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Préface


Marketing 5.0 n’est pas une nouvelle édition, mais le prolongement de Marketing 4.0, publié en 2017.

Dans leur précédent ouvrage, Philippe Kotler et ses collègues dévoilaient un nouveau modèle conceptuel du marketing – centré autour du parcours client et intégrant fortement les technologies. Ce modèle débouchait notamment sur un ensemble d’indicateurs pour piloter ce « nouveau » marketing.

Comme j’ai eu l’occasion de l’écrire à l’occasion de la précédente préface, Marketing 4.0 a été sans doute le premier ouvrage à ne pas considérer le digital comme une discipline à part, mais comme une exigence consubstantielle à la pratique du marketing contemporain.

Plus de marketing digital, donc, en parallèle d’un marketing « normal », mais un marketing qui s’est transformé pour intégrer en profondeur les technologies numériques jusque dans ses concepts mêmes.

En prolongement du précédent ouvrage, Marketing 5.0 traite des enjeux les plus actuels du marketing.

La première partie de l’ouvrage invite le lecteur à considérer plusieurs « tensions » qui sont à l’œuvre dans la plupart des marchés, en particulier ceux des produits / services à destination des particuliers. Ces tensions proviennent de l’écart croissant entre la pratique « traditionnelle » du marketing et l’évolution du monde (l’évolution de la démographie, la rareté des ressources et l’ubiquité des technologies).

La première tension porte sur la pratique de la segmentation, en particulier lorsqu’elle repose sur des critères sociodémographiques. Que devient cette pratique quand l’augmentation de l’espérance de vie conduit une entreprise, au moins en théorie, à s’adresser aux cinq générations qui vivent actuellement sur Terre, des « baby-boomers » à la génération alpha (les enfants des « millennials ») ?

La seconde tension porte sur la démocratisation de l’accès aux offres, à l’heure où les enjeux d’inclusion et de durabilité posent des problèmes sociaux et environnementaux considérables. Quelle doit être l’ambition des marques dans une société de plus en plus polarisée ?

La troisième tension porte sur le déploiement de technologies, au prix d’une déshumanisation croissante, qui conduit parfois à ce que certaines populations – celles qui ne disposent pas des compétences nécessaires pour manipuler ces technologies – soient mises à l’écart. Comment déployer ces technologies sans oublier la nature profondément humaine du marketing ?

Marketing 5.0 reprend la perspective humaniste qui faisait le cœur de Marketing 3.0, publié en 2012. Ici, la technologie appliquée au marketing est avant tout un moyen, au service d’une finalité plus large et plus profonde : celle du développement de l’être humain. Philippe Kotler et ses collègues nous invitent à ne pas confondre les moyens et les fins, en donnant aux enjeux « business » une place équilibrée, au sein d’enjeux plus larges.

La seconde partie de l’ouvrage invite le lecteur à intégrer ces préoccupations « humanistes » au cœur du déploiement des technologies marchandes.

L’ouvrage propose plusieurs grilles d’analyse qui permettent aux managers de ne pas oublier que ce que la technologie « peut faire » n’est pas nécessairement ce qu’il convient de faire.

Cette partie présente également un outil de diagnostic de la maturité digitale, accompagné d’une feuille de route pour développer les capacités de l’organisation.

La dernière partie de l’ouvrage invite le lecteur à un tour d’horizon des technologies appliquées au marketing. Naturellement, la perspective adoptée dans l’ouvrage n’est pas technique. Il s’agit plutôt de montrer les potentialités et les limites éventuelles des technologies actuelles, en particulier :


	Les écosystèmes de données.


	Le marketing prédictif et l’intelligence artificielle.


	Les technologies de contextualisation.


	Le marketing augmenté (quand les interactions humaines sont facilitées par les technologies).




Une réflexion spécifique sur le concept d’agilité appliqué au marketing clôt cet ouvrage.

Marketing 5.0 constitue un ouvrage important – conceptuel et pratique à la fois – permettant d’intégrer les enjeux humanistes et les enjeux technologiques à la pratique du marketing.

Plusieurs questions restent en débat – comme la dimension culturelle du marketing ou l’insistance à considérer chaque « Marketing X.0 » comme une nouvelle école de pensée en marketing.

Pour autant, Marketing 5.0 devrait aider de nombreux praticiens du marketing à mettre la technologie au service de l’efficacité marchande tout en intégrant des perspectives sociétales plus larges.

Il devrait aussi aider les professionnels à organiser leur vision des technologies autour de considérations stratégiques plutôt que techniques.

Accessoirement, dans la perspective d’une acculturation aux enjeux du marketing, notamment pour les professionnels des autres fonctions ou pour ceux qui ne disposent pas d’une formation en management, cet ouvrage constitue une excellente alternative aux manuels classiques.

Pierre VOLLE
Professeur de marketing, Université Paris-Dauphine PSL*
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  Chapitre 1


  Bienvenue dans le Marketing 5.0


  

    

      1 La technologie au service de l’humain



      Dans le premier livre de la série, Marketing 3.0 : Produits, clients, facteur humain, publié dès 2009 (dans sa version originale) en 27 langues à travers le monde, nous avons décrit les changements majeurs que le marketing a connus ; passant d’un marketing axé sur les produits (1.0) vers un marketing centré sur le client (2.0) et finalement vers le marketing axé sur l’humain (3.0).


      Dans le Marketing 3.0, les clients cherchent non seulement à satisfaire leurs exigences fonctionnelles et leurs émotions, mais aussi un épanouissement spirituel – une quête de sens – lors de l’achat d’une marque. Ainsi, les entreprises se différencient par leurs valeurs. Leurs produits et leurs activités visent non seulement à générer du profit, mais encore à apporter, à l’échelle mondiale, des solutions aux problèmes sociaux et environnementaux les plus difficiles.


      Il aura fallu près de 70 ans pour que le marketing évolue de son orientation « produit » vers un centrage sur l’humain. Durant des décennies, plusieurs concepts marketing ont résisté à l’épreuve du temps. Bien qu’étant de nature « classique », les concepts de segmentation, ciblage, positionnement ou les 4 P – Produit (Product), Prix (Price), Distribution (Place), Communication (Promotion) –, sont devenus des points d’ancrage essentiels pour les compétiteurs du monde entier.


      Nous avons toujours considéré que le Marketing 3.0 était l’ultime étape du marketing traditionnel. L’ensemble des dimensions constitutives du service client étaient remplies. Tant sur le plan intellectuel (1.0) qu’émotionnel (2.0) et spirituel (3.0). Quoique publié il y a une décennie, la pertinence de l’ouvrage se justifie aujourd’hui d’autant plus que les populations issues des générations Y et Z sont en croissance. Véritablement soucieux de l’avenir de la planète, ces jeunes obligent les entreprises à intégrer les impacts sociaux et environnementaux dans leur modèle d’affaires.


    


    

    

      2 Marketing 4.0 : l’ère du digital



      Lorsque nous avons publié Marketing 4.0 : L’ère du digital en 2016, nous sommes passés au « digital » comme le sous-titre de l’ouvrage le mentionne. Dans le livre, nous avons différencié « le marketing à l’ère digitale » du « marketing digital ». Car le marketing à l’ère digitale ne se limite pas à l’utilisation des médias et des canaux digitaux. La fracture digitale est toujours bien présente, et le marketing exige de développer une approche omnicanal – en ligne et hors ligne. Le concept est en partie inspiré de l’Industrie 4.01, un plan stratégique de haut niveau élaboré par le gouvernement allemand.


      Bien que l’utilisation des technologies en Marketing 4.0 soit assez rudimentaire, l’ouvrage a introduit de nouveaux cadres de référence pour servir le client dans les points de contact hybrides – physiques et digitaux –, présents tout au long de leur parcours client. Publié en 24 langues, il a conduit de nombreuses entreprises à utiliser, dans leur pratique marketing, la digitalisation de leurs activités. Cependant, les applications de marketing digital2 ne se limitent pas à la simple distribution de contenu sur les réseaux sociaux ou à établir une présence omnicanal. L’intelligence artificielle (IA), le traitement automatique du langage naturel3 (TALN), la technologie des capteurs et l’Internet des objets (Internet of Things, IoT) ont un grand potentiel pour changer la donne dans les pratiques de marketing.


      Nous avons exclu ces technologies dans Marketing 4.0, car elles n’étaient pas encore présentes parmi le grand public au moment où nous avons écrit le livre. Et nous pensions que les spécialistes du marketing étaient encore en période de transition et d’adaptation au monde digital. Mais la pandémie de Covid-19 est passée par là et a accéléré la numérisation des entreprises. Avec la mise en place des politiques de confinement et de distanciation sociale, les marchés et les entreprises ont été contraints de s’adapter aux réalités d’un monde sans contact et digitalisé.


      C’est pourquoi nous pensons que le moment est venu pour publier Marketing 5.0 : La technologie au service du consommateur. En marketing, les entreprises doivent utiliser à pleine puissance des technologies de pointe dans leurs stratégies, tactiques et réalisations. Ce livre s’inspire aussi en partie de Society 5.0 – un plan stratégique de haut niveau décrivant la vision gouvernementale de la société japonaise – qui contient une feuille de route pour créer une société durable soutenue par les technologies intelligentes4. Nous souscrivons à l’idée que la technologie doit être mise à profit pour le bien de l’humanité. Par conséquent, Marketing 5.0 va associer la préoccupation humaniste présente dans le Marketing 3.0 à l’émancipation technologique de Marketing 4.0.


    


    

    


      3 C’est l’heure du Marketing 5.0



      Le Marketing 5.0 se matérialise sur fond de trois grands défis : le fossé des générations, la concentration de la prospérité et la fracture digitale. C’est la première fois dans l’histoire que cinq générations cohabitent et présentent des attitudes, des préférences et des comportements aussi contrastés. Les baby-boomers et la génération X occupent encore la plupart des postes de direction dans les entreprises, et leur pouvoir d’achat est le plus élevé. Mais les générations Y et Z branchées digital constituent désormais la plus grande force de travail et les plus grands marchés de consommation. La déconnexion entre les décideurs d’entreprise plus âgés et leurs jeunes managers et clients devient une véritable pierre d’achoppement.


      Les marketeurs doivent faire face à des inégalités permanentes et à des déséquilibres dans la répartition des richesses, ce qui provoque la dualisation des marchés. La classe supérieure, par ses emplois bien rémunérés, se développe et alimente le marché du luxe. À l’autre extrémité, le bas de la pyramide est également en expansion et devient un grand marché de masse pour les prix bas et les produits de piètre qualité. La classe moyenne se réduit et tend même à disparaître, forçant les acteurs de l’industrie à monter ou à descendre en gamme pour survivre.


      De plus, les marketeurs doivent résoudre la fracture existante entre les personnes qui croient au potentiel de la numérisation et ceux qui n’y croient pas. D’un côté, c’est la peur de l’inconnu, avec les menaces de pertes d’emplois et les craintes d’atteintes à la vie privée. De l’autre côté, l’ère digitale porte la promesse d’une croissance exponentielle et d’un mieux-vivre pour l’humanité. Les entreprises doivent combler ce fossé pour s’assurer que le progrès technologique sera signe de prospérité et ne sera pas accueilli avec amertume. La seconde partie de l’ouvrage (chapitres 2 à 4) aborde ces défis auxquels les marketeurs sont confrontés.


    


    

    

      4 Qu’est-ce que le Marketing 5.0 ?



      Le Marketing 5.0, par définition, est l’application des technologies pour imiter les comportements humains en vue de créer, communiquer, livrer et augmenter la valeur tout au long du parcours client. Les technologies émergentes (Next Tech)5 constituent l’une des thématiques essentielles abordées dans Marketing 5.0. Elles regroupent des technologies visant à émuler les capacités des marketeurs (humains) et comprennent l’intelligence artificielle (IA), le traitement automatique du langage naturel (TALN), la technologie des capteurs, la robotique, la réalité augmentée (AR), la réalité virtuelle (VR), l’Internet des objets et la blockchain6. Le mélange de ces technologies constitue le moteur du Marketing 5.0.


      Pendant de nombreuses années, l’intelligence artificielle a été développée pour reproduire les capacités cognitives, en particulier pour traduire les données non structurées d’un consommateur en informations pertinentes pour les entreprises. Combinée à d’autres technologies adéquates, l’intelligence artificielle permet de présenter des offres sur mesure à un client spécifique. L’analyse de mégadonnées permet aux spécialistes du marketing d’adapter leur stratégie de marketing à chaque client – un processus connu sous le nom de « marketing personnalisé ». Aujourd’hui, une telle pratique se répand largement dans le grand public.


      Ainsi le Marketing 5.0 utilise-t-il l’apprentissage machine de l’intelligence artificielle. Les entreprises peuvent déterminer, à l’aide d’un algorithme prédictif, si un nouveau produit avec des fonctionnalités propres est susceptible de connaître le succès. Par conséquent, les marketeurs peuvent sauter de nombreuses étapes du processus de développement de nouveaux produits. Dans la plupart des cas, ces prédictions sont plus précises que les études de marché rétrospectives et peuvent produire des informations plus rapidement que des essais chronophages. PEPSICO, par exemple, lance régulièrement des boissons sur la base d’une analyse détaillée des conversations des clients sur des médias sociaux.


      L’intelligence artificielle est également à même de détecter des logiques d’achat qui peuvent être utilisées par les e-commerçants pour recommander les produits adaptés à un groupe d’acheteurs en fonction de son profil. La qualité des moteurs de recommandation distingue des entreprises digitales telles qu’AMAZON, NETFLIX et YOUTUBE des autres acteurs de l’e-commerce. Ces moteurs analysent en permanence les historiques d’achats pour créer une segmentation et un profilage dynamiques des clients afin de faire émerger un potentiel de vente croisée entre des produits apparemment sans lien entre eux.


      Certaines entreprises telles qu’AB INBEV, CHASE et LEXUS utilisent l’intelligence artificielle pour développer la publicité avec un minimum d’implication du personnel humain. AB INBEV, le producteur de BUDWEISER et CORONA, analyse la performance des placements publicitaires et transmet les résultats à l’équipe créative pour générer des publicités plus efficaces. CHASE a préféré un moteur d’intelligence artificielle à un rédacteur humain pour réaliser ses bannières digitales. LEXUS a analysé les campagnes primées depuis quinze ans sur les marchés du luxe, afin de créer une publicité télévisée pour la nouvelle berline ES, puis utilisé un script entièrement écrit par l’intelligence artificielle et un réalisateur oscarisé pour le tournage.


      La mise en œuvre du Marketing 5.0 n’est pas limitée aux opérations de back-office. Combinée avec le traitement automatique du langage naturel (TALN), de la technologie des capteurs7 et de la robotique, l’intelligence artificielle peut aider les marketeurs face aux clients.


      Les robots conversationnels (chatbots8) constituent l’une des applications les plus populaires. Pour répondre aux défis en matière de ressources humaines – une main-d’œuvre vieillissante et une hausse des coûts –, des entreprises n’hésitent pas à avoir recours à des robots ou d’autres systèmes automatisés pour remplacer le personnel de première ligne. Au Japon, NESTLÉ utilise des robots dotés de l’intelligence artificielle comme « serveurs de café ». HILTON, aux États-Unis, expérimente un robot concierge, tandis que TESCO, au Royaume-Uni, cherche à remplacer les caissiers par des caméras à reconnaissance faciale.


      Avec la technologie des capteurs et l’Internet des objets (Internet of Things), les vendeurs et les commerçants peuvent reproduire l’expérience digitale dans le magasin ou le point de vente. Un écran de détection de visage dans un commerce de détail, par exemple, peut estimer le profil sociodémographique d’un acheteur et proposer des promotions sur mesure. Les réfrigérateurs digitaux de WALGREENS en sont un exemple. Les applications de réalité augmentée, comme celles utilisées par SEPHORA ou IKEA, permettent aux acheteurs de tester les produits avant de les acheter. MACY’S et TARGET recourent aux technologies de capteurs pour s’orienter dans le point de vente et trouver la promotion souhaitée.


      Certaines de ces technologies peuvent sembler farfelues et même rébarbatives aux marketeurs. Mais aujourd’hui, elles sont devenues financièrement abordables. Les plateformes d’intelligence artificielle open source de GOOGLE et MICROSOFT sont accessibles aux entreprises, et l’analyse de données basée sur le cloud est disponible via des abonnements mensuels. Les spécialistes du marketing peuvent également disposer de différentes plateformes conviviales de création de chatbot, utilisables sans connaissances techniques particulières.


      Le propos de cet ouvrage est de préciser les axes stratégiques du Marketing 5.0 et de présenter un mode d’emploi du marketing digital. Même s’il ne s’agit pas d’un manuel technique. La technologie doit suivre la stratégie, non la précéder. Les éléments du Marketing 5.0 sont donc indépendants des outils que les entreprises peuvent mettre en œuvre en utilisant les instruments et logiciels disponibles. Pour réussir le Marketing 5.0, les entreprises doivent disposer de spécialistes du marketing qui comprennent comment concevoir une stratégie marketing adaptée aux besoins de l’entreprise.


      Parler de technologie ne signifie pas qu’il s’agisse de faire fi de toute considération humaniste, que du contraire. L’être humain doit rester le point central du Marketing 5.0. Les spécialistes du marketing utilisent les technologies émergentes (Next Tech) pour créer, communiquer, livrer et améliorer la valeur à travers le parcours client. L’objectif est de créer une nouvelle expérience client9, c’est-à-dire cohérente et convaincante (voir figure 1.1). Pour y parvenir, les entreprises doivent tirer parti d’une symbiose équilibrée entre intelligences humaine et informatique.


      

        

          

            [image: Figure 1.1. Voir l’explication dans le texte.]


            FIGURE 1.1 : Nouveau parcours client et technologies émergentes


          


        


      


      L’intelligence artificielle a la capacité de découvrir, à partir d’un amas de données, des modèles de comportement des consommateurs auparavant inconnus. Cependant, malgré cette capacité de calcul, seuls des humains peuvent comprendre d’autres humains. Les spécialistes du marketing sont appelés à filtrer et interpréter les motivations sous-jacentes aux actions des clients (voir figure 1.2). Cela s’explique par le fait que l’intelligence humaine demeure contextuelle et contingente. Personne ne sait comment les spécialistes du marketing aguerris extraient des idées et développent leur sagacité. Et les technologues n’ont pas réussi à construire une machine qui puisse établir une relation humaine avec les consommateurs.


      

      

        

          

            [image: Figure 1.2. Voir l’explication dans le texte.]


            FIGURE 1.2 : Comment les humains ajoutent de la valeur au marketing axé sur la technologie


          


        


      


      Puisque nous ne pouvons pas enseigner aux ordinateurs des choses dont nous ignorons comment nous-mêmes les apprenons, le rôle des spécialistes du marketing humain demeure essentiel dans le Marketing 5.0. Ils doivent sélectionner la configuration qui permet aux machines et aux êtres humains d’apporter la plus grande valeur ajoutée tout au long du parcours du client.


      La troisième partie de ce livre aborde cette thématique en détail et fournit les éléments essentiels pour approfondir les applications tactiques. Le chapitre 5 permet aux entreprises d’évaluer leur préparation à l’utilisation d’outils digitaux avancés. Le chapitre 6 familiarise les spécialistes du marketing avec les technologies émergentes. Le chapitre 7 présente des exemples efficients d’utilisation tout au long du nouveau parcours du client.


    


    

    

      5 La technologie optimise le marketing



      L’essor des médias sociaux et des moteurs de recherche ainsi que la croissance exponentielle du commerce électronique ont sensibilisé les spécialistes du marketing aux avantages de la numérisation. Mais le marketing à l’ère du digital n’est rien d’autre que la migration des clients vers des canaux digitaux ou la nécessité de dépenser plus dans les médias digitaux. La technologie digitale va révolutionner la façon dont les spécialistes du marketing exercent leur métier. La technologie va utiliser cinq moyens différents pour stimuler les pratiques marketing :


      


        5.1 Prendre des décisions en s’appuyant sur les mégadonnées (Big data)



        Le big data, pratique consistant à collecter d’énormes volumes de données issues de sources diverses et à les analyser par méthodes statistiques, demeure le plus grand produit secondaire de la numérisation. Dans le marketing digital, chaque point de contact client – transaction, demande au centre d’appels, échange de courriels – est enregistré. En outre, les clients laissent des traces à chaque fois qu’ils parcourent l’Internet et publient sur les réseaux sociaux. Nonobstant les problèmes de confidentialité et de respect de la vie privée, ce sont des tonnes d’informations, d’idées potentielles. Les spécialistes du marketing peuvent ainsi profiler les clients à un niveau infinitésimal et individuel, et développer un marketing personnalisé à grande échelle.


      


      

        5.2 Prédire les résultats des stratégies et tactiques de marketing



        Aucun investissement marketing n’est une valeur sûre. Mais l’idée de calculer le retour sur chaque action marketing rend le marketing plus efficace. Avec des analyses basées sur l’intelligence artificielle, il est désormais possible pour les spécialistes du marketing de prédire le résultat avant de lancer de nouveaux produits ou de lancer de nouvelles campagnes. Le modèle prédictif vise à découvrir – sur base de l’analyse des actions précédentes –, des modèles de fonctionnement et à proposer une conception optimisée des campagnes marketing pour l’avenir. Il permet aux marketeurs de garder une longueur d’avance sans mettre les marques en péril.


      


      

        5.3 Adapter l’expérience digitale au monde physique



        Le traçage des internautes permet aux marketeurs digitaux de fournir des expériences sur mesure, telles que le chargement de pages dédiées, des publicités pertinentes et du contenu sur mesure. Un avantage significatif offert aux entreprises digitales par rapport à leurs homologues en dur. Aujourd’hui, les objets connectés et capteurs – l’Internet des objets – permettent aux entreprises d’ajouter des interactions contextuelles à l’espace physique, plaçant au même niveau les différents compétiteurs tout en facilitant une expérience omnicanal sans faille. Les capteurs permettent aux marketeurs d’identifier les visiteurs des points de vente et de leur offrir un traitement personnalisé.


      


      


        5.4 Augmenter la capacité des commerciaux à créer de la valeur



        Plutôt que d’entrer dans un débat stérile « Machine contre Humain », les marketeurs peuvent se concentrer sur la construction d’une symbiose optimisée entre eux et les technologies digitales. L’intelligence artificielle et particulièrement le TALN peuvent améliorer la productivité opérationnelle en prenant en charge des tâches de moindre valeur et en responsabilisant le personnel de première ligne pour modifier leur approche commerciale. Les chatbots peuvent gérer des conversations simples et volumineuses avec une réponse instantanée. Réalités virtuelle et augmentée aident les entreprises à fournir des produits attrayants avec une implication humaine minimale. Ainsi, les commerciaux de première ligne peuvent limiter leurs interactions commerciales à l’essentiel.


      


      

        5.5 Accélérer l’exécution du marketing



        Les préférences des clients connectés en permanence changent constamment. De ce fait, la pression sur les entreprises augmente, car l’opportunité de profit se raccourcit. Pour faire face à un tel défi, les entreprises peuvent s’inspirer des pratiques agiles des lean startupss10. Ces startups s’appuient fortement sur la technologie pour effectuer des tests de marché rapides et les valider en temps réel. Au lieu de créer des produits ou des campagnes à partir de zéro, les entreprises peuvent s’appuyer sur des plateformes open source et tirer parti de la cocréation pour accélérer la mise sur le marché. Cette approche nécessite cependant non seulement un support technologique adapté, mais aussi de faire preuve de souplesse dans sa logique de pensée et ses comportements.


      


    


    

    

      6 Les cinq composantes du Marketing 5.0



      La technologie permet au marketing piloté par les données d’être prédictif, contextuel, augmenté et agile. En nous basant sur la façon dont la technologie avancée ajoute de la valeur au marketing, nous pouvons identifier les cinq composantes fondamentales du Marketing 5.0.


      Le Marketing 5.0 s’articule autour de trois applications interdépendantes : le marketing prédictif, le marketing contextuel et le marketing augmenté. Mais ces applications reposent sur deux disciplines organisationnelles : le marketing piloté par les données et le marketing agile (voir figure 1.3). La quatrième partie de cet ouvrage est consacrée à l’exploration de ces cinq composantes.


      

        

          

            [image: Figure 1.3. Voir l’explication dans le texte.]


            FIGURE 1.3 : Les 5 composantes du Marketing 5.0


          


        


      


      

        6.1 Discipline 1 : Le marketing piloté par les données



        Il s’agit de collecter et d’analyser les mégadonnées en provenance de sources internes et externes, ainsi que mettre en place un écosystème de données pour encadrer et optimiser les décisions de marketing. C’est la première composante du Marketing 5.0 : chaque décision doit être prise en veillant à disposer de suffisamment de données.


      


      


        6.2 Discipline 2 : Le marketing agile



        Le marketing agile consiste à utiliser des équipes décentralisées et transversales pour conceptualiser, concevoir, développer et valider rapidement des produits et des campagnes marketing. L’agilité organisationnelle pour faire face au marché en constante évolution devient la deuxième discipline que les entreprises doivent maîtriser pour réussir la mise en œuvre du Marketing 5.0.


        Ces deux disciplines sont décrites dans la partie 4 : le marketing piloté par les données au chapitre 8 et le marketing agile au chapitre 12.


        Pour que les entreprises puissent exploiter les trois applications du Marketing 5.0, elles doivent commencer par développer des compétences liées à l’analyse des données. En fin de compte, ce qui va vraiment faire réussir ou non la mise en œuvre, c’est l’agilité avec laquelle l’organisation l’exécutera.


      


      

        6.3 Application 1 : Le marketing prédictif



        Le marketing prédictif est le processus de construction et d’utilisation de l’analyse prédictive, parfois avec l’apprentissage automatique, pour anticiper les résultats des activités de marketing avant lancement. Cette première application permet aux entreprises d’envisager la réaction du marché et l’influencer de manière proactive. Ce concept sera examiné au chapitre 9.


      


      

        6.4 Application 2 : Le marketing contextuel



        Le marketing contextuel est l’activité qui consiste à identifier et profiler les clients ainsi qu’à leur fournir des interactions personnalisées en utilisant la technologie des capteurs et des interfaces digitales dans l’espace physique.


        Il s’agit de l’épine dorsale qui permet aux spécialistes du marketing d’effectuer un marketing personnalisé en temps réel, en fonction du client. Ce concept sera étudié en détail au chapitre 10.


      


      

        6.5 Application 3 : Le marketing augmenté



        Le marketing augmenté est l’utilisation de la technologie digitale pour améliorer la productivité des spécialistes du marketing en contact avec la clientèle grâce à des technologies imitant l’homme, telles que les chatbots et les robots virtuels.


        Cette troisième application permet aux responsables marketing de combiner la vitesse et la commodité de l’interface digitale avec la convivialité et l’empathie des interactions centrées sur les personnes. Le concept sera détaillé au chapitre 11.


        Ces trois applications sont interconnectées et ne sont donc pas mutuellement exclusives. Prenons l’exemple suivant. L’entreprise X construit un modèle de marketing prédictif qui imagine le produit qu’un client, présentant un profil démographique spécifique, est susceptible d’acheter. Pour que ce modèle fonctionne, l’entreprise doit installer divers capteurs sur le point de vente, dont une caméra de reconnaissance faciale fixée à un présentoir ou à une borne digitale en libre-service. Lorsqu’un client présentant ce profil s’approche du kiosque, la caméra se déclenche et envoie un signal à l’écran pour qu’il affiche une publicité contextuelle proposant le produit recommandé par le modèle prédictif. Le client peut également utiliser l’interface digitale de manière personnalisée. Mais en même temps, l’entreprise X propose également un comptoir avec du personnel en première ligne, soutenu par des outils digitaux équipés du modèle prédictif, qui est disponible pour aider le client lorsque l’option de libre-service n’est pas satisfaisante à ses yeux.


      


    


    

    

      7 Les technologies au service de l’humain



      Le Marketing 5.0 repose sur l’approche centrée sur l’humain du Marketing 3.0 et la prouesse technologique du Marketing 4.0. Il se définit comme l’utilisation de technologies imitant l’homme pour créer, communiquer, fournir et améliorer la valeur de l’expérience client du parcours de vente. Cela commence par la cartographie du parcours du client et l’identification des technologies de marketing qui peuvent apporter une valeur ajoutée et améliorer les performances des spécialistes du marketing.


      Les entreprises qui appliquent le Marketing 5.0 doivent s’intéresser aux mégadonnées dès le départ. La création d’un écosystème de données est la condition préalable pour mettre en œuvre le Marketing 5.0. Il permet aux responsables marketing d’exécuter un marketing prédictif pour estimer le rendement potentiel de chaque investissement marketing. Il permet également aux marketeurs de proposer un marketing personnalisé et contextuel à chaque client individuel lors de son passage au point de vente. Enfin, les spécialistes du marketing de première ligne peuvent concevoir une interface transparente avec les clients grâce au marketing augmenté. Tous ces éléments d’exécution nécessitent une entreprise agile qui réponde en temps réel aux changements du marché.


      

        QUESTIONS DE RÉFLEXION


        

          • Pensez-vous que la mise en œuvre des technologies digitales dans votre organisation se limite au marketing des médias sociaux et du commerce électronique ?


          • Quelles sont les technologies avancées qui, selon vous, apporteront de la valeur à votre organisation ?
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Chapitre 2

Le fossé des générations



1 Développer un marketing sur mesure auprès des baby-boomers, X, Y, Z et Alpha


Une directrice marketing adjointe (25 ans) a été chargée de concevoir une publicité imprimée pour un nouveau produit destiné aux milléniaux11. Après avoir mené une série d’entretiens avec un échantillon de clients potentiels, elle a conçu une publicité au graphisme accrocheur et au texte d’une ligne avec un lien vers le site Web comme appel à l’action. Ce qu’elle n’avait pas prévu, c’est que son responsable marketing (50 ans) s’est étonné du manque de détails sur les caractéristiques, les avantages et les bénéfices du produit dans cette publicité. Pensant que son responsable ne comprenait pas l’approche marketing minimaliste des milléniaux, elle a jeté l’éponge et a démissionné, confirmant ironiquement les croyances de son directeur selon lesquelles les jeunes employés n’acceptaient pas la critique.

Aujourd’hui, ce décalage entre les générations se produit dans de nombreuses organisations. Les spécialistes du marketing du monde entier sont confrontés au défi de servir cinq générations différentes : les baby-boomers, la génération X, la génération Y, la génération Z et la génération Alpha. Les quatre premières constituent la main-d’œuvre d’aujourd’hui. La majorité des baby-boomers sont encore sur le marché du travail. Cependant, la génération X occupe désormais la plupart des postes de direction à l’échelle mondiale, la génération Y est la plus nombreuse au sein de la population active, et la Z y est la plus récente.

Ces générations présentent des niveaux de technovigilance différents. L’angle générationnel permet aux marketeurs une meilleure compréhension de la mise en œuvre du Marketing 5.0 axé sur la technologie.




2 Les défis pour satisfaire les différentes générations


Chaque génération est façonnée par un environnement socioculturel et une expérience de vie différents. Prenez, par exemple, la génération X. Ayant eu des parents divorcés ou deux parents qui travaillent, ils ont grandi avec une présence éducative parentale limitée. En tant que jeunes adultes, ils ont été culturellement influencés par les clips vidéo. En conséquence, ils accordent plus d’importance à l’équilibre entre le travail et les loisirs, entre vie professionnelle et vie privée, et sont considérés comme plus indépendants et créatifs que les autres générations. À l’âge adulte, ils ont connu le monde avant et avec Internet, ce qui leur permet de bien s’adapter aux lieux de travail traditionnels et digitaux.

Chaque génération développe également des préférences et des comportements différents à l’égard des produits et des services, ce qui incite les marketeurs à réagir en proposant une offre, une expérience client et même une gamme de produits différents. La génération Y, par exemple, privilégie l’expérience plutôt que la propriété. Elle préfère utiliser un UBER plutôt que de posséder une voiture. Cette préférence a conduit à l’essor de toutes sortes de services à la demande. Les modèles économiques évoluent, de la vente de produits à la vente d’abonnements. Ainsi, la génération Y préfère le streaming sur SPOTIFY plutôt que d’acheter un album de musique.

Bien qu’elles comprennent les besoins des différentes générations, la plupart des entreprises rencontrent de réelles difficultés pour y répondre.

Les entreprises disposent souvent d’un portefeuille rigide de produits et de services qui ne permet pas la personnalisation générationnelle. Cela les conduit à se limiter à ne servir que deux ou trois générations en même temps. Elles ont également du mal à s’adapter au cycle de vie d’un produit, raccourci par les besoins et les désirs en constante évolution des jeunes générations. De nombreuses entreprises dans l’automobile, l’électronique, la haute technologie, les biens de consommation courante et la mode sont obligées de développer rapidement de nouveaux produits et de réaliser des bénéfices dans un laps de temps très court.

Le ciblage est également source de dilemme puisque la plus grande valeur économique est créée lorsque les marques s’adressent aux baby-boomers et à la génération X, qui disposent de ressources importantes et d’une forte propension à la dépense. Mais la plus grande valeur de la marque est créée lorsque les marques sont soutenues par les générations Y et Z – avec leur sensibilité au côté sympa et leur connaissance du digital. D’autant que les générations Y et Z commencent à influencer leurs parents de la génération du baby-boom et de la génération X dans de nombreuses décisions d’achat. Les entreprises doivent trouver un équilibre entre deux objectifs : maximiser la création de valeur pour le présent et positionner les marques dans l’avenir.

Pour séduire les milléniaux, la banque belge BELFIUS a lancé RE=BEL, une plateforme de trading en Bourse. Cette plateforme de courtage en ligne est intégrée dans l’appli de la banque et permet l’achat de 40 000 actions et 300 ETF (Exchange Traded Fund) sans frais de garde.




3 Les cinq générations


Chaque client est unique. Avec le développement de la technologie, le marketing sera un jour un-à-un (one-to-one), ciblant chaque personne considérée comme un segment spécifique et unique grâce à la personnalisation et à l’individualisation. Dans l’avenir, les marketeurs s’adresseront à des segments composés, à chaque fois, d’un seul individu avec ses préférences et ses comportements uniques.

Cependant, il convient de situer cette évolution du marketing dans l’examen du futur marché global. Comprendre l’évolution démographique permet de prédire l’orientation du marketing. L’identification des cohortes générationnelles constitue un des moyens les plus populaires de segmenter des marchés de masse. Elle repose sur l’hypothèse que les personnes qui sont nées et ont grandi au cours d’une même période ont connu les mêmes événements significatifs, partagent les mêmes expériences socioculturelles et sont plus susceptibles de posséder les mêmes valeurs, attitudes et comportements. Aujourd’hui, cinq cohortes générationnelles vivent ensemble : les baby-boomers, la génération X, la génération Y, la génération Z et la génération Alpha (voir figure 2.1).

[image: Figure 2.1. Voir l’explication dans le texte.]

FIGURE 2.1 : Les 5 générations et leurs préférences en matière de marques





3.1 Baby-boomers : la puissance économique de l’expérience


Les baby-boomers sont nés entre 1946 et 1964, selon la théorie générationnelle de Strauss-Howe. Le terme baby-boom fait référence au taux de natalité élevé consécutif à la fin de la Seconde Guerre mondiale, aux États-Unis et dans de nombreuses autres régions du monde.

De par la sécurité et l’économie d’après-guerre, de nombreux couples ont décidé d’avoir des enfants, qui sont devenus le marché cible privilégié par les spécialistes du marketing à l’époque. Les baby-boomers se préoccupent des valeurs familiales, sont d’anciens idéalistes, ont un rapport ambigu avec les valeurs traditionnelles et respectent l’autorité et la structure hiérarchique.

Les premiers baby-boomers, qui étaient adolescents dans les années 1960, ont été élevés dans une famille relativement aisée. Pendant leur adolescence, ils ont connu des moments de tensions sociopolitiques. De ce fait, ils sont souvent associés avec le mouvement de contre-culture aux États-Unis et dans les autres pays occidentaux. De nombreux concepts hétérodoxes tels que l’activisme social, l’environnementalisme et le style de vie hippie ont émergé durant cette époque. Le mouvement de contre-culture a été, par la suite, amplifié par l’essor de la télévision et de la publicité ainsi que par la Nouvelle vague hollywoodienne.

Contrairement aux premiers, les baby-boomers tardifs – également connus sous le nom de generation Jones – ont connu des difficultés économiques à l’adolescence, pendant les turbulentes années 1970. Avec des parents qui travaillaient, ils vivaient de façon indépendante et travaillaient intensément en début de carrière. Cette sous-génération des baby-boomers a été le précurseur de la génération X – avec laquelle elle partage de nombreuses caractéristiques.

En raison de leur nombre et du boom économique occidental d’après-guerre au cours de leur éducation, les baby-boomers constituent l’une des grandes forces économiques du marché du travail. Pendant plusieurs décennies, les baby-boomers ont été le centre d’intérêt des spécialistes du marketing jusqu’à ce que la génération Y ne soit plus nombreuse qu’eux. Aujourd’hui, étant donné qu’ils vivent plus longtemps et en meilleure santé, davantage de baby-boomers retardent leur retraite et prolongent leur carrière bien au-delà de 65 ans. Occupant encore des postes de direction dans des entreprises, ils sont souvent critiqués par la jeune génération pour leur réticence à adopter de nouvelles technologies et à rompre avec les habitudes héritées du monde des affaires du passé.




3.2 Génération X : le cadet devient chef de file


La génération X est le groupe démographique des personnes nées entre 1965 et 1980. Éclipsée et prise en sandwich par la popularité des baby-boomers et de la génération Y, la génération X a échappé aux radars des marketeurs et est donc surnommée « la génération du cadet oublié ».

La cohorte de la génération X a connu les turbulences des années 1970 et l’incertitude des années 1980 pendant son enfance et son adolescence, mais est entrée sur le marché du travail dans un contexte économique plus favorable que ses aînés. Ses membres s’accordent bien avec les concepts d’« amis et de famille ». Ayant grandi dans des familles à deux revenus ou de couples divorcés, les enfants de la génération X passaient moins de temps avec leur famille et interagissaient davantage avec leurs copains. La forte relation avec les pairs au sein de la génération X a donné lieu aux représentations d’amitié dans les programmes télévisés à succès des années 1990, comme Beverly Hills et Friends.

À l’inverse de leurs « chanceux » parents, les membres de la génération X ont connu les chocs pétroliers et ont également été témoins des premières grandes vagues de chômage. C’est certainement pour cette raison qu’ils sont parfois considérés comme des consommateurs plus « pragmatiques » que les autres. Cette génération a vécu un creux de vague au niveau professionnel, trouvant difficilement des emplois stables et bien rémunérés. Les formes nouvelles de précarité générationnelle lui sont spécifiques, en particulier dans les pays du Sud de l’Europe. Cette génération est « nomade », ce qui explique son goût de l’aventure, son cynisme et sa contre-culture qui s’opposent aux boomers.

En tant que cohorte cadette, la génération X a connu des évolutions technologiques en matière de consommation. À l’origine, cette génération n’était pas ou peu connectée. Les évolutions technologiques ont favorisé sa capacité d’adaptation. Dans leur jeunesse, ses membres ont grandi en regardant des clips vidéo sur MTV et en écoutant des cassettes sur leur walkman. À l’âge adulte, ils ont utilisé des CD et des MP3 ainsi que le streaming audio pour écouter de la musique. Ils ont été témoins de l’augmentation et la baisse des locations de  VD et du passage au streaming vidéo. En outre, leur entrée sur le marché du travail a été marquée par le développement d’Internet, ce qui en a fait les premiers à se connecter.

Bien que négligée par la plupart des spécialistes du marketing, la génération X est devenue l’une des générations les plus influentes sur l’actuel marché du travail. Avec une expérience professionnelle moyenne de 20 ans et une forte éthique de travail, la génération X occupe la plupart des postes de direction dans les affaires. Empêchés de gravir les échelons de l’entreprise par les baby-boomers retardant leur retraite, de nombreux membres de la génération X ont quitté leur employeur dans la quarantaine, ont lancé leur propre entreprise et sont devenus des entrepreneurs prospères.




3.3 Génération Y : la génération « Pourquoi » des milléniaux


La génération Y12 – représentée par les personnes nées entre 1981 et 1996 – est la cohorte qui a le plus fait parler d’elle au cours des dernières décennies. Arrivés à l’âge adulte dans le nouveau millénaire, ils sont largement connus sous le nom de milléniaux. Nés pendant une autre période de baby-boom, la plupart des membres de la génération Y sont les enfants de baby-boomers. C’est pourquoi on les appelle aussi la génération « miroir du baby-boom ». En général, ils sont plus éduqués et culturellement plus ouverts que les générations précédentes. Ils constituent la première génération à être fortement associée à l’utilisation des médias sociaux. Contrairement à la génération X, qui a commencé à utiliser l’Internet sur le lieu de travail, pour des raisons professionnelles, la génération Y a découvert l’Internet à un âge beaucoup plus jeune. Ainsi, au début, la génération Y a adopté les médias sociaux et d’autres technologies liées à Internet à des fins personnelles.

Sur les médias sociaux, ils s’expriment facilement et se comparent souvent à leurs pairs, dont ils ressentent le besoin d’obtenir validation et approbation. Par conséquent, ils sont fortement influencés par ce que disent et achètent ces pairs. Ils font ainsi davantage confiance à ceux-ci qu’aux marques établies. La génération Y fait beaucoup de recherches et d’achats en ligne, principalement sur leur téléphone mobile. Mais ils n’achètent pas autant de produits que les générations antérieures, car ils préfèrent l’expérience à la propriété. Ils ne se focalisent pas sur l’accumulation de richesses et d’actifs, mais sur la recherche d’expériences de vie.

Vu son niveau d’éducation élevé, sa curiosité et son exposition à un contenu illimité, la génération Y est plus ouverte d’esprit et plus idéaliste que les précédentes. Elle remet tout en question, ce qui la rend sujette à des conflits professionnels avec les générations précédentes, qui attendent d’elle qu’elle suive les règles et les normes.

L’intérêt au sein des entreprises pour la génération Y repose sur la problématique du déphasage constaté entre les besoins et attentes des jeunes de la génération Y et le mode de fonctionnement de l’entreprise. Le fossé générationnel s’expliquerait par une accélération du changement, l’apparition des TIC, une hiérarchisation différente dans les transmetteurs de valeurs. L’Église, l’armée voire la famille seraient moins influentes que ne le seraient l’Internet, la télévision voire les réseaux relationnels.

Comme leurs parents de la génération du baby-boom, les milléniaux sont souvent regroupés en deux sous-générations. Les plus âgés – nés dans les années 1980 – sont entrés sur le marché du travail pendant la crise financière mondiale de 2008 et ses conséquences, et ont donc dû survivre à un marché du travail difficile. Certains d’entre eux ont fini par créer leur propre entreprise. En raison d’une expérience professionnelle très compétitive, ils ont tendance à établir une séparation nette entre vie personnelle et vie professionnelle. Les jeunes milléniaux – nés dans les années 1990 – ont quant à eux connu un marché du travail mieux orienté. Ils ont tendance à mélanger vie personnelle et vie professionnelle. En d’autres termes, ils ne veulent que des emplois qui leur plaisent, parce que le travail doit y être épanouissant.

La sous-génération la plus âgée est une « génération passerelle », car elle a appris à s’adapter à la fois au monde digital et au monde physique, tout comme la génération X qui l’a précédée. La jeune sous-génération, ressemble davantage à la génération Z. Parce qu’elle a adopté l’Internet à un très jeune âge, elle considère spontanément le monde digital comme une extension harmonieuse du monde physique.




3.4 Génération Z : les premiers natifs du digital


Les marketeurs s’intéressent aussi à la génération Z. Engendrée par la génération X, la génération Z est une cohorte de personnes nées entre 1997 et 2009. Ses membres sont aussi appelés « centenaires » (centennials) ou « natifs du digital » (digital natives) puisqu’ils sont les premiers à être véritablement nés avec le digital. Ils présentent différentes caractéristiques : ils n’ont jamais connu la vie sans connexion réseau, ils sont soudés à leur téléphone et représentent d’importants consommateurs des produits technologiques ludiques (dont les consoles de jeux).

Beaucoup de membres de la génération Z ont été témoins des difficultés financières de leurs parents et de leurs frères et sœurs plus âgés. Ils sont donc plus soucieux de leurs finances que la génération Y. Ils ont tendance à économiser de l’argent et considèrent la stabilité économique comme un facteur essentiel dans leurs choix de carrière.

Nés à une époque où l’Internet était déjà largement répandu, ils se connectent toujours via leurs appareils digitaux pour connaître les dernières nouvelles, faire du shopping ou utiliser les réseaux sociaux. Ils consomment du contenu en continu sur de multiples écrans, même lorsqu’ils sont en société. Par conséquent, ils ne voient presque aucune frontière entre le monde en ligne et le monde physique, hors ligne.

Grâce aux médias sociaux, la génération Z enregistre son quotidien sous forme de photos et de vidéos. À l’opposé d’une génération Y, idéaliste, la génération Z est pragmatique. Contrairement à la génération Y, qui aime publier des photos plus soignées et soucieuse de son image de marque, la génération Z préfère montrer des versions authentiques et sincères d’elle-même. En conséquence, elle déteste les marques qui diffusent des images fabriquées et trop belles pour être vraies.

Les Z tiennent plus à leur vie privée que les Y – qui publient presque tout, partout – et utilisent les réseaux sociaux en cercles fermés et à durée limitée. Ils sont beaucoup plus sélectifs dans ce qu’ils partagent. Ce sont des « dialogueurs » qui évitent la confrontation et recourent au dialogue pour comprendre les différentes réalités qui les entourent. Ils sont aussi inclusifs – se connecter aux différentes réalités est une richesse –, éduqués, réalistes et pragmatiques.

Comme la volonté de partager des informations personnelles est relativement plus présente chez la génération Z que chez les générations précédentes, ils attendent des marques qu’elles soient capables de fournir un contenu, des offres et des expériences client personnalisées. Ils attendent également des marques qu’elles leur donnent la possibilité de contrôler et de personnaliser la façon dont ils consomment les produits ou les services. En raison du volume considérable de contenus qui leur sont destinés, la génération Z accorde beaucoup d’importance à une information personnalisée et sur mesure.

Comme la génération Y, la génération Z est très préoccupée par le changement social et le développement durable. Pragmatique, elle estime que ses choix quotidiens sont moteurs de changement. Aussi préfère-t-elle les marques qui mettent l’accent sur la résolution des problèmes sociaux et environnementaux. Elle pense que, par son choix de marques, elle oblige les entreprises à améliorer leurs pratiques en matière de durabilité. Elle est également passionnée par l’idée de changer les choses par le biais du bénévolat et attend de ses employeurs qu’ils lui fournissent la plateforme qui le permette.

La génération Z recherche aussi un engagement constant tout au long de la relation avec les marques. Elle attend de celles-ci qu’elles soient aussi stimulantes et dynamiques que leurs appareils mobiles et de jeu. Ainsi, elle attend des entreprises qu’elles renouvellent continuellement leurs offres, proposent de nouvelles expériences interactives à leurs clients dans chaque point de contact. L’incapacité de répondre à cette attente se traduira par une faible fidélité à la marque. Les entreprises qui ciblent la génération Z doivent faire face à un cycle de vie des produits abrégé.

Aujourd’hui, sur le plan quantitatif, la génération Z a déjà dépassé la génération Y puisqu’elle constitue la génération la plus nombreuse au monde. D’ici 2025, elle représentera la principale force de travail et deviendra le marché le plus important pour les produits et services.




3.5 Génération Alpha : les enfants de la génération Y (milléniaux)


La génération Alpha – appelée aussi « génération de verre » en raison de ses parents particulièrement digitalisés et de l’omniprésence des écrans autour d’elle – est constituée des personnes nées entre 2010 et 2025, ce qui en fait les premiers enfants du XXIe siècle. Due à Mark McCrindle, cette dénomination reprise de l’alphabet grec désigne une génération entièrement nouvelle qui est façonnée par la convergence technologique. Non seulement ils sont natifs du digital, mais ils sont aussi fortement influencés par les comportements digitaux de leurs parents (génération Y) et de leurs frères et sœurs plus âgés (génération Z). Comme il se doit, le lancement du premier IPAD – l’appareil auquel la plupart des enfants sont attachés – a marqué l’émergence de cette génération en 2010.

L’identité de la génération Alpha est fortement façonnée et influencée par le style parental de la génération Y. Se mariant à un âge plus avancé, la génération Y a accordé une plus grande importance à la parentalité et à l’éducation des enfants. Ils apprennent également très tôt à leurs enfants la valeur de l’argent et la gestion du budget. En outre, ils élèvent leurs enfants dans un environnement urbain très diversifié et au rythme rapide. Par conséquent, la génération Alpha n’est pas seulement bien éduquée et férue de technologie, mais aussi inclusive et sociale.

Élevée par la génération Y et influencée par la génération Z, la génération Alpha consomme activement du contenu sur des mobiles dès l’enfance. Consacrant aux écrans un temps relativement plus long que les générations précédentes, la génération Alpha regarde des vidéos en ligne et joue à des jeux mobiles tous les jours. Certains ont leurs propres chaînes YOUTUBE et comptes INSTAGRAM, créés et gérés par leurs parents.

La génération Alpha est plus ouverte au contenu de marque, comme les chaînes de critique de jouets sur YOUTUBE. Leur style d’apprentissage est plus pratique et expérimental. Ils jouent avec beaucoup d’aisance avec des jouets technologiques, des appareils intelligents et des portables13. Ils considèrent la technologie non seulement comme une partie intégrante de leur vie, mais aussi comme une extension d’eux-mêmes. La génération Alpha continuera de grandir en adoptant et utilisant des technologies imitant l’être humain, comme l’intelligence artificielle, la commande vocale et les robots.

Aujourd’hui, la génération Alpha ne possède pas encore un énorme pouvoir d’achat, mais elle influence déjà les dépenses des autres générations. Une étude GOOGLE/IPSOS révèle que 74 % des parents milléniaux impliquent leurs enfants de la génération Alpha dans les décisions du ménage. En outre, certains enfants sont devenus des influenceurs sur les médias sociaux et servent de modèles à d’autres enfants. Un rapport de WUNDERMAN THOMPSON COMMERCE montre que 55 % des enfants aux États-Unis et au Royaume-Uni aimeraient acheter des objets que leurs influenceurs sociaux utilisent. Ce n’est donc qu’une question de temps avant qu’ils ne deviennent le centre d’intérêt des spécialistes du marketing au niveau mondial. Même si le métier d’influenceur n’est pas de tout repos. Pour preuve, le paiement d’une amende transactionnelle de 20 000 euros, avec l’accord du procureur de la République du tribunal judiciaire de Paris, par une influenceuse qui avait omis de mentionner qu’elle était rémunérée, par les sociétés exploitant un site internet, pour en faire la promotion.

Mark McCrindle estime que ce sera « [la génération] la plus instruite, la plus connectée et, globalement, la plus riche de tous les temps », tandis que Rémy Oudghiri souligne « qu’ils auront une relation différente au savoir et sans doute plus utilitaire et opportuniste », et que cette génération « devra réinventer le rôle des humains, en se posant la question de ce qu’est un humain ».
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