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PREFACE

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 collegues dévoilaient un
nouveau modeéle conceptuel du marketing — centré autour du parcours client
et intégrant fortement les technologies. Ce modéle débouchait notamment sur
un ensemble d’indicateurs pour piloter ce «nouveau» marketing.

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

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

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

La premiére partie de I'ouvrage invite le lecteur a considérer plusieurs «ten-
sions» qui sont a I'ceuvre dans la plupart des marchés, en particulier ceux des
produits / services a destination des particuliers. Ces tensions proviennent de
I'écart croissant entre la pratique «traditionnelle» du marketing et I'évolution
du monde (I'évolution de la démographie, la rareté des ressources et 'ubiquité
des technologies).

La premiere tension porte sur la pratique de la segmentation, en particulier
lorsqu’elle repose sur des critéres sociodémographiques. Que devient cette pra-
tique quand 'augmentation de I'espérance de vie conduit une entreprise, au moins
en théorie, a s’adresser aux cing générations qui vivent actuellement sur Terre,
des «baby-boomers» a la génération alpha (les enfants des «millennials»)?
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La seconde tension porte sur la démocratisation de I'accés aux offres, a I'heure
ou les enjeux d’inclusion et de durabilité posent des problémes sociaux et envi-
ronnementaux considérables. Quelle doit étre 'ambition des marques dans une
société de plus en plus polarisée?

La troisieme tension porte sur le déploiement de technologies, au prix d’une
déshumanisation croissante, qui conduit parfois a ce que certaines popula-
tions — celles qui ne disposent pas des compétences nécessaires pour manipuler
ces technologies — soient mises a I'écart. Comment déployer ces technologies
sans oublier la nature profondément humaine du marketing?

Marketing 5.0 reprend la perspective humaniste qui faisait le coeur 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 I'étre humain. Philippe Kotler et ses collegues nous invitent
a 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 'ouvrage invite le lecteur a intégrer ces préoccupations
«humanistes» au coeur 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 gu’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 'organisation.
La derniere partie de I'ouvrage invite le lecteur a un tour d’horizon des techno-
logies appliquées au marketing. Naturellement, la perspective adoptée dans
'ouvrage n’est pas technique. Il s’agit plutét de montrer les potentialités et les
limites éventuelles des technologies actuelles, en particulier :

— Les écosystemes de données.
— Le marketing prédictif et I'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 clét cet
ouvrage.

Marketing 5.0 constitue un ouvrage important — conceptuel et pratique a la
fois — permettant d’'intégrer les enjeux humanistes et les enjeux technologiques
a la pratique du marketing.
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Plusieurs questions restent en débat — comme la dimension culturelle du marke-
ting ou l'insistance a 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
a mettre la technologie au service de I'efficacité marchande tout en intégrant
des perspectives sociétales plus larges.

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

Accessoirement, dans la perspective d’'une acculturation aux enjeux du marke-
ting, 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*






PARTIE 1
INTRODUCTION

Chapitre 1 Bienvenue dans le Marketing 5.0







Chapitre 1

BIENVENUE
DANS LE MARKETING 5.0

0 La technologie au service de I’humain

Dans le premier livre de la série, Marketing 3.0 : Produits, clients, facteur
humain, publié des 2009 (dans sa version originale) en 27 langues a 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 ’humain (3.0).

Dans le Marketing 3.0, les clients cherchent non seulement a satisfaire leurs exi-
gences fonctionnelles et leurs émotions, mais aussi un épanouissement spiri-
tuel — une quéte de sens - lors de I'achat d’'une marque. Ainsi, les entreprises
se différencient par leurs valeurs. Leurs produits et leurs activités visent non
seulement a générer du profit, mais encore a apporter, a I'’échelle mondiale, des
solutions aux problemes sociaux et environnementaux les plus difficiles.

Il aura fallu prés de 70 ans pour que le marketing évolue de son orientation
« produit » vers un centrage sur ’lhumain. Durant des décennies, plusieurs
concepts marketing ont résisté a I'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 compéti-
teurs du monde entier.
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Nous avons toujours considéré que le Marketing 3.0 était l'ultime étape du mar-
keting traditionnel. L’ensemble des dimensions constitutives du service client
étaient remplies. Tant sur le plan intellectuel (1.0) qu’émotionnel (2.0) et spiri-
tuel (3.0). Quoique publié il y a une décennie, la pertinence de I'ouvrage se jus-
tifie aujourd’hui d’autant plus que les populations issues des générations Y et Z
sont en croissance. Véritablement soucieux de I"avenir de la planete, ces jeunes
obligent les entreprises a intégrer les impacts sociaux et environnementaux
dans leur modele d’affaires.

© Marketing 4.0 : Féere du digital

Lorsque nous avons publié Marketing 4.0 : L’ere du digital en 2016, nous
sommes passés au « digital » comme le sous-titre de I'ouvrage le mentionne.
Dans le livre, nous avons différencié « le marketing a I'ere digitale » du « marke-
ting digital ». Car le marketing a I'ere digitale ne se limite pas a I'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 I'Industrie 4.0", un plan stratégique de
haut niveau élaboré par le gouvernement allemand.

Bien que l'utilisation des technologies en Marketing 4.0 soit assez rudimentaire,
'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 entre-
prises a utiliser, dans leur pratique marketing, la digitalisation de leurs activités.
Cependant, les applications de marketing digital® ne se limitent pas a la simple
distribution de contenu sur les réseaux sociaux ou a établir une présence
omnicanal. L’intelligence artificielle (IA), le traitement automatique du langage

1 L’objectif est de construire un discours et de mettre en place un dialogue permet-
tant de mobiliser la puissance publique allemande en faveur de la digitalisation de
l'industrie manufacturiere et des intéréts économiques associés. Afin de lui faire rat-
traper son retard en matiere de digitalisation face a ses principaux concurrents amé-
ricains et asiatiques, I'’Allemagne mise sur la force traditionnelle de son économie :
l'industrie manufacturiére — production de machines et d'installations en particulier —
notamment bien placée pour tirer bénéfice de la digitalisation en raison de sa maitrise
éprouvée des technologies informatiques, des systémes embarqués et de 'ingénierie
d’automatisation.

2 Le marketing digital, également appelé marketing numérique, désigne I'ensemble des
techniques marketing utilisées sur les supports et canaux digitaux.
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naturel® (TALN), la technologie des capteurs et I'Internet des objets (Internet
of Things, 10T) 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 ol 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 la 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 a pleine puissance des technologies de pointe dans leurs stratégies, tac-
tiques 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 japo-
naise — qui contient une feuille de route pour créer une société durable soutenue
par les technologies intelligentes“. Nous souscrivons a I'idée que la technologie
doit étre mise a profit pour le bien de 'lhumanité. Par conséquent, Marketing 5.0
va associer la préoccupation humaniste présente dans le Marketing 3.0 a '’éman-
cipation technologique de Marketing 4.0.

3 L’une des disciplines de lintelligence artificielle, le traitement automatique du lan-
gage naturel (TALN, ou NLP en anglais), se consacre aux interactions entre les
machines et '’humain. Les ordinateurs savent trés bien interpréter les langages for-
mels — utilisés pour transférer des informations a propos desquelles aucune ambi-
guité n’est possible, comme les mathématiques ou les langages informatiques —,
mais un des plus grands défis de I'informatique est de créer des solutions capables
de comprendre le langage naturel, c’est-a-dire le moyen de communication employé
par les étres humains de fagon innée, dans la vie quotidienne, comme le fran-
¢ais. Construits selon une syntaxe, une grammaire, ils peuvent contenir beaucoup
d’ambiguités.

4 Dans le cadre de son cinquieme plan « Sciences et technologies » (2016-2020), le
gouvernement japonais développe la « Society 5.0 » ou « Super Smart Society ».
L’'objectif est de fournir une infrastructure sociétale commune pour une nouvelle
forme de prospérité, basée sur une plateforme de services avancée, allant bien
au-dela de la simple numérisation de I'’économie. La numérisation vise, en effet,
tous les niveaux de la société japonaise et la transformation (digitale) de la société
elle-méme.
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° C’est I’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 |a
premiéere fois dans I'histoire que cing 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 généra-
tions 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 agés et leurs jeunes managers et clients devient une
véritable pierre d’achoppement.

Les marketeurs doivent faire face a des inégalités permanentes et a des désé-
quilibres 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. A l'autre extrémité, le bas de la pyramide est éga-
lement en expansion et devient un grand marché de masse pour les prix bas et
les produits de pietre qualité. La classe moyenne se réduit et tend méme a dis-
paraitre, forcant les acteurs de l'industrie a monter ou a descendre en gamme
pour survivre.

De plus, les marketeurs doivent résoudre la fracture existante entre les per-
sonnes qui croient au potentiel de la numérisation et ceux qui n’y croient pas.
D’un c6té, c’est la peur de l'inconnu, avec les menaces de pertes d’emplois
et les craintes d’atteintes a la vie privée. De l'autre c6té, I'ere digitale porte
la promesse d’une croissance exponentielle et d’'un mieux-vivre pour '’huma-
nité. Les entreprises doivent combler ce fossé pour s’assurer que le progrées
technologique sera signe de prospérité et ne sera pas accueilli avec amertume.
La seconde partie de I'ouvrage (chapitres 2 a 4) aborde ces défis auxquels les
marketeurs sont confrontés.

0 Qu’est-ce que le Marketing 5.0 ?

Le Marketing 5.0, par définition, est I'application des technologies pour
imiter les comportements humains en vue de créer, communiquer, livrer et aug-
menter la valeur tout au long du parcours client. Les technologies émergentes
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(Next Tech)> constituent I'une des thématiques essentielles abordées dans
Marketing 5.0. Elles regroupent des technologies visant a émuler les capacités
des marketeurs (humains) et comprennent l'intelligence artificielle (1A), le trai-
tement automatique du langage naturel (TALN), la technologie des capteurs,
la robotique, la réalité augmentée (AR), la réalité virtuelle (VR), I'Internet des
objets et la blockchain®. 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 a d’'autres technologies adéquates, I'intelligence artificielle permet de
présenter des offres sur mesure a un client spécifique. L’analyse de mégadonnées
permet aux spécialistes du marketing d’adapter leur stratégie de marketing a
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 I'apprentissage machine de l'intelligence artifi-
cielle. Les entreprises peuvent déterminer, a l'aide d’un algorithme prédictif, si un
nouveau produit avec des fonctionnalités propres est susceptible de connaitre le
succés. 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 régulierement des boissons sur la base d’une analyse
détaillée des conversations des clients sur des médias sociaux.

L’intelligence artificielle est également a méme de détecter des logiques
d’achat qui peuvent étre utilisées par les e-commercants pour recomman-
der les produits adaptés a un groupe d’acheteurs en fonction de son profil.

5 Les technologies émergentes ou nouvelles technologies (Next Tech) désignent des
domaines tres évolutifs et des techniques diverses, pouvant rendre plus acces-
sible les rapports entre les humains et les machines. Au sens large, toute la haute
technologie ou technologie de pointe ; au sens restreint, les nouvelles technologies
de l'information et de la communication (TIC) (Internet, smartphone, protocole
Bluetooth...). Dans le cadre de cet ouvrage, il s’agit plus spécifiquement de techno-
logies émulant les capacités des spécialistes marketing.

6 La blockchain est une technologie de stockage et de transmission d’informations,
prenant la forme d’une base de données qui a la particularité d’étre partagée simul-
tanément avec tous ses utilisateurs et qui ne dépend d’aucun organe central, a pour
avantage d’étre rapide et sécurisée et dont le champ d’application est trés large :
assurance, logistique, énergie, industrie, santé, etc.
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La qualité des moteurs de recommandation distingue des entreprises digitales
telles qu’AMAZON, NETFLIX et YOUTUBE des autres acteurs de I'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 I'intelligence
artificielle pour développer la publicité avec un minimum d’implication du per-
sonnel humain. AB INBEv, le producteur de BUDWEISER et CORONA, analyse la
performance des placements publicitaires et transmet les résultats a I'équipe
créative pour générer des publicités plus efficaces. CHASE a préféré un moteur
d’intelligence artificielle a un rédacteur humain pour réaliser ses banniéres digi-
tales. LExus a analysé les campagnes primées depuis quinze ans sur les mar-
chés du luxe, afin de créer une publicité télévisée pour la nouvelle berline ES,
puis utilisé un script entierement écrit par l'intelligence artificielle et un réali-
sateur oscarisé pour le tournage.

La mise en ceuvre 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 capteurs’ et de la robotique, I'intelligence artificielle peut
aider les marketeurs face aux clients.

Les robots conversationnels (chatbots®) constituent I'une des applica-
tions les plus populaires. Pour répondre aux défis en matiére de ressources

7 Un capteur (sensor) est un dispositif transformant I'état d’une grandeur physique
observée en une grandeur utilisable, telle qu’une tension électrique, une hauteur de
mercure, une intensité ou la déviation d’une aiguille. Les capteurs sont les éléments
de base des systémes d’acquisition de données.

8 Unchatbot est un robot logiciel pouvant dialoguer avec un individu ou consommateur
par le biais d’un service de conversations automatisées effectuées en grande par-
tie en langage naturel. L'intelligence artificielle lui permet d’analyser et comprendre
les messages et d’étre doté de capacités d’apprentissage liées au machine learning
(apprentissage automatique). Historiquement, les premiers chatbots se présentaient
sous forme d’agents virtuels mis a la disposition des visiteurs de sites Web et utili-
sant le plus souvent une image ou un avatar humain. Le terme de chatbot sert aussi
a désigner les chatbots proposés sur les réseaux sociaux et notamment les chat-
bots FACEBOOK MESSENGER. Sur les réseaux sociaux, les chatbots peuvent répondre
a une logique de marketing relationnel ou avoir une vocation de support client en
avant-vente ou aprés-vente, il s’agit alors de bots conversationnels. lls sont égale-
ment utilisés pour prendre directement des commandes. On parle alors de chatbot
transactionnel et de marketing conversationnel. Les dérapages sémantiques parfois
constatés peuvent constituer des dangers pour une marque, car des manipulations
ou des détournements sont possibles.
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humaines — une main-d’ceuvre vieillissante et une hausse des co(ts -, des
entreprises n’hésitent pas a avoir recours a des robots ou d’autres systemes
automatisés pour remplacer le personnel de premiére ligne. Au Japon, NESTLE
utilise des robots dotés de 'intelligence artificielle comme « serveurs de café ».
HILTON, aux Etats-Unis, expérimente un robot concierge, tandis que TESCO, au
Royaume-Uni, cherche a remplacer les caissiers par des caméras a reconnais-
sance faciale.

Avec la technologie des capteurs et I'internet des objets (Internet of Things),
les vendeurs et les commergants peuvent reproduire I'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 digi-
taux de WALGREENS en sont un exemple. Les applications de réalité augmen-
tée, 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 méme rébarba-
tives aux marketeurs. Mais aujourd’hui, elles sont devenues financiérement
abordables. Les plateformes d’intelligence artificielle open source de GOOGLE
et MICROSOFT sont accessibles aux entreprises, et I'analyse de données
basée sur le cloud est disponible via des abonnements mensuels. Les spécia-
listes du marketing peuvent également disposer de différentes plateformes
conviviales de création de chatbot, utilisables sans connaissances techniques
particuliéres.

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. Méme s’il ne s’agit pas
d’un manuel technique. La technologie doit suivre la stratégie, non la précé-
der. Les éléments du Marketing 5.0 sont donc indépendants des outils que les
entreprises peuvent mettre en ceuvre 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 I'entreprise.

Parler de technologie ne signifie pas qu’il s’agisse de faire fi de toute consi-
dération humaniste, que du contraire. L’étre humain doit rester le point cen-
tral du Marketing 5.0. Les spécialistes du marketing utilisent les technologies
émergentes (Next Tech) pour créer, communiquer, livrer et améliorer la valeur
a travers le parcours client. L’objectif est de créer une nouvelle expérience
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client®, c’est-a-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.

Nouveau parcours > S 2 ”'_ _3‘_
client — Technologies ﬂ ﬂ ﬂ ~

émergentes Prise Intérét  Questionnement  Action Recommandation
de conscience  (Appeal) (Ask) (Act) (Advocate)
(Aware)

Intelligence
artificielle

é Traitement automatique

du langage naturel

@' Technologie
_Ni7 , descapteurs

é Robotique

ﬁ Réalité augmentée
W etréalité virtuelle

a Internet des objets
et Blockchain

FIGURE 1.1 : Nouveau parcours client et technologies émergentes

L’intelligence artificielle a la capacité de découvrir, a partir d’'un amas de don-
nées, des modeles 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 a filtrer et interpré-
ter les motivations sous-jacentes aux actions des clients (voir figure 1.2). Cela s’ex-
plique 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 a construire
une machine qui puisse établir une relation humaine avec les consommateurs.

9 L’expérience client (CX) regroupe la perception et les émotions qu’une entreprise pro-
cure a ses acheteurs lorsqu’ils entrent en contact avec elle. Cela englobe la qualité de
son offre de produit et de service et de la relation client. La CX est aujourd’hui un élé-
ment clé du succés de toute entreprise. Avec 'augmentation de 'influence des réseaux
sociaux et des avis de consommateurs, il est devenu essentiel pour les marques d’in-
vestir dans de nouvelles technologies et méthodes et de batir de nouvelles stratégies
marketing afin de gérer au mieux I'expérience vécue par les acheteurs.
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