
Marketing critique – le consommateur collaborateur en question
est consacré à l'approche dite de « marketing critique » pro-

posant un regard décalé sur les discours générés par le marketing
et ses alliés tels la sociologie de la consommation, la psychologie du
consommateur, etc. Son but est de mettre en lumière dans les discours
marketing ce qui relève d'un biais idéologique et non d'une
démarche scientifique.
Cette approche critique est particulièrement appliquée à la nouvelle
logique du marketing, la SDL (Service Dominant Logic) qui donne

une place centrale au processus de co-création entre le fournisseur
et le consommateur.
Cet ouvrage propose ainsi une panoplie d'idées innovantes pour
répondre à des demandes de services et à des besoins fondamentaux
dont celui de l'accès à l'énergie.
Il s’adresse à tous les praticiens et chercheurs en marketing qui
veulent disposer d’une mise au point sur les derniers développements
en marketing et leurs limites.
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Préface de Éric J. Arnould. Remerciements. Introduction.
Les récits du consommateur collaborateur
Les récits du Consom’acteur. Les récits du consommateur 2.0. Les récits du consomma-
teur Gen Y. Les récits du marketing collaboratif. Un marketing participatif et collaboratif.
Conclusion.
La construction de la figure du nouveau consommateur
collaborateur
Structuration de l’évolution du nouveau consommateur. Le marketing relationnel et
l’émergence du consommateur individualiste. Le marketing expérientiel et l’avènement
du consommateur hédoniste. Le marketing collaboratif et la montée du consom’acteur.
Un caméléon créé par les chercheurs et leurs alliés ? Conclusion.
Les compétences du consommateur collaborateur
Les courants théoriques permettant de comprendre le consommateur collaborateur.
Une approche par les compétences. L’entreprise et les compétences des consommateurs.
Conclusion.

Ce n’est pas si facile d’être un consommateur collaborateur :
le cas du passionné de Warhammer
Warhammer. Le moteur principal du consommateur collaborateur : la passion.
Les dangers de la passion : la double exploitation. Un problème de reconnaissance.
Conclusion.
Quand les consommateurs collaborent entre eux
sans l’entreprise : les marques de communauté
Des communautés de marque aux marques de communauté. Les marques de commu-
nauté sont parmi nous. Les marques de communauté, acteurs du marché ? Le cas
spécifique du Géocaching. La marque de communauté comme un jeu, un jeu sérieux et
valorisé ! Conclusion.
Vers le Societing ?
Origine et portée du societing. Contre une approche fondamentaliste. Contre une
approche « colonialiste ». Contre une approche idéologique. Conclusion.
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