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Preface

Aprés la lecture de ce livre, ma premiére pensée va aux auteurs qui, par
leurs convictions et leurs analyses, nous donnent envie d’aimer les marques.
A travers l'objectivité du propos, nous percevons le travail qu'elles doivent
accomplir pour s’inscrire dans un monde en totale mutation: perdurer a
partir de leur histoire, se projeter dans un avenir souhaitable, étre désirées
au présent par des consommateurs plus avertis et défiants. Par 'usage que
nous faisons des marques, nous leur confions des pans de notre vie. Quand
elles donnent a penser et a réver, nous leur insufflons nos valeurs. Cest
dans cette réciprocité et cette reconnaissance respective, que se construit
le lien entre elles et nous. Mais ce lien n'est jamais acquis, et engage la res-
ponsabilité des uns et des autres.

La posture audacieuse et vitalisante des auteurs se démarque des dis-
cours alarmistes et dépréciateurs d'aujourd’hui. Depuis trois décennies, les
marques ont été bousculées par les crises, chahutées dans leur légitimité,
remises en cause dans leur honnéteté, certaines sont devenues rempla-
cables et interchangeables. Certaines ont failli a leur obligation de porter
les fondations de leur identité et l'affirmation de leur vision. Notre société
de défiance a autorisé une distance critique nécessaire, mais induit des
effets pervers et déflaté la confiance et les projections dans un futur sou-
haitable. Les marques ont donc un role essentiel a jouer. « Humanoides »,
elles se doivent d'affirmer leur singularité et de tisser des liens de vérité et
d’empathie avec leurs consommateurs, pour retrouver panache et fierté, et
redonner au monde de la consommation ses lettres de noblesse.

Les auteurs suggérent de donner un autre sens a l'objet méme de la
consommation, dont la racine étymologique «consumer» meéne a la des-
truction, y compris du désir humain. Pallier les aspects délétéeres de la
«consumation» passe aussi par le redimensionnent de la place et du role
de chacun, marques et parties prenantes. Pour les premiéres, répondre au
présent via leur passé et leur croyance en lavenir, pour tous partager la
responsabilité d'une éthique au plus proche des besoins et des désirs de
['humain.



PREFACE

Les marques épousent la révolution numérique et, dans son sillage, celle
du temps et de l'espace. La tekhné, intrinséquement liée a ['évolution humaine,
devra trouver sa juste place dans lalliance du réel et du virtuel. Cest par lac-
tualisation du concept de «Design Thinking» que les auteurs, en élaborant le
«Design Branding», éclairent ce renouveau des marques et leurs modalités
relationnelles, dont la sérendipité est 'un des moteurs.

Des questions soulevées n'ont pas encore de réponses définitives dans ce
monde en mutation qui voit l'accélération des innovations techno-numériques:
les robots et leurs fonctions (facilitateurs de service ou meilleure connaissance
des humains?), l'expansion des objets connectés (quelles conséquences sur les
libertés individuelles?)..

Cet ouvrage donne les clés conceptuelles et méthodologiques pour une
réhabilitation des marques. Les inscrire dans le systéme du vivant, clest les
rendre de fait perfectibles, donc plus humaines aussi.

Danielle Rapoport
Psychosociologue, analyste des modes de vie et de la consommation
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Preambule

Cher lecteur,

Ecrire a six mains, c'est confronter trois expériences, trois visions de la vie,
trois personnalités, autant de doutes et d'intuitions sur les innovations qui
marqueront 'époque, d'enthousiasmes différenciés sur la capacité de 'lhomme
a relever le défi des technologies et a les utiliser avec intelligence pour créer
des entreprises plus performantes dans un monde plus humain.

Ce livre est une invitation au cheminement, itératif, entre des éléments
concrets et factuels, mais aussi des partis pris plus personnels sur 'époque, les
marques, la quéte du sens d'un moment de ['histoire que l'on dit troublé, tout
en constatant qu'il permet un foisonnement d'initiatives et de créativité sans
précédent. Ainsi, le propos balance entre faits et opinions, prend une direction
puis parfois un chemin de traverse pour revenir au sujet.

Pas tout a fait un classique du livre «professionnel» parce qu'il s'évade
parfois vers des ressentis et des propositions dont nous espérons qu'elles
ouvriront des débats. Puis il revient a des exemples vécus et concrets, se refait
plus technique ou descriptif, pour engager a passer a lacte, et rassurer sur
la capacité des convictions que nous défendons a étre mises en ceuvre dés
demain dans les organisations.

Ne pas paraitre péremptoires, ne pas nous imposer de barriéres mentales,
nous confronter nous-mémes a limperfection que nous encourageons les
marques a assumer, pour qu'il y ait dans ces pages, un peu de la vie des auteurs
qui ont eu plaisir a écrire ce livre pour vous.






