanmoins indispensable, instrumental : cet ouvrage fixe un cer-
tain nombre de balises au service de I’anticipation - la meilleure arme
possible dans un monde incertain.

[l reste beaucoup a faire pour que la discipline se mette réellement
au service du bien commun, a I’heure ol trop de pratiques manipula-
toires viennent encore obscurcir un discours environnemental et social
que I’on voudrait plus sincere.

Mais pourrait venir le jour ot le marketing deviendrait I’art du nudge,
celui de convaincre chacun d’acheter ce dont il a réellement besoin et
pas davantage.

Le livre de Frédéric Jallat nous en montre en tout cas la voie.

Thibault Lieurade
Chef de la rubrique Economie & Entreprises
The Conversation France
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Introduction

Cette longue introduction a pour objet de présenter les princi-
paux éléments du contexte actuel et leurs implications en marketing
- posant d’emblée le principe selon lequel le consommateur continue
d’étre le point de convergence central et le grand orchestrateur de I’en-
semble des évolutions en cours.

C’est I'indéniable apport du marketing que d’intégrer le consom-
mateur a la réflexion stratégique des entreprises. Sans cet effort de
réflexion et d’analyse continuelles, toute entreprise se révele sourde
aux tendances et aux évolutions qui marquent le succes de certaines
des organisations les plus ouvertes, prospectives, innovantes a I’heure
de grands défis et d’incertitudes toujours croissants.

A cet égard et malgré plusieurs évolutions technologiques majeures
- qui n’en étaient encore qu’a leurs prémices il y a cinq ans - certains
auteurs nous rappellent utilement que les modeles de rupture les plus
fréquents restent essentiellement motivés par les clients car ce sont
eux, et non les technologies ou les nouveaux entrants, qui représentent
les véritables perturbateurs, facteurs de discontinuité essentiels des
(r)évolutions marketing en cours'.

Si Pexercice de la prospective est toujours complexe et souvent
risqué, il est néanmoins utile pour proposer une vision des devenirs
possibles d’un champ de spécialité en se penchant sur les tendances
lourdes comme sur les signaux faibles d’'un domaine de compétence.
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A ’heure d’incertitudes multipliées, de complexités grandissantes et
de ruptures possibles d’'un monde récemment plongé dans le chaudron
coronaviral et I'impasse ukrainienne, le marketing - comme bien d’autres
territoires — est en sensible et rapide évolution.

Dans un contexte marqué par des bouleversements environnemen-
taux, technologiques et politiques majeurs (mondialisation chaotique,
crise sanitaire d’envergure planétaire, diversité des formes de résis-
tances al’économie libérale, attrait soudain pourla dé-consommation,
multiplication des modes d’information et de communication, frag-
mentations socio-culturelles), plusieurs évolutions comportementales
d’importance impactent le champ du marketing en une rapide et radi-
cale combinatoire.

Nous avons pris le parti d’aborder la complexité des lignes mai-
tresses de cette évolution en articulant nos idées autour de vingt-cing
paradoxes, évolutions concomitantes et faussement antagonistes,
qui dessinent des a présent les lendemains possibles du marke-
ting. Nous soulignons aussi I’lambivalence de nos facons de penser
cette complexité : développements de ’économie comportementale
concomitamment a ceux de 'intelligence artificielle, régionalisation
croissante des marchés et dominations oligopolistiques a I’échelle
mondiale, nouvelles applications technologiques de sur-mesure en
série capables de répondre au désir croissant de personnalisation
des individus, culte de la confiance et de I’authenticité coexistant
avec une cybercriminalité grandissante, préoccupations écologiques
prenant insuffisamment en compte les conséquences environnemen-
tales du big data, recherche de 'authenticité dans un environnement
numérique...

Pour en faciliter la lecture, ces vingt-cinq grandes tendances qui,
de notre point de vue, dessinent le marketing au xxi siécle peuvent
s’organiser autour de quatre grands thémes fédérateurs et structurants :
diversité des univers, bouleversements des valeurs, puissance des
algorithmes et des outils d’analyse, nouveaux modes de conduite

des entreprises.






Le contexte actuel, marqué par des bouleversements sociétaux
majeurs, impacte le champ de la consommation et du marketing
de fagon rapide et radicale.

Autour de quatre grands themes (diversité des univers, boule-
versements des valeurs, puissance des algorithmes et des outils
d'analyse, nouvelles conduites des entreprises), ce livre, accessible a
tous, souligne I'ambivalence du monde dans lequel nous vivons et
investigue nos fagons de penser.

Accélération du temps et quéte de la permanence, conséquences
environnementales déléteres du big data a I'aune de préoccu-
pations écologiques affirmées, besoin d'authenticité dans un
environnement toujours plus virtuel et numérique, sont autant
d'exemples, parmi d'autres, des tendances et de leurs paradoxes
abordés dans cet ouvrage.

, PhD est professeur et directeur scientifique
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