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Introduction

« La consommation est-elle un outil de créatiofiidentité sociale du consommateur ? »

Pourquoi avoir choisi cette problématique ? Lesamsé sont multiples. D’'une part car elle est
en cohérence avec nos centres d’intéréts et nesyrarprofessionnels, et d’autre part, car
c’est un sujet qui peut étre directement relié adajoncture actuelle. Nous avons donc jugé
intéressant de rattacher cette problématique angohé€ne de crise survenu en France et dans
le monde a partir de I'été 2008. En effet, il nossmblait pertinent d'analyser les
comportements des consommateurs sous le prisnehdegements durables ou non que cette
crise allait provoquer. Notre objectif est doncrdiever tout d’abord les caractéristiques de
cette crise, ses répercussions sur I'économiereiastonsommation de facon globale. Cela
nous amene ensuite a une analyse du consommatgemumrain, de sa vie et de ses modes
de pensées de maniere a faire apparaitre lesdattitde consommations prédominantes
aujourd’hui, mais aussi et surtout ceux qui émdrgetnque la crise accélere. L'autre
guestionnement qui nous a par(t pertinent c'estbalth de comprendre ce qu'est
consommer ? Et d’autre part ce qu’'est exister 2ffgt, outre les conséquences de la crise
gue nous analyserons, il est intéressant de séh@esar les mutations de I'individu et des
répercutions qu’elles entrainent en termes de af®izonsommation. De nouvelles tendances
font surface, un nouveau rapport a la marque ‘etcéeld’achat émerge et c’est a partir de ce
type de constat que nous construirons nos prédmrisamarketing et organisationnelles.
Nous souhaitons en effet apporter aux dirigearggjdurd’hui et de demain une photographie
des mutations, évolutions ou clivages qui désorrmaistremélent pour ouvrir les portes de
nouveaux enjeux.

Nous espérons donc humblement gu’en lisant cegjgeglpages vous ressortirez éclairés sur
la maniere de conduire I'avenir ainsi que sur listeg de réflexion indispensables au pilotage
de votre entreprise. Nous souhaitons donc ici mettrlumiére les enjeux qui animent déja et
qui visiblement animeront ce XXléme siecle.

« L’avenir m’intéresse parce que c’est la que jepte passer mes prochaines années »
Woody Allen.
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7. Une crise mondiale et structurelle

Méme si le fait générateur de la crise de 2008treést différent de ceux que nous avons
connus en 1973 et 1993, il semblerait que I'ongmiigur trouver certains points communs.
En effet, la crise de 1973 avait plongé I'ensenmtde pays industrialisés dans une phase de
stagnation aggravée par une forte montée du chérhagerise de 73 avait autrement obligé
les entreprises a optimiser davantage leur prosedsyoroduction concerné par les inputs de
pétrole expliqgue Bernard Biedermann, auteur dueligLes patrons sont-ils mous ?et
spécialiste en marketing de produits et servicemfammatique et télécommunication. . Il
précise autrement qu'aujourd’hui ce sont I'ensend®s colts qui doivent étre optimises.
2009 semble partie pour faire entrer la France dan$™° année de récession, les deux
premieres (1975 et 1993) ayant été également aagméps d'un climat social difficile. Déja
a cette époque on parle d'individualisme, de sécid¢ consommation mais aussi de
mondialisation, d’épuisement des ressources néaraele dégradation écologique, etc. Or la
conjoncture actuelle n'offre pas des conditionssptavorables puisque Vladimir Spidla,
commissaire européen aux affaires sociales, eqjueela hausse brutale du chémage (son
niveau a atteint en avril 2009 celui de 1999) dtmstune «menace» pour l'ordre social Et

si cette crise semble plus grave que les autrest,aious dit Philippe d’Arvisenet, économiste
chez BNP Paribas, parce qglélle est la conséquence du dénouement des démeésui
globaux qui se sont accumulés depuis une quinzdiamenées % En effet, la combinaison
d’enjeux conjoncturels et structurels la rende tofgit inédite. La mondialisation, I'économie
financiére (qui utilise fortement la spéculatiol@conomie numérique mais aussi les enjeux
climatiques et sociaux atteignent aujourd’hui umnpade non retour absolu. Le philosophe
contemporain Bernard Stiegler aux cotés d’Ars limkiss appelle pour cette raison a la
« révolution » dans le sens ou nous serions fapekue chose de révolu. Frangois Chesnais
de son coté remarque qud'irationalité profonde du systéme devient mariées. |l
expliqgue également que la crise financiere (résdltae véritable course a la valorisation du
capital) s’est transformée en crise de surprodaaionon de sous-consommation (causée par
la contraction des salaires et la baisse des sjéditette derniere interprétation reste
cependant la plus évoquée. De nombreux philosogth@sonomistes s’accordent a dire que le
capitalisme tel qu’il existe aujourd’hui, est a bale souffle. Poussé par les valeurs de
I’ American way of lifel’économie contemporaine semble aujourd’hui isgible a décliner a
'échelle mondiale. Les créateurs méme de ce maiieblent le remettre en cause : 61 %
des Ameéricains prévoient de dépenser moins qu'ava@ine quand la prospérité sera de
retour, et Paco Underhill, président d’'un cabinetcdnseil spécialisé dans le commerce, de
surenchérir «nous n‘allons jamais revenir & ce que nous corsi@is avant % Méme si ces
nouveaux comportements de consommation s’expriragat beaucoup plus de vivacité
depuis le début de la crise (ceci sera développaite), il semble qu’ils résultent également
d’'un changement plus profond des mentalités. lbegip d’'ailleurs selon Robert Rochefort et
Maurice Levy, Président du groupe Publicis, quesnassistions désormais a la fin de I'ere
d’hyper consommatiogui a soutenu pendant plus de 20 ans I'économi@algs développés.
Sur ce dernier point enfin, Bernard Stiegler, eacévoque le conceptld/per désajustement
terme repris a I'historien francais Bertrand Gpleur refléter la dichotomie qu'il existe entre
I’évolution industrielle et I'évolution de la soté&

! « Europe jobs crisis poses 'threat' to social order », Financial Times, 5 mai 2009

2 Une récession historique (2&éme partie) : les « green shoots », article paru le 5 juin 2009 sur Globalix.fr
3 Carré rouge, numéro 39, décembre 2008

‘Le Figaro, Le nouvel American way of life de I'ere Obama, 29 avril 2009



Depuis 1975 nous serions passés, selon Yann MdBdigtang, & une troisiéme espéce du
capitalisme : aprés le capitalisme marchand etsindl, voici venir I'ere ducapitalisme
cognitif, soit une économie caractérisée par l'apprentéssetgl’innovation. L'économie
contemporaine bouscule certains fondements caigt@ées et essentiels au capitalisme tels
qu'ils avaient été posés par Karl MarPepuis 1971, date ou I'or est devenu inconvestisi
dollar, le nombre de crises est en croissance.dti@mméme de valeur est entrée dans une
dépression gu'il va falloir enrayer si I'on souleaittablir la confiance, notion chere et vitale
au fonctionnement de I'économie de marché. Or, certiexplique Luc Ferr{, en temps de
crise, seul I'Etat est capable d'apporter plus defiance et donc de stabilité. Le récent
rapport du Boston Consulting Group semble confirmela puisque que l'intervention de
I'Etat s'intensifierait en 2010, notamment au s&@s banquédles pays développés.

Le FMI table sur un recul de 1,3% de I'’économie diale en 2009. En effet, Karine Berger,
directrice des études chez Euler Hermes SFAC, qulgue depuis dix ans la dynamique
mondiale a été portée par la demande des pay©@OE, demande qui a également servi de
moteur au développement des pays émergents. @sésarnene avec elle une baisse générale
de la demande. Aussi, pour palier au déclin dedamande occidentale », les pays émergents
vont davantage miser sur le développement de leuch® national. La Chine par exemple,
qui affichait en avril dernier 22% de baisse deesgsortations, semble depuis quelques mois
enclencher les démarches pour stimuler sa demanéheurd. Sur ce point, Karine Berger
souligne que la demande potentielle de ces payeraesop faible a ce stade pour pousser la
croissance mondiale vers le haut. En effet, mémeesipays connaissent depuis quelques
années de forts taux de croissance, ils n’échaggsent la crise puisqu’ils ont globalement
enregistré une contraction de leur activité écogomide 4 % au quatrieme trimestre 2008. Le
niveau de production mondiale a méme atteint casate mois une baisse historique. Robert
Reich, ancien ministre du travail de Bill Clintggense que le progres technique est la cause
réelle de la désindustrialisation. Il constate Hatejue les emplois industriels disparaissent
dans le monde. Aux Etats-Unis d’abord (qui produille seule le quart de la production
industrielle mondiale) il a été enregistré entr@3.8t 2002 11% d’emplois manufacturiers en
moins, et les pays émergents ne font pas excepti@yue la Chine qui robotise de plus en
plus ses usines en perd 15% sur la méme périole d&moins au Japon, et 20% au Bi8sil
Stijn Claessens et Ayhan Kose du Département dete®tdu FMI indiquent qu'il faudra
certainement plus de temps pour que lactivité eene au niveau observé avant le
déclenchement de la récession

Comme nous l'avons expliqué auparavant, les pagBdRIC constituent déja et constitueront
davantage encore pour les entreprises de véritalieis de croissance. En effet, en 2008 le
RISC compte sur ces territoires environ 472 millicte consommatedfs En outre ces
consommateurs adoptent des comportements quiudesplplus, se rapprochent de ceux que
I'on trouve au sein des marchés matures. Pour BeMBi@rdermann, les BRIC constitueront
entre autres des alternatives de croissance diageur les secteurs proches de l'agriculture,
du BTP et des grands travaux.

Au Brésil par exemple les consommateurs cherchearhdliorer leur statut social. lls sont
extrémement sensibles au partage des émotiontadbece de I'engagement collectif. On y

5 Le capitalisme cognitif, 2008

5 Le Capital Livre |, 1867

7 Interview réalisée par Manuela Salvi le 2 novembre 2008

8 The Next-Generation Investment Bank, Mars 2009

9 Blog du Nouvel Obs, “La chine se recentre bon gré mal gré sur son marché intérieur “, 13 mai 2009

10 Chiffres tiré du blog de Robert Reich

1 Finances & Développement « Qu’est-ce qu’une récession ? », mars 2009

12 Estimation du nombre de consommateurs couverts par RISC, comprend les classes moyennes supérieures ainsi qu’une partie des classes
de consommateurs émergents, tiré de I'étude Les nouvelles aspirations des consommateurs des BRIC — Tendances clefs, segmentation et
dynamiques d’influence, RISC 2008



observe également un retour a l'authenticité, lésillens auront tendance a privilégier une
consommation responsable. En matiere de santéakindntation, les produits naturels et
authentiques seront de plus en plus prisés tangislajrecherche d'un statut social devrait
contribuer a augmenter la demande dans le sectelihabillement. L’e-commerce devrait
continuer de se développer et l'accession aux podiechnologiques contribuer a
I'affirmation d’un certain statut social.

En Russie, les consommateurs sont de plus en plisistes (méme si la crise risque de
freiner cette tendance). Les loisirs et le désidékente devrait croitre rapidement et il semble
gue de plus en plus les russes vont s’ouvrir aukudnces étrangéeres. Le secteur
technologique et des médias devraient autremerttilcoer au développement des réseaux
sociaux, au désir de mobilité mais aussi de coaligj ce qui selon RISC International
contribuera a augmenter la demande de mobilité gbglages.

En Inde, les disparités sont beaucoup plus marquéisgue le développement qu’a connu le
pays ces derniéres années n’'a souvent bénéfickéume part assez limitée de la population.
La classe moyenne des consommateurs indous sendelpahdant se satisfaire de vivre a
I'écart du reste de la population. Les indous rest@core trés sensibles aux notions de castes
et familles, la construction d’'une identité de sksest une tendance dominante. Ainsi la
recherche de loisirs et d’affirmation de soi cdnigront a développer la place des média et
des nouvelles technologies qui petit a petit silstont au quotidien. Le foyer familial
constitue le principal levier de consommation e leisirs en plein air devraient se
développer.

En Chine pour terminer, ou la confiance en soi @éwpll sera important de bien suivre
I’évolution des liens sociaux puisqu’ils détermihégalement les codes sociaux que voudront
suivre les chinois. Avec la crise, ces derniergugnt d’adopter des comportements plus
sélectifs, faisant appel au « systeme D » parfoiegant attentif a leurs habitudes d’achat.
Les Chinois utiliseront les technologies pour exyri leurs nouveaux styles de vies et leur
soif de loisirs. Internet contribuera au maintiendéveloppement de leurs liens sociaux
puisque petit a petit leur rythme de vie les canthant a moins se consacrer a leur foyer
voire méme a s’'occuper d’eux-mémes. A noter supaiat que de nombreuses entreprises
chinoises mais aussi coréennes et japonaises drgpbdsd’'un savoir-faire (industriel,
marketing et culturel) gu’ils tenteront certainernéa décliner au sein des pays émergents sur
des biens autres que électroniques et informatigDesomme I'expliquent les conclusions
d'une analyse de Euler Hermes SFAQes pays émergents travailleront certainement a
développer une demande intérieure plus solide genfa contre balancer la perte de
croissance dont ils ont bénéficié depuis une dezdiannées au sein des pays de I'OCDE. En
effet, la mondialisation de ces cinq dernieres aana généré entre 0.5 et 1 point de
croissance mondiale par an, une croissance jugeEssixe car poussée par I'emballement des
credits au sein des pays développés. Il semble, dorapres la crise, les pays émergents vont
chercher a se concentrer sur leur demande natitmalen développant la crainte du « risque
pays ». Crainte incarnée par les ambitions desemmges de 'OCDE pour trouver de
nouveaux points de croissance. A charge donc pmumarques des pays développés de
modifier leur stratégie d’internationalisation decén a se décliner secteur par secteur en
fonction des dynamiques observées au sein desgpaggents.

3 |’aprés crise devrait étre marquée par une résurgence du “risque pays” et un nouveau mode de mondialisation, avec moins de croissance
mondiale qu’au cours des 10 derniéres années, Communiqué de presse de la société Euler Hermes SFAC, 4 juin 2009



8. Menaces et opportunités

Globalement I'ensemble des pays connaissent urssébaie la demande (cf. Annexé*1)
Cette baisse est moins sévere en Europe et lgufaile bénéficie d’'un systeme de protection
sociale plus solide qu’ailleurs lui a certainemeetmis de sauver ce « poste ».

La consommation des pays deéveloppés est notamnmrthde par I'adoption de
comportements de consommation plus prononcés. LstoBoConsulting Group parle de
trading upet detrading dowr®. En effet alors que I'on tendait & voir un élasgisent de la
part des consommateurs pratiquantrdeling upen 2006/2007 il est frappant de constater le
net renversement qui s’opére actuellement sur g&.pgdne étude effectuée en 2008 par le
groupe BCG® montre qu'en un an les Etats-Unis ont vu le nomtbeeconsommateurs
pratiquant letrading up baisser de 6% quand teading downen gagnait 7% ; I'Europe
affiche méme une tendance plus accentuée puisgpkéleomendrading downgagne 9%
pour un total de 56% de consommateurs achetatesaircuits low cost.

La crise incite donc a reporter les achats imptstémacances, automobile, logement) et a
couper les dépenses non essentielles (cf. AnneXel?) encore nous voyons la tendance
trading down se confirmer avec une importante part des consdeursa qui tendent a
augmenter leurs achats de type low cost. Le recmuxspromotions mais aussi la recherche
plus active du prix le moins cher sont des tendagce se généralisent. Ces achats malins ne
concernent pas que l'alimentation ou les vétemeanmseffet, 75% des européens déclarent
avoir recours aux circuits low cost pour leurs deésaes en transports, loisirs ou automobiles.
La crise profite aussi au e-commerce, constat wosfipar I'enquéte du BIPE, 67% des
européens considérent I'achat sur Internet commenagen d’accroitre leur capacité de
consommation en quelques clics, que ce soit susitles marchands ou des sites de petites
annonces.

En Europe, dix postes de consommation sur douzt esorbaisse. Les loisirs et voyages
restent en téte avec plus de la moitié d’intentidashats positives. Il est intéressant de noter
gue la République Tcheéque n'a que sept secteurdaire en baisse, outre le fait que les
tchéques souhaitent plus profiter des vacancesoisirs, les postes de travaux et
d’aménagement, de bricolage et jardinage progresieeplus de 20 points. Ces derniers sont
donc attachés a I'amélioration de leur vie, de feyer. En Allemagne, seuls deux postes de
consommation sont en baisse, ce sont les loisyagas et les meubles. En Belgique, il
semble que soient privilégiés les postes de travbaménagement et de rénovation, tandis
gu'a l'inverse chez les serbes, ces postes sors sewfficher une baisse, ces derniers
privilégiant les postes meubles et équipements-tagh.

L’Angleterre voit tous ses postes de consommatieculer, a I'exception de la micro-
informatique qui stagne. Méme situation en Espatynfait, entre autre, de I'importante place
des endettements a taux variables représentantirdijoi plus de 150% de leur revenu
disponible. La France et I'ltalie sont Iégéremdnspptimistes avec deux postes sur douze en
evolution positives, les italiens privilégiant & Thifi, vidéo et micro-informatique.

La situation en France, bien que les chiffres $&iferement supérieurs a la moyenne
Européenne, reste malgré tout difficile. En effatcrise financiere a dégradé le moral des
francais et incite ces derniers a épargner. Datgde du BIPE, il est intéressant d’analyser
les résultats des 8 grandes régions francaises.dées régions les plus optimistes pour
'année 2009 sont le Rhéne-Alpes et I'lle de Frameda étant du, entre autre, au fait qu’elles

14 Rapport du Boston Consulting Group, Winning Consumers Trough Donwturn, Avril 2009

5 Trading up = fait que les classes moyennes accédent de plus en plus & des produits et services luxueux et de haute qualité),
Trading down = fait de se procurer des produits de qualité moindre — low cost

6 BCG Sentiment Survey, 2002-2008 aux Etats-Uni€ GESentiment Survey, 2005-2008 en Europe

7BCG Consumer Sentiment Survey, 2008-2009 ; BCG Consumer Sentiment Barometer, Mars 2009



constituent les deux grands podles d’emploi natiomalis qu’elles bénéficient d’un taux plus
important de catégories socioprofessionnelles ékvémoins touchées donc par le
licenciement. Quoigu’il en soit, I'ensemble du i®ire francais privilégie I'épargne a la
consommation.

Aprés un bref état des lieux des tendances gésérple se dégagent au sein des pays
développés et émergents, nous allons désormaiserffiotre analyse de la situation
économique de certains secteurs (nos choix quansecteurs a développer se sont portés
selon leur influence sur la consommation des mé&)jadéous tenterons d’en dégager les
éventuels opportunités ou menaces par le croisedegenbtre analyse avec les tendances qui
s’expriment en termes de comportements d’achats.

Q) Luxe

Evidemment le luxe, comme c’est habituellement & @®n temps de crise, se voit
particulierement affecté. Sévissant depuis maimiepees 2 ans dans certains pays, la crise
finit par plomber également la confiance des piokes qui deviennent eux aussi moins
dépensiers. On constate d’ailleurs aux Etats-Umésaepuis 2008 déja il y a un net repli des
signes ostentatoires. Un phénomeéne étiqueté « ltntaxe » qui pousse les plus riches a
moins étaler leurs riches$&sEn effet la chute des fortunes personnellesyéagion sur les
prix et le ralentissement de la croissance des @agsgents entrainent un résultat sévere pour
le luxe qui chute de 15 a 20% sur le premier semeX109 et qui selon le cabinet Bain &
Company devrait voir le second semestre se stabilaut au plus. Eurostaf confirme ces
prévisions avec une estimation de 5 a 10% de balsseventes sur I'année 2009, une
premiére selon le cabinet d’études. Les secteursaydfriront le plus sont I'habillement (-
15%) qui, selon Patrick Thomas Gérant d'Herfhésprendra plus rapidement que la joaillerie
et les montres (-12%), mais aussi les accessoit€®86] et la maroquinerie, méme si ce
dernier semble moins patir que les adftese secteur qui tire son épingle du jeu est cdési
cosmétiques et parfums, constat que le rapportaiioB Consulting Group module tout de
méme puisqu’il y précise que le secteur ne cormgiis a court terme la croissance dont il a
bénéficié ces dernieres années. Il est autremappdint de constater que méme les lieux les
plus emblématiques du luxe connaissent un ralemisat important. De fait, a Dubal, Tony
Jashanmal, directeur du groupe de distributionakashl Group of Companies, constate une
baisse des ventes des produits de luxe de 45% sdépuiébut de la criée Selon lui en
revanche, le pire serait passé mais il est peuaptebque la région du Golfe connaisse a
nouveau des taux de croissance de 20% ou 30%.f&n mEme les grands noms du secteur
vacillent : Shiseido, Tiffany, Escada, Burberryafranco Ferré, Bulgari, Prada, etc. Méme
si la France s’en tire mieux du fait qu'elle détignstement de nombreuses marques
historiques telles qu’Hermes ou Louis Vuitton, sk €lair que tous constatent une tres nette
baisse de la demande. Or la France réalise aealle pres de 45% de vente sur ce secteur.
LVMH affiche au premier semestre une stagnatiosatechiffre d’affaires, sauvé notamment
par les bons résultats de la marque Louis Vuitimnfait certaines marques bénéficient de la
conjoncture favorable en Chine leur permettant détablir la balance » par rapport a leurs
ventes en Europe. Les pays émergents constituaimsita long terme le relais de croissance
de nombreuses marques de luxe. En Chine par exel@lentreprises occidentales visent les
10 millions de chinois qui détiennent environ 4086 dichesses du pays. De plus il apparait
que les catégories socioprofessionnelles aisédstnpler dans les six années a véhiSelon

18 NouvelObs, La honte du luxe, 5 décembre 2008 d’aprés un article paru dans le 'hebdomadaire Newsweek
19 Reuters, Du mieux dans le luxe mais pas de retour aux années glorieuses, 11 juin 2009

20 Economie-et-societe.com, Le secteur du luxe peut-il résister & la crise ?, 13 mai 2009

2L Reuters, A Dubai les ventes du luxe chutent de 45 %, 8 juin 2009

22 Abc-luxe.com, L’avenir du luxe se trouverait-il a I’est ?, 27 mai 2008
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le Cabinet McKinsey, la Chine occupera aprés lessHtnis, le Japon et 'Angleterre, 184
rang mondial sur la base du nombre de clientshesi®. Remy Oudghfri de l'institut Ipsos
confirme en effet que ces pays constituent de r@@kss de développement dans le sens ou
leurs populations, contrairement aux pays dévempasgsocient encore le luxe a des valeurs
fortes telles que la modernité, 'avenir et I'assien sociale. Sur ce point il est intéressant de
relever le fossé mis en exergue par le Boston GomguGroup entre I'approche des marques
des pays développés et celles des pays émergénssnfexe 3)**. Pour contre carrer les
défauts de croissance auxquels font face et vorg face les marques de luxe au sein des
pays développés, la stratégie semble bien de seerwar sur le long terme sur le marché
constitué par les pays dits « BRIC » (Brésil, Reiskide, Chine). Certaines marques de luxe
prévoient d’ailleurs d'intensifier leurs effortsmome Gucci qui a récemment annoncé qu'il
souhaitait renforcer sa présence en Chjneernod Ricard, ou encore LVMH. En effet les
BRIC seront épargnés de la récession que pourra@maitre le luxe dans certains pays
développés et le cabinet Bain & Company d’ajoutéilg)y prévoient sur les cing prochaines
années une croissance de 20% & 35% sur le marshders de [uxX8,

Un autre phénoméne semble s’'imposer davantageui del I'hyperluxe face au luxe
accessible. En effet, a I'instar des fossés quarssy le low cost des autres marques, Matthieu
Guével, directeur d’études chez Quali-Quanti ex@igu’il existe un écartelement entre le
luxe accessible et celui qui ne I'est pas. On sssignc a une tendance qui pousse a mettre en
place d’un c6té un luxe accessible et d’'un autrig e luxe « hyper inaccessibl&.»ll
apparait en effet que les entreprises ayant aftaise plus riches sont globalement moins
touchées jusqu’a méme se montrer optimiste pourkeshaines années. Il est donc important
gue lindustrie du luxe soit vigilante si elle déei d’adopter le pari de développer des
gammes a des prix plus accessibles (ce qui poavait sur le long terme un effet négatif —
dégradation de I'image de marque). En effet, corfemappelle Jean-Noél Kapfef&rle luxe
repose sur un principe fondamental d’ouverture/éture. Ouverture : tout le monde doit
connaitre le luxe. Fermeture : tout le monde ne pas y accéder. Il est donc possible que
nous retournions aux valeurs authentiques aveprotkiction de séries tres limitées.

Le secteur de I'hotellerie de luxe souffre égaleménafficherait en effet pour le premier
trimestre 2009 une baisse de 28% du taux d’occupati un prix moyen par chambre ayant
reculé de 10% par rapport & 26D8\otons également que les hotels accueillant lieetéle

« loisirs » sont moins touchés que les hétels wgen« d’affaires » qui, comme le confirme le
directeur général du Plaza, connaissent une chastigle de leur taux d’occupation, puisque
de nombreuses entreprises ont coupées toutes égdatikes.

Ainsi, une nouvelle rupture apparait, c’'est le fgile prix et luxe ne sont plus aujourd’hui
corrélé’. En effet, méme si certains consommateurs refities a quelques marques, ils
sont aujourd’hui beaucoup plus a I'affut des borefésires, et attendent aussi les soldes pour
consommer des produits de luxe.

R) Alimentation - Grande Distribution

Comme l'avait prédit la premiere loi d’Engel, lesp® de consommation alimentation est celui
qui a connu la plus forte baisse dans la structasedépenses des ménages, passant de plus de

B Marketing Magazine, Hyperluxe et low cost : le fossé se creuse, mars 2009

24 Boston Consulting Group, Consumer Sentiment Survey, 2008-2009

% Chinecroissance.com, Gucci renforce sa présence en Chine, 8 juin 2009

% A Moscou, les millionnaires font leur foire, NextLiberation.com, 1% décembre 2008

2z Hyperluxe et low cost : le fossé se creuse, Marketing Magazine, mars 2009

2 |nterview réalisée par Darkplanneur.com a I'occasion de la sortie du livre Luxe Oblige de Jean-Noél Kapferer et Vincent Bastien, mai 2009
2 Cabinet de conseil Deloitte, spécialisé notamment dans I'hétellerie et le tourisme

%0 joélle de Montgolfier, directrice d'études du pdle européen luxe de Bain & Company
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31% en 1960 a moins de 16% en 2006. Nouvelle texedanjourd’hui également puisqu’ il a
été annoncé qu’en 2008, et pour la premiere fqiside80 ans, la consommation des ménages
réalisée dans les grandes surfaces avait diminuépport & 200%7. En effet 2008 a été une
anneée particulierement difficile sur ce secteumaase notamment de I'augmentation du prix
des denrées alimentaires. En décembre 2008 l'ereends chaines d’hypermarchés
francaises ont connu une baisse de leurs partsadehén excepté les hard discounters. En
2005 déja la grande consommation avait été toupléda montée en puissance du hard
discount et des Mdd. En 2008, pour la premiers, flai part de marché des hard discounters
atteint 14,3% dépassant celle de Carrefour en daisk3,2%Y. Le secteur alimentaire a en
outre subi de nombreux changements ces derniéneSesin retour aux commerces de
proximité, hard discounts, phénomeéne bio et leeaisra certainement pour effet d’accentuer
ces mutations. Méme Michel-Edouard Leclerc lui-méronacede« qu’il y a une crise du
gigantisme, d'une trop grande standardisation deffte »*°>. Partout en Europe, les
supermarchés se livrent une veéritable guerre desgwec un Carrefour particulierement
offensif cette annéé L’entrain pour les produits MDD n’est donc pa®din et se confirme
encore cette année puisque leur croissance dédaseemais la barre des 30% de part de
marché en valeti. Carrefour, en lancant Carrefour Discount, neriait de nouveau en soi.
Ce qui I'est en revanche, c’est d’associer le na’'ehseigne a ce segment low cost. En
Angleterre les distributeurs se sont attaqués fusau renforcement de leurs MDD avec
aujourd’hui une part de marché pesant de 40% a BQ%hiffre d’affaires de certains
distributeur8®. Un autre courant dans ce secteur : le commerciaéte. Les distributeurs
misent également sur un autre type de MDD avec Agiidaire chez Carrefour, Entraide
chez Leclerc et bient6t Fairglobe chez Bidl En revanche, méme si des marques Bio sont
proposées en GMS, cela n’a pas entraveé la croissiggmagasins spécialisés qui ont vu leur
chiffre d’affaires croitre de 27% l'an pad$éConcernant le marché des compléments
alimentaires, les choses se gatent. Alors que defQi ans ce marché a profité de
I'effervescence du bien étre avec un taux de aaiss annuel allant de 15 a 25%, on note
avec la crise un réel renversement puisqu’en 28Gdiffre d’affaires de ce secteur a baissé
de 1% par rapport a 'année précédéhte

Enfin, dans la restauration, la crise provoque égaht certains changements. Elle a
contribué & accentuer d’'une part la fréquentatiedadrestauration rapide (ticket moyen a
10€) et diminuer d’autre part la fréquentation destaurants traditionnels (dont le ticket
moyen s’éléve a 20€).

S) Tourisme

Le tourisme ne fait pas exception. En 2008 déjaréenier semestre enregistre une baisse de
6% des touristes internationaux et de 2% sur l@arskr moitié de I'année. En janvier et
février 2009, 'OMT (Organisation Mondiale du Taogme) annonce une chute de 7,7% par
rapport a I'an passé du nombre de voyageurs damsolede. Or avec une part du PIB
mondiale de 9% et un total de 220 millions d’emplgenérés, Jean-Claude Baumgarten,
président du Conseil mondial du voyage et du tmgisndique que ce secteur représente
plus gros employeur au mondeSur les mois a venir et notamment a I'occasiolageeriode

31 Une premiére depuis trente ans : les Frangais achétent moins en grande surface, Le Monde.fr, 28 janvier 2009
%2 Les hypermarchés frangais ont passé un mauvais Noél, Lefigaro.fr, 16 janvier 2009

B les hypermarchés en bout de course, Alternatives Economiques, juin 2009

34 Les supermarchés se font la guerre en Europe, Cafebabel.com, le magazine européen, 11 juin 2009

5 Interview de Pierre Volle, Laposte.fr/lehub, 12 juin 2009

% les hypermarchés n’ont pas dit leur dernier mot face aux discounters, Capital.fr, 25 mai 2009

37 Les Echos, mai 2009

38 Le bio, un marché en pleine forme, Courriercadres.com, 5 mai 2009

3 Les compléments alimentaires rattrapés par la crise, Lexpansion.com, 11 mai 2009
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estivale 2009, 48% des francais envisagent derpartvacances. Ce chiffre n’est pas tres
nouveau, en revanche ce qui est I'est, c’est degpan dessous de la barre des 50%. Sur ce
point la hausse importante du chémage contribugBgeer ce chiffre. Didier Arin®, gérant

du cabinet d'études Protourisme explique que ldtsga un chémeur en plus, cela engendre
pour six personnes autour de lui gu’elles vontipanbins en vacances ou changer leurs
comportements d’achat. Ceux qui partiront ne vaag paisser leur budget vacances (cf.
Annexe 4§', mais vont plutdt sacrifier la durée de leur s&j&n revanche, prés de 46% des
francais affirment qu'ils vont changer leur facom gérer leur budg®t En effet, & 75% vs
65% il y a trois ans, les vacanciers vont planiléer voyage de maniere a trouver le meilleur
rapport qualité/prix. Pas de budget en moins dorais des arbitrages : on va rogner sur le
superflu pour se garder de vrais plaisirs. Les dmstes les plus importants, hébergement et
alimentation sont ceux qui patiront le moins. lpestes sacrifiés seront ceux pergcus comme
superflus, c'est-a-dire un restaurant au lieuals,tmoins de cadeaux souvenirs, ou encore de
prévoir de visiter un trés beau parc plutdt quendare deux ou trof§. En ce qui concerne
les transports, le low cost est privilégié. Autreargl gagnant de ces changements de
comportements : Internet. Les Francais choisissaturellement ce canal pour se renseigner
davantage, comparer et partir a la conquéte de plams. Depuis début 2009 I'e-tourisme
explose avec +40% de croissance indique Petra rraed, directrice générale d’Opodo
Francéd®. En 2008 on comptait déja 9,2 milions de Francaignt réservé on line
leurs prestations de voyage ce qui représente 3valcanciers Francais de 15 ans et plus
partis 'an dernier. Le e-tourisme se positionnmgee le ler poste du e-commerce en France
en valeur avec prés de 35% explique Guy Raffoucahinet d'études Interactif Internet
permet autrement de segmenter les achats offranfrancais la possibilité d’étaler leurs
dépenses. Internet permet également aux interndates composer leur voyage sur mesure.
Selon Petra Friedmann cette tendance va perduedieetxplique d’ailleurs que chez Opodo,
les formules de package sont de moins en moinsopéms. GoVoyages remarque en outre
que« la tendance est plus aux réservations de derm@reite et aux courts séjours qu'aux
semaines compléte&®» A noter que selon Etienne Pauchant, fondateurladeVieta
(Mediterranean travel association), de forts taexcdoissance (de l'ordre de 40%) sont
attendus d’ici 2010 sur le marché des ventes degesy en ligne au sein des marchés
émergents’

Dans un autre registre, les campings affichent aBlents résultats. En effet alors que les
réservations d’hdtels sont en berne, les campimgisnent bénéficier cette année d’une
fréquentation record en hausse de 3% par rapp200D& (année déja excellerffe)En effet,
69% des francais estiment que les clichés assaciéamping appartiennent au p43sé

Autre tendance qui apparait fortement, I'échangendiesson d’hébergement mais aussi le fait
de partir a plusieurs. Didier Arino note en effat 17% des familles partent en tribu, famille
recomposées, colocation... Enfin derniere tendargrefgiative : la forte évolution des parcs
de loisirs. La France y compte chaque année 5@mslide visiteurs, en progression de 7% en
2008. Sur ce point Didier Arino explique queles parcs de loisirs sont devenus une
destination touristique a part entiére, les Frargai passent deux ou trois jours, c'est le

“0Emission Capital, M6, mai 2009

4 Budget moyen pour une famille de 4 personnes qui part une semaine en France, Protourisme 2009

“2Etude OTO Research, Institut d’études du groupe FullSIX

43 Protourisme, 2009

44 Emission Y’a de I’'Eco, Public Sénat, 20 mai 2009

45 Barometre annuel, Courts séjours, vacances, nouvelles tendances, e-tourisme, bilan 2008 et perspectives 2009, Cabinet Raffour Interactif
46 ponts du mois de mai : Pour Go Voyages, les Frangais « ont été malins », Magazine Carriéeres, 4 juin 2009

47 Sécurité, hygiéne, Internet... la ol il faut investit, Leconomiste.com, avril 2009

48 | es campings ne connaissent pas la crise, AFP, 3 juin 2009

“Etude Strategy On/Opinion Way pour la FNPA (Fédération nationale de I’hotellerie de plein air), mai 2009
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plaisir partagé en famille & des prix modéré&8 »De fait, au cours des 20 derniéres années ce
secteur s'est beaucoup développé et Renaud *Gajeute de son coté quil semble
aujourd’hui exister un potentiel qu'il faut exploiter de maniére ifigeente »2 d’autant que
cette branche ne souffre pas de la crise.

T) Textile

Le textile qui figure parmi I'un des premiers sextefrappés par la mondialisation, rencontre
également des difficultés. En 2008 déja le chiffieffaires du textile francais était en baisse
de 7% alors que le repli des ménages n'a été quB¥%dsur la méme périotie Les soldes
d’hiver 2008 combinées aux soldes flottantes aucependant permis aux professionnels de
relever la téte.

Le textile aussi devrait connaitre dans les anr@egenir un net engouement pour les
investissements dans les pays dits BRIC. En Rupaie exemple, ou le textile est
majoritairement importé, le segment de la « mog@ea» incarné par les enseignes telles que
Zara, Topshop, Mexx, Mango, Promod ou encore Benetprésentaient déja en 2007 15%
de part du marché de la mode. Sur ce dernier pbiegt intéressant de relever que le rapport
2008 d'UbiFrance sur le marché de [I'habillement Rossie fait I'estimation d’une
progression a 25% de part de marché sur ce seghmar2010. En effet ce méme rapport fait
état d’une progression de 20% par an des dépersgnnmes par personne en articles textiles
ou chaussants. De plus selon un sondage 2008 duet#®C Nielsen révele que 74% des
personnes interrogées en Russie sont prétes accenad’habillement le reste de leur budget
aprés les dépenses principales (contre 41% en &xffopa Chine semble également un
terrain sur lequel la France devrait se développermatiére de textile. Franck Delpal,
économiste a l'Institut Francais de la Mode (IFMligue que la Chine n’est actuellement
que le 38™ client de la France sur le marché de I'habillemavéc une part de marché
inférieur a 1% en 2007. Or, il explique que la @hiaprésente a I'horizon 20&2a meilleure
opportunité »de marché pour les entreprises francaises surcteuseet ajoute méme que des
2010, la Chine« sera le troisieme marché mondiatle consommation d’habillement devant
le Japof. En effet, le poste de I'habillement est le seuil gpurrait ne pas trop souffrir en
Chine indique Karine Berger, puisqu’elle y obsewue vrai démarrage de la dépense de
vétements par habitaft

L’habillement connait lui aussi un net rebond sefcbmmerce. Il semblerait d’ailleurs que
ce canal prenne méme des parts de marchés auxsaatajeurs de la VPC. En effet, si les
consommateurs choisissent d’acheter des produnbdlement sur Internet, c’est avant tout
pour les prix plus avantageux que propose ce caealvente: 65% des acheteurs
d’habillement adulte souhaitent bénéficier des plixs avantageux et 35% gagner du temps
en ne se déplacant pas.e poste habillement de I'e-commerce connaitliéiais une hausse
prononcée ces derniers mois. De fait, des acteunmme Ventes-privées.com ou
Brandalley.com ont connu une ascension fulgurardergieres années. Enfin, concernant les
tendances « vertes » qui animent ce secteur dbilldraent, il est intéressant de noter que
Levi's ou Celio par exemple ont réecemment décidé’devestir cette niche. Le secteur du
vétement Bio semble progresser puisque l'acteurohrbux a réalisé en 2008 20% de ses

%0 Le parc de loisir ne connait pas la crise, Liberation.fr, 31 décembre 2008

51 Controleur général économique et financier qui a participé a une mission d’étude sur le secteur des parcs de loisirs

52 50 millions de visiteurs dans les parcs de loisirs en France, E24.fr, 4 juin 2009

%3 Le chiffre d’affaires du textile francais a baissé de 7% en 2008, Le Journal du Textile, 9 juin 2009

54 Le marché de I’habillement en Russie, UbiFrance et les missions économiques, 3 mai 2008

S1g Chine, un marché d’avenir pour I'industrie Frangaise, Ifm-paris.com, Séminaire organisé par I'Institut de la Mode Frangaise, novembre
2008

%8 La demande intérieure des pays émergents reste faible, Lemonde.fr, 4 juin 2009

57 Benchmark Group, 2008
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ventes grace a des vétements bio. Selon Rachefdridatrice de I'une des plus anciennes
marques 100% bio, ce segment de I'habillement dtranan boom dans les cing prochaines
années a venir. Sur ce point, Philippe Thomazecthkur générale d’Ecocert, confirme car
« sa fabrication touche deux domaines auxquelsdesommateurs sont hypersensibles : le
développement équitable et le bfs.»

U) Transports

S’il y a un secteur qui puisse servir de baromatta crise, c’est bien celui du transport. En
effet explique Jacques Attatiils entrent en crise avant les autres ; et ilssentent avant les
autres. »°. Malheureusement les conclusions du sommet orggeis’OCDE en mai dernier
laissent penser que la crise va encore durer. féehtelis les secteurs du transport se trouvent
face a une surcapacité de production. L’industh@mobile explique lors de ce sommet que
seule la moitié des véhicules produits par leursiess parvenaient a étre vendues (des
opérations telles la prime a la casse auront teuh@me contribué a écouler quelques stocks).
De leur c6té, les responsables du transport aérétaient pas plus optimistes car il semble
gue toute l'aviation soit confrontée a une surcdpade production, a une baisse de la
demande, a un effondrement des prix ainsi qu’ahangement des mentalités. Des études
montrent a ce propos qu’il est plus « tendanceadment de voyager en classe économique
plutbt qu’en premiére classe ou classe affaireillblas I'aviation d’affaires internationales
est fortement touchée par la cffse

L’automobile, méme si actuellement le secteur ctirurge situation quasi d’équilibre grace a
la prime a la casse et au bonus écologique, desgpgndant continuer de souffrir. En effet,
méme si le budget transport (incluant les fraisomatbiles) constitue le deuxiéeme poste
d’achat pour les ménages francais, il s’avere émeemps de crise, I'un des postes que I'on
reporte le plus facilement. Les consommateurs comemplique Bernard Biedermann sont
plus patients et peuvent attendre quelques moist avimvestir dans un bien qu’il considere
important. D’autre part, et Philippe Puifages, cieer de Publiprint groupe Progres, le
souligne« les comportements d'achat du marché de l'autdsaoint en pleine évolution,
I'environnement, la sécurité et les équipements slewenus pour le consommateur les
paramétres incontournables dans le choix d'un wéaie’’. Plus exigeants, mais aussi plus
rationnels car en effet, autre point noir pour ostp de consommation, son budget s’est vu
alourdi ces derniéres années par la flambée dudprigétrole et 'augmentation annuelle de
3% des frais d’entretien. Sur ce point, il est ieséant de constater un changement de
comportement récent chez les consommateurs puidéjacau deuxieme semestre 2008 on
enregistrait une baisse de plus de 5% de la constionmde carburant par les francais, et
manifestement la baisse du prix du carburant cemigie mois (méme s’il remonte
doucement depuis début juin) n'a pas enrayé ceftdance puisque depuis début 2009 on
enregistre un recul de 4% de la consommation daucant (-8% pour I'essence et -1% pour
le diesel). Il semble en tous les cas selon JeamsL8chilansky, président de |'Union
francaise des industries pétrolieres (Ufip), queeeul historique que connait actuellement
lindustrie pétroliere est la preuve d'une situati@e crise qualifiée par celui-ci de
« préoccupante %.

En ce qui concerne la vente d’automobiles plusaggques, il est intéressant de constater que
malgré I'engouement exprimé par les francais, lecsenvironnemental ne s’est pas encore
traduit en comportement d’achat explique Bertraoldaging, ingénieur d’affaires du secteur

%8 Le bio, un marché en pleine forme, Courrier Cadres, mars 2009

591 ’avenir des transport, Conversation avec Jacques Attali, Blogs.lexpress.fr, 31 mai 2009
8 Triste ciel pour I'aviation d’affaires, Usinenouvelle.com, 1% mai 2009

51 Week-end automobile : ouverture aujourd’hui a Juraparc, Leprogres.fr, 15 mai 2009
62 ) es Frangais consomment toujours moins d’essence, Lefigaro.fr, 10 juin 2009

15



automobile chez Axcioffl. Il indique d’autre part que le profil type d'atker qui fait le
choix d’'un véhicule hybride est tout a fait comgead celui des acheteurs traditionnels de
véhicules neufs. lls ont en revanche plutét plud®slans et possedent des revenus importants.
On constate cependant qu’a partir du moment oadesommateurs se sentent « aidés » dans
leur démarche (type bonus écologique), il est pludin a envisager de payer un peu plus
pour participer a la protection de I'environnement.

V) Immobilier

L'immobilier est le poste qui crée le plus de valajoutée en France depuis 1860l
représente en outre la premiere destination d’'ilsgsment depuis prés de 50 ans (entreprises
et ménages inclus). Il est autrement intéressamtotier qu’entre 1998 et 2007, les prix du
mettre carré dans I'ancien ont plus que doublésMaite crise inverse la tendance. En effet
depuis début 2009 les prix ont baissé de plus &g 1ds taux d’intéréts sont passés de 5,5% a
4 % en huit mois et enfin les dispositifs d’aidel@gement (dispositif Scellier, doublement du
prét & taux zéro ou encore I'extension du passido)fit ont permis aux professionnels du
secteur de relever la téte. Dans le secteur dmebétila reprise en France est prévue avant fin
2010. Ce qui n'est pas le cas de tout le mondeayplaex Etats-Unis elle n'est pas attendue
avant 2010-2011, tandis qu’en Espagne aucun resnesg n’est prévu avant 2012 selon une
étude récente de Euler Hermes SPAC

Du co6té des consommateurs, le logement constitigeiralhui le premier poste de dépenses
alors que jusqu’en 1990 il était situé en troisigmasition derriére les industries de bien de
consommation et les industries agricoles alimessairEn effet, il suffit de constater qu’entre
1984 et 2006, la part moyenne du loyer dans le étudgs ménages est passée de 10% a
209", Ces chiffres sont trés largement supérieurs & Paisque I'Adif® chiffre la part de
loyer moyen sur cette zone a prés de 34% du redesunénages, allant parfois méme jusque
50% (les personnes vivant seules étant les plusadtéps). Autre contrainte, la part des
dépenses énergétiques consacrée au logement pEgresgnificativement pour atteindre
25,4% de leur consommation en 2008 (soit 1,5 pod#splus qu'en 2007). Ce poste
représente 75% des dépenses « pré-engagées » ssjuelles les ménages peuvent
difficilement arbitrer a court terme.

Ainsi accéder a I'un des besoins primaires colt@lds en plus cher. Euler Hermes SFAC
indique qu’en 4 ans le prix moyen d’'un logementugnaenté de plus de 60%. Autre constat
inquiétant que la crise a aggravé, c’'est celui’decéssion au crédit. Sur ce point, I'étude
Euler Hermes SFAC est explicite : « la chute dertaluction de crédits ne va pas s’améliorer
a court terme®. En effet, il apparait que le taux de refus parbanquiers aux demandes
d’emprunts est passe de 5% environ jusque fin 2006-15% debut 2008, et méme jusqu’a
30% au 8™ trimestre 2008 pour certains promoteurs. Touschéfes prouvent a quel point
ce poste a pesi#ans le budget des ménages. Il faut noter égaleguentes ménages les plus
aisés ne consacrent en moyenne que 10,8% de ldgetau logement (contrairement aux
20% pour la moyenne francaise aujourd’hui), chitite en 1979 était a peu pres équivalent
pour toutes les catégories sociales puisqu'il gait environ 12% du budget des
Francai&’. Sur ce point 'enquéte « Budget de famille »is&a par I'INSEE en 2006 révéle

53 Le souci environnemental ne s’est pas encore traduit en comportement d’achat, Le Journal de 'automobile, 6 octobre 2008

5 Institut de I'Epargne Immobiliére et Fonciére, d’aprés des données INSEE ; étude parue en janvier 2009

5 immobilier : peut-étre la fin de la crise, Leparisien.fr, 10 juin 2009

% Batiment dans le monde, marasme généralisé : & quand la sortie du tunnel ?, Euler Hermes SFA, Etude 2009

57 Etude sur le logement du MEEDDAT (ministére de I’Ecologie, de I'Energie, du Développement Durable et de I’Aménagement du
Territoire), 2007

%8 |a part du loyer dans le budget des ménages parisiens, ADIL (Association départementale d’information sur le logement), Février 2009
% Ftude Bétiment dans le monde, marasme généralisé, & quand la sortie du tunnel ?, Euler Hermes SFAC, 2009

" |mmobilier : un poste de consommation en recul, Lesechosdelafranchise.com, 26 Février 2009
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que les dépenses de logement des Francais soptuediscriminantes puisque le poids
budgétaire du logement décroit & mesure que I'élée dans I'échelle des niveaux de'tie
Notons tout de méme pour finir, que cette augmematu poste de consommation logement
résulte également d’une nette amélioration du aoui® I’habitat.

W) Loisirs, culture et communication

La consommation de biens et de services de l@side culture n'a augmenté que de 2,1% en
2008, aprés une hausse de 6,5% en Z00%tude montre autrement que les équipements de
sport et de plein air sont particulierement touchés ce ralentissement. Autre secteur en
berne, la vente de presse magazine a reculé de Ba8pbesse quotidienne de 1,6% et la
presse technique et professionnelle de 15,9% e8. 30 ce dernier point en effet, nous nous
devons de nous arréter quelques instants car lelapement la encore d’Internet et
'apparition de plus en plus massive des fameuxatugs » ont bouleversé les secteurs de
I'édition et si ces deux derniéeres évolutions oatnis a la majorité de la population de
s’informer a moindre co(t, il ont engendré du afdda presse et des magazines de sérieuses
remises en question. En revanche, les magazinemif&mles titres de cuisine, maison,
décorations, la presse people ou la presse éconensignt en croissance. L'édition est le
secteur culturel qui résiste le mieux si on le carapa la musique, la vente de CD ou de
vidéo. En effet, le livre n'est pas vraiment menpaé le numérique constate Sophie Martin,
Directrice Générale département Culture Ipsos Mg&bjapuisque les nouveaux modes de
lecture ne sont pas encore entrés dans les moguce §ui concerne les activités de loisirs,
on note, en plus de lattrait croissant pour lesgae loisirs, que la fréquentation des musées
a augmenté de pres de 10 % (40 millions de visiteur 2009). Paris connait une forte
augmentation en 2008 (+30% par rapport & 2007}teinaainsi un niveau historiqg(e Au
Louvre, la fréquentation du musée a augmenté ded0%an¥' souffre méme de saturation.
Ce qui est doublement intéressant de constater gqies 'augmentation de la fréquentation
des musées a Paris s’est davantage manifestéaugieérde semestre (+43%) qu’au premier
semestre (+17%) 2008. La crise n’a donc eu aucymadéinnégatif, bien au contraire. Il est
aussi intéressant de noter qu’en 2008 les dépepnssacrées aux expositions temporaires ont
cru de 23%, en revanche, 2009 risque d'étre uneéeamptus difficle avec notamment
l'annulation ou le report des expositions. Les miag semblent également « profiter » de la
crise puisqu’en 2008 36 millions de francais sdiésaau cinéma, un record

X) E-commerce

Le secteur de I'e-commerce semble le secteur qustesle mieux a la crise. Selon Pierre
Kosciusko-Morizet, Président de I'ACSEk,la croissance marque clairement une pause,
mais I'e-commerce est un des rares secteurs a $ioer épingle du jeu dans un contexte de
crise systémique majeure a crise aura en effet contribué a accélérecdesportements des

consommateurs. Les frangais se tournent de plptusrvers Internet en période de crise pour
effectuer leurs achats. Le nombre de transactiorZ089 par rapport au trimestre de I'année
précédente révéle une augmentation de 88Wachat en ligne semble se banaliser au

"™ En effet, « & niveau de consommation égal, le logement pése moins chez les familles les plus nombreuses, il constitue un poste de
dépenses trés discriminant entre les différents types de ménages, plus lourd pour les personnes seules (23% de leur consommation en 2006)
et les familles monoparentales (21%), que chez les couples avec enfants (13%), Enquéte Budget de famille, (BdF), Insee 2006

2 consommation des ménages, Etude Insee, juin 2009

" Hausse de fréquentation des musées parisiens en 2008, Chrisophe Girard, Paris.fr, janvier 2009

La juste valorisation de I'immatériel, ce n’est pas quand vous le dites, c’est quand vous le faites, Julien Anfruns, Directeur Financier et
juridique du musée du Louvre, juillet 2008

575 000 Cinéma, Médiamétrie, février 2009

"8 Barométre e-commerce de I’ACSEL, I'association de I’économie numérique, 1 semestre 2009
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qguotidien. Un mode de consommation que vient ddircoar le dernier sondage du Credoc,
car grace a Internet, 77% des Francais déclargatdas eéconomies en comparant mieux les
offres entres ellé§

9. Les paradoxes du capitalisme (et mutations sociales

Au-dela de cette vision sur quelques secteurs éomues, il est important de considérer
d’'une maniere plus générale I'économie et plus@digrement le capitalisme. Le philosophe
et homme politique italien Antonio Négri met en mivde paradoxe dans lequel vit
aujourd’hui le capitalisme néolibéral. De fait, U\eerture des frontieres ces 20 derniéres
annees a contribué a accentuer davantage les peéasrooncurrentiels, placant aujourd’hui
les entreprises dans un contexte de lutte perpétulfaut soulever d’autre part que
’économie se trouve étre dans une position tdaitéambivalente puisque celle-ci n’affiche
plus les conditions pour une concurrence loyalstudat a priori de I'économie libérale et de
marché. Nous sommes en effet a présent face aitsamee (aujourd’hui contestée) du
capitalisme « démocratique » mais aussi et surfaoé a la montée fulgurante d'un
capitalisme « communiste » avec la Chine. L'effetddimping sur les prix, mais surtout le
dumping social qui résulte de I'affrontement de desx types de capitalisme est exacerbé en
temps de crise. D’ailleurs, a l'occasion des ébeti européennes, nombreuses sont les
positions qui pronaient la mise en place d'un prid@nisme plus ou moins rigide. Sur ce
point il est intéressant de relever les conclusa&dMichel Mollard, président du directoire
d’Euler Hermes SFAC, qui table sur un avenir mamendialisé du fait de la contraction des
investissements ainsi que d’'une montée du « riggys %2 Les investissements étrangers
ont déja baissé de 15% en 2008 selon SupachaicRpaliidi, le secrétaire général de la
Conférence de 'ONU pour le commerce et le dévedapgnt (UNCTADJ®, et celui-ci table
visiblement sur un déclin des investissements géaplus important en 2009.

En ce qui concerne I'engouement des produits biemeore le développement d’énergies
« vertes », il est important de noter la aussilgaesnjeux sont de taille. De fait, la demande
qui s’exprime depuis quelques années sur ce typebiehs tend & s’accentuer, non pas
forcément en termes de demande effective maistpdutéavers un réel désir de changer sa
maniére de consommer. Et sur ce point en Eurogerdsultats remportés par les parties
Ecologique sont plutét encourageants. lls témoigméume réelle prise de conscience des
populations. Pour le moment, il faut tout de mémienque la France se positionne en bas de
la liste (13™ place sur 17) au classement Greefilebe haut de ce méme classement étant
occupé par I'Inde, le Brésil et la Chine. On notutte part une significative amélioration des
consommateurs espagnols, allemands, francais tealérss grace a I'adoption de gestes plus
favorables a I'environnement (moins de chauffagedetclimatisation, lessives a I'eau
froide...). En effet, 60% des consommateurs parmiiepays interrogés sont d’accord pour
dire que I'on doit consommer moins et ainsi amélidienvironnement pour les générations
futures. En ce qui concerne le bien-étre et lagsalnfiaut souligner le fait que si les européens
voyaient leur pouvoir d’achat augmenter, ils s’ntezaient vers une alimentation plus saine et

" Centre de Recherche pour I'Etude et I’Observation des Conditions de vie, publication du 28 mai 2009

"8 propos évoqué dans le communiqué de presse de I'entreprise daté du 4 juin 2009

S D’aprés un rapport publié fin mai par les Nations unies

8 Greendex 2009 est la 2°™ étude mondiale réalisée par National Geographic et I'institut de sondage GlobleScan. Elle vise a mesurer les
habitudes de consommations dans 65 domaines relatifs a la maison, les transports, I’alimentation, les achats et a classer les différents pays
sondés en fonction de I'impact environnemental de leurs comportements de consommation
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plus écologiqu¥, ceci étant probablement dii & une communicatioplw®en plus intensive

a propos des produits biologiques.

Ainsi, la consommation positive, qui peut étre casgpcomme le lien entre la consommation
et le développement durable, constitue en quelque & point de rencontre entre I'égoisme
de chacun, la satisfaction des besoins et dessdésiividuels et la volonté de maniére plus
globale de permettre a notre civilisation de peduCe qui pose probleme en revanche, c’est
le fossé entre d’'une part cette prise de conscigécgrale pour une consommation plus
éthique et d’autre part les arbitrages en termaedeommation qu’engendre la crise. De fait,
la conjoncture contraint et contraindra d’autanisptncore les consommateurs a sacrifier leur
désir d’achats en termes de produits éthiques pagueetout simplement le prix de ces
produits est plus élevé. Sur ce point, I'interventde I'Etat est déterminante car il est clair
gue tant que le nucléaire sera soutenu par lesquas, les énergies vertes ne décolleront pas.
Ce constat nous améne a penser que le principall €l¢j demain sera, comme le soulevait a
son époque Joseph Schumpeter, d'affronter le phénemie « destruction créatricg.»Cette
notion constitue une donnée fondamentale du cagital Elle nous parait refléter certains
enjeux a venir, a cette différence que la solutiemdrait peut étre d’'une transition historique
de la modification a priori toujours destructivesvene modification constructive.

Il est autrement essentiel de tenir compte destiootaprofondes qui se sont établies depuis
les années 2000. Ces changements concernent arssifaividu, que la société, les meédias
ou encore les nouvelles technologies. Internetesttéchnologies portatives (téléphones
mobiles, GPS, ordinateurs portables) ont engendreéels changements sur le mode de vie
des individus et plus généralement de la sociééngdme. Bernard Stiegler évoque le terme
de société réticulaire, c’est-a-dire une sociétéébasur |'externalité et 'économie de la
robotique. Selon B. Stiegler toujours, la notiorexdérnalité et par extenso de société
réticulaire peut revétir a la fois des caracteresitiis et négatifs. Selon lui, est positif ce qui
ne contribue pas a aliéner, déséquilibrer ou rédailiberté des individus. Pour en revenir a
cette notion d’externalité, il est pertinent denresser a ce qu’appelle Marie-Anne Dujarer
Le Travail du Consommateuintitulé de son ouvrage. Elle y met en exerguka dois
I'utilisation croissante du consommateur dans lecessus de production (ex. Mc Donalds,
Ebay..), mais aussi de plus en plus comme vecteur de concation et méme créateur de
valeurs pour les marques. On associera aujourddmuiplus en plus ce travail a du
crowdsourcing (sujet que nous développerons pins.lo

D’autres mutations, sociétales cette fois, sontairs. Tout d’abord il est important de noter
gue l'individu du XXléme siecle aborde les médiamd toute autre maniere. De ce point de
vue, Internet a en effet grandement contribué aluéonner I'accés a l'information. Ce
nouveau media a aussi ouvert la voie a de nouveamportements consumeristes. Sur ce
point, Gilles Blanc, Chef de projet Etudes au skrBenchmark Group, souligne gu’lnternet
constitue un nouveau canal de vente dans le payBagensommateur, il est donc normal
gu’il induise de nouveaux comportements d’achatsir rendre conscience de son impact il
suffit de constater qu’en I'espace de 10 ans noumes passes en France de 209 000 a 20
millions d’acheteurs en ligfié¢ L’autre évolution majeure tient du fait qu’Intetnapparait
désormais comme un moyen accessible a tous : qldésses débuts on comptait 61,9%
d’internautes CSP+ pour 13% de CSP-, on atteirtuadjhui un certain équilibre puisqu’en
2009 on compte 35,7% de CSP+ et 34,1% de €&SP-

81 Etude cabinet de conseil BIPE 2009

82 capitalisme, socialisme et démocratie, Schumpeter, 1942

8 Médiamétrie, I’Observatoire des Usages d’Internet (OUI), mai 2009
84 Médiamétrie, I'Observatoire des Usages d’Internet (OUI), mai 2009
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En effet, si on confronte la courbe de Kuznets aseaui se passe effectivement, nous
constatons que ses prévisions ne se réalisentchadnhexe 5). De fait, au cours des 20
dernieres années, le fossé entre riches et pas\@sscreusé dans trois pays de 'OCDE sur
guatre. Un résultat qui, admet Louis Maurin, dieectde I'Observatoire des inégalités, va
totalement a I'encontre de la plupart des chifiséigiels. En effet les recherches effectuées
par Camille Landais indiquent qu’il y a eu une tadie explosion des hauts revenus puisque
ceux-ci ont vu leur part de revenus totaux consiolément augmenter entre 1998 et 2006. Il
semblerait que les 0,01% des foyers les plus riafe® vu leur revenu réel croitre de 68,9%
sur la période (soit un gain de 2835 € sur leuaisaimensuel) tandis que pour les 90% de
foyers les moins riches la part de ce revenu totabugmenté que de 0,9% (équivalent & un
gain de 11 € par mofS) Selon Angel Gurria, secrétaire général de 'OCIBE risques sont
clairs :« une inégalité croissante est un germe de dividitle polarise les sociétés, crée une
fracture entre les régions des pays et creuse damsonde un fossé entre les riches et les
pauvres. L'accroissement des inégalités de reveblasjue I'ascenseur sociaf% I
semblerait qu'au sein des pays développés noustiassi a la fin de I'époque ou les parents
étaient persuadés que leurs enfants gagneraiestgolieux. En effet, si les revenus des
personnes proches de I'age de la retraite ont aotgnoes 20 derniéres années, les enfants et
les jeunes adultes ont une probabilité de paustgiérieure a 25% a celle de 'ensemble de la
population. Le rapport conclu également que la abdité de pauvreté est trois fois
supérieure & la moyenne de la population pour lésages monoparentdixSur ce point,
Remy Oudghiri, directeur du département tendantgwaspectives d’lpsos, explique que
jusqu’aux années 1980 la société a connu un esseelment généralisé, tout le monde en
profitait, méme les pauvres. En revanche depuisendance s’est inversée. Une étude du
Credoc met en exergue la pression que subissemidsses moyennes et les plus pauvres
guant au poids des dépenses contraintes (logenesni, gaz, €lectricité, assurance,
téléphone...) et des dépenses incontournables (ahltiem transport, santé, éducation) (cf.
Annexe 6Y%. Ce rapport met autrement en lumiére le fait gueldsse moyenne inférieure est
aujourd’hui de plus en plus vulnérable. Conséquepoeir ces ménages : un pouvoir d’achat
sur les revenus arbitrables qui progresse plugresnt chez les classes moyennes : 72% des
classes moyennes inférieures déclarent devoir ss@Eprégulierement des restrictions sur
certains postes de leur budget, soit plus de Iftpde plus par rapport a I'estimation faite en
1980. Chez les catégories plus modestes, ce senitrerestriction est quant a lui passé de
71% a 809%°. Pour résumer sur ce point, on constate finalernenamoindrissement du
niveau de vie du fait du poids des dépenses catgsiou incontournables qui on
pratiguement doublé depuis 1979. Il est estiméagubudget représente aujourd’hui pres de
90% du budget des plus pauvres et 80% du budgetldeses moyennes ! Ainsi, si les
ménages ont I'impression de voir leur pouvoir dacbhaisser, cela s’explique par deux
raisons majeures. La premiere vient du fait que temenus augmente de maniéere infime
depuis quelques années, alors que les taux des@noiss ont été bien plus fort jusqu’au
années 1980. Par exemple, entre 1950 et 1968 Mopaliachat a doublé, avec un rythme
soutenu a +5,7% par an en moyenne de 1960 a 1%tfe @rogression s’est nettement
affaiblie (+2,1% par an) a partir de 1974 (criseérg@ére). Un rebond a eu lieu entre les
années 1998 et 2002 (+3,4% par an), puis a nouveaalentissement de 2002 a 2006 avec
seulement +1,998 pour chuter finalement avec 'un des taux les fdas de I'histoire en

8 Les hauts revenus en France (1998-2006) : Une explosion des inégalités ?, Camille Landais, 2007

8 Croissance et inégalité, Rapport OCDE, Ocde.org, novembre 2008

8 Les inégalités de revenus et la pauvreté s’accroissent dans la plupart des pays de ’'OCDE, Ocde.org, Octobre 2008
8 | es classes moyennes sous pression, Consommation et Modes de vie, Régis Bigot, Credoc, mars 2009

8 | es classes moyennes sous pression, Consommation et Modes de vie, Régis Bigot, Credoc, mars 2009

%) g mesure du pouvoir d’achat, Ladocumentationfrancaise.fr, 2007

20



2008 puisque la progression des revenus n'affiche €1,198'. La seconde raison qui
explique ce sentiment d'un pouvoir d’achat en lmMent du fait que les ménages ont vu
leurs dépenses « contraintes » ou « incontournabpeser de plus en plus lourdement sur
leur budget global (cf. Annexe 7. Dailleurs, pour préserver leur pouvoir d’achks
ménages ont puisé dans leurs réserves puisqueiXedt@pargne des ménages francgais est
passé de 15,6% en 2007 a 15,3% en 2008. Sur ceilpest intéressant de constater que les
Américains (dont le revenu disponible progresse méptus lentement qu’en France),
commencent a épargner de nouveau. On constate fen gefe le taux d’épargne des
américains atteint 5,7% en avril, un niveau quivaigpas été constaté depuis 1995

Le crédit a la consommation est en baisse maisalegwgnt réparti en Europe. En effet,
'étude Sofinco dévoilée en mai 2009 montre qu'eéd0 cinq pays (Royaume-Uni,
Allemagne, France, Espagne et Italie) totalise®® d&s crédits a la consommation (en baisse
de 2 points par rapport a 2007). Son usage estrphendu en Europe du Nord (57% des
encours) qu’'en Europe du Sud (36%), 'Europe destI'Btant la zone ou le potentiel de
développement reste fort puisqu’il se place en idegnposition avec 7% des encours.
L’évolution des encours enregistrés fin 2008 catkles disparités importantes puisqu’on en
compte +26% pour I'Europe de I'Est, +3,8% en EurdpeSud et seulement +2,1% pour les
pays d’Europe du Nord. Les plus fortes baissesaardtte période touché des pays jusqu’iCi
pourtant trés dynamiques : Danemark (-17 pointspagne (-13 points), Portugal (-11 points)
et Italie (-10 points). La France, qui déja en 2008 contractait moinerddit que la moyenne
Européenne (12,7% vs 16,2%) est, depuis avril,aéssb pour le 7'® mois consécutif. Autre
constat en France, le crédit a la consommationiraérde plus en plus a boucler les fins de
mois. En effet, alors que le recours aux différeppes de crédit sert généralement a financer
des achats importants dont les ménages ne peuwsiemtfdice avec leur épargne, il s'avere,
selon I'association UFC-Que Choisir que de pluples ces dernieres années, le recours a un
crédit« releve moins d’'un choix que d’une obligation pmaintenir un niveau de vie et pour
financer leurs dépenses incompressibles (vie cdardmgement, santéf3

1 La progression du pouvoir d’achat ralentit depuis 2007, Lefigaro.fr, 24 février 2009

2 Eurostat, Roostat BIPE 2007

3 Le taux d’épargne des Américains au plus haut depuis 14 ans, L’expansion.com, 1% juin 2009

% Le crédit & la consommation en Europe ¢ fin 2008, Etude Sofinco, mai 2009

% Le crédit & la consommation sert de plus en plus & boucler les fins de mois, Lesechos.fr, 14 juin 2009
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10. Un nouveau cadre de vie

G) La fin de I'hyperconsommation ?

«L'hypermarché, c'est I'embleme de I'hyperchoixrgues trouvons tellement étouffant
a présent . Aujourd’hui, beaucoup d’experts s’attachent a djue la situation économique
gue nous vivons actuellement marque la fin d'uneydpres la guerre, nous assistions aux
30 glorieuses, le pouvoir d’achat était plus quéskasant, tout comme I'emploi et
innovation (hypermarcheés, industrialisation...jnflation n’existait pas et le moral était au
rendez-vous. Par la suite sont arrivées les and@egt ce que certains appellent les « 30
piteuses », c'est-a-dire l'inflation, le chdmagss, $alaires stagnants, en revanche 'innovation
était toujours au goQt du jour. Pour se procursrreaiveaux produits la population utilise le
crédit a la consommation. Depuis les années 8@¢panse en quelque sorte I'argent que I'on
n'a pas. Nous avons pu assister a ce phénomeneldasemble des pays développés,
donnant lieu au surendettement, plus ou moinsskddn les pays (130% aux USA vs 70% en
France en 2009). A I'heure actuelle, méme si lespaugmentent que trés peples charges
fixes, elles, ne sont plus les mémes que danslesea 90. En effet, a 'époque nous n’avions
pas de forfait de téléphone portable, pas d’Interd@rdinateurs, de télévisions a écrans
plats... Nous nous sommes inventés des dépensesudeaux besoins face a I'abondance de
produits disponibles sur le marché. L'inflationlatrécession de I'été 2008 ont accéléré le
phénoméne de rupture que nous vivons actuelled@ehfusse du prix des matieres agricoles
et du pétrole ont entrainé une inflation signifieatsur les prix dans les rayons des magasins
(beurre, yaourts, pates, billets d’avion, essenges’y)sont ajoutées la crise financiére et la
récession. Nous vivons depuis un an une situat®mribe perpétuelf® ce que confirme
différentes enquétes ou nous pouvons voir que lelmies francais est en baiSsd.es
consommateurs reportent les achats jugés nontpiies, ils privilégient les petits formats,
bannissent les offres par lot et vident leur stoakant de passer a I'achat. Nous pourrions
croire que la crise est a lorigine de cette ruptuapparemment elle n'en n'est que
I'accélérateur. A I'heure actuelle, il apparait des consommateurs ne désirent plus la voiture
dernier cri toute équipée a un prix exorbitant,swacherchent plutét des voitures pratiques et
peu cheres. En effet, nous assistons a un phénom&ne prise de conscience » des
consommateurs, on se rend compte que les produégLspés ne servent a rien ou n’ont pas
vraiment de valeur ajoutée. On mise aujourd’hui lsupraticité et l'utilité avec des prix
raisonnables. L’hyperconsommation est donc en ueidaisser place a une consommation
plus raisonnée. Le consommateur a décidé de passer autre modele. Nous pouvons
d’ailleurs remarquer que les hypermarchés sonépeeu délaissés au profit des supereftes
apparemment du jamais Y& Le secteur de l'automobile connait un effondremen
comparable a celui de la sidérurgie en Francefia ldes années 70, accentué par le Grenelle
de I'environnement condamnant les gros véhic¢tieses voitures neuves sont en majorité
achetées par les plus de 50 ans, pour les jeunastlae n’est plus statutaire, il n’y a qu'a
regarder I'évolution des ventes de scooters, leld@pement du vélo et le retour du Solex.
Tous ces phénomenes marquent bien une sociétéeddigx en déclin, et une nouvelle
relation du consommateur aux produits. Certainglygte comme les Smartphone, ou plus
récemment le Iphone rendent obsoletes les lectepBset les agendas électroniques, au lieu

% Robert Rochefort, Directeur Général du CREDOC

7 Résultats INSEE 2009

% Analyse de Joachim Soétard, directeur du départesteatégies d'entreprise & IPSOS

9 L'indice de mesure du bonheur d'IPSOS, traditionnellement stable, a chuté brutalement de 10 points au cours des six derniers mois.
190 poyr la premiére fois, en 2008, l'institut TNS Wpanel a enregistré des baisses de volumes dananide distribution

101 gelon Serge Papin, patron du groupement Systéme U

102] e segment des 4x4 s'est effondré de 27% |'arégasErance
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d’acheter trois produits on en achéte un qui rétmites ces fonctions. Nous l'aurons
compris, le superflu n’est plus au gout du jo68% des francais estiment qu'on leur
propose souvent des produits trop sophistiqués, quie correspondent pas vraiment a
leurs besoind®® Comme le confirme Kira Mitrnofandff, I'eau en bouteille affiche une
baisse de 7, 3% en 2008, apres un recul de 15%rggderniéres années, au profit de I'eau
du robinet. Autres exemples avec le yaourt Essealesidanone, vendu 5 euros le kilo contre
1, 5 euros pour un yaourt basique, retiré des mylenlecteur blu-ray de chez Sony était
estimé a 5 millions de ventes, en réalité il n@éndu qu’a 2 millions d’exemplaires... On
parle de défiance contre la société de 'abonddnaen réalise aujourd’hui que la société de
consommation ne mene pas forcément au bonheuffetnem trente ans le pouvoir d’achat a
doublé, cependant nous ne sommes pas deux foisi@lueux. En particulier pour les classes
moyennes, qui depuis quelques années déja se tsemtisariminées » par rapport aux classes
supérieures et inférieures.

C’est en Allemagne que se développent, au tourdanROe siécle, les premiers travaux
sociologiques sur ces nouveaux groupes sociauxmiée classes moyennes » pour indiquer
gu’ils n'appartiennent ni aux groupes des ouvridign c6té, ni a la bourgeoisie de
I'autre™®®. Parmi toutes les CSP, la classe moyenne estraifjaiicelle qui patit le plus de la
conjoncture actuelle. C'est-a-dire plus de 50%fdeg;ais ayant une réemunération de 17 000
€ pour les hommes et 14 000 € pour les femfe€ette partie de la populationrattrapé
par le bas et distancé par le hautseglon Jean-Philippe Cotis, Directeur Général INSEE,
aurait le moins bénéficié des fruits de la croissarEn effet, les salaires les plus faibles
auraient profité de la progression du Smic demssahnées 60, tandis que les salaires les plus
importants aurait connu une progression de plua goint entre 1997 et 2005. En effet, il
ressort qu’aujourd’hui cette majeure partie de Epydation se sent lésée, comme le
confirment Véronique Langlois et Xavier Charpentiees derniers se disenrttrop riches
pour étre aidés mais suffisamment pour payer desstat cotisations'$ Quelque soit leurs
opinions politiques, leur secteur (privé ou publ@®s personnes dénoncent I'inégalité dont ils
sont victimes, non pas depuis le début de la amsés depuis I'arrivée de I'euro.

Un autre phénoméne, qui cette fois-ci touche toleeslasses de la société, c’est I'évolution
du modele familiale traditionnel, que peu d’entiegs prennent encore en compte.

H) Le modele familial d’aujourd’hui :

Le modele des années 50/60 (consommation commuisae)faa bien évolué. Les
premiers modeles individualistes apparaissent dassannées 70, conséquence de la
multitude de produits différents au sein des gramgyasins, entrainant le désir de se
singulariser, de marquer ses différences, notampanke vétement. Dans les années 80, les
familles ne consomment plus les mémes produitsndlears repas, les enfants ne s’habillent
plus de la méme facon. Dans les années 90, laléasréintraide face a la montée du chémage,
les étudiants restent de plus en plus longtempsesaude leur foyer, les familles éclatent, et
les « premiers nouveaux » modeéles familiaux fonir lapparition. En effet, la célebre
ménagere de 50 ans n’est plus la méme, et sulteut’est plus la seule a faire ses courses.
Chaque « membre » de la famille a en effet sore,sggs habitudes de consommation, nous
sommes tous en quelque sorte « individualisés panie de redécouverte de sa famiflell
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y a plus d’un siécle déja, en 1892, le sociologaedais Emile Durkheim évoque I'avancée
de lindividualisme familia’™® phénoméne qui est apparu au début des années 90.
Aujourd’hui, le pére de famille et les enfants amte place aussi importante dans l'acte
d’achat, mais aussi en tant que prescripteur, guadnagere d’il y a 50 ans. Au-dela des
changements intra familiaux, nous assistons a deaties formes de familles, c'est-a-dire des
couples sans enfants, des familles recomposées,opamntales, homoparentales,
multigénérationnelles. Le modéle traditionnel dddmille nucléaire - pére, mere, enfant -
s'estompe de plus en plls Chacune de ces familles ont leurs propres commenits
d'achats. Certaines enseignes telles que Monoprk dgja compris lI'enjeu de ces
phénomenes, avec Daily Monop’, ouvert jusqu'a nijrdes repas a emporter pour jeunes
urbains célibataires. En effet, cette typologieedesommateur habitant en ville constitue une
vraie tribu. Idem pour Picard qui a compris que flEmames souhaitent cuisiner varié sans
pour autant passer leur temps en cuisine. La grdisti@ution est beaucoup moins en phase
avec ce phénoméne, notamment di au fait que sals gar le marché lui permet (pour le
moment) de ne pas s’en soucier, cela dit, des gmeeitelles que Carrefour commencaient a
développer des commerces de proximité, par exeayae la marque « Huit a 8 ». A termes,
le mass market sera lui aussi obligé d’engageladtéisns de marketing ethnographique. Ces
nouvelles familles sont des consommateurs trerdifts, trés distants vis-a-vis de la
consommation de masse, ils privilégient les ackatggros pour les produits basiques en
supprimant les intermédiairéé D’ou le succés des blogs communautaires et tesdé C to

C comme eBay. Dans le secteur de I'automobile, @Qpehr exemple lancé sur ses modeéles
Agila, Zafira et Meriva, un concept de personndlisealaissant le choix au consommateur de
choisir le nombre de sieges allant de 1 a 7, erwtifmm du nombre de passagers qu'il
transportera. Ceci est une offre alléchante posirfailles a « géométrie » variable. Au
travers du secteur du tourisme, trois tendancesgame: les parents partent de plus en plus
en vacances avec leurs enfants en bas age etewscenfants adolescents. On note pour
finir, 'évolution croissante des familles recompes®®, d'otl le lancement de I'offre par le
Club Med des offres Baby Club Med et Club Med Baby.Club Med enregistre une forte
augmentation des familles monoparentales, 40% wtecleentele famille ne correspond plus
au schéma classique des deux parents avec leust€nf26% d'entres elles sont
monoparentales, 9% sont recomposées, et 5% sorgrdeds-parents qui emmenent leurs
petits enfants en vacances. Outre ces nouveaux lesoflEmiliaux, il est intéressant de
s’intéresser a I'émergence d'un nouveau type dtitlkenaractéristique de la société post-
moderne, l'identité numérique.

[) L’identité numérique : la révolution du XXléme siede :

Nous l'avons déja évoqué, Internet joue un rélel gst aujourd’hui impossible de
négliger. En effet, sur les 29 millions dinterremuten 2009* nous pouvons noter
'augmentation sensible du poids des seniors,alames, des catégories sociales modestes et
des régions. En 10 ans, Internet est devenu inoomble pour les francais. Ce constat
expligue simplement la place occupée par ce méais deur vie quotidienne. En France,
entre 1999 et 2009, le nombre d'internautes coésestir un mois est ainsi passé de 3 a 29
millions. Ce développement a touché toutes leslueaide la population, a commencer par les
seniors. La part des internautes chez les pludm$ a grimpé en dix ans de 16,5% a 29%.
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Quant aux femmes, qui ne représentaient que 39@8irdernautes en 1999, elles sont
aujourd’hui 48,3%. En 1999, les catégories socfepsionnelles les plus modestes ne
représentaient que 13% des internautes. Elles sement 34,1% en 2009. La région
parisienne, qui captait a l'origine 35,1% des mdetes, est retombée a 20,7%, un recul qui
démontre la conquéte réalisée par le nouveau naédf@an national. Sur le plan social, cet
outil a déja apporté sa contribution. La multiplioa des médias sociaux témoignent d’'une
activité qui chaque jour croit un peu plus. Enteffénternet « social », (blogs, podcasts, sites
de partage vidéo, encyclopédies collaborativess sie réseau, mondes virtuels...) croit trés
fortement. Le trafic sur ces sites a explosé de pki670% entre avril 2006 et 2687 En
revanche, seulement une petite part d’'internautes dle « actif », c'est-a-dire les individus
créant et/ou partageant du contenu. Par exempiaj g5 internautes de Youtube, seulement
0, 16% d’entres eux partagent des vidéeos, idem Ybkipédia ou moins de 5% d’utilisateurs
publient du contenu. Pour allez plus loin nous viowgons a consulter le schéma numéro 3,
ou la répartition par tranche d’age de chaque Ipesdt analysée (créateurs de contenu,
critiques, passifs...). Chacun possede désormaiglenété en ligne qui s’alimente des traces
gu’il laisse sur Internet tout comme de ce quedeses disent de lui. Se renseigner sur
identité d'un individu ou d'une marque en effeati une recherche sur le web est
aujourd’hui chose courante. Ce nouvel environnerashpropice a 'émergence de nouvelles
relations sociales que les marques ne peuventr éitssi, dans un contexte ou I'existence
sociale se prolonge par une ou plusieurs existeti@es le monde numérique, il est vital que
'entreprise comprenne et intéegre dans leurs gliedéles enjeux qui en résultent (nous
reviendront sur ce point en derniére partie). Cénpiméne exprime é€galement un nouveau
rapport a soi (intimité, identité fantasmée...) comde nouvelles formes de sociabilité
(Facebook, Twitter...). Ces signes émergents sornétesins d’une société qui change. Ces
nouvelles relations entres individus de toutes €&Hondues, ne remettent-t-ils pas en cause
le schéma de la consommation traditionnel ? Consamest-ce exister ? Existons-nous en
consommant ?

11. Un nouveau rapport a soi

G) Consommer, c'est exister ?

Selon une récente enquéte de I''ESPplus de la moitié des consommateurs
déclarent avoir changé leurs comportements d'ack@88). Pour 51% des francais,
consommer est existéf, pour d’autres, la consommation n’est pas vivrésrfait seulement
partie d'une des activités de la & En effet, nous ne pourrions pas vivre
« biologiquement » sans la consommation des él@mehnysiologiques® élémentaires a
notre survie, mais il ne faut pas confondre cettection avec l'existence qui est une
projection de soi vers I'extériedf. La consommation serait de I'ordre de I'impulsiole, la
fascination des objets convoités et d'une satigfacimmédiate. La création des grands
magasins, avait offert, pour la premiere fois udreit ou la société pouvait venir contempler
une multitude de produit. La profusion de la manchse dans ces «temples » modernes a
fait naitre le consumérisme. Il a donc fallu créerdésir sans le satisfaire pleinement, certains
le compare a une relation amoureuse ou chaque ashatne nouvelle jouissance et une
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relance des pulsions. Cela dit cette comparaisgesalimites, car en effet le crédit nous
permet de tout posséder immédiatement tandis quepport aux autres se fait dans la durée.
La création des grands magasins ayant engendrémleraux vols compulsifs, entrainant des
individus vers la cleptomarlie, phénoméne que certains traduisent par une awimeefde
sexualité ou la consommation d’'un produit serarhparable a la consommation d’'un corps
désiré?> Si nous développons cette vision du consuméristiest qu'aujourd’hui nous
pouvons retrouver cette « promesse » de jouissancsein des différentes campagnes de
communication des marques, par exemple pour laoamdéormatique, ou I'on nous promet
« I'expérience visuelle ultime », ou alors pour IMEIC ou I'on nous propose une extase que
I'étre humain, a lui seul, ne peut pas se procukeres I'ere de l'utilite, de la jouissance
érotique (grands magasins du®19siecle), du narcissisme (années 60-70), I'objeticit
aujourd’hui d’étre communautaire (nous développgrplus loin ce phénomene), I'individu
cherchant & sortir de sa solitude et de sa craidtee oublié®. Pour Antony Rowle¥?*, la
consommation alimentaire est le remboursemental@ailrque I'on a fourni dans la journée,
c’est aussi au £9¢siécle Iidée du progrés et du bonheur social. rAntbrdjman®®, met en
lumiere le fait que le vouloir d’achat et le pouvai'achat est de plus en plus grande
aujourd’hui, laissant souvent place a la frustration ne peut en effet réduire I'individu a ce
gu’il achete, il est cependant, dans la sociétéahsommation, ce qu’il consomme. D’ou le
phénomene de personnalisation de plus en plusdnégon cherche aujourd’hui un produit le
plus adapté a nos besoins, du sur mesure.

H) De I'individu au personnalisme

Apres que les civilisations occidentales du Moyga-aient connu la domination du
sacré, la Renaissance a vu naitre I'ere du protemnérée sur lindividu. Aujourd’hui, il
semblerait selon Jean Robberéthjue le personnalisme constitue une nouvelle &aps le
processus de civilisation — passage de l'ere dediVidu a celle de la personne. Et
effectivement les désirs exprimés par les consoeumsitsont désormais de trouver parmi
cette offre immense, les produits ou services faitsur image. La tendance que nous vivons,
vers toujours plus de customisation, c’'est-a-dire produits uniques et justement
personnalisés vient tout simplement contrediredster période de standardisation que nous
avons connu depuis le début du XXéme siecle (deduits et services faits pour 'individu).
Le personnalisme introduit en marketing la noti@ gersonnalité comme I'ensemble des
caractéristiques individuelles qui sont a la basecdrtains de nos comportementsLa
chemise que I'on porte, la voiture que I'on possé@écool que I'on boit sont des éléments
importants de la personnalité : ils situent d’ensbiéelui qui en fait usage. [...] si les gens
préféerent une marque a telle autre, c’est qu’eldrl convient et qu’elle rejoint leur
personnalité ¥’. Ernest Dichter fut le premier & avoir introduit pgychanalyse dans le
milieu commercial pour analyser les significatigmnefondes des produits et des publicités. I
prétendait que les produits étaient un moyen desgion de la personnalité. Et en effet,
pour plus de la moitié de la population francagggmsommer, c’est exister. Pourtant si I'on va
plus loin, la notion de personnalité introduit égaént le concept de soi qui permet
finalement d’expliquer davantage les préférencascd@sommateurs plutét que leurs achats.
En effet et sur ce dernier point, des lors queplexiuits se ressemblent (remplissent les
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mémes qualités de base), les facteurs situationmadnt souvent un réle important dans la
détermination d’'un comportement et in fine de laicH.es nouvelles tendances marketing
cherchent justement a investir ce dernier instamisde parcours d’achat du consommateur
pour l'influencer la ou se jouent manifestementogaal’importants enjeux. Pour en revenir
au concept de soi, il important de noter que chagmprsonne et chaque personnalité reléve
plutét d’un assemblage de traits de personnalii®plu’une entité que I'on décrypterait au
premier abord. Parmi ces traits de personnalitén iest de pertinents qui peuvent également
expliquer le comportement du consommateur. On pgree exemple a linnovativité
('ouverture d'esprit quant a I'essai de nouveawodpits et services), le matérialisme
('importance qu’accorde une personne a la posses$objets matériels), I'ethnocentrisme
(la tendance d’'un consommateur a apprécier davaméagproduits fabriqués dans son pays)
ou encore l'autorégulation des comportements (hadece d’'une personne a adapter son
comportement en fonction de la situation socialesdaquelle elle se trouve). On peut en
revanche retrouver ces différents traits de pem@dgrvia les communautés puisque de fait un
seul et méme individu, en fonction de ses traitpelsonnalité, cherchera a se regrouper avec
des personnes affichant les mémes convictions alesnde pensée. C’est sur ce point que le
marketing des communautés va permettre aux ergesprivia notamment Internet, de
s’adresser suivant un discours adapté aux traifgedsonnalités pouvant agir favorablement
ou défavorablement envers la marque. Car en affetconsommateurs sont aujourd’hui en
guéte de sens, de valeurs, personnelles ou communes

[) Du personnalisme au phénomene de communauté (voinexe 8 & 9) :

Aujourd’hui, les individus souhaitent affirmer lepersonnalité. En effet, comme nous
'avons vu dans les parties précédentes, I'évatutio rapport du consommateur au marché a
développé chez chaque individu une personnalitéagjourd’hui pour s’affirmer doit étre
reconnue. Cette personnalité s’est développéedad\sdoppera par la créativité. Celle-ci peut
étre assouvie au sein des communautés ou d’awdresrmes partageant les mémes intéréts,
la méme cause pourront échanger. L'internauteeeglud en plus impliqué dans les stratégies
marketing des marques. Ces derniéres s'inspirentudages des consommateurs pour les
inclure directement dans le processus créatif degpagnes. Le consommateur est passé du
passif & I'actif voire au créatif. Certains I'agpet le « consommateur marketeur ».

On assiste aujourd’hui a un phénomeéne grandissesitcdmmunautés, que ce soit
dans la vie réelle, au travers notamment des altmts, ou dans la vie virtuelle au-travers
d’'Internet qui connait un grand succés. Nous assista un besoin grandissant de
communiquer avec les autres, de se rassemblerralitme cause et/ou d’'un intérét commun,
sur la durée ou de maniére ponctuelle. La collooatmise en scéne par Cédric Klapisch
dans « L’Auberge Espagnole », dénote une réellert®l d’'un retour du collectif contre
lindividualisme™®. Les familles « artistes » commencent de plus las g étre en vogue,
regroupant plusieurs couples dans des usinespétdrdésaffectés transformés en lofts. Cette
nouvelle forme de vie attire de plus en plus lesw@diens, peintres et photographes a la
recherche de lieux de vie espacés et peu chers.cBsindividus, la famille doit étre ouverte
aux voisins, ils réinventent en quelque sorte éaeri communaut®. Les différentes familles
surveillent les enfants des uns et des autres, pawsions ici parler de tribus redonnant vie a
un esprit de village, et allant clairement a I'emite du modele traditionnel de la famille
fondée sur l'individualisme qui se coupait du mand&pparition d’Internet rime avec
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communication, échange et partifelLa propagation de masse d’Internet au sein de la
société, la hausse du nombre d’utilisateurs, tauichaute catégorie socioprofessionnelle,
toute tranche d’age, autrement dit pluricommunagitat multiculturelle. D’ou le fait
gu’'aujourd’hui les fameux socio-styles définis garnard Cathelat ne soient plus les mémes
et surtout changent constamment d’'une communauté autre, selon I'individu, la cause...
Les intéréts qu’ont les individus a s’inscrire dam& communauté sont en général les mémes
gue dans la vie réelle. On y retrouve des habitlEs gens d’'une méme sensibilité, ayant des
centres d’intéréts communs. Ces derniers ont terdan créer sur Internet des groupes
sociaux au méme titre que dans la vie réelle. Berrces groupes sociaux se cachent souvent
une communauté de clients. En réunissant des thdiv@utour d’'un produit ou d’un service,
on accede a multitudes d’'informations sociologigqoesnettant une exploitation en termes de
marketing. La fidélisation devient aussi possilele,effet, ces consommateurs viennent pour
acheter, pour échanger et vice-versa. En laissarihtividus s’exprimer autour d’un produit
ou d'une marque, les enseignes créent chez lesomwnateurs le sentiment de pouvoir
donner leurs opinions, d’échanger. Pour étre diveacla création d’'une communauté doit
apporter de la valeur ajoutée aux consommateurfaba souvent des 4P du marketing mix.
Aujourd’hui, nous sommes passé d'un web statigumple consultation) a un web
participatif (web 2.0, création, partage, contenys On commence a parler peu a peu des
4C"! d’'une communauté. 4C qui décrivent les 4 leviergélissites d’'une communauté en
ligne. C’est 4C sont d’une part le « Contenu »,agtil'essence méme de la communauté. Un
bon exemple de contenu est Youtube, en effetnidigidus peuvent visionner, commenter et
envoyer leurs propres vidéos. Le deuxieme aspédt esContexte », c'est-a-dire I'utilisation
gue l'on fait du site. Par exemple Facebook perd étilisé de plusieurs maniéres, soit au
travers de son ordinateur, ou via son téléphon&bler pour I'envoi de messages, de photos,
la mise a jour de statuts... Le troisieme aspedaestConnectivité », c'est-a-dire I'interaction
entre les différents individus. Ce lien entre |&$edents membres d’'une communauté doit
étre facilité, que ce soit au travers des commegatextes, vidéos, messageries privées,
I'évaluation ou la notation, la recommandation @®er un contenu a un ami), et bien sur la
mise a disposition de contenu, c'est-a-dire poudoinner son point de vue, son avis ou
apporter son expérience... Le dernier aspect estdarnnuité », qui signifie que les sites
communautaires doivent sans cesse innover, suiese rouveautés, les nouvelles
fonctionnalités, de nouveaux contenus... L'informatiest au cceur de ces communautes,
gu’elle soit consultée ou partagée. Mais commeritauers de cette multitude d’'informations
le consommateur s’y retrouve t'il ? Et commentilisg-t-il ?

12. Les tendances émergeantes

) Le rapport du consommateur a I'information (voir annexe 10) :

Avec I'émergence du numérique, du virtuel et degaéx électroniques, le concept
dinformation a radicalement changé de naffireLe consommateur d'aujourd’hui, plus
exigeant et beaucoup plus expert dans sa démakhectierche de produit a plusieurs
possibilités de se procurer de I'information. Sipipales typologies de comportements face
a l'information ont été définies par le barométrenzel de la Poste en partenariat avec le
CSA' faisant ressortir six profils de consommateues k désinvestis minimalistes », qui
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sont des personnes trés rationnelles, principaledenfemmes et des personnes agées. Tres
pragmatiques, ils savent ou trouver de linformatiet estiment en étre satisfaits. lls ne
recherchent pas un volume dinformation trés imgnatit ne sont pas trés sensibles aux
marques, aux nouveautés ou aux questions de ségngironnement... Les « hyperinformés
confusés », sont des internautes entre 25 et 34raasactifs dans la recherche d’informations
et pourtant assez confus quant a leur choix deugrdts se sentent bien informés, savent ou
aller chercher leurs informations, mais sont viesnde I'hyperinformation, ils en ressortent
perdus et ne savent plus a qui faire confianceteCpbpulation est tres sensible aux
entreprises citoyennes, a la consommation éthigerers recherches se font principalement
via le net, ils ont confiance aux experts, aux carafeurs et aux sites associatifs. Les
« découragés » sont eux extrémement méfiantsrertination dont ils disposent, ce sont en
général des jeunes femmes. lls se sentent mahmerils sont sceptiques. Aussi victimes de
I’hyperinformation, ils n’arrivent pas a faire leahoix, ou en tous cas le bon. lls sont donc
démotivés quant a la recherche d’'informations etosgentent de regarder quelques produits.
Peu confiants face aux marques, ils privilégiest dwis de leurs proches. Les « méfiants
dépasses », qui sont principalement des persogges,ése meéfient de I'information et ont du
mal a y accéder. lls se sentent mal informés, gougue I'information complique la prise de
décision et préferent obtenir des avis d’exper&irlconfiance vis-a-vis des marques et des
annonceurs est tres faible. Leur sensibilité emesrd’éthique, d’entreprise citoyenne est elle
aussi tres faible. Les « confiants interactifs 34gds intermédiaires sont a l'affut de
linformation, et pour ce faire utilisent plusieursanaux. lls sont expert en recherche
d’'informations, privileégient I'interactivité ave@$ marques, écoutent les avis d’experts, ils
ont confiance aux associations de consommateusrgorit de la veille et sont a 'affut des
bonnes affaires, des nouveautés et sont attackémages de marques. lIs sollicitent souvent
les services clients, et font de la reconnaissance critere de choix. Les

« experts/autonomes », revendiquent leur indépemedaet sont experts quant a la
connaissance du marché. Ce sont principalement higsmes, de catégories socio
professionnelles aisées ou internautes. La rechetfafformations, pour eux, est un réel outil
d’aide a la décision, ils sont d’ailleurs dans wénarche de benchmarking pour chaque
produit qu’ils souhaitent acheter. lls savent oic@hment trouver de l'information. lls ne
sont pas fideles aux marques, et ne recherchemgrisulierement les bonnes affaires. Les
jeunes (18/34 ans), sont eux tres sensibles agxdavieurs proches, des vendeurs en qui ils y
ont confiance. lls sont aussi adeptes de la rebbedénformations sur Internet, notamment
sur le site des marques. lls sont de plus en pusaddeurs d’informations sur les marques,
en effet, leur confiance dans l'objectivité des guas est plutbt faible. Leur sensibilité sur
I'éthique, I'environnement, bien qu’encore asseibléa s’accroit de jour en jour. Nous
voyons au travers de ces différents profils de eomsateurs, que la collecte d’informations
est aujourd’hui une étape primordiale dans le msge d’achat (78% des individus déclarent
rechercher un maximum d’informations avant d’act&fe La plupart des individus savent
ou trouver l'information dont ils ont besoin (82%)ela dit, la multitude d’informations,
notamment sur Internet, peut parfois faciliter @iz (59%), tandis que pour certains elle est
source de confusion (41%). Les consommateurs astipwur la plupart étre bien informés
(77%) et pensent savoir faire le tri pour pouvarferger leur propre opinion (67%). La
croissance de la quantité d’information exige desilo qui permettent de la gérer. Les
moteurs de recherche sont aujourd’hui indispensalpeur organiser Iinformation
globalé®> La population sachant ol trouver de l'informaticoncerne principalement les
18/34 ans et les personnes issues des catégociespsofessionnelles supérieures. Les plus
de 65 ans et les inactifs ont plus de difficultémceéder a I'information. L’hyperinformation

13 Enquéte CSA 2009
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synonyme de confiance ? Pas pour tous. En effé$, & individus ne savent plus a quel sein
se vouer fasse a la masse d’informations dispgnilpi@rmi eux nous retrouvons
principalement des seniors, des inactifs et des-imemautes. Bien que les % des
consommateurs estiment étre bien informés, ilsnudiemformation utile lorsqu’elle leur
permet d’avoir le sentiment d'étre mieux préparéardeur prise de décision. A l'inverse,
'autre moitié des individus exprime le fait que me lorsqu’ils sont renseignés sur leurs
achats, ils ne sont pas rassurés pour autant de Fi bon choix. Ce phénomeéne
d’hyperinformation n’est pas prét de disparaitientau contraire, certaines études préedisent
que d'ici 2010, les informations numériques semnttipliées par 6°. Ces consommateurs
de plus en plus informés, laissent place a un reauyphénomene, accentué par la crise, qui
est celui du consommateur acteur, de l'arbitrageramore du « smart shopping ».

J) Le nomadisme :

« Une loi universelle régit I'histoire de l'inforntian, depuis l'invention de I'écrituréRlus le
support de l'information est Iéger, petit, lisibléransportable, copiable, partageable, bref,
plus le support est nomade, plus I'information et kavoir se répandent¥. En effet, le
succes du livre est forcément lié au nomadismeesJ@ésar avait, pour la premiére fois,
utilisé le livre car c’était pour lui le moyen ldup efficace et rapide de transmission de
'information comparé au rouleau. Thierry Klein figne le fait que l'utilisation nomade de
linformation touche toujours a I'enseignement. 4ser du christianisme en Occident est
intimement lié a I'essor du livre (religion du le)rque les précheurs nomades emportaient
avec eux aux cours de leurs voyages d’évangélisatie judaisme quant a lui, est une
religion a un succes populaire limité (religion mwleau, moins facile a transporter et moins
facilement consultable). ke livre est au rouleau ce que le podcast est enphithéatre de
cours ». Gutenberg en le rendant copiable, partageable,sgoatable et plus facile
d’utilisation a permis I'explosion du niveau moyeé® connaissance de I'étre humain (en 1500
moins de 3% de la population occidentale sait Bre,2000 moins de 3% de la population
occidentale ne sait pas lire). Jusqu'aux anneesk@, I'information est nomade, plus la
culture écrite se répand, ainsi que le savoir. Aughui nous pouvons stocker des milliers de
livres, d’informations sur nos ordinateurs. Les eun$ de recherche nous donnent acces a des
millions d'informations. Pour Eric Delcrot¥ le web nomade recouvre deux entités
intimement liées : les lieux et le temps. Il citeihz Weinmaft® nous définissant le
nomadisme : «e nomade, pour se soustraire a cette fixationiafggtvit selon des rythmes,
des flux toujours changeants, impreévisibles, ilgemalise son existence. Le nomadisme,
c’est la possibilité pour toute personne mobilepdeivoir utiliser son environnement de
travail personnel quel que soit I'endroit ou I'ensstue. Aujourd’hui notre bureau est notre
ordinateur. Le bureau n’est plus un lieu physiquashun objet, en prolongement, nous
pourrions dire que notre bureau est Internet. Nsmremes déja dans l'ere du nomadisme,
nous nous promenons déja tous avec notre télépmtable et notre ordinateur portable. Le
nomade est un « zappeur », il va d’'informationgréormations, utilisant tous les supports
disponibles. Les consommateurs nomades consomm&ntld plus que les non nomades, ils
sont peu fideles. On remarque qu'apres 3,1 expgggenegatives I'enseigne perd son client
prescripteur®®. Aujourd’hui, de multiples objets deviennent muiéidia (cadres d’'images,
photos...). La tendance est a la convergence dunkituda d’appareils en un seul
(téléphone, mp3, appareil photo, systtme de nawigat). Nous avangons a grands pas dans
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la mobilité 2.0 (le nomadisme) et nous pourronseresonnectés au web quelles que soient
nos déplacements et nos positions. Reste a défisage que nous aurons de ces nouveaux
outils mis & notre disposition en fonction du lide,|'heure, de notre état d'esprit...

K) Smart shopping, un consommateur devenu consom’acteu

Le niveau croissant d’exigence des consommateaoniau une forte progression ces
dernieres années grace notamment a I'avenemerieiét et du web 2.0, terme inventé en
2004 par Tim O'Reilly* qui lui associe les concepts d'interactivité etnw@lligence
collective. Depuis, le phénoméne a cru de manigporeentielle. Peut étre Pierre Lé{/
voyait-il juste lorsqu’en 1997 il décrit le cybeegge et son évolution commeune étonnante
réalisation de I'objectif marxien d’'appropriation ed moyens de production par les
producteurs eux-mémes@race a Internet, les consommateurs se voiaitigds le pouvoir
de répandre a leur tour les informations qu'ildatdtent a propos des marques, des produits,
d’expériences ou encore d’émotions vécues a trales. « L’avéenement du smart shopping
et le rdle accru joué par Internet sont autant datjgues émergentes qui doivent pousser les
marques a changer leur fagon de communiqd&tle consom’acteur est un consommateur
informé (le plus souvent par ses propres moyeagglde d’établir, grace a son information,
des choix méthodiques et utiles pour lui-méme v@our des causes plus générales
(humanitaires, environnementales...). L’'avenemenkea$prit critique du consom’acteur lui
permet aujourd’hui de mener des arbitrages qui w@nfencontre de son « profil de
consommateur ». La société s’oriente aujourd’hus wene consommation de qualité. Nous
assistons au déclin du marketing « gratuit » qaiméliore que I'image de la mardtit La
population percoit ce marketing comme un colt iautie consommateur actuel est a la
recherche du juste prix, il compare les produits kuernet. La génération Y est une
génération de « super-consommatedfs »Un autre phénoméne a fait peu & peu son
apparition, favorisant le consom’acteur : I'envinement. En effet, 30% des consommateurs
aimeraient effectuer des achats responsdfilé®s entreprises ont donc tout intérét a orienter
leur communication en ce sens, comme par exem@m&avec I'étiquetage écologique. Les
comparateurs de prix, les sites de C to C commey,eBat accéléré cette évolution du
comportement des consommateurs vers le smart stgpppPn réhumanise I'économie, car
derriéere ces sites de C to C, de trocs, ce sontgdas qui commercent entres eux. Le
consommateur n'est plus dans une logique d’abomdanc d’excés, comme le confirme
Nathalie Rastoin, il ne consomme plus a tort etaaers. Jusqu’aujourd’hui, les marques
lancaient de multitudes de produits, de packaguifigrents, etc. Tant que les individus
étaient dans la « découverte » ce processus fonetitp a I'heure actuelle le consommateur
remet en cause ce mod&fe On s'interroge sur I'utilité des produits, lewal®ur, leur prix. En
effet, la valeur immatérielle de certaines margestsbeaucoup trop démesurée, comme le
souligne Danielle Rapopdft. D’oul I'essor des marques de distributeurs, ppaleiment sur
les produits alimentaires. Nous sommes en quétaellleur rapport qualité prix, comme le
confirme Georges DesvatfX Le consommateur compare tous les produits etcgsrvil se
pose aussi la question «est-ce que jai besoinadenarque ? ». Pour les produits de
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consommations courantes (alimentation, téléphossyrances...), la recherche de la valeur
tangible 'emporte sur I'image, sur le co(t de larque. Pour pouvoir consommer plus, les
francais doivent consommer mieux, les solutions isamées par ces derniers sont
principalement, comme nous l'avons dit préecédempmientecours a I'achat malin (exemple :
82% des francais disent recourir au hard discognityj de tres prés par I'utilisation du low
cost et de l'achat sur Internet, qui sont d'ailleuteux outils, pour la plupart du temps,
complémentaires. L'alimentation est le premier podé dépenses que les européens vont
sacrifier, en deuxieme, la santé. En effet, d’apertains résultats de I'Observatoire Cetelem,
les consommateurs s’orientent et s’orienteront lde pn plus vers le hard discount pour
effectuer leurs achats alimentaires. Les boissdosolisées et tabac, hotels, cafés et
restaurants, loisirs, font partie des postes dithifrage, autrement dit ce sont des dépenses
dont les consommateurs déclarent pouvoir se pa3aani elles, les boissons alcoolisées et le
tabac arrivent, de loin, en premiére position, isupar les hotels, cafés et restaurants auxquels
les ménages renonceraient, les loisirs arrivantdemiére position, apparemment, on
sacrifierait plus les sorties que les vacancesodwdihui, le consommateur ne souhaite pas
supprimer ses postes de dépenses, sa réactiom g€sriégnter vers des achats malins, variable
d'un pays a l'autre, pour conserver son niveau algssemmation et de bien-étre. Certains
parlent de « savoir d’achat » pour contrer la lgadis pouvoir d’achat. Effectivement, tandis
gue certains distributeurs voient leur chiffre thaes se réduire, les hard discounteurs, eux,
accroissent leur chiffre d’affaires. Cependantyeeherche du prix le plus bas signifie pour
beaucoup d’'individus une perte de qualité, de #&cau encore de confort. Si les européens
acceptent d’acheter du low cost sur certains ppstgsa des dépenses pour lesquelles ils ne
souhaitent pas transiger, notamment sur celle¢sa@dherchent une certaine qualité ou une
certaine sécurité. Pour ces dépenses, le critegidwn’est plus, ou moins discriminant. La
recherche du prix le plus bas concerne principaitnes pays d’Europe de l'ouest, par
rapport aux pays d’Europe centrale dans lesquet®tisn de low cost est moins évoquée.
Les termes trading up est un double phénoméneabsdepuis le milieu des années 90. Les
consommateurs orientent la part la plus importdeteeurs dépenses, de leur pouvoir d’achat,
vers les postes de consommation auxquels ils attadh plus d'importance et en contrepartie
réduisent leurs dépenses sur d’autres achats npoiostaires & leurs yed®’. Certaines
études prospectives démontrent que ce phénomeésepas transitoire, mais qu’il fera bien
partie des grandes tendances économiques et sogaiemodifient le comportement des
consommateurs de facon structurelle et permanesttece sur toutes les catégories
socioprofessionnellé¥-. 1l est donc inévitable que les entreprises <adgent a ce
phénomeéne. Les segments émergeants du trading ww eading down ont souvent une
croissance rapide. Les marques doivent enclendsestiatégies efficaces pour pouvoir tirer
profit de ces marchés de niches. Pour parler déngaup ou down, certains utilisent le terme
de « théorie du sablief ». Le consommateur, malgré un pouvoir d’achatitéda moral en
baisse, souhaite se faire plaisir, pour se fairessti prét a baisser en gamme sur certains
produits, et a monter en gamme sur d’autres acRatsexemple, durant les dernieres fétes de
Noél, les magasins Monoprix n'ont jamais vendu mutale champagn®. Les
consommateurs font des arbitrages, ils peuvenbiegsacheter un tee-shirts chez H&M et un
pull chez Hermes, partir en vacances via des conmigadow-cost pour une destination de
réve, on s'achéte le tout nouveau Iphone, maisrendoun forfait bloqu&”... L'effet du
trading up bénéficie bien entendu au segment premat notamment au secteur du luxe,
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comme le souligne Henri Kaufman En effet, on économise sur des produits moyessiba
gamme afin de réunir I'argent nécessaire pour acheaes produits de luxe, comme le
confirme Michael Silverstefi®. On note d’ailleurs un taux de croissance desuitethaut de
gamme allant de 10% a 15%, les marques bas de gaffficteent une évolution positive de
7% & 8%, tandis que les produits moyens de gammemidsent de 3%’ Ces chiffres
illustrent bien I'effet de trading up/trading dowoy de « sablier ». Mais comme son nom
lindique, le sablier peut se retourner. Par exenphe étud8® menée entre la période des
fétes 2004 et 2005 sur un panel de consommateuwgscams illustre bien cet effet de trading
down. En effet, si en 2004 ces consommateurs advaienine attitude de trade up vers des
marques haut de gamme, en 2005 ils ont majoritainéiprivilégié I'achat de cadeaux vendus
chez Wal-Mart (comparable a Carrefour ou Auchang ghénoméne ne touche pas
uniqguement les secteurs cités précédemment, en, @ffes les marchés connaissent
aujourd’hui cette évolution, peu a peu deux péleergent, 'un contenant des produits trés
haut de gamme, et l'autre proposant des prodéisskion marché. Lorsque le consommateur
ne se retrouve pas dans I'un de ces poéles, ilesitgivers d’autres circuits, vers des moyens
alternatifs, notamment celui du C to C.

L) Les moyens alternatifs a la consommation :

Dans leur vie de tous les jours, les individus gssad’avoir les mémes loisirs, les
mémes expériences, mais de facon moins cotéusBour ce faire, ils utilisent différents
moyens, par exemple aller courir en forét pluté@ dialler dans une salle de sport, inviter des
amis chez eux plutét que de se faire un restaupaemdre le métro plutdt que la voituree.
consommateur d’aujourd’hui développe de plus es dielmoyens alternatifs. La montée du
hard discount, le développement des MDD, d’Interdatbio, du « fait soi méme », du C to
C, font partie des grandes tendances de consonmifatidepuis environ 5 ans, le
consommateur devient de plus en plus acteur dackeds, prenant le pas sur le commercant,
principalement grace aux nouvelles technolddfed peut prévoir et analyser ses achats. La
crise et le pouvoir d’achat restreint ont contrilgualler a I'essentiel et a rechercher un sens.
Ces deux phénoménes transforment de plus en ptaktaon du client aux commercgants, aux
marques. Nous assistons donc a l'apparition deoromsateurs plus rationnels, mais aussi a
des nouvelles formes de commerce. L'échange imsocomateurs, en anglais "Consumer-to-
Consumer"” ou "Customer-to-Customer” (C to C), de&sikensemble des échanges de biens et
de services entre plusieurs consommateurs sangrpgas un intermédiaire. Cette forme
d'échange économique, qui peut étre apparentéeoaunten demeure pas moins une
composante importante de I'économie moderne. ketgonie un role majeur dans le C to C
dans la mesure ou il sert d'outil d'informatiomletcommunication entre les différents acteurs
de la transactidii> Le C to C prendra la forme d'échanges entre das gui partagent des
intéréts communs, par exemple les vieilles autolaspiles timbres, ou les vinyles de
collection. Pour lindividu, dont le but est de dem ses produits, Internet permet le
dépassement des barrieres géographiques ou fiaéds marché. Dans ce domaine, des sites
Internet tels qu’eBay ou Priceminister sont degwast majeurs. Le C to C peut prendre des
formes diverses et varieées, comme la vente de fisodoccasion (Priceminister), ou encore
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la rencontre (Meetic). Les raisons de l'explosian @k phénoméne sont multiples. Tout
d’abord, l'individualisation des comportements, gatre société moderne a aujourd’hui pour
axe de progrés principal le développement persorBkebcun veut réussir sa vie sans
compromis sur sa personnalité et ses envies. L@ € permet a chacun, trés librement, de
participer a des communautés et d'en tirer predits trop d'implications "collectivistes". Des
annees de crise ont formé une nouvelle espécerd®mmnateurs bien plus matures et bien
plus responsables. Les produits, les marques queathetons se démodent et se dévalorisent
extrémement vite... Il nous faut donc nous débarradgee nos achats d'impulsion. Le
développement durable est en vogue, I'époque dwt«jetable » est révolue. Pouvoir
revendre ou échanger facilement ce dont on a @ssib, c'est faire du recyclage... On évite
le gaspillage, le réflexe de jeter a quasimentatispla consommation a trouvé une nouvelle
éthique, celle du C to C. Le phénomene de marchkatidin des comportements sociaux, tout
peut étre a vendre ou a échanger, conséquencadigidualisation et du développement
personnel ont favorisé les logiques de réseauxelasion marchande est depuis toujours une
des bases fondamentales du lien social or la nié@jdeis marques ne parviennent pas a créer
une relation forte, profonde et pérenne avec learsommateurs. Le C to C, au contraire,
consacre la relation interpersonnelle comme baséa deansaction, de maniére neutre et
dépouillée, sans logo, sans artifice ou presq@eck’s facile pour tous a la technologie et aux
moyens de communication permettant le C to C. Umesidsion ludique, pour certains plus
excitante que de faire du shopping, la chasse auxds affaires est devenue une véritable
source de plaisir entrant clairement en concurreanec le shopping du samedi aprés-
midi...ll y a de I'excitation a dénicher sur eBaydaans un vide grenier la bonne affaire. Le
phénoméne nostalgique, recherche d’authenticiteéde, de réputé, le vintage est a la mode.
Lorsque le consommateur n'utilise pas ces moyeesnaltifs et qu’il passe par la voie plus
traditionnelle, il fait preuve d’'une exigence beawe plus accrue qu’auparavant.

13. Le rapport du consommateur a la marque

E) Valeur, quéte de sens et identité d’entreprise

Le consommateur d’aujourd’hui est en quéte de valetide sens, il souhaite se faire du bien
plutdt que de posséder, comme l'indique Mercedes Br Ces derniéres années, la rapidité
des changements qui ont traversé le monde indiistria profondément modifié nos fagons
d'étre, d'agir et de penser nous emmenant a rem@iticause nos valeurs, nos priorités et
méme nos conceptions de la vie. L'organisation d@uwde du travail fut particulierement
touchéeé®. Nous assistons & un retour au respect d’'autruisens de la famille et a la
responsabilité individuelle. Les entreprises onit imtérét a s’engager dans une cause et a
prouver qu’elles croient en leur métier. En effdtis de la moitié des européens et américains
déclarent que la crise a accru leur méfiance aatgdes grandes entrepri€ds Le
consommateur doit étre surpris et en méme tempsngd’erreur fatale qu’il ne faut surtout
plus refaire est de ne pas tenir ses promessese auee le consommateur ne peut plus
supporter. Ceci est confirmé par le fait que 66% idéernautes américains trouvent que les
agences de publicité sont responsables de lacaiselles influencent les gens a acheter des
choses qu'ils ne peuvent pas se pdyeta population est désormais plus que jamaisleétac
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souligne Franck Ribod®’, c'est-a-dire ses fournisseurs, ses clients eeswitonnement. Le
consommateur veut tout savoir sur la marque, ilhaii@ une relation de proximité, de
confiance, comme le confirme Anne ThevéffetAujourd’hui la fidélité des consommateurs
est difficilement accessible via les outils mankgtique nous avons utilisés jusqu'a
aujourd’hui®. L'identité de I'entreprise peut étre une répoaseette problématique. Nous
pouvons le voir aujourd’hui, par exemple avec larqua Apple, l'identité de certaines
entreprises est marquée par un « supplément d’'atdee>atmosphere, des valeurs, un sens
suscitant confiance et entrainant le succeés. Lersgs éléments sont réunis, le consommateur
est beaucoup plus apte a offrir sa fidélléLes entreprises souhaitant susciter le désir chez
les consommateurs doivent rester honnéte avec-reeses, afficher et faire vivre leurs
valeurs. En effet, les individus, pour une offrégantant les mémes caractéristiques, opteront
pour la marque paraissant la plus « vraie », la pluthentiqu€®. L'identité de I'entreprise
doit se fondre avec celle des consommateurs, eileptacer ces derniers au centre de sa
stratégie globale et favoriser la proximité notamtra travers des différentes communautés.
Pour comprendre la consommation actuelle, il fam@rendre pourquoi les consommateurs
sont beaucoup plus attachés a l'identité d’'une o&ed de son environnement, de ses actions
(envers les pays en voie de développement, redpdticologie, développement durable...).
Nous assistons en effet a une réelle mutation menete d’identité, les entreprises sont donc
contraintes de s’interroger sans cesse sur celepi'@présentent et ce qu’elles devraient étre.
Ce phénomene est accélére, entre autre, par lglei@entation (ouverture des marchés) de
certains marché comme l'eau, I'électricité, lemsmortd’... mais aussi I'innovation sans
cesse plus rapide, plus poussée dont Interneegsbhnier. Les changements sociaux sont
eux aussi des facteurs de mutation de I'identgéoht de I'entreprise une entité sociale a part
entiére et non plus un simple lieu de travail. isesver en outre la montée en fleche du
phénomene de réputation et d'image. Remarquonsrégat qu’aujourd’hui celui qui crée le
produit et I'univers qui I'entoure est presque plos tout autant important que le produit lui-
méme. Les changements en termes de comportemettiat’@ont aussi dans ce sens.
Désormais acheter un produit s’inscrit dans uneiqleg beaucoup plus complexe
gu’'auparavant, ce n'est plus simplement I'acquisitd’un produit, mais un acte renforcant
ses convictions personnelles ou sociales. Touploésomeénes participent a ce que certains
appellent « I'’Age de I'identifé®», soit une ére dans laquelle I'identité deviené source
d’avantage concurrentielle, autant que le pripriaduit, la distribution... Il existe différentes
solutions, différents outils pour performer en lati@re, pour aider les dirigeants a renforcer
l'identité de I'entreprise ayant pour objectif urggercussion tangible sur le chiffre d’affaires.
On pourra préconiser un audit identitaire perméttin mesurer I'adéquation entre ce que
'organisation veéhicule a I'extérieur et ce qu’elst ou désire étre en interne. En effet, la
perception des consommateurs vis-a-vis de lidentkes entreprises, de leurs offres,
notamment au travers de la publicité est aujouidieiplus en plus importante a ses yeux.

F) Les attentes du consommateur envers la publicité :

Tout commence en 1929 lorsque le fordisme, le t@yte et le keynésianisme ont
contribué a mettre en place un certain niveau esaramation pour tous. On voit dés lors,
naitre des sociétés basées sur I'abondance. Umelatae qui n'a pas reproduit les schémas

7 PDG du groupe Danone

168 Directrice de la prospective du groupe Danone

189 Analyse d'interview de Bernard Cathelat

0Tom Decotiis, Greenleaf Book Group, “Make It Glow”, 2008

71 James H. Gilmore, B. Joseph PingAythenticity, What Consumers Really War2Q07
172 Résultats de 'enquéte 2009 du cabinet de coB#RE

13«The Soul of the Corporation” de John KimberlyHztmid Bouchikhi, 2007
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des économistes ou des utopistes du XIXéme sigicseye de fait 'économie n’a pas réalisé
les besoins les plus urgents de 'humanité (Bastiases besoins matériels de base (Maslow)
avant de passer a des besoins « supérieurs »piritkeds ». Ces schémas manqués sont peut
étre le résultat de la « programmation » et de paopagande » qui s’est faite autour du
consumérisme des les années 30. A la fin des am@@a®rtains hommes politiques parlent
de « consommation citoyenne ». L’économiste amié@idahn Kenneth Galbraith cite les
propos du Président Eisenhower qui, lors d’'une éenfce de presse annonce«wacheter,
c’est le devoir du citoyen x’est d'ailleurs dans les années 50-60 que l'esgion « société
de consommation » va faire son apparition dan®iesages de John Kenneth GalbrHith

Ce type d’économie basée sur la société de consbamrantre en rupture avec I'image de
rationalité économique. Le consommateur n’est phudre face de 'homo economicus, mais
son adversaire. Et justement le réle du marketitigp@mque est bien en I'état de faire reculer
I’'homo economicus (qui calcule rationnellement stlité) pour faire place au consommateur
(cet homme d’envie, convaincu d’exister parce gadhete). Sur ce point, Edward Bernays,
neveu de Freud et véritable inventeur de la commephoderne de la publicité, fournit une
définition des consommateurs comme cette nouvefgeae d’acheteurs qu n’‘ont pas
besoin de ce quils désirent et ne désirent pasdaet ils ont besoin®°. Relancer en
permanence l'envie devient la ligne de mire deedoentreprise. Et c’est a la maniére de
I'événement baptisé « torches of freedorf? snitié par Bernays que des entreprises vont
fonder leurs stratégies marketing. Bernard Cathegat dans « Publicité et société = Le
produit est secondaire. Ce qui revét de I'impor&@afc.], c’est la signification symbolique du
produit, les valeurs qui s’y trouvent artificiellemt rattachées..»A partir de ce moment, la
valeur symbolique devient le principal support dux.pLa marque tire le produit en
établissant une équivalence entre, d'un c6té lacinaadise, et de l'autre, une identité, un
style, une culture. Le produit, a travers la marquéhicule une culture et 'opération méme
d’achat devient culturelle. Le marketing et la peib# ont fortement contribué a renforcer
cette position symbolique de I'acte d’achat en maat le marketing-mix puis le marketing-
management. Des années 1920 a 1993 (mini krachcpaiok), les budgets consacrés par
I'’économie mondiale a la publicité n'ont cessé dimenter et pour preuve, la gestion de
marque va connaitre une ascension extréme. A pleriin seconde moitié du XIXeme siecle,
les premieres campagnes de marketing de massdesiintées a modifier les modes de vie en
annoncant I'existence de produits nouveaux, puidéut de la production de masse, le role
de la publicité devient d’élaborer une image auteila marque d’'un produit. A la fin des
années 40 une attention grandissante est portéattibuts psychologiques du sens des
marques dans la culture et la vie des individus.marque sert alors progressivement a
évoquer un sentiment et a attribuer une significatvoire « une ame » a l'entreprise. Dans
les années 80 la marque va devenir une valeurptalkcd.a date clef est 1988 avec la vente
de Kraft pour un prix six fois plus élevé que ldewm théorique de la société. A cette époque
les budgets publicitaires ne cessent de croittesetechniques de vente deviennent chaque
jour plus habiles et intrusives. C’est au débutateges 1990 qu’un schisme se fait ressentir.
Des mouvements anti-publicité apparaissent, le parmu sous le nom de « Casseurs de
Pub ». Ceux-ci dénoncent I'impact de la publicité les enfants, le gaspillage publicitaire....
Dés lors, les consommateurs commenceront a s'insaurface aux flots de messages
publicitaires dont ils deviennent les cibles. Gega marques connaissent alors une crise de
confiance. C’est en 1993 que, pour la premiereelesfois, les investissements publicitaires

174 'ére de 'opulence1958 —Le nouvel état industrigl 967

175 « Cristallizing Public Opinion », Liveright, 1968t « Engineering of Consent », University of Oklata, 1969

176 A 'époque les femmes ne fument quasiment pas)d@e; employé par I'American Tobacco, organises tter la parade du jour de
Paques a New York en 1929, la venue d’'un grougeutdees femmes pour qu’elles allument toutes en ntémps, devant les objectifs des
photographes, des cigarettes qu’elles baptisentehes of freedom les torches de la liberté). Fumer devenait dlacse symbolique du
combat pour I'émancipation des femmes.
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stagnerent a cause d’'une spéculation sur I'effiéade la publicité et des stratégies « basées
marketing ». La mort de la marque est alors proéamors du « Vendredi Marlboro » le 2
avril 1993 lorsque le prix des cigarettes Philipribaisse de 20%. Mais il n’en sera rien
puisqu’a cette époque on connait le développememnigands magasins qui fournissent des
articles de base. Les années 90 connaitront égaldimepansion des marques « lifestyle »,
pourvoyeuses de modes de vie vers des espaceretsutfe plus en plus vastes grace a des
projets de branding qui dépassent largement I'apposd’un logo sur un panneau (Calvin
Klein, Body Shop, Starbucks...). Le branding prendrslle relais et poursuivra
I’émancipation des marques et ce, malgré les déatimes faites par Naomi Klein. La théorie
du marketing s’est alors reconstituée autour dérgifts courants. Le marketing relationnel et
son instrument le Customer Relationship Managepent mieux connaitre le consommateur
individuellement, ses envies, ses pratiques d’acdatmaniere de consommer. Le second,
moins développé mais qui rentre aujourd’hui danplese d’expansion grace notamment au
web 2.0, le « marketing de communauté » et enfiméketing d’expérience qui souhaite
faire de I'acte de consommation une expérience iémulle, la consommation devient une
affaire d’éthique, comme un retour au sacre.

En effet, si la publicité auparavant incitait laupdrt des individus a passer a l'achat,
aujourd’hui ils ne sont que 27% & déclarer queulalipité les incite & 'achat’. Cela dit, prés
de ¥ des consommateurs estiment qu’elle les iflielans I'acte d’achat. Alors comment
arrive-t-on a toucher le consommateur ? Il estwadjbui plus intéressant de se demander ce
que le consommateur fait de la publicité plutét glétudier ce que la publicité fait du
consommateur. En effet, dans une société d’hyperches regles de communication se
doivent d’étre innovantes. Nous nous apercevonangumultitude de critéres interviennent
dans le comportement du consommateur face a lacpgéblbesoins, expérience, mémoire,
degré d'implication, représentations, etc.). L'exige du consommateur, ainsi que son
expertise pousse les marques a engager des gotionprouver que leur offre est la bonae
créer un désir en voie de disparition di a la nudé d’offres sur le marché ayant entrainé un
phénomene de saturation chez le consommateur. éirehactuelle, I'objectif est donc de
faire comprendre aux individus la valeur ajoutédelle offre ou tel service. Certaines pistes
sont a explorer, comme par exemple pour la promat@produits complexes ou I'on choisira
un angle bien précis pour donner envie d’en saplois (ex : Ipod, Xbox 360...). Créer de
’émotion au travers du spectaculaire pour suscitedésir (la publicité préféré des francais
en 2005 est celle de Citroén avec sa voiture roluithser des canaux inédits, inattendus.
Approcher le consommateur par des meédias innoyartsCampagne d’affiches interactives
pour la Xbox). Le street marketing est lui aussmuwyen d’étre proche du consommateur, un
meédia qui selon Isabelle Milgrom, Directrice SAb§is, a de beaux jours devant lui. Cela dit
les médias traditionnels ne doivent pas étre d&ajgnais utilisés intelligemment, c'est-a-dire
en complément d’outils innovants. Favoriser la ttoéade communautés autour d’une
marque est aussi une stratégie gagnante. En ptat, créer le désir, rien de tel qu’'une
communauté de « early adopters » (désirants) @ttifautres « non désirants relatifs ».a¢
théorie du Mimesis développée par René Girard damdensonge romantique et vérité
romanesque » expliqgue que le désir fonctionne patation et que pour désirer il faut voir
d'autres individus désirants %.La transparence, 'authenticité sont autant d'ékémeont le
consommateur d’aujourd’hui a besoin. Privilégier participation du consommateur a
I'élaboration d’une campagne, via les communaugsyeb 2.0 ou chaque individu peut
émettre du contenu Quand une marque crée une expeérience inoubliabldigne, les
consommateurs ne |'oublient pas et en parlent ailes »°.

" Sondage TNS SOFRES 2008
178 Article IPSOS, « Comment communiquer l'innovation 28,mars 2006
1 David Armano ex-vice-président d’Experience Design de 'age@rtical Mass & Chicago, Senior Partner chez Dachis Corp
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14. Stratégie

Y) Agir vite

Au-dela des enjeux de survie pour les actuelleeprises, cette crise (comme bien d’autres
auparavant) apporte avec elle des ouvertures tdait anédites. Comme |'explique Brice
Auckenthalet®® « il faut profiter de la crise pour innover €ela suppose pour les entreprises
actuelles d’adopter des stratégies audacieusesranigg difficultés. L’'un des enjeux que
souléve notamment Andy Mulhollalfd Directeur International des Technologies chez
CapGemini, c’est de comprendre réellement les pietesnqu’offrent les technologies
d’aujourd’hui. Le paysage a changé, et les megwltomme nous l'avons vu, aussi. I
devient donc capital que les entreprises prenmamatence de ces changements pour mieux
répondre aux besoins et désirs exprimés par l@&teodtvidemment le changement est une
gualité qu’il faut pouvoir développer, or elle te®uvent pas innée et demande de la part des
dirigeants et managers, une certaine discipline, certaine ouverture d’esprit aussi. Le
modéle de I'entreprise patriarcale est révolu. @rrdgrettera peut étre aujourd’hui certaines
valeurs telles que les déclinaisons familiales ikpij@ouvait prendre (le fait de suivre pendant
des années I'évolution de I'entreprise, de S’y isguiis en sécurité). L'accélération des
processus, les technologies, la pression concigllentou encore la globalisation ont
contribué a effacer ces valeurs, pas nécessairemenmaniére intentionnelle, mais
simplement parce que, comme l'explique FrancoigyJdDirecteur de Bernard Julhiet
Consulting, la vitesse de changement de I'envirorer® dans lequel évolue I'entreprise va
bien plus vite que I'évolution de ce qu'il appellaDN *# de cette entreprise. Sur ce point,
Jean-Marc Lehu souligne que cet ADN n’est certagmnpas quelque chose d'immuable :
Mitsubishi, Nokia, Procter & Gamble sont autantrdfeprises qui ont vu leur cceur d’activité
évoluer. Elles ont compris que I'ADN est inévitabknt voué a évoluer voire disparaitre
parfois. Ce qu’il faut retenir c’est qu’il deviewital que les entreprises comprennent qu’a tout
moment elles peuvent étre amenées a se réinventernees de promesses ou d’innovations.

En temps de crise les arbitrages des entreprisats seavent en contradictions avec les
opportunités que peuvent pourtant lui apportereseti. De fait, s’il y a une chose qu’il faut
redouter selon Jean-Marc Lehu, c’est que cette ¢res dure pas assez longtemps car les
changements profonds ne se font finalement et medhisement que lorsque I'on souffre. La
peur et l'incertitude qui plane au dessus des elngs d’entreprises, les amenera-t-elle a se
remettre en question ? Il est frappant en touscéssde constater que selon le barometre
« optimism/pessimism réalisé par Grant Thornton International (cf. ee11), la plupart
des dirigeants au sein de pays développés soninp&es quant a l'avenir de ces 12
prochains mois. En revanche, ceux des pays émergesmiblent globalement plus
enthousiastes. Le cabinet souligne autrement gu'ans d’études, c’est la premiere fois que
ce barométre atteint un score moyen de -16% (&%t He pessimisteS). Il est donc
primordial que les entrepreneurs occidentaux preinl@emesure du changement lorsque le
climat parait se dégrader. Il faut en effet se etgpa quel point le monde a gagné en vitesse
ces 20 derniéres années. Paul Verilio, philosoplessayiste francais, développe largement
cette notion de vitesse mais aussi des nouveayorapa l'instant, a I'accélération constante
des processus ainsi qu'aux dangers que ces phéasmewétent au quotidien. De fait, il

'8 Brice Auckenthaler : « profiter de la crise pour innover », Lesechos.fr, 4 mai 2009

#14 : Andy Mulholland : « Understand how technology works for you... », Decideurstv.com, 15 avril 2008

Selon Frangois Jarry tous les systemes de valeurs, facteurs de motivations, schémas de pensées constituent des fondements assez
profonds du fonctionnement d’une entreprise, c’est ce qu’il appelle 'ADN d’une entreprise. Interview sur Newzyexecutif.fr, 28 avril 2009
'8 voir graphique en annexe Optimism/pessimism barometer tiré du rapport 2009 de Grant Thornton
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semble gu'il faille donner une place nouvelle adahnologie, aux flux d’informations et
surtout aux hommes. Sur ce point, Philippe Tassinsultant en DSI et expert en situation de
crise, explique qu’il est primordial de faire éwetula DSI (Direction des systéemes
d’'information) en entreprise. Dans son ouvra§gstemes d’information & Systemes
d’innovation®® Philippe Tassin propose des moyens pour repositiocette fonction de DSI
au ceceur de la vie des entreprises, a un niveal «gu’elle n’aurait jamais da perdre » qui
est celui de vecteur d’'innovation. De fait la D8ItcEtre capable d’évoluer avec le marché de
facon a mettre a profit 'émergence des nouvediebriologies ou des nouveaux outils pour se
positionner des lors comme génératrice d’évolutimir méme de révolution en termes
d’'usages. Son but ? Intégrer les nouvelles pradigigela société civile en matiére de TIC et
pouvoir ainsi accompagner I'entreprise dans latm@ade nouveaux modeéles d’activité,
autrement dit vers plus d’ouverture et une nouveldmiére d’appréhender son organisation.
Comme l'expligue Antoine Solom de chez Ipsos Loyaktl'entreprise doit étre vue
aujourd’hui comme un réseau de communautés croiséesLes hommes ont adopté de
nouvelles fagons de communiquer, ils ont en outresiclérablement élargis le cercle de leurs
relations et influence or il est indispensable tjartreprise prenne acte de cette nouvelle
sociabilit¢ de 'homme. En ce point, la DSI va petttre une meilleure gestion du
changement. Un changement qui, selon Olivier VasSanior Executive au Boston
Consulting Group, doit étre vk non pas comme une contingence mais comme une
opportunité & donner du sens a l'actiof% Il insiste autrement sur I'importance de la
question du « Pourquoi changer ? ». Une questiant ¢ réponse doit servir de ligne
directrice au processus de changement. Il sembleffeh que le changement soit le plus
souvent abordé comme un « non-choix » conduisgntifzart des dirigeants a se focaliser sur
les modalités opérationnelles qui en résulte. Canggéne cette approche «forcée » au
changement, c’est la perte du « sens projet ».c8yoint, il est intéressant de s’arréter un
instant sur la pratigue de lisruption concept formulé par Jean-Marie Dru, Président
mondial du groupe TBWA. Lalisruption est une méthode de travail en trois temps qui
permet d’accompagner le changement. Elle commetad®m par laconventionqui doit
permettre d’identifier les idées toutes faites apps du marché de I'entreprise, se poursuit
ensuite avec ldisruptionqui s’intéresse au repositionnement de la marqus k& prisme des
conventions de marché relevées premiérement pdinr avorder la derniére étape Maion
dont le rble est a proprement dit d’élaborer ursgovi nouvelle de I'entreprise au sein de son
marché.

Z) Prospective & Innovation

Apres la chute du mur de Berlin et la montée diréddibéralisme, nous avons assisté a une
accélération des cycles. Nous sommes passés dsi@pnéva 8 ans puis a 5 ans, 3 ans, 1 an et
nous en sommes parfois maintenant a des publisaBemestrielles ou trimestrielles. Luc
Ferry®” met d’ailleurs en exergue le fait que la compgtitifondement et moteur méme du
capitalisme, contraint tres fortement I'entreprimgisqu’elle se retrouve obligée d’avoir le
plus souvent une vision a court-terme qui I'encgara avancer a toute vitesse. Le philosophe
nous fait autrement remarquer que cette logiqueanigue et aveugle de la compétition est
par définition dénuée de sens puisqu’elle n’enasagcune autre finalité : dans la logique du
benchmarking, si on ne progresse pas, on meurceSpoint, Bernard Stiegler souligne que la
course a l'investissement court-termiste empéckepl®jets d’aboutir réellement. Or, la

184 systemes d’information & Systémes d’innovation, Philippe Tassin, 2008

« France 2009, le désir dans tous ses états », Experts IPSOS, 2009
Le changement sans fin, Olivier Vassal, 2007
Interview réalisée par Manuela Salvi le 2 novembre 2008.
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désirabilité capable d’offrir une entreprise ne tps@ construire que sur une vision a long
terme. Sur ce point, il est intéressant de consid®&nouveau la prospective. Plagcant 'lhomme
au centre de la réflexion, le concept de prospediin introduit en France vers la fin des
années cinquante par Gaston Berger qui définid&iitude prospective selon cing
principes :« voir loin, voir large, analyser en profondeur,gmdre des risques et penser a
’lhomme » Véritable outil d'aide a la décision et a I'actipermettant d'imaginer 'ensemble
des futurs, cette pratique a pourtant été délaiagée le temps car critiquée par son manque
d’opérationnalisation. Or dans un contexte ou lengements que nous connaissons sont le
produit de mutations distinctes (de la société, dedes de consommation, des entreprises),
on peut préconiser la prospective comme un réelemayg se projeter dans I'avenir plutét que
de se rattacher « naivement » a des études derbarkihg. En effet comme I'a dit Gaston
Berger, inventeur de la prospectivedemain est moins & découvrir qu'a invent&t®

En effet, pour la plupart des entrepreneurs, l'ratmn est le levier qui s’avere le plus
efficace en termes de profitabilité (suivi de tpe&s par la réduction des co(t) Pourtant,
force est de constater qu’en temps de crise, dbégfie privilégiée est souvent de réduire et/ou
de limiter au maximum les codlts. Cela est nécessiparfois méme vital, seulement cette
stratégie n'’engage pas l'entreprise et son persaams une perspective de futur. Elle devient
une mécanique sans ame. Si certaines entreprisesissent la crise, d’autre la traversent
sans aucunes turbulences, c’est le cas d’Applecui miser a la fin des années 90 sur une
stratégie en totale rupture avec lidentité ingiajui était la réduction des colts et une
concurrence par les prix. Et I'opération est aujthui réussie puisque l'entreprise est un
modele d’innovation du secteur informatique, maissa sur le marché du mp3 avec son
célébre Ipod et aujourd’hui le marché de la téléphoavec I'lphone.“L’innovation
systématique requiert la volonté de considérehengement comme une opportuntt&”Sur

ce point, il est autrement intéressant de soulésrconclusions du récent rapporUre
nouvelle vision sur I'innovation'® commandé par Bercy qui rappelle deux choses :
Premierement, en tant de crise la vision a countg¢eprend souvent le pas sur les projets a
long terme, les entreprises tendent a sacrifigsldapenses en matiere d’'innovation. En effet,
le rapport du cabinet Grant Thornton confirme cggedirigeants francais naviguent a contre
courant car lorsqu’une majorité de dirigeants deERiM monde placent I'innovation comme
principale mesure a adopter en période de crise,diggeants francais eux, placent la
réduction des codts en téte. Or, comme I'expliges tclairement Delphine Monceau,
« I'innovation est par essence un investissemeamtaayclique [...] Il y a méme une certaine
correspondance entre innovation et relance puisig@geproduits innovants répondront aux
nouvelles attentes des consommateurs, que celarstétme d’usage, de prix. ’%

Et deuxiemement que I'innovation n’est pas seuldrnteshnique. Le rapport accuse en effet
les entreprises francaises de trop souvent lineteoncept d’innovation a celui d’invention.
Et Pascal Morand de souligne« d’autres pays ont pendant ce temps développéédiles
compétences pour développer et commercialiser Hesvations ¥>. Il est d’autre part
essentiel de se souvenir que I'innovation « horealoe technique » c’est aussi la capacité a
mettre sur le marché une nouveauté qui renouvedlesages ou les modéles économiques. Le
Vélib’ est une parfaite illustration du type d’inraiion que la France a besoin de développer
plus intensivement. C’est autrement le concef@igddea

188 Phénoménologie du temps et prospective, paru en 1964

International Business Report, Grant Thornton, 2009

Peter Drucker

« Une nouvelle vision sur I'innovation », Pascal Morand, Directeur Général de I'ESCP Europe et Delphine Manceau, Professeur de
Marketing a 'ESCP Europe

32 |’innovation tous azimuts, NewzyExecutive.fr, 8 juin 2009

Pour une nouvelle vision de I'innovation, Pascal Morand et Delphine Manceau, avril 2009
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Ainsi, en temps de crise, et d’autant plus en Fegnasqu’elle semble sacrifier davantage ses
dépenses en R&D, il va étre essentiel de prendnsctence que l'innovation ne se résume
pas seulement a l'invention. Or il semble évidené de Marketing représente un allié de
choix pour développer ce type d’innovation « hassdine technique » puisque par essence,
il analyse les besoins, les usages ou encoreingights des consommateurs (nous
développerons plus tard cette notion). Sur ce pdihbmas Tougard d’lpsos Marketing,
expligue gu’effectivement ses clients ressentenplds en plus le besoin d'identifier en
amont les leviers forts et/ou les « espaces librgsii leur permettront de dégager des
innovations plus pertinentes, celles qui aurontegent du sens pour les consommateurs.

AA) A nouvelle donne, nouvelle structure

A I'heure ou le marketing relationnel devient pridial, il semble impératif d’avoir un
alignement optimal sur ce que I'entreprise décidasdses choix stratégiques, d'ou l'intérét
d’'un rapprochement entre les directions marketingpenmercial. Ce n’est malheureusement
pas encore une priorité pour les entreprises majgeécet élément soit en progression (14%
en 2007 vs 18% en 2008} En effet, comme le confirme Jean-Marc Lehu et sYve
Durantort®®, ces départements doivent étre directement reliésomité de direction de
chaque entreprise. Aujourd’hui le marketing ne gms se contenter d’intervenir dans la
phase de conception du produit, du positionnemindoit s’aligner avec les objectifs
commerciaux. &i I'on voyait ces services comme un étre humaimarketing serait la téte
et le commercial les jambes ke marketing développe l'avenir, il est tres preade la
stratégie d’entreprise, le commercial lui, a laazaig de traduire cela. Contrairement a ce que
I'on pourrait croire la crise ne favorise pas c&mtmene. De fait, les entreprises sont plus
dans une pensée courtermiste. La crise se traduitupe forte pression sur les équipes
commerciales. Priorité numéro une, un plus fortagegnent sur le terrain des managers
(57%).« Il faut tenir le cap et faire rentrer du chiffrescomme le rappelle Yves Duranton.
Cela dit, la réflexion stratégique reste importatéemarketing est plutét dans une phase
d’attentisme, au détriment du lancement et du @g@peiment. La crise donne en effet priorité
a des investissements commerciaux plutdt que niagkdl faut tout de méme sauvegarder la
capacité de I'entreprise a innover, méme si nousnses actuellement dans une phase de
« respiration ». Le métier de commercial évoluend&e en année. Le commercial
d’aujourd’hui est plus dans une démarche de résolute probleme pour le client, que dans
une simple présentation d’offre. L’apport de santinduit donc une connaissance, méme
théorique, de ce que la logistique peut proposenmnarketing ou encore l'informatique.
Aujourd’hui beaucoup de clients ont la capacitéamament avec Internent, de s’'informer sur
les différentes offres, il faut donc que le comnadraxe sa démarche sur I'apport de solution.
Il faut en quelque sorte étre capable de travasler« mode projet », faire travailler le
marketing, la R&D ensemble. Notons que l'apport @esnmerciaux serait une réelle
opportunité pour le marketing, que ce soit au niveke l'identification des besoins,
I'anticipation du développement... Or, cela passel@aenforcement de la proximité avec le
client. Qui dit proximité, dit écoute et compréhensdes besoins et donc sur mesure,
personnalisation de I'offre. Une entreprise, aujdwi plus que jamais, se doit d’apporter une
réponse fine et pertinente & ses consommateurss €es changements impliquent une
réorganisation de la structure de I'entrepriseggse par une organisation plus transversale
de la relation client et la création d’'une direotide la relation client qui coordonne tous les
services qui sont en contact avec le client (cororaex, SAV, comptabilité...). L’entreprise
doit placer le client au cceur de sa stratégie asgtiannelle.

134 Barométre Cegos 2009, réalisé par Yves Duranton auprés de 243 Directeurs Commerciaux

19 Manager et Expert Etudes au sein de I'Observatoire Cegos
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Au-dela des structures et des métiers en mouvenieast essentiel de tenir compte de
I'évolution des TIC pour les intégrer intelligemniatans I'organisation de I'entreprise. Le
but n'est autre que l'optimisation des process poujours plus de rapidité et d'agilité ;
Bernard Biedermann explique gu’en effet le contedtiel suppose pour le management de
devoir s’adapter vers des modes plus souples, n@astifs, il rapproche également cette
nécessité au fait qu’effectivement les réussitesmatiére de lancement de produits sont
beaucoup plus incertaines que pendant ces dernityesnnies. D’autre part, lorsqu’on
s’appréte a employer bientbt des jeunes de la gtogdrY, nés dans la profusion des
nouvelles technologies, il semble évident gu’illéatenir compte de leur savoir-faire en la
matiére. Sur ce point, il est intéressant de sehmnsur les travaux de Tamara Erickson,
experte en gestion des ressources humaines. TaBrarleson développe l'idée d'une
organisation intelligentelu travail. Elle préconise de nombreuses alterestilans la gestion
humaine (le codt & la tache, la refonte des hibiesc}*°. Des propositions qui, loin d’étre
utopistes, ne font que s’appuyer sur le nouveaueteade société auquel nous avons affaire.
D’autant que la crise, comme l'explique Antoine @olde chez Ipsos Loyalty va jouer
comme un catalyseur et favoriser la remise en caeseconditions de travail telles que les
salariés les vivent aujourd’hui’¥. Sur ce point, Charles-Henri Besseyre des Horts,
professeur a HEC Paris et auteurldentreprise mobile explique gu’au-dela des bénéfices
gu’'apportent une organisation adaptée aux techiesagobiles, il y a effectivement un autre
avantage qu’il ne faut pas négliger, c’'est le paugt@ttractivité et I'image positive dont une
entreprise pourra bénéficier. Il parait naturerslgue I'entreprise du XXleme siecle, qui a
besoin d’attirer les jeunes talents et qui doitpdus se soucier davantage de son image
sociale, décide de changer son mode de fonctionmerhdaut en revanche éviter de faire
usage des technologies nouvelles dans le but alirest une organisation de typeo-
tayloriste®® La société a changé, I'entreprise doit en fairgt. En termes marketing, ce
type d’organisation a toute sa légitimité puisge’€ontribue a véhiculer une image moderne,
un sens des relations uniques qui de sar, pldaagénération Y, reléve de demain.

Repenser son organisation et la gestion de soomerks’accompagne nécessairement d'une
évolution des relations en interne et en exterha’ahit la de développer le sens de la
coopération, d’instaurer un cadre de confiance’ieiptiquer davantage les collaborateurs
d’'un méme projet. Francois Jarry reléve dailledass son étud® qu'il existe deux leviers
de performances majeurs cités par les dirigeantgatales entreprises. Le premier consiste a
donner du sens au projet d’entreprise. Le deuxi@omprend la capacité a développer la
coopération en interne et en externe. Ces leviEmsuvrent une réalité commune puisque
donner du sens a un projet d’entreprise c’est lgrenen cohérence avec le systéme de valeur,
et les facteurs de motivations traditionnels datteprise. Or il est clair qu'une structure
privilégiant la technicité de ses produits a du enedntrer dans un projet qui va soudainement
favoriser des facteurs tels que l'orientation dlie@u I'adaptabilité au client. De méme,
développer des coopérations nécessite de se codngresr pour cela il faut partager un
minimum de valeur, de schémas de pensées et dmifaate motivations. Il est évident que
des personnes orientées sur I'économie financigrelw mal a comprendre celles qui ont une
orientation plus technique ou portée sur I'innowatiUn travail en aval est nécessaire, les
hommes doivent d’abord réaliser a quel point ilatstl aujourd’hui de rétablir un lien entre

196

Aprés le Web 2.0, la gestion 2.0, Perspectives 2009, CEFRIO publications

« France 2009, le désir dans tous ses états », Experts IPSOS, 2009

Terme de Charles-Henri Besseyre des Horts pour qualifier une forme de gestion du personnel qui utilise les nouvelles technologies pour
controler, vérifier, s’assurer que les hommes travaillent et surtout a quel rythme.

% | a vision des dirigeants sur les leviers de performance en entreprise, étude conduite auprés d’une cinquantaine de dirigeants de grandes
entreprises frangaises sur leur perception de ce que sont aujourd’hui les leviers de performance d’une entreprise, Cabinet Bernard Julhiet
Consulting, 2009
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I'’économie réelle et I'’économie financiére. La em;gour pouvoir rétablir un dialogue entre
des parties aux intéréts pour le moins divergdatg)é tient certainement en la capacité a
donner un sens commun parmi les collaborateur®dedprise. Le mode de fonctionnement
des entreprises orientales semble étre une réesemce point.

BB) Sens

Comme l'explique Joachim Soétard d’lpsos Publicakf, la crise économique a révélé aux
citoyens I'immaturité dont faisaient preuve la @udpdes entreprises. Les consommateurs
attendent donc que l'entreprise renouvelle son en&y aujourd’hui, donner du sens passe
forcément par la case environnementale et socidétaleffet, 42% des entreprié&sestiment
gu’'avec la crise, leurs clients se montrent pltsndéifs aux comportements des entreprises en
matiere de responsabilité sociale et environnene(RSE). La crainte de plus en plus forte
de laisser a nos enfants un monde détérioré, E=oulis de plus en plus alarmistes sur
I'écologie, I'exploitation des plus jeunes, etc. earant les consommateurs a réviser leurs
comportements. Or gérer mondialisation et crise@goque ne va pas étre une mince affaire
puisque aujourd’hui I'ensemble de la société esdtah« d’alerte ». Il est donc primordial que
I'entreprise s'implique et implique ses salariénglane politique visant tout simplement a
respecter 'homme et la nature. Sur ce point iirgressant de consulter I'étude Novettlic
puisqu’elle étudie sous le prisme de la RSE, |lppoes 2007 d’entreprises du CAC 40. I
apparait premierement que la mobilisation ou licgiion des collaborateurs n’est pas
toujours présentée comme un enjeu « stratégiquaeserreur a éviter puisqu’elle retire les
notions de sens et de vision globale qui sont éedles. Il faut soulever autrement que dans
la plupart des cas les actions menées dans ce gatreiétal » ont un périmétre souvent
restreint. Elles sont présentées de facon dispecss-a-dire sans qu’il s’en dégage une
véritable politique globale de mobilisation. Notamsssi que les ressources mises en ceuvre
pour déployer cette stratégie « développement thisaemblent, selon le rapport, limitées
puisqu’il apparait que les entreprises n’encouragas assez leurs managers et collaborateurs
a développer leurs compétences a ce sujet; unirdawre qui leurs permettraient
certainement d’augmenter la mise en place de paités plus développés et donc plus
concrets pour les consommateurs. Ainsi, il estpiaap de constater le fossé qu’il existe entre
d’'une part les discours de plus en plus fréqueessdirigeants a propos du formidable levier
d’'innovation, de différenciation et d’anticipatioue représente le développement durable et
d’autre part les ressources et la mobilisationlgjusont attribuées au quotidien. Or la mise en
place d’'une politique RSE impacte nécessairemesiréegie, les politiques et les processus
de I'entreprise. Elle concerne surtout I'organ@atie management et les équipes mais elle ne
deviendra concrete que lorsqu’elle sera intégrédesasalariés qui doivent en comprendre le
sens, mesurer leurs contributions et modifier leymstiques professionnelles (cf.
annexelZ?

CC) Identité & Réputation

Aujourd’hui, I'entreprise ne représente pas seul@mae identité, une culture, une marque ou
une réputation. Certains parlent d’actif immatépidcieux du fait que salariés, investisseurs,
mais surtout consommateurs veulent savoir ce qaaske derriére les produits ou services
vendus par I'entreprise. Une identité mal géréd peair des conséquences tres pénalisantes
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Baromeétre on-off mobile, 2°™ édition, PagesJaunes, I'Union des annonceurs (UDA), TNS Sofres, 2009

Quelle place pour la mobilisation des salariés dans les rapports développement durable des entreprises du CAC 40 ?, Etude Novethic,
février 2009

%2 Classement des entreprises du CAC 40 selon le degré de mobilisation de leurs équipes, Etude Novethic 2009, ANNEXE 2
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pour I'entreprise mais elle peut a l'inverse étrelevier de réussite, moteur de I'engagement
interne et de cohésion avec les acteurs exterlesp&ut en outre contribuer a garantir une
bonne image auprés des consommateurs et se t@mrngre arme puissante dans le jeu de la
concurrence. Elle doit pour cela s’inscrire danssti@tégie globale, s'imposer comme un
miroir de la société qui I'entoure et particuliermh s’appuyer sur la diversité qui la compose.
Sur ce point Carlos Ghosn, Président de I'AlliaR=nault-Nissan et auteur @dtoyen du
Monde explique combien la diversité en entreprise p&wmé source de performance et
d’'innovation. Agir dans un monde complexe et comifile davantage par le mélange des
cultures demande de prendre en compte cette di&e@®t enjeu est autrement majeur dans le
contexte de mondialisation que nous connaissonsualihui. Il doit impérativement se
fonder sur le partage d’une vision propre a |'gntisee et étre compris par les consommateurs
comme des valeurs qu’ils peuvent s’approprier aatidien.

La communication institutionnelle ou corporate, coendit précédemment va au dela de la
réputation et de la marque puisqu’elle se fonde s multitude de facteurs dont le
consommateur contemporain est extrémement atteotdst-a-dire son activité, ses
« hommes », ses origines historiques, sa philosp@a personnalité et le charisme de ses
dirigeants ainsi que de ses collaborateurs. Lareoké et la complémentarité de l'identité
interne et externe de I'entreprise doivent étreoaymes de synergie pour se révéler de
puissants supports en termes de communicationéhéfize qui s’y rattache, c’est I'avantage
concurrentiel que ce type d’organisation procuferireprise. Des entreprises telles qu’lkea,
The Body Shop, Starbucks, ou Toyota ont en effegéner leur identité, autant au niveau
micro (identification, fidélité, implication, coopation des collaborateurs), qu'au niveau
macro (reconnaissance, attractivité, confiance cmssommateurs et des autres parties
prenantes). De fait la coordination de I'aspectrmigt macro identitaire enclenche un cercle
vertueux agissant positivement dans la réputatmuiae a I'extérieur de I'entreprise. Le
résultat en interne est autrement bénéfique pulsgntraine un sentiment de fierté source
d’'implication et de motivation pour les collabomatg qui contribuera dés lors & accentuer la
réputation de I'entreprise.

S’ajuster au monde moderne, c’est aussi permetirecmsommateur de s’approprier la
marque qu’on lui vend. Deés lors, le logo fonctionted que nous le connaissions n’existe
plus. Il doit désormais se montrer plus flexiblaups’adapter a un public de plus en plus
hétéroclite (versions Beta, My, Group, blog, comautg). Ainsi, dés leur conception, les
entreprises doivent intégrer dans leurs génes fmttee de souplesse formelle. La nouveautée
aujourd’hui vient du fait que les consommateurs paeiat les valeurs des marques en
s’appropriant leurs produits et en modifiant lewsage. Aussi, si I'entreprise souhaite
contréler a minima son image, elle se doit apresldsign management (orienté valeur
d’entreprise) et le brand management (orienté iwendtentreprise) se doter d’un nouveau
métier qui serait celui dbrand citizen managemenfEonction qui aurait pour charge de
réguler et gérer les consommateurs qui s’appropreerenrichissent I'expérience de ses
produits, les partenariats avec les marques quipest les mémes territoires identitaires pour
aller au-dela du co-branding opportuniste, enfioriation et la gestion des communautés de
marques — véritables relais sociaux des valeutgutisnnelles. En 2001 Michael Willmott
s'intéresse au concept deand citizeA’®. Sa théorie consiste & dire que les entreprises
doivent prendre conscience de la nécessité de l&jugp dans la société, pas seulement d’'un
point de vu éthique, mais comme le moyen de setroresun veritable socle identitaire (cf.
annexe 13). A I'époque, l'auteur expliqgue que dansmonde instable (crise 2000 puis
événement du 11 septembre), les consommateursdsoptus interpellés et troublés par
lirrationalité qui les entoure. Ces mémes consotenna sont a la recherche d'institutions en

203 ¢ Marque citoyenne », tiré de Citizen Brands, Putting society at the heard of your business, Michael Willmott, 2001
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qui ils pourraient croire, qui les rassureraientje@t leur proposeraient de nouvelles valeurs.
Les entreprises qui sauront détecter ces nouvellgsrations pour y répondre sont
effectivement sur la bonne voie. Ce nouveau pamagliguppose également de construire une
nouvelle maniére de collaborer. De fait dans unexde ou les consommateurs sont de plus
en plus versatiles mais aussi sceptiques, il deessentiel pour la marque de mettre en place
un discours sincere accompagné d’actes cohéredes @inditions marchandes transparentes
si elle souhaite gagner la confiance et la fidél#é consommateurs contemporains.

A c6té de ce phénomeéne, on note que la donne dketimay a changé. Pour la génération Y,
la valeur d’'une marque n’est plus obligatoirementga’elle dit d’elle mais plutét ce qu’en dit
Google, les blogs et les forums. Avec lI'avénememtWieb 2.0, devenu lieu privilégié
d’échange, la marque se doit d’adopter une démasttaeégique nouvelle et a laquelle
évidemment elle n'est pas habituée (d’'ou les fratpgecraintes des marques avec ce média).
Ce qu'il est essentiel de comprendre, c’est que tlaterme « médias sociaux », il y a le mot
« social », une dimension trop souvent sous-estipagdes marques. Les plate-formes telles
gue Facebook, Twitter ou Flickr n’ont pas été casca des fins commerciales mais bien dans
le but de permettre des interactions humainesesres relation, conversations, entraide etc.
sont les valeurs fondatrices de ces nouveaux espHast donc impératif que les marques
envisagent ces espaces non pas comme une simpbetopie de se faire voir par leurs
clients et consommateurs potentiels, mais plutdbhrne d'immenses cercles d’amis dans
lesquels la marque doit d’abord se faire accefeur cela, il est nécessaire d’avoir une
approche d’abord attentive : regarder, écoutemté&gésser aux «gens» et de facon
progressive ensuite, intervenir. Une fois qu’unatien s’est installée, il faut que la marque
puisse apporter sa propre valeur ajoutée au resmaal qu’elle intégre. Cela passe par des
attentions en one-to-one, par des animations peltesy en offrant des goodies voire méme
des informations ou invitations « exclusives ».marque doit autrement adopter un discours
plus «léger », moins conventionnel adapté auxuvsl@ui caractérisent la communauté
investie. Sur ce point, il est intéressant de stégper des conseils et réflexions de Tara Hunt,
experte reconnue en Web marketing et Co-fondatte€itizen Agency, qui a récemment
édité The Whuffie Facté?* dont la vocation est de conseiller les marqueshig@aleur
stratégie Web 2.0 et plus précisément de la marderese bétir son e-réputation. L'e-
réputation se créée, se développe et se gerecdtiiitue un enjeu majeur pour la marque car
contrairement a I'image de marque, la réputationdépend pas de la communication de
'entreprise mais aussi et surtout des acteursggavitent autour (blogueurs, internautes,
consommateurs, etc.). En effet, commet I'expliqueilie Ogez Responsable Marketing &
Communication chez XWiki « I'e-réputation est I'idée, I'opinion, I'avis qukon se fait
d'une entité a partir de son identité numériquesta-dire des traces qu’elle a laissées en
ligne volontairement et involontairement b est cependant intéressant de soulever qu'il ne
devrait finalement pas y avoir de distinction ereeréputation et la réputation au sens strict
du terme. En effet, la réputation révele la tragunctlu discours global de la marque (TV,
presse, radio, web...) selon le prisme de ses ciBledans un contexte ou les consommateurs
« naviguent » d'un média a l'autre, il n'y a pasligment de distinction a établir entre I'e-
réputation et la réputation. En revanche il estaterque I'e-réputation comprenant donc
'ensemble des opinions, propos, photos, etc. difpes sur le Web peut étre plus ou moins
contrblée, dirigée et influencée par la marque-regne en fonction de sa stratégie. Mais,
comme le soulignait déja tres bien Voltaire a spogéle : 4 faut du temps pour que les
réputations marissent En ce sens, le métier de Community Manager, ldordtie est en effet
de gérer I'e-réputation d’'une marque sur le Webuas fonction qui commence a étre prise
de plus en plus au sérieux. En effet, la veille dexlias sociaux, la surveillance de l'e-

% The Whuffie Factor : Using the Power of Social Networks to Build Your Business, Tara Hunt, 2009
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réputation de I'entreprise est un moyen inespérér poendre le poult de la marque. Il est
cependant nécessaire de se doter d’outils stratggigt personnalisés de veille tels que le
proposent Radian6 et Webtrends ou encore Digimind.

Alors qu'au temps du « Web 1.0 », le consommategedait a un contenu informatif sur
lequel il n'avait aucun pouvoir (one to many), leelV2.0 change la donne puisque nous
assistons a une généralisation de la productiocodi&enu (many to many). En conséquence,
la marque doit totalement réviser sa maniére deeair son plan de communication online
et notamment ses RP online. En effet, selon undeétnenée par Harris Interactive et le
réseau d’agences RP Fleishman-Hillard, Interneeasigdia le plus influent (37%) en France
devant la TV, la radio, les magazines et les qisig>. De son coté Le Gartner Group prédit
qgue d’ici 2011, les communautés web influencerd8tde 'ensemble des achats sur Internet
et hors Internet, contre 9% en 268 De méme la derniére étude 1BMindique que les
prescripteurs sont des cibles absolument essestiptiur les marques. L’étude fait apparaitre
gu’entre 2007 et 2008, le nombre de prescripteupsasiment doublé passant de 21% a 38%.
Non seulement ces prescripteurs sont primordiawx f@onotoriété de la marque mais en plus
ce sont des profils qui effectuent en moyenne 18% d’achats en plus que les autres. D’ou
la nécessité pour les marque de se rapprocheratssnmalités ou communautés online qui
lui offriront le plus de visibilité mais aussi léug de crédibilité auprés des communautés. En
effet, la réputation d’'une marque dépend égalemiersia capacité a adresser ses « messages »
auprées des cibles influentes. Cela peut étre desresc une communauté, une personnalité, un
journaliste, ou comme c’est le cas derniérementblogueur. Aujourd’hui, seulement 28%
des entreprises ont mis en place des techniqueffugince en repérant les leaders d’opinions
sur les espaces contribufff® Or avant de mettre en place toute démarche dencaoination
online, il est important de bien comprendre quiisée deux types d’internautes : ceux qui
produisent de l'information (parmi lesquels on idigtie le « révélateur » qui mise sur les
scoop et les informations fraiches, I'« influencewqui est largement lu, commenté et souvent
repris et enfin le « suiveur » qui publie des #&tcen fonction des informations qu’il juge
intéressante) et ceux qui consomment les informaf@ns le cadre d’'une démarche de RP
online, il est primordial de repérer ceux qui prsdat de l'information (ils représentent
environ 10% a 12% des internauf8®) Pour les trouver, différents moyens existent,
Technorati (US), Wikio (France) etc. sont des autiibres daccés qui classent
guotidiennement les blogs selon leur degré d’imfbge Mais il existe également des solutions
plus intégrées, plus précises comme par exempléh&sipRank'™®. Une fois qu’on a trouvé
ces leaders d'opinions, c’est blogueurs influehesplus difficile sera d’adopter le bon
discours pour les approcher et sur ce point laédele dans I'utilisation d’'un discours le plus
humble possible et sans manipulation. Car autasitmarques ont tout & gagner en les
approchant, autant elles doivent redouter cesanfiaurs car ceux-ci disposent d’'un pouvoir
de nuisance gu'il serait dangereux de négligerefiat, il est important que la marque d’'une
part réalise que l'influence ne dépend pas seulerdenla puissance d'un support, mais
surtout de I'influence que son ou ses auteurs pewair sur leur audience. De fait, dans le
milieu du web 2.0, les supports les plus influenés sont pas nécessairement ceux qui
génerent le plus de trafic or, nombreuses sonmkgjues qui fonctionnent toujours a partir

2% Comprendre et évaluer I'influence d’Internet, enquéte effectuée entre décembre 2007 et janvier 2008, Fleishman-Hillard et Harris
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IBM a réalisé en 2008 une enquéte aupres de 30 000 consommateurs aux Etats-Unis pour comprendre ce qui influence les
comportements et les dépenses des consommateurs dans plusieurs catégories de produits : alimentation, vétements, maison, pharmacie,
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de cette idée recue. Mais qui sont ces influenceuselon Paul Lazarsfeld, sociologue
americain et initiateur du concept de leader d'mpirdans les années 50, il existe en effet des
individus qui sont plus impliqués que d’autres damgaines catégories de produits, leurs
opinions sont des lors plus expressives pour leesau 'influenceur rayonne par sa présence
intensive sur le Web 2.0 et/ou grace a son expaiies un domaine précis. Pour conclure sur
ce point, retenons que la marque doit désormaisdpeeen compte les communautés
virtuelles dans sa stratégie marketing, et poufase elle doit avant tout se reposer sur le
concept de leader d’opinion.

15. Mix Marketing

Depuis les années 60, sur les bases de Jerome tfig@abord mais largement colporté par
Philip Kotler ensuite, la méthode des 4P (produyitix, promotion, place) sert
traditionnellement au plan de marchéage. On a ywidel'autres « P » apparaitre. Boom et
Bitner en rajoutent trois autres : Personnes, Bsuseet environnement Physique. Weingan
en ajoutera deux autres : Prélude (pour souligneétessité d’une bonne étude de besoins a
priori) et Postlude (pour attirer I'attention sua Mmesure de I'évaluation des résultats a
posteriori). Et la liste s’allonge encore avec Psm (définir les buts, objectifs et attentes),
Positionnement (la décision de mettre I'offre emspective avec celle des concurrents),
Packaging (pour toutes les décisions liées au tondement), Performance et Période
(frapper au bon moment). Evidemment toutes ceem®Bont essentielles et s’inscrivent dans
la démarche marketing globale. Nous allons de raiité reprendre les fameux 4P de Kotler
pour les croiser avec l'approche tout a fait comqteraine de Christopher Graves, Pdg
d’'Ogilvy Asie Pacifique, qui a introduit dans la mé lignée le concept des quatre « E »
(Experience Everyplace Exchange Evangelisih Comme toute économie qui évolue, nous
considérons qu'’il est essentiel de revisiter cestéiasiques du marketing pour les conjuguer
avec le présent. Sous le prisme de I'évolutioradeokiété, du marché, des technologies et des
comportements nous vous exposerons ici notre vlaipius juste du marketing de demain.

[) Produit - Expérience

Depuis que la consommation est née, le consommatawessé d’évoluer. Aujourd’hui, il
s’approprie les marques, les détourne ou les neariee elles, bref le consommateur post-
moderne construit autour du produit une expériermevelle qui lui est propre. Le luxe avait
utilisé le concept du sur-mesure pour se singdare, les exigences, la profusion, la
concurrence en ont fait un « standard ». Si lensesure n’est plus signe d’exclusivité, peut
étre que les grandes marques de luxe devraientiasgtus de services immatériels a leurs
produits. Tourner l'acte d’achat en expérience itleegrace a des services exclusifs ou
innover davantage pour combler des besoins mustijge. des tissus ayurvédiques). Si le luxe
est par nature extravagant, il le sera davantage léa années a venir.

Ce qui est valable pour le luxe I'est aussi pourekte. Désormais ce ne sont pas seulement
les consommateurs « riches » qui désirent plusedaces, plus de fonctionnalités, plus de
gualité, plus de design ou plus d’expériences. ¢-ast de constater que la plupart des
consommateurs ont développé leur niveau d’exigepeisqu’ils veulent des produits
répondant simultanément a plusieurs de leurs afgeatéme les plus contradictoires. Ainsi
la marque doit tant bien que mal s’adapter pourtaggner en véritable assistante du
consommateur dans la gestion de ses objectifs. delie réussir a concilier des objectifs
opposés et méme a satisfaire des aspirations éefulLes marques doivent donc étre
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extrémement vigilantes car comme I'explique JeameMaehu, le marketing s’est parfois
€garé en s’orientant vers des concepts parfoiséalisables. Danone par exemple avec son
yaourt Essensis s’est vu attaqué par les assawatmnsumeéristes, et, par manque de preuves,
le produit a fini par étre retiré de la vente,’@tait pas cohérent avec sa promesse. Cela nous
ramene d’ailleurs & une autre tendance de fondaggs par Isabelle Milgrom, il s’agit du
fameuxdo the basicsCette tendance résulte en effet de la lassitedecdnsommateurs face a
des produits aux fonctions et aux promesses mestidsabelle Milgrom cite 'exemple des
FAI. En effet, nous avons vu ces dernieres anrée$Al tels que Free, Alice ou Noos se
livrer une vraie bataille soldée par de graves isod@mage. De fait, dans un contexte ou la
demande était forte, la conquéte de nouveaux sliéfatit plus juteuse que leur fidélisation.
Les clients partaient mécontents car la promessigumdu produit n’était pas tenue. Lorsque
le marché est non saturé, une telle stratégiegisienvisageable, mais lorsque qu'il atteint la
saturation il est indispensable, pour créer laguedfce, que la marque réponde hasgics De
plus en plus la tendance veut que I'on en revienhépoque de la simplicité. Cette tendance
s’applique aussi pour I'offre que I'on souhaite tilesr aux séniors. Serge Guérin, expert en
marketing des séniors souligne autrement que ilitéad’'usage est un principe primordial
pour les séniors et qu’'en plus elle profite aueede la cible. Faciliter I'ouverture, la
fermeture ou I'accessibilité de la boite a ganhd'automobile profite aussi bien aux séniors
gu’aux autres. Décgus par trop de sophisticatiorgastassez de résultat, les consommateurs
semblent exiger avant tout que le produit répondmra usage premier, celui méme pour
lequel ils I'ont acheté.

D’autre part, il est aussi vital que les marquesmmennent qu’elles ne pourront pas seules
décider des produits gu’elles vont lancer. L'appede Procter & Gamble c’est justement de
dire gu’ils ne peuvent pas avoir toutes les bondéss, le groupe se concentre donc sur les
bonnes en termes de valorisation, commercialisatiommunication et se reposent davantage
sur I'étude et la participation des consommatearseequi concerne l'innovation. D’ailleurs
depuis une vingtaines d’années, Eric Von Hippeitéiiesse a l'idée que les clients d’'une
entreprise peuvent devenir d'importantes sourcespiration pour la création de nouveaux
produits. C'est lui qui a lancé le conceptiilisateur de point€”, des consommateurs que
'on va chercher ou que l'on trouve parmi les digemle la marque. Ceux-ci ont cette
caractéristiques de pouvoir étre « experts » darsade de certaines fonctions (par leur
métier, leur passion...). Par exemple un construcaetomobile qui souhaiterait mettre au
point un systéme de freinage pourra faire appeh &aureur automobile. Eric Von Hippel
développe autrement le concepttarisses a outilpermettant aux clients d’une entreprise de
transformer eux méme le produit de maniére a cd ggponde mieux a leurs besoins.
Aujourd’hui de nouvelles tendances s’ajoutent aecptatique. En effet, si I'on se référe au
potentiel qu’offre aujourd’hui Internet, ainsi gleetendance vers toujours plus d’implication
du consommateur dans la production du produit ouselvice et surtout enfin si I'on
considére de plus prés I'élan de créativité qui &sme, il semble évident que le
crowdsourcing, terme inventé par Jeff HGWe sera de plus en plus développé par les
entreprises. Le crowdsourcing prend sa racine auetglus connu d’outsourcing « sous-
traitance & I'extérieur », crowd signifiant « fowleBasé sur le principe d& longue trainé"
formulé par Chris Anderson pour la premiere fois2604, le crowdsourcing se veut étre un
moyen de puiser des ressources en utilisant leipard’innovation collective. Le but est de
profiter de la créativité, I'intelligence et du savfaire d'un grand ombre de talents, clients

21 vos clients congoivent-ils vos nouveaux produits ?, Interview d’Eric Von Hippel, Perspectives CEFRIO, 2003

« The rise of crowdsourcing », article publié en juin 2006 dans Wired

Traduit de I'anglais « Long Tail », théorie selon laquelle les produits qui sont I'objet d’une faible demande, ou qui n’ont qu’un faible
volume de vente, peuvent collectivement représenter une part de marché égale ou supérieure a celle des best-sellers, si les canaux de
distribution peuvent proposer assez de choix, et créer la liaison permettant de les découvrir. Exemples : Amazon.com, Wikipédia,
Rezolibre.com.
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internautes disséminés aux quatre coins de la fglabes moyens sont multiples, lancement
d’un jeu concours, appel a création, contributidia@élioration ou la création de produits et
services, etc. Cela représente également pourdfaige un moyen d’économie formidable
en R&D. Prenons I'exemple des marques Intel et Aglisse sont associées pour la mise en
place du site WePC.com invitant les internauteéfanid le PC idéal de demain. Il s’agit 1a de
créer un véritable laboratoire d’idées pour la emtion de futurs ordinateurs. Méme les
chanteurs utilisent le crowdsourcing. Pascal Ob&pé&cemment sorti un titre et son clip, fruit
d’'une collaboration qu’il a orchestré avec ses fans son blog. Les entreprises doivent
cependant étre vigilantes dans I'utilisation decoacept et sur ce point il est intéressant de
consulter le travail de Jean-Fabrice Lebraty, Eymseit et Chercheur au laboratoire CREDED
a I'Université de Nice Sophia-Antipolis, qui anaydans le détail ce phénomene et ses enjeux
pour les entreprisé¥.

Il est autrement possible de mettre en place uméss basé sur le crowdsourcing, soit un
nouveau concept d’externalisation. LaFraise.comepais le modéle de Threadless.com qui
s’appuie sur la commercialisation de T-shirt. Lingipe est de se tourner en véritable vitrine
de dessins crées par des internautes (graphistasnateurs). Ces dessins sont soumis aux
votes des internautes; ceux qui obtiennent le pkisvotes sont imprimés sur T-shirt et
commercialisés en série limitée ; 'auteur du degsiant a lui recoit 1000 € contre la cession
des droits d'utilisation temporaire de son ceuvne.business modele qui manifestement a su
parfaitement s’adapter a I'environnement que prepesveb 2.0.

D’autre part, peut étre serait-il temps de recadrsid le cycle de vie du produit. Le
consommateur, plus soucieux de son environnemelaveintage amené a faire des arbitrages
dans ses dépenses, semble reconsidérer sa magmiérpodséder I'objet ». Alors que I'on a
souvent reproché a la société de consommation t@éegrer l'avoir sur I'étre, nous
entrevoyons l'affirmation de I'étre sur l'avoir. Gghangement radical constitue un enjeu
majeur pour les entreprises qui, a court/moyenderamt devoir réviser a la fois leur business
modéle et leur relation au cycle de vie du proddé.fait, les consommateurs forcés (pouvoir
d’achat restreint) ou convaincus (engagement ennemental) reconsidérent la durée de vie
du produit. Cela a pour conséquence de refuservollostiers le renouvellement d’'un achat
en se contentant plus longtemps du bien achetég$’non périssable bien sdr), mais aussi en
se contentant de ne pas acheter un produit de gmemiain. Pour vaincre le premier frein
(renouvellement moins fréquent), les entreprisegate évidemment miser sur I'innovation
car les consommateurs seront plus nombreux demaianauveler leurs produits s'ils
considérent qu’il apporte une vraie valeur ajowgaégermes d’'usage ou de sécurité (du type
friteuse sans huile, aspirateur sans sac, Coca) Zdrgera moins influencé par I'effet de
mode, suivra plus fermement sa personnalité, cagkrs volontiers les codes de sa ou ses
communautés. Ensuite pour vaincre la seconde teed@e contenter d’'une deuxiéme ou
troisieme main), I'entreprise va devoir, a I'instée la FNAC qui s’est ouvert au marché de
'occasion sur Internet, proposer des moyens pdanger la durée de vie du produit. En
effet, 1/3 des francais consomment des produitscdsion or, comme I'explique Xavier
Flamand, directeur général de Fnac.cont/est un vrai marché que nous estimons a
plusieurs milliards d’euros.» Il est possible dimaginer de nombreuses formuigs
permettraient d’'une part de répondre aux nouvelteentes des consommateurs, et d’autre
part de prolonger la marge du produit pour l'eniissp Enfin, effet d’aubaine, cela
permettrait de contribuer a lutter contre la sudpdion mais aussi 'accumulation
exponentielle des déchets. A noter que ce type deela vaut également pour les biens
immatériels a l'instar d’M6 Replay.

2% Vers un nouveau mode d’externalisation : le crowdsourcing, Jean-Fabrice Lebraty, 2007

51



J) Prix & Segmentation

Nous assistons aujourd’hui a une véritable crisgaleur dans le sens ou la légitimité méme
des marques est remise en cause. L’apparitionwlcdst, des gratuits et d’Internet avaient
déja engendré une certaine propension a rechedelqurix de plus en plus bas, mais la crise
a amplifié le phénoméne. Les clients sont de ptuplas soucieux de leurs dépenses et se
demandent quelle est la valeur de la marque. Sgreptil justifié ? La marque mérite-t-elle
leur fidélité ? Ces questions interviennent dés@rmdans la majorité des décisions d’achat.
Denis Gancel, Co-fondateur et Président de I'agatic& Cie, expliqgue en effet que cette
crise a affecté profondément tout ce qui reléveliéangible®> Or les marques sont
construites a partir d’éléments tangibles (produgityices, prix, fonctionnalités, innovation...)
mais aussi d’éléments intangibles que sont I'imaiggnassocié, valeurs percues, références
sociales, etc. Les marques sont en danger etda qtii les touche est plus structurelle que
conjoncturelle. Pour s’en sortir elles doivent pwoiuvrétablir un contrat avec le
consommateur, une démarche que confirme Isabelgrdvti. Ce nouveau contrat devra en
guelque sorte réinitialiser les caractéristiquetarigibles de la marque et cela passera
nécessairement par davantage de tangible avecdplusansparence et par la capacité a
justifier véritablement ses avantages compéti®@mavement touché par la crise, Peter llic,
propriétaire du « Little Bay », un restaurant lonigm, avait lancé une nouvelle technique de
vente fin 2008 qui consistait a faire payer le rdliselon son bon vouloir. Efficace, le
restaurant a connu l'affluence. Ce concept n'est pauveau puisqu’il y a deux ans sur
Internet le groupe britannique Radiohead avait sel@aux internautes de fixer eux-mémes
le prix de leurs chansons. On voit également ajijparde plus en plus d’enchéres. Un site
nommeé Sokoz a récemment lancé une formule qui gopoe nouvelle facon de faire du
shopping en ligne, de fagon plus interactive dteien sensations. Le principe ? Des ventes en
live. Chaque vente dure 30 secondes au fil desspuldlprix baisse. Un moyen d’allier plaisir,
jeu et la sensation pour le client d’avoir fait w@iftaire.

La relation des consommateurs au prix a changé@-Neac Lehu souligne que I'Euro, qui
devait favoriser I'uniformisation, a eu comme efbervers de déstabiliser les consommateurs
puisque ceux-ci se trouvent désormais face a detujs identiques avec la méme monnaie,
mais aux prix variables selon le lieu de ventedibera I'exemple des marques Mr Propre ou
Barilla qui, en fonction des pays, ont un positiement différent). Les frontieres n’étant plus
étanches, les marques, les produits, les prix disots introduisent le doute chez les
consommateurs. |l semble d’ailleurs que la tendangeurd’hui soit d’adopter sur le long
terme une stratégie de prix habituellement utiliseepériode de crise. Conceptualisé par le
phénoméne losange/sablier (cf. annexe 14), lesscpsussent souvent les entreprises a fuir le
segment moyen de gamme pour se réfugier vers lesalgremités (haut et bas de gamme).
Ce type de pratique semble malheureusement ouusaiment étre ce vers quoi I'on tendrait
sur le plus long terme. Les marques semblent ds plu plus adopter une stratégie
stretching® c'est-a-dire de mettre en place pour une mémeuaaigs produits hauts voir
tres hauts de gammes et des produits positionmés sagment bas de gamme. En effet étant
donné que des consommateurs sont a facettes rasl{ifd assument le fait de consommer du
low-cost mais recherchent toujours des produitsshde gamme), le stretching semble étre la
meilleure stratégie a mettre en place. Le but étensatisfaire ainsi les deux principales
tendances qui s’expriment aujourd’hui et que nousna déja développé, le phénomene
trading up/ trading down Des entreprises et non des moindres ont déjat@aeptype de

3 | g crise des marques est une crise de sens, Blog de I'agence W & Cie, http://leblog.wcie.fr/, février 2009
1% « France 2009, le désir dans tous ses états », Experts IPSOS, 2009
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stratégie, on pense a Air France qui a été l'ung piemiéres marques premium a se
positionner sur le segment low cost avec TransaRenault avec Dacia et dans le sens
inverse DELL qui crée Adamo sur un segment trésd daugamme pour concurrencer les
marques Sony, ou Apple. A noter que si de nombeeas&reprises adoptent cette stratégie
stretching ce n’est pas toujours pour les mémes motifse§iBlanc du groupe Benchmark
explique par exemple qu’Apple vient de sortir em ja009 aux Etats-Unis un nouvel Iphone
vendu a bas prix. Une stratégie qui ne peut pasgéialifiée de low cost méme si elle entre en
rupture totale avec le positionnement de la margquas dont le but est la massification. Cette
derniére stratégie fait partie des préconisatiares Igpn retrouve au sein de I'étude 2009 du
cabinet Grant Thornton. Il apparait en effet juglisi pour les marques de développer des
versions a bas codt de leurs produits les pluslpopa de maniére a toucher cette « cible low
cost », générer de nouveaux adeptes de la maragueetoluttant efficacement contre la
compétitivité par les prix que la crise intensifie.est autrement conseillé d’établir une
stratégie de prix sur le long terme. En effet, ingdes dans une économie qui tire de plus en
plus les prix vers le bas, les entreprises ontarog, avec la crise, a se précipiter vers des
stratégies low cost intempestives, a la recherclwed compétitivité par les prix (ce
qu'utilisent, selon I'étude Grant Thorntdfi 13% des dirigeants, cf. annexe 15). Planifier une
stratégie sur le long terme permettra a la marqueréserver sa cohérence tout comme
préférer des promotions sur le long terme (typesbsuar prochain achat de la marque)
permettront aux entreprises de s’assurer un cenmantdement. Sur ce point, Bernard
Bierdermann explique que la difficulté sera degfales prévisions de ventes et de mener une
politique de pricing stable.

Un autre phénomeéne prend forme, celui du low cogrk» qu’incarne totalement le modeéle
Dacia Eco? de Renault. Selon Remi Oudghiri, Dingictdu département tendances et
prospectives d’lpsos, le segment low cost a clarmn avenir prometteur devant lu il y

a un terrain pour la qualité, ou le luxe se positie trés bien, et un autre terrain pour une
offre accessible, de plus en plus soumise a dderesi de santé, de sécurité et de
développement durable, sur lequel le low cost acame & jouer $'2

Méme si cela ne fait que se dessiner pour le mgniesgmble tout de méme que les produits
moyens de gammes soient condamnés a étre de pplasetirés vers le bas ou bien vers le
haut de gamme. Pour étre plus précis, il ne sfagtd’aller forcément vers du low-cost, mais
plutét pour les entreprises de lancer des produidgyens de gamme a des prix attractifs
comme I'a fait Danone en lancant son pack de yaoédonomique. En effet, comme
'explique Gérard Donadieu d’lpsos Observer, lesquas low-cost sont la pour rappeler que
la qualité change avec le niveau de prix. Ainshjee des marques de demain sera d'un cété
de rester la référence via des produits hauts sergaqui donneront du sens, de la valeur, qui
susciteront le plaisir des consommateurs, et diirea6té d’étre compétitives face aux Mdd.
Evidemment une telle stratégie exige que I'entegpréfléchisse bien a son positionnement, a
son identité de maniére a adopter un discours dgisepve sur le long terme lI'image de la
marque.

K) Promotion

Communiquer est primordial et dans les temps qurerd en particulier. La marque doit en
effet a ce moment la utiliser le levier de la comimation pour faire comprendre aux
consommateurs qu’elle a pris acte de ses changsmeasd distributeurs font partie de ces
entreprises qui se positionnent en « chevalier doarsoit, du c6té des consommateurs
(Leclerc, But et maintenant Carrefour). Une répatagui, selon Joachim Soétard d’lpsos

7 Business planning : navigating the global downturn, International Business Report 2009, Grant Thornton

28 Hyperluxueux et low cost : le fossé se creuse, Marketing Magazine, mars 2009
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Public Affairs, leur permet de mieux supporter t&se La stratégie dans ce cas est de se
rattacher a un discours simplement réaliste giétesfe quotidien des consommateurs et leurs
besoins/désirs de faire des bonnes affaires. EQrdupe Carrefour arborait fin 2008 ce
slogan : « On peut faire moins cher qu’avant I'EwrdD’autres marques utiliseront des
images « chocs ». Par exemple une récente camplagRenault mettait en scéne une Logan
coupée en deux par une scie géante qui expliqueaurele méme prix on peut avoir soit une
Logan, soit la moitié d’'une voiture normale. De sdite, la SNCF use de la dynamite, du feu
et de guerre avec un message «Ne remettez pas aindem que vous pouvez faire
aujourd’hui ». D’autres marques optent pour unaliss plus sociétal mais risquent en contre
partie de ne pas pouvoir tenir leurs promessesisesades tensions budgétaires qu’entraine la
crise. Cette stratégie suppose de mettre en plaseadtions concrétes, visibles par les
consommateurs. Cela demande donc aux entreprisesndgens, des engagements qui
devront nécessairement porter sur la durée. D'aytostures possibles. En effet, Isabelle
Milgrom préconise aux marques de recherdegrinsightsqui leur permettront de s’adresser
aux consommateurs de la maniere qu’il convient leusn aujourd’hui. Pour déceler ces
insights le must est de recourir & I'ethnomarketiigEt en effet Olivia Augereau, Ipsos
Marketing, explique que leurs clients sont de masplus demandeurs d’études alternatives
qui leur permettent d’appréhender plus justementol@portement des consommateurs au
quotidien. Notons tout de méme queangight trouve plusieurs définitions. Certains
considérent Ihsight comme la maniere dont la marque parvient a résoudrou plusieurs
problemes du consommateur. Pour d’'autres, c'estdgen de repousser les barrieres des
clients. Selon Isabelle Milgrom, iisight est un levier qui va permettre a la marque
d’interpeller le consommateur par son discoursstezedire lui parler d’'une fagon nouvelle,
d’attirer son attention en lui révélant, sous utreajour, des vérités inconscientes. C’est aussi
un moyen de faire comprendre aux consommateursauearque est celle qui parviendra le
mieux a résoudre ses problemes. Dove est I'un dEsirseurs en la matiére et sa campagne
Toutes les beautésst un excellent exemple de I'utilisation de césgant levier. La marque
est en effet partie d’'un insight que I'on entendzkoutes les consommatrices qui est de dire
gu’elles ne pourront jamais ressembler aux modglésn leur présente dans les publicités,
les magazines, etc. Dove a donc transforménsaght en disant qu’il n’existait pas qu’une
beauté mais toutes les beautés et a ensuite dsacséin discours en s’appuyant sur des
modeles de femmes tout a fait ordinaires. La margge donc partie d’une vérité
consommateur, en I'occurrence de la frustrationaéent les tops modeles L'Oréaliens, pour
finalement la tourner positivement de maniere & @vec ces femmes un discours alternatif,
différent. Cette stratégie refléte en outre le sirdé€inverse », c'est-a-dire de faire le contraire
de ce qui a été fait jusque la. Il faut de l'auddsabelle Milgrom explique enfin que le
meilleur insight que I'on puisse trouver est celui qui finalemesit @apable de changer les
regles d’un marché, de parvenir a faire vendreétBfhment ses produits.

La campagndoutes les beautéke Dove met d’ailleurs en lumiere une autre tendajui est
de mettre en scene le consommateur dans sa stratégcommunication. Comme nous
'avons évoqué auparavant, les consommateurs skantecherche de sens et d’authenticité,
ils souhaitent que les marques qu’ils consommeftéteat a la fois leur personnalité, leurs
valeurs ou encore leurs désirs. Il est donc norguéils soient tout a fait réceptifs aux
publicités capables de mettre en scéne leur qeatidtt effectivement, Isabelle Milgrom
confirme que l'un des courants trés marquant adjbur dans la communication des
marques, c’est de montrer le consommateur. Elle aitce titre la derniere campagne

% | ’ethnomarketing se définit comme I'étude descriptives de comportements du consommateur, il permet selon Olivier Badot « d’affiner

I'observation des pratiques des offreurs et des consommateurs en s’approchant le plus prés possible de leurs micro-comportements variés et
changeants ».
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Carrefour Discount, le Loto, Orange avec les blogsieou encore Mc Donald’s avec sa
derniere campagrienez comme vous éte®bjectif est toujours de montrer que la marque
compris qu’elle devait changer pour placer le camsateur au centre de sa politique globale.
Cette stratégie permet également de proposer uwemaucontrat au consommateur et
d’instaurer avec lui une relation d’échange nors plerticale mais horizontale. Cette tendance
sonne-t-elle la fin de la star stratégie de Jac@égpiéla ? Certainement non, en revanche la
campagne Nespresso avec le célebre Georges Clasiela preuve qu’une utilisation
différente de la star au service du produit pengt #&s puissante pour renforcer la notoriété de
la marque. Cette campagne focalise l'intérét duisoommateur sur le produit plus que la star.
Ainsi, une nouvelle stratégie se dessine : uneostiaimais dans un rapport plus distancié.
Parmi les techniques de communicatiorstteytellingest une approche a retenir. Le principe
de base est avant tout de reconnaitre que les argsmmationnels, classiques et listes
d’avantages produits ne peuvent pas tout. L'émagirsouvent ce qui est le plus efficace car
elle permet au consommateur de sortir de l'unigtristement rationnel ou a l'inverse trop
irréel. Le but dwstorytellingest de parvenir a méler a la fois la marque efpsoduit avec une
histoire qui fasse réagir les consommateurs. Osg@ar exemple a la derniere campagne
Skip qui s’est associé pour lI'occasion & une coemgw pour créer une web-série d’'une
qguinzaine d’épisodes. Une fiction ludique et infatme qui met en scene le produit. Stella
Artois a également mis en scéne fin 2008 tout wpatitif racontant par différents moyens
(vidéos, mini-sites) I'histoire de la marque maiss celle des consommateurs avec la biere.
Finalement le but dstorytellingc’est de produire du contenu ludique, la marquesmant

en narratrice pour les consommateurs et avec lesooamateurs. En effet, Thomas Tougard
d’'Ipsos Marketing expligue que méme en temps dsegcries consommateurs sont a la
recherche de réve et d’évasion. Il met en lumi@ée autre tendance qui est pour les marques
de s’associer a un jeu vidéo. On pense a la madguglace Extréme avec sa derniére
campagne de communication, a Kia dans le jeu FIBAO2ou encore a Citroén qui s’est
également associé a un éditeur de jeux vidéos.

La place que la margue va donner a son produg@naisivers ou a sa culture est absolument
déterminante. Les marques ont, au fil des annéémisé tous les espaces : cinéma, Internet,
télévision, rues, stades, automobiles, facadedphéhes etc. Le champ sur lequel elles se
livrent bataille est absolument immense mais déjehargé. Le consommateur est de plus en
plus perdu, son paysage est brouillé par les afictslogan, personnalités, etc, qui lui
présentent chaque jour de nouvelles marques. Cotoojeurs mais dans un contexte
désormais de plus en plus complexe, les marquesmtase démarquer, user des armes a leur
disposition et surtout faire preuve de créativB@r ce point, la stratégie de placement de
produit fait partie des leviers incontestables ddisposent les marques pour accroitre leur
notoriété et leurs ventes. Jean-Marc Lehu souléggne propos que les vecteurs classiques de
communication sont si saturés qu'il vaut la peitesshyer de toucher les consommateurs en
utilisant des moyens détournés que peuvent étrevdeteurs culturels. L’enjeu principal
consiste pour la marque d’'intégrer le mieux possielvecteur qu’elle utilise et si c’est un
film, il est indispensable de mener une approchells en amont possible pour que le
placement de la marque ait une vrai légitimité en sein. Cette démarche vaut pour tout
autre vecteur culturel dans le sens ou I'impachdilacement de produit dépend non pas
seulement d’'un instant, qui est celui ou le prodwgta intégré au vecteur culturel, mais
dépend plutdt d’'un ensemble évoqué par le consoeunat’une histoire cohérente qui doit
presque méme lui paraitre évidente. Jean-Marc legdplique également que plus grand est
I'écran, mieux la mémorisation se fait et en cenplis nouveaux téléviseurs offrent donc une
bien meilleure visibilité a la marque. De mémeauv mieux placer la marque au centre de
'écran plutbt qu'aux extrémités par exemple. AutatE-Unis, le placement de produit est
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largement utilisé que ce soit dans les films, &lévision, dans les séries TV, jeux vidéos et
méme sur les vidéos on-line qui permettent désarrdai cliquer sur le produit pour en
visualiser la fiche. En France, le CSA planche et#ment sur une réforme de l'audiovisuel
qui devrait clarifier les opportunités de placememir les marques dans les années a venir.

Une fois que le message est en place, la marquauski judicieusement de I'ensemble des
médias qui entourent le consommateur pour pouvadlrasser a lui. Adopter une stratégie
multicanal n’est plus une option, c’est une néd¢ésdi est en effet frappant de constater,
comme le souligne Jim Stengel de chez P&G«aui 1965, 80% des adultes pouvaient étre
touchés grace a 3 spots TV de 60 secondes. Aujauridifaudrait passer 117 fois en prime
time pour produire les mémes résultat®»Le contexte diyper fragmentatioit’ de la
société contemporaine oblige les marques a fragmdetirs messages pour les intégrer le
mieux possible au travers des canaux existantsefiet 68% des francais remarquent
davantage l'utilisation de campagnes multicanadesprogression de 9 points par rapport a
2008f%% D’autre part, il est important de constater q8&8&les annonceurs qui préparent une
campagne multicanal la considérent comme une salgiur optimiser leur budget, soit une
progression de 31 points par rapport a 2008. Lagjuea apprennent a exploiter de plus en
plus efficacement les différents canaux dont etlesposent et il semble que 2009 voit
définitivement I'importance du on-line se confirmé&mn effet 78% des annonceurs déclarent
gue la conjoncture actuelle va accélérer I'intranuc des médias électroniques dans leurs
campagnes et ils sont méme 48% a prévoir de pgieilde on-line plutét que le off-line.
Nous sommes désormais confronté a un environnem@ng’est transformé en quelques
années seulement, ce qui oblige les entreprisémaenter a la fois leur modéle d’affaires
ainsi que leur facon de faire du marketing. Poyprtaiver, ces quelques chiffres : en I'espace
de 5 ans a peine, il s’est construit plus de 200ams$ de blogs et deux fois plus de monde
qui en liser>, le nombre de comptes Facebook dépasse les 3@i@nsil Twitter plus
récemment a connu une croissance fulgurante pulissti'passé de 4 millions de visiteurs en
décembre 2008 & 32 millions en avril 26039La réalité est indiscutable, les médias sociaux
font désormais partie du paysage. Le Web sociatr@ment cette faculté pour les marques de
pouvoir cibler les communautés de facon tout apfaétise. Linkfluence, un institut d’études
technologique spécialisé dans I'analyse de contiersadu web social, offre la possibilité de
cartographier (cf. annexe £8) d’écouter et d’analyser I'ensemble du web sosie$, médias
(blogs, sites de presse), ses discussions (fonam&-publications...), ses lieux d’interaction
et de mobilisation (réseaux). S’appuyant sur |éstiles de graphe social, Linkfluence permet,
par I'analyse des liens et des contenus générésesuréseaux, de dessiner les contours de
communautés regroupées autour d’enjeux, de stglesed de marques ou encore de produits.
Cela permet de cibler tres précisément les commésawu bloggeurs influents a approcher
en fonction de l'univers et des cibles que la margqauhaite toucher (dans le cadre d’'une
campagne virale ou autres). Ce type d’outils peramebutre de générer des données tres
précises sur I'évolution de I'e-réputation de larquee.

L'une des principales difficultés et I'un des enjanajeurs d’'une stratégie marketing a 360°
c’est pour la marque de conserver toute la comgistat la cohérence de son message malgré
sa fragmentation sur les différents canaux. En tfoncdu message lui-méme et de sa
dynamique, le choix des médias et les interactoues la marque instaurera entre eux sont
primordiales. Une stratégie efficace sur ce poimtitbuera a optimiser la pertinence du plan

2 Jim Stengel est le directeur marketing USA de Procter & Gamble, Son constat a été établi en 2002.

Terme repris a Jean-Marc Lehu

Baromeétre on-off mobile, 28me édition, PagesJaunes, I'Union des annonceurs (UDA), TNS Sofres, 2009
Universal McCann

Techcrunch US

Cartographie de Linkfluence avec Wikio Labs : http://labs.wikio.net/wikiopole/
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média dans sa globalité. En interne cela nécedsiborder le travail en équipe differemment
et de miser ensemble sur I'efficacité, la pertireeatla créativité d’un projet. Une campagne
multicanal aura d’autant plus d'impact si elle le&s$ée sur la connaissance client. Sur ce point
il est intéressant de s’arréter sur les bouleveesésnque la stratégie multicanal engendre en
termes d’équipe marketing. En effet, le modele dea créatif » qu’a contribué a élaborer
Bill Bernbach, Fondateur de DDB en 1949, avec igsrés du tandem concepteur/rédacteur
et directeur artistigue n’est aujourd’hui plus pbks La pluralité des médias et la
convergence des frontieres entre publicité et nmiedkgelationnel amenent aujourd’hui les
équipes projets a se diversifier en termes de ctanpés (expert digital, expert mobile, expert
CRM...). En revanche, les concepts formulés par Barhliels quex croire en l'intelligence

de l'autre ¥?° ou encore que la création implique le partage slest principes qui restent
d’actualité a la différence gqu'une campagne mulataexige plus d’inventivité. De fait une
campagne multicanal doit étre capable de faireeviermessage par lui-méme. Sur ce point,
miser sur l'interactivité et I'implication du consmnateur est essentiel. Il faut orchestrer les
médias pour qu’ils puissent mettre en scene learongteur. Il ne s’agit plus seulement de
faire réver, il faut faire vivre ! D’ou I'importamcdu street marketing, du marketing sensoriel
ou d’expérience. lIsabelle Milgrom expligue en outjge ce qui prime dans toute
communication, c’est de trouver ce qu'on appellbitaidea Ce qui primera ensuite c’est
d’utiliser les médias qui permettront a la stragége communication de s’exprimer le mieux.
Il faut déterminer au préalable I'angle d’attaquideerdle que I'on attribuera a chaque média
dans le but de servir au maximum le message. lingsbdrtant de considérer les médias qui
permettent la participation et la co-création dnsmmmateur sans pour autant oter I'intérét de
la télévision par exemple. De fait, il est nécassde distinguer un terminal haut (télévision,
affichage) qui favorise la réception du message ttuminal bas (mobile, Internet) qui met le
consommateur dans une position dominante ou direstaine relation de supériorité.
L’implication physique du consommateur est dones wéférente en fonction du média, la
marque doit en tenir compte. Le téléphone molaleninal bas, offre aux marques japonaises
bien plus d’opportunités qu’il n’en offre pour leoment en France. La géolocalisation est un
systeme qui pourra offrir aux marques d’incroyaldesers, il permettra en outre d’intervenir
plus précisément au moment de l'acte d’achat goracexemple a des coupons de réductions
envoyés sur le mobile du consommateur lorsque -celpasse pres du rayon de la marque.
Isabelle Milgrom ajoute qu’il encore possible d’ig@er de nombreux concepts. Comme
I'explique Gilbert Réveillon, Directeur au sein géle Prospective Coordination Marketing et
Commerciale du groupe LaSer (Lafayette Servicam)ireprise doit utiliser Ipushavec les
supports publicitaires traditionnels et profites aeitils interactifs pour pratiquer pell.

C’est pourquoi il est tout a fait pertinent de ®@messer aux nouvelles formes de promotion
gue permet Internet. Prenons I'exemple d’Amazon.cgun a proposé fin 2008 a ses
internautes de visualiser gratuitement des couéisages, ceux-ci se terminaient avec un
générique reprenant les produits apparus dansmeeti proposés a la vente sur le site. Le
concept ira méme jusqu’a nouer un partenariat ephora qui, a la fin de la vidéo, propose
a la vente I'ensemble de la gamme de produits asexmt au maquillage de la vedette du film.
Une manceuvre innovante et intégrée. Notons queeée-to-peet’ offre des possibilités
intéressantes et relativement peu colteuses, egpablplus de proposer aux consommateurs
des expériences tout a fait inédites. Il est péssifimaginer que la marque parraine des
artistes en herbes pour proposer a ses clientsmedique, des concerts live inédits ou encore
de créer des programmes exclusifs sous forme deTWebl'instar de la marque Hollywood
chewing-gum qui a récemment produit et mis en ligne mini-série mettant en scene Cathy

28 Du team créatif au team inventif, Stratégie, avril 2008

*7 systeme d'échange et de partage de fichiers via Internet, sans passer par un serveur central.
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et David Guetta a Ibiza, Nissan qui propose despétitions de sports extrémes, ou encore
Orange et ses concerts privés exclusifs. De me#tipbncepts peuvent étre mis en place et
I'avenir sera peut étre demain de s’appuyer dagansar la créativité de la foule. Le potentiel
de viralité qu'offre le Web est immense. Pourqueipas proposer un modele de promotion
récompensant les clients qui parlent de la marquieuad entourage ? D’autre part le
consommateur adore faire profiter de ses bons glasasfamille, ses amis et autres. On peut
des lors penser qu’offrir des lots de réductionm &lient fidéle pour qu’il les propose a son
entourage peut étre le moyen de lui faire preuvecaldfiance, de lui donner un certain
pouvoir tout en le récompensant via des moyensxasn@éduction, service..). Un systeme au
fonctionnement pyramidal qui profite en outre a teunonde.

L) Place - Everywhere

Pour ce qui est du placement de produit en magksiendance semble a la théatralisation.
Les linéaires sont autant de rangées monotoneslesmselles le consommateur ne sait plus
qguoi choisir. Aussi, les hypermarchés vont deva#&ec la rupture en apportant plus de
dynamique et de services a leur surface de vergéa Qassera par la création de plus
d’'espaces dédiés avec par exemple 'aménagemertnds « produits de saison », de coins
détente avec des jeux et de la culture ou encaresj®mces ludiques pour les enfants a l'instar
de Leroy Merlin qui a mis en place des ateliersdidéco pour leurs clients et Ikea de mettre
a disposition des espaces pour les enfants. L'obggant de replacer le client dans un autre
contexte, qui doit venir en rupture avec ce qubhiait maintenant par coeur. Le HMV
(équivalent Virgin-Fnac en Angleterre) a par exesnlivert des cinémas dans ses magasins.
Cette tendance incitera nécessairement les ditritaia faire plus de choix en termes de
référencement pour pouvoir dées lors proposer ufre afarifiee, qui facilite le choix des
clients plutét que I'inverse. Carrefour semble défster la mise en place de magasins « sur-
mesures » grace a des techniques de géo-mercmandisAuteuil, I'enseigne a déja affiné
son référencement en fonction de ce que recherdbsrtlients. Cette nouvelle technique
induit une rotation des stocks plus importantesitce point, étre capable de proposer le bon
produit au bon moment relévera avant tout de laris@id’'un certain nombre de contraintes
lites au modele économique. Sur ce point, PierrdleVd’rofesseur des Universités
responsable du Master Distribution & Relation dide I'Université Paris-Dauphine, révele
gue selon lui« les révolutions dans la grande distribution img le changement des
comportements de consommation sont encore darsatemns $°°. Il peut étre sur ce point
fort intéressant de prendre connaissance des pérgsdu Cabinet Capgemini selon lequel a
horizon 2016 la convergence des forces extérieuf@sonomiques, écologiques,
démographiques, technologiques) avec les tendammhsstrielles conduiront vers une
évolution de la chaine de valeur (cf. annexé7)

Internet offre également de multiples perspectp@s les marques. En effet, & I'heure ou de
profonds changements de consommation s’operergeritble périlleux de sous estimer
I'évolution de I'e-consommateur. La stratégie oaliiit elle aussi faire preuve d’'innovation

et la vitrine on-line de la marque doit pouvoirrgflune expérience similaire aux points de
vente. Ce canal constitue en outre un moyen conguitaite de générer des bénéfices
puisqu’il permet d’atteindre des zones géograpliquare des cibles que la marque aurait
difficilement pu atteindre sinon. Gilles Blanc su& point donne I'exemple de Louis Vuitton,

au modéle de distribution exclusive qui sur le edndu groupe s’est ouvert a ce canal de

28 Une accélération des évolutions dans la grande distribution mais pas encore de révolution, Interview de Pierre Volle, Laposte.fr/lehub,

juin 2009
2 2016 The future value chain, Capgemini en collaboration avec Intel et GCI (Global Commerce Initiative), 2006
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vente. La marque en est aujourd’hui tout a faisfate puisque cela leur a permis de toucher
de nouvelles cibles situées dans les zones denclis¢s non couvertes par ses points de
vente. Il explique en revanche qu'il faut étre mmidquant aux effets de cannibalisation que
peuvent engendrer les différents canaux de distoibiet du fait qu’ils peuvent en outre
entrainer des rapports de force non désirable lagedistributeurs.

D’autre part, a I'heure ou les nouvelles techn@egiermettent de réaliser a moindre risque
des expériences de consommations nouvelles etantes, les marques devraient davantage
penser a recourir au fameux mode BETA sur InteiDes. « tests » qu’il serait autrement plus
colteux de mener sur les points de vente. D’awtre pe média constitue de plus en plus 'un
des passages obligés des consommateurs pour sigrfaou acheter directement, il est
absolument vital que le site de la marque, sesyi@t autres éléments composant son
identité, puissent étre visibles lors des requé&es tous nous tapons sur Google. Le
référencement de la marque sur les moteurs deradehest un outil que les entreprises se
doivent absolument de maitriser. Si ce n’est paraenpagnes via Googleadwords, il existe
de multiples techniques de référencement naturetémement efficace et rentable.
L’'optimisation des moteurs de recherche (autremegopelé SEO pour Search Engine
Optimization) s’affiche méme comme étant la solutia plus performante pour générer des
conversions online. Selon E-marketer, 48% des psadanels placent ce moyen comme le
levier le plus efficace en termes de transformatibrse place méme devant I'e-mail /
newsletter et les liens payants ! Autre surpris&SEO se positionne comme étant¥€°autil

le plus efficace (apres le site et le sponsorimgteemes d’influence sur la perception des
marques par les consommateurs (cf. annexe 18jppHrait en outre qu'aux Etats-Unis, les
priorités marketing d’ici fin 2009 seront d’engagdus de marketing viral, d’optimiser le
SEO, ainsi que les techniques de ciblage comportaiel’emailing/newsletter et les
annonces textes sont en revanche relayées en listelécf. annexe 18)°. Des intentions qui
prouvent bien que d’autres outils sont a exploiter.

Méme si le Web nous I'avons vu prend et doit prendne place essentielle au sein des
stratégies de marques en réponse aux nouveaux demgeats d’'achat, il semble que, plus
gue jamais, les magasins constituent pour les comsteurs le moyen de voir, de toucher et
de s'imprégner de l'univers offert par la marque mroduit gu’ils vont s’approprier. Les
Grands Magasins comme Le Bon Marché ou Apple aymeAStores, Sony avec Sony Store
ont bien compris que pour lutter contre I'e-comredtdallait faire du shopping a pleaseant
shopping experiencecomme le préconisait a I'époque Sam Walton, faadatle Wal-Mart.
Béatrice Filio, directrice du cabinet-conseil Actéd'mchat, spécialiste en point de vente,
démontre trés efficacement que la tendance estauconing $*%. Et effectivement, un autre
concept de magasin commence a voir progressivelm@nir, celui des boutiques de marque.
Offrir une expérience unique, centrée sur 'univeesla marque permet de personnaliser son
identité tout en répondant aux besoins grandiss@egsconsommateurs tels que vivre des
eémotions, donner du sens et étre surpris. Heinekesur ce point tout a fait innovant. Déja
dans les années 2000, le brasseur avait développgéoncept de bar clés en main, les
Murphy's Housé®. Le principe ? S’appuyer sur l'art de vivre irlaisl et construire son
propre réseau de bars. En 2005 la marque lancprearier Tapas Bar sous le nom Casa Del
Campo a Paris qui associe I'ambiance espagnole Bupivers de la biere. D’autres
partenariats sont mis en place tel que le GardenClfé. Selon la marque, cette stratégie
« permet de valoriser la biere en offrant des poidé vente correspondant aux attentes du

20 Online marketing effectiviness, Emarketer.com, 12 juin 2009

Les points de vente misent sur de nouvelles expériences, Stratégie.fr, mars 2009
Heineken investit le créneau des pubs irlandais, Marketing Magazine, octobre 1999
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consommateur®°. Forts de leurs succeés, ces concepts ont d'asllété commercialisés en
franchise des 2008. La marque a également ouvenétae année son premier concept store
« Culture Biere » sur les Champs Elysées a Partgs & 2009 Heineken ouvre « The
Heineken Experience », situé a Amsterdam, la mamise alors sur la nostalgie et la
technologie en faisant découvrir aux consommati®gssecrets de fabrication de la biére.
Tous ces efforts que la marque a déployé ces desnanées ont porté leurs fruits puisqu’en
2009 Heineken vole la place de leader & Kronen5dui@e créneau des concepts stores a le
vent en poupe puisque les exemples se multipliBanone a récemment ouvert la Maison du
Yaourt & Barcelone et ici I'objectif est le mémmiser sur les traditions, I'authenticité du
produit pour instaurer avec le consommateur ureioel tout a fait exclusive. Kickers vient
lui aussi d’ouvrir son premier concept store da# ots d’ordre sont transgénérationalité,
authenticité et espieglerie.

16. Relation Client

E) Etablir un nouveau contrat

Dans un contexte de défiance que la crise amplifiaijs aussi dans la mesure ou les
consommateurs vivent de vraies ruptures dans tapmorts aux prix de méme qu’a la valeur
gu’ils leur associent, il est primordial que I'esirise repositionne son offre dans I'esprit de
ses clients et prospects. En effet, 'apparitios giatuits, des Mdd, et la possibilité de trouver
toujours moins chers sur les moteurs de rechensheamtribué a déstabiliser le client dans sa
notion du juste prix. Pourquoi payer plus cher oreque, finalement ? Quel bénéfice j'en
tire ? Ce type de questionnement attend des répaleséa part des entreprises. Evidemment
tout ce que nous avons préconisé précédemmergddie des pistes de réflexion que nous
pensons indispensables en matiére de gestionndagé et d’approche client seulement nous
pensons d'autre part que cela ne sera pas suf@aotird’hui pour espérer la fidélité des
consommateurs. En effet, ce que ces derniers nawde derriere cette image, c’est la
satisfaction, le retour sur investissement et léieidemment, comme toute personnalité qui
s’exprime, la reconnaissance. Aujourd’hui donc igcaurs qu’entretien la marque avec le
consommateur doit étre non seulement empreint ligauticité, de valeurs, de promesses, etc.
mais surtout, le consommateur qui lui-méme se eoitstamment soumis a la preuve,
demandera a son tour des preuves qui le rassuréreremple des services est tout a fait
criant puisque leur intangibilité contribue a augtee le risque évoqué par le client ou futur
client. Pour palier a ce type de risque, la madpieenvisager le client dans une approche de
continuité que le client doit ressentir avant, @ericet apres I'achat. La derniere campagne de
la banque LCL semble avoir intégré cette nécegaitéqu’elle a mis en place un nouveau
mode de relation client basé sur « Le Contrat deoReaissance » et le discours suivant :
« LCL s’engage, LCL assume ». Cette posture sestbjghase avec la société moderne et ce
gu’attendent les consommateurs : une prise en emigbale de la relation client et la
reconnaissance. A linstar de la vieille mais nooima efficace stratégie marketing du
Satisfait ou Remboursé, il apparait en effet prararque I'entreprise rétablisse aujourd’hui
ce gu’'lsabelle Milgrom appelle « un nouveau con&natc les consommateurs ». Faire cette
démarche c’est déemontrer aux consommateurs quearque a pris acte de ses changements,
de ses besoins et problémes a résoudre. Cela paske définition claire et transparente de
bénéfices directs (type assurances avec prime gahat d'un véhicule écologique) qui ont

23 Heineken arrose les tapas, Stratégies, février 2005

2% Heineken France a une blonde d’avance, Challenges.fr, avril 2009
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une valeur pour le client. La possibilité de faiel’'une pierre deux coups » grace a des
avantages qui permettent au consommateur de s'aticaméme autrement qu’a travers la

marque (mais dans son esprit la marque aura coétdbsatisfaire un besoin, un plaisir). Il

faut rendre plus tangible la notion de service danigre a rehausser la valeur que le
consommateur se fait d’'une marque.

F) Fidéliser

Aujourd’hui, 2/3 des entreprises francaises se ndise orientées client ». Proximité,
transparence et authenticité doivent faire pantiégrante de la relation client. Laisser place a
la critigue, comme le dit Bernard Cathelat et lafcone Jean-Marc Lehu. Cela dit, il est
important de dissocier la critique «légitime » lat critique dite « gratuite ». Prenons
'exemple des paquets économiques lancés récemiaesntonsommateurs se sont apercus
gue le codt unitaire de chaque produit revenaitnsi\aher que le prix du lot. Dans ce cas, il
faut reconnaitre ses torts et s’excuser auprésodaoznmateur. Nous ne sommes plus dans
une relation entreprise/humain, mais bien dansrelaion humain/humain. Il semblerait que
ce phénomene soit propre aux pays latins, cert@nepius fiers. En effet, en analysant la
culture des entreprises asiatiques, notamment@an,Jaous nous apercevons que lorsqu’il y
a conflit, ces dernieres s’excusent immédiatermants qu’en occident, nous allons d’abord
essayer de nous justifier, dire que l'autre a tett. Les entreprises ont encore beaucoup
d’efforts a faire pour aller dans ce sens, maisiest qu’en agissant de la sorte qu’elles
donneront satisfaction aux consommateurs, ce qurp@ termes entrainer la fidélisation. De
nombreuses solutions existent. Notamment I'actiorsynergie des différents services, une
meilleure utilisation des canaux de la relatioerj des outils pour piloter la relation client
(tableaux de bord, CRM...), la communication verssigariés et vers les clients, la formation
des managers et des collaborateurs a la relatientdf. L'ensemble des collaborateurs de
'entreprise doivent étre impliqués et mis a cdnmition dans les actes de promotions ou de
fidélisation mis en place. Aujourd’hui, beaucouptichent a dire que les systémes de
fidélisation actuels sont obsoletes, comme Ber@atthelat, tandis que d’autres, comme Jean-
Marc Lehu, vont jusqu'a dire que I'entreprise netpeas fidéliser dans le sens ou ce serait au
consommateur d’offrir sa fidélité. La proximité avke client, notamment pour la vente via
Internet, passe par les communautés virtuellestitdonc intéressant de créer des postes pour
la gestion de ces dernieres (ex : Community Managar exemple, Orange, SFR, en fait, la
plupart des entreprises offrant des prestationsdgraubliques ou des services, ont intérét a
mettre en place ce type de démarche. Il faut laissplace aux internautes, leur donner les
moyens de s’exprimer. Il faut dés lors gérer lemmmnautés et valoriser I'information. Dans
la vie « réelle », I'utilisation du CRM est de ples plus répandue, c’est en 2009 la troisieme
priorité des commerciaux (29% des Directeurs Coroiaex déclarent comme prioritaire la
mise en place de cet odff). Il est nécessaire de mettre en place diverseségtes et
programmes de fidélisation selon le but souhaitthmme déclencher un second achat,
augmenter la fréquence d’achat, diversifier lesatg;hréveiller des clients inactifs De plus

en plus les deux parties (marques et clients) n#¢ ptus satisfaites des systemes de
fidélisation actuels. Pour les marques, cela ledtetrop cher, elles n'arrivent plus a fidéliser
certains clients et orientent leurs actions vessdlients déja fideles, la rentabilité n’est alors
pas toujours au rendez vous. Tandis que les clieasks jugent que les récompenses sont trop
lointaines, qu’elles manquent de personnalisatouiglles sont trop modestes et que le

33 Enquéte Cegos sur le Management de la Relation client réalisée par Yves Duranton en juin 2008 auprés des de 279 dirigeants et

managers d’entreprises, représentatives du tissu économique frangais
% Enquéte Cegos effectuée aupres de 243 directeurs commerciaux en 2009
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nombre de cartes de fidélité trop important devigesant. Henri Kaufma¥" nous met en
garde sur le fait qu’aujourd’hui beaucoup d’idéescues s’'averent fausses, comme
linvestissement des entreprises pour garder lentliplutbt que de le conquérir, la
transformation des zappeurs en fideles (quasi isiple3, le fait qu'une relation longue est
forcément fidélisante, les achats répétés synonydaeidélité... Aujourd’hui la fidélité du
client ne s’achete pas, elle se mérite. L’'une ddgtisns se trouve dans la qualité de la
relation entre la marque et ses clients. Selon iH&aufman, la fidélité résulte de deux forces
antagonistes, d’'une part la force de rétentiona@epar la marque qui englobe la qualité des
produits, la réactivité, la distance (géographiqueémotionnelle), le temps écoulé depuis la
mise en relation... et d’autre part la force d’arexdlent exercée par les concurrents, c’est-a-
dire les prix, la séduction et la surprise. Des lgurce de rétention diminue, au profit de la
force d’arrachement, les risques de rupture augenenta force de rétention est le plus
souvent dégradée par les multiples incidents pduvaoir lieu dans la relation
marque/clients. Face a ces incidents de parcasglients ont une certaine capacité d’oubli
et de pardon, c’est ce que H. Kaufman appel lepitalade tolérance ». Ce capital est octroyé
par le client a la marque des leur mise en relailoécroit avec le temps, plus la relation
passe, plus les vieux clients attendent des pgedé La rupture apparait lorsque le
désagrément dépasse le capital de tolérance dut.clBmmment repérer et prévenir la
rupture ? En représentant ce seuil de capitalldeattce résiduel du client, et en effectuant un
suivi constant. Car en effet comme le souligneeSilBlané®® I'e-réputation peut entrainer
des dégats comme elle peut étre trés bénéfigne,surtout pas faire de bad buzLertaines
marques vont jusqu’a utiliser de fausses idenétéallant poster elle-méme des avis dans les
forums ou blogs sur leurs propres offres. Gillear8l conseille également une veille trés
attentive et une intervention rapide lorsqu’un miiest mécontent. Favoriser la proximité en
étant plus proche du client transformera sGrememinsécontentement en avis positif ; Alors
celui-ci mettra en évidence le fait d’avoir été d@eéoet dédommagé via un geste commercial.
Bernard Cathelat préconise autrementlinscrire une fidélité a long terme par une
fidélisation « dogmatique®¥, la marque doit redevenir une secte, une religiore tribu, un
clan». Apple fait figure de modele sur ce point. Bedh@athelat explique qu'’il faut faire
des clients des fidéles religieux, des ap6tres,ntigsionnaires, des prosélytesbt.en effet,
dans l'esprit de beaucoup de fidéles sur le madeh&informatique, Apple est le ‘gentil’,
Microsoft le ‘méchant’. Chagque marque a la posséitle le faire, il faut pour cela des
valeurs, une histoire, des héros, une traditioe, légende (réelle ou fabriquée), en quelque
sorte, une «bible ». Le consommateur doit éprowkerla fierté d'étre porteur d’une
philosophie, d’'une morale, d’'une culture, d’'uneiligation, cela générera une fidélisation a
tres long terme. Par exemple, lorsqu’on posséderdimateur Mac on passe trés rarement,
voire jamais, a un PC. Autre piste, celle du diagontradictoire, plus pour la fidélité a
court terme. Les entreprises vont étre de moingmems crédibles si elles s’efforcent
d'imposer des messages, une vision. En revanche nous apercevons que la crédibilité
augmente a nouveau lorsqu’'on autorise la contiadictl'interactivité et notamment
I'interactivité contradictoire. Il faut encourages entreprises a mettre en place des forums,
laissant place a la critique, ainsi lorsqu'on dida bien delles, elles deviendront
véritablement crédibles. C'est a ce moment la doie fidélise des gens, non pas a une
croyance statiqgue, mais a une relation dynamiguémage d’'une relation amoureuse qui
connait des hauts et des bas. Finalement les pasayant le droit de nous critiquer, d’avoir
un avis nuancé sur I'entreprise, sur la marqueyrgezlles-mémes beaucoup plus crédibles,
elles se sentiront dans un rble de leader d’opirfBdrune entreprise accepte d’avoir fait des

%7 Consultant et Expert en Marketing

Benchmark Group
Entretien entre Mickael Guillois et Bernard Cathelat, sociologue, le 31/03/2008
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erreurs, et gu’elle s’en excuse rapidement, commétie humain le ferait, elle aura au départ
guelques ennuis, mais au final elle sera beauctugohmnorable et bien moins critiquée que
si elle essaye en vain de cacher des faits. Leigisgjourd’hui pour une entreprise qui va
apparaitre opaque et réticente au dialogue, estlgsera sujette a des rumeurs, qui peu a peu
terniront son image. Pour finir, Jean-Marc Lehu séalaire sur le fait qu’aujourd’hui plus
gu’'avant« il faut renouveler sa cible, et non pas conseg@guement ses clients qui au final
veilleront »Plus que de fidéliser, il faut mettre en placertfesyens pour que notre cible ne
vieillisse pas. Par exemple, le magazine ELLE pidessane clientéle fidele qui se renouvelle
en permanence. Le magazine fait preuve d'une rémlfEacité a se réinventer. Eugéne
Schuellet® dit : « c’est quand tout va bien qu'il faut innover, apr@est trop tard »Le but

du jeu n’est pas de savoir comment rajeunir unegquoggrmais de faire en sorte qu’elle ne
vieillisse pas.

% Fondateur du groupe L’Oréal
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Conclusion

Il est délicat de conclure sur ce théeme si comphbaxest la consommation d’aujourd’hui et
celle de demain. Tant de pistes de réflexions seniva nous... En effet, nous tenions a vous
faire part de notre frustration quant a la limaten termes de volume sur un sujet si vaste et
complexe, c’est pourquoi nous avons choisi de sedgaelopper tous les themes sous-jacents
a la consommation. Nous avons cependant pris heds@ire le plus exhaustif possible.

Il est indéniable que de nombreuses évolutionsr@arjué ce debut de siecle. Les entreprises
doivent bien entendu dans un premier temps legr@témais surtout élaborer des stratégies
pour pouvoir tirer leur épingle du jeu.

La conjoncture économique a accéléré de nombreé@rgrhenes déja présents, entrainant de
multiples turbulences dans la plupart des secdartivité. La fin de I'hyperconsommation,
I'évolution du modéle familial, I'explosion d’Inteet sont autant d’éléments qui ont changé
les « régles du jeu ». Ajouté a ces phénoménesnsommateur n'est plus le méme, n’existe
plus au travers de la consommation pour les méaigsns qu’il y a cinquante ans. Différents
profils se dessinent, la difficulté n’étant pasle repérer, mais de comprendre comment les
cibler, car ces derniers sont en constante évolutkujourd’hui, il n’'y a plus de cibles
«types ». Le marketing traditionnel n'est pas ¢dts9 il doit cependant étre utilisé
judicieusement en complément des outils innovalhtdoit prendre en compte toutes les
nouvelles tendances émergeantes et celles a wetanmment le web 2.0, le phénomeéne de
communauté, I'évolution des traditions... Internet €sutil ou la majeure partie des
changements de ce siecle s’effectueront, c’esti @efs qui ouvrira le plus d’opportunités
aux acteurs du marché qui sauront en tirer prdfitest important a I'heure de la
mondialisation de s’'imprégner de toutes les cultue¢ de toutes les bonnes pratiques,
notamment au sein des les pays émergeants. Auunivgganisationnel, il est essentiel de
favoriser la transversalité entre les services pma meilleure gestion du client, qui nous le
rappelons, doit étre au centre de la stratégieagode I'entreprise. Il convient autrement
aujourd’hui plus que jamais de favoriser I'éthigide développement durable par des actions
concrétes et pérennes. L'image d’entreprise citogemautant en interne qu’en externe, doit
réellement étre prise au sérieux.

Afin de consolider I'ensemble des préconisationsettibpées précédemment, nous vous
invitons a prendre connaissance du tableau sys#imdtles enseignements clés et les bonnes
pratiques que nous jugeons pertinentes (cf. anpages 77 et 78).

A présent, les pistes de réflexion que nous nogsmEet que NOUS pourrions vous suggerer
sont multiples. Les entreprises vont-elles aujdwid’avoir la capacité de renouveler leur
modele économique ? Les entreprises vont-elles/sioal la participation du consommateur
en termes d’innovation ? Pourrons-nous conjuguénsganmeédiats et innovation ? Enfin,
dans un contexte ou les entreprises connaissentpliee moment en termes dimage,
notamment a cause de la crise, vont-elles accdptguer la transparence ?
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ANNEXES

ANNEXE 1 : Rapport du Boston Consulting Group, Winning
Consumers Trough Downturn

Exhibit 3. The Economic Crisis Has Weakened Retail Sales in Many Markets

Year-on-year change in retail sales (%)
25

20 v\\\'\.\
18
15 d
10
5
[¢]
-5
—-10 -
May June July August September October November December January
% »
2008 2000
—=e— China —e— Braazil Russia —e— Europe
—a— Japan Mexico —e— Canada —a— United States

Sources: lNational boards of statistics; Thomson Datastream; BCG analysis.
MNote: Retail sales for Europe were calculated by averaging the sales indexes of France, Germany, Italy, Spain, and the United Kingdom, weighted by
GDP.

ANNEXE 2 : BCG Consumer Sentiment Survey, 2008-2009 ; BCG

Consumer Sentiment Barometer, Mars 2009

Exhibit 5. Homework, Focus, Patience, and Legwork Are Key to Spending Less

Spending tactic E “ II| lEI

United Europe Japan Canada
States

Cut spending

on nonessential 81 72 87 j 57
items

Defer major

expenses that 82 74 69 65
can wait
Buy more products

on promotion 75 80 70 67
Spend more time

in stores to find 71 71 j 61 j 61
the best prices

Shop in discount
stores more often i :| 5 :l (e j =

|:| Top spending tactic

*Multiple selections were allowed.

El = . B

Brazil Russia India China Mexico

163 jSQ :lBZ :|48 :l'?S

Respondents who agree or strongly agree (%)"
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ANNEXE 3 : Boston Consulting Group, Consumer Sentiment
Survey, 2008-2009

Exhibit 13. Brand Is a Key Reason for Chinese and Indian Consumers to Trade Up

Reasons for trading up % “ II' i i “

United Europe Japan 1 Brazil Russia India China
States :
Products give better results 73 44 47 | 60 | 62 | 78 | 70
Meaningful technical i
technical 65 45 |65 ! | 57 | 62 | 73 1
Categories are more :
important to me €0 = | 58 : | = | & ‘ i | &l

st [ e [@x | Do [ - @l
wnsere [Tz s s | o [He e @
wwres Dz e (s | e e [ e

Better brand name | | 27 ]2 s jsz BEE | 79 7

mhensise = @= [l= | s e e W

Respondents who agree or strongly agree (%)

D Top two reasons

ANNEXE 4 : Budget moyen pour une famille de 4 personnes qui
part une semaine en France, Protourisme 2009

Total budget =1 980 €

B Hébergement
B Alimentation, bar, resto

[ Sorties, achats souvenirs, loisirs

B Transport
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ANNEXE 5 : Courbe de Kuznets confrontée a la réalité

Degrés dinégalité
F Y

* Temps:
1930

Courbe de Kuznets

Degréskd"négdité

1950

1980

Confrontationcdaeréalité

* Temps

ANNEXE 6 : Les classes moyennes sous pression, Consommation

et Modes de vie, Régis Bigot, Credoc, mars 2009

Les dépenses contraintes et incontournables pésent lourdement
sur le budget des classes moyennes

4500, Ressources et Ressources
dépenses mensuelles 4213 euros
4000/ €n euros (aprés impots) )
3500
3000
2500
2000
Ressources
1500 1467 euros :
1000 Ressources
625 euros
500

Dépenses contraintes :
logement, eau, gaz,
électricité, assurance,
téléphone. ..

}65%

Dépenses
incontournables :

santé, éducation

. Ce qui reste pour les
loisirs, les vacances,

I'habillement,
I éqmpement menager,

r35%

Budget des 10%
des personnes
les plus pauvres

Budget médian
(classe moyenne)

Budget des 1

|'épargne

0%

des personnes
les plus riches

alimentation, transport,

Ressources et dépenses du budget médian, par rapport au bas et au haut de I'échelle des revenus
(aprés impdt, pour une personne seule)

Source : CREDOC, & I'aide des
derniéres enquétes sur les revenus
fiscaux et sociaux et Budget de
famille, INSEE, 20086.

Lecture : Lindividu médian —
représentatif des classes moyennes
— dispose de 1467 €par mois de
ressources apres avoir paye ses
impdts; il consacre 557 €aux
dépenses contraintes (logement,
eau, gaz, électricité, frais
d'assurance, téléphone...), 615 €4
I"alimentation, au transport, a la
santé et a I'éducation ; il lui reste
dong 294 €par mois pour ses
loisirs, ses vacances, ses depenses
d’habillement et d'équipement
ménager, voire pour mettre de
I"argent de cité.

NB: la difficulté de mesurer les
comportements d'épargne induit une
légére approximation dans les
calouls.
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ANNEXE 7 : Eurostat, Roostat BIPE 2007

Evolution sur dix ans de la structure de la consation des ménages européens :

ﬁ % de la consommation totale)
Autres biens et services

[ o]

Communications !

]

[ Hétels, cafés et restaurants |

| 1
)

]

Loisirs et culture

1 Equement ménager
et entretien

]
1
[]
:
1
I
1
1
i B Habillsment
i
1
i
1
1
I

Arbitrages:

de 45,8 % a 50,7 %

1
1
1
1
1
1
i
Transports :
1 Boissons alcoclisées et tabac i

i

1

i M Alimentation et boissons

1 1
1 1
1 1
Contraintes: : B Santé :
de 22,6 % a 25,8 % : i

1 1

I 1

Le classement des douze différents postes de conatiom est effectué a partir du coefficient
budgétaire, c'est-a-dire par le pourcentage deuchdes postes dans la consommation totale
des ménages.

ANNEXE 8 : Le bouche a oreille représenté visuellement
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ifiustrarion fw Mario Vellnndi - Melodies in Marketing
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ANNEXE 9 : Typologie des bloggeurs, Forrester Research

What people are doing Who participates (U.S. online users)
Young Teens Youth ion Y X Young B Older By Seniors
12t0l7 18to 21 221026 271040 Alto 50 5lto 6l B2+
L L | | !

Creators publish

Web pages, write blogs,
upload videos to sites
like YouTube.

- e—
NEN ENNEEEENEE EENNNENENE NEEEEEE EnEE
7% 5%

19% 12%

Critics comment on
blegs and post
ratings and
reviews.

Collectors use

Really Simple
Syndication (RSS)
and tag Web pages
to gather information.

L]
NN ENEEEEREEE
16% 11%

o
— SEEEEEEEEE N

1% 16! 16%

Jeiners use social
networking sites.

6%

Spectators read
blogs, watch peer-
generated videos, and
listen to podcasts.

N SN
EEEN SEEEEEEEEN
19%

Inactives are

online but don't yet
participate in any
form of social media.

CHART BY ARNO GHELFI

Data; Forrester Research u
17% 21% 42% 54% 61% 0%

ANNEXE 10 : Typologie des consommateurs face a I'information,
Barometre annuel de La Poste/CSA 2009

M Les découragés

H Les désinvestis
minimalistes

i Les méfiants dépassés
H Les hyper-informés
confusés

H Les confiants interactifs

i Les experts/autonomes
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ANNEXE 11 : Optimism /pessimism barometer, rapport Grant
Thornton, 2009

Figure 1: Qutiook for the economy over the next 12 months
Percentage balance of businesses indicating optimism against those indicating pessimism
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ANNEXE 12 : Classement des reporting du CAC
40 selon la place accordée a la mobilisation des
salariés, Etude Novethic 2009

(Comparaison par rapport au classement 2007)

de 8 3 14 points

VIVENDI -1
AXA +9
PEUGEQT SA +9

ARCELOR MITTAL +12
VEOLIA -14
EADS -1
ALSTOM +8
sG -24

RENAULT +2

INEXISTANTE

de 3 & 7 points
VALLOUREC -2
LAFARGE -10
AIR LIQUIDE -5
UNIBAIL 0
SCHNEIDER -20
LAGARDERE -9
MICHELIN =23
ESSILOR

—

e .
AU CLASSEMENT
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ANNEXE 13: Citizenship, Future foundation in Citizen Brands,
Michael Willmott

Citizenship, values and branding

Citizen
Brands

Source: Michaet Winmott / Future Foundation in Citzen Brands

ANNEXE 14 : Concept du losange / sablier

&7 >0

Haut de gamme Haut de gamme

Moyen de gamme Xw&n“gamme

Bas de gamme Bas de gamme
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ANNEXE 15 : La stratégie la plus efficace selon les dirigeants
d’entreprise, rapport Grant Thornton, 2009

Figure 3: Most successful initiative put in place to increase business
profitability - globally

Percentage of businesses

Product innovation [ 20
Cost cutting [ 18
Pricing strategy ] 13
Mew management structure [N 12
Productivity review I 12
Strategic investment [ | 11
Expansion of workforce [ | 3
Brand re-design B 3
Outsourcing [ | 3
Use of external advisors | 1
Don't know B 4

Source: Grant Thornton IBR 2009

ANNEXE 16 : Cartographie, Wikiolabs / Linkfluence

Wikiopole {mai 2009)
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ANNEXE 17 : Value Chain 2016 - CAPGEMINI

The Value Chain in 2016

Company Cultural and
Behavioural Changes
1 Shared services

= Shared information/collaboration

Integrated Logistics/
Home Fulfilment

- e
= More collaboration on -z . =
SuPpLIGR  LEVELLED ORPERS mm.

transport and consolidation
= Home fulfilment expected
to reach 20-25% in 2016

MVE FRODUCT ON
CLIAER TO CUTIOMERS

lkg% -;vﬂrvtuu:f,w
DUCTION

20 b4

Information Sharing
« Open platforms for distributed data-sharing models

Shopper Dialogue
A new interface with
the consumer
=]

i mmi i'""“‘)
PISTRIBUTION
By

/ % hpw—

X-POCK

m — > | FF

f#u's‘:n‘““"

\ﬁ%

. Sustainability
* Economic development
= Environmental protection

Synchronised Production
“Working from one demand signal
= Integrated upstream suppliers
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ANNEXE 18 : Les meilleurs tactiques de conversion et
d’influence sur la perception de marque, Emarketer.com, 2009

Most Effective Online Marketing Tactic for Generating
Conversions According to US* Senior-Level Marketing
Executives, by Budget Size, February-March 2009 (% of

respondents)

$1 million+ All

(n=49) respondents
(n=112)

SEQ 33% 48%
E-mail and e-newsletter 39% 46%
Pay-per-click/search 43% 2%
Behavioral targeting 27% 21%
Site or page sponsorship 14% 20%
Viral marketing 12% 15%
Ad networks 10% 12%
Pay-per-impression ads on digital publications 14% 10%
Video ads 0% &%
Other 2% 3%
Note: *respondents were primarily based in the US
Source: Forbes, “2009 Ad Effectivenass Survey,” June 1, 2009
104357 wirw eMarketer com

Most Effective Online Marketing Tactic for Affecting
Brand Perceptions According to US* Senior-Level
Marketing Executives, by Budget Size,
February-March 2009 (% of respondents)

$1 million+ Al

(n=49)
(N=112)
Site or page sponsorship 3r% 43%
SEQ 29% 32%
E-mall and e-newsletter 18% 30%
Pay-per-impression ads on digital publications 9% 25%
Viral marketing 27% 25%
Behavioral targeting 22% 21%
Video ads 24% 18%
Ad networks 16% 14%
Pay-per-click/search 14% 14%
Other 4% 2%

Note: *respondents were primarily based in the US
Source. Forbes, ' 2009 Ad Effectiveneass Survey, " June 1, 2009

104358 wiw. eMarketer com
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Liste des interview :

Jacques ATTALI
Economiste, ex conseiller de F. Mitterr.
Interview téléphonigL

Jear-Marc LEHU
Consultant et expert en communication/publ
Interview en face a fa

Gilles BLANC
Chef de projet Etudeau sein dBenchmark Grou
Interview téléphonigL

IPSO¢
Interview en face a fa

e ‘
Isabelle MILGROM : ‘ |
Directrice du département études qualitat \?

Serge GUERIN:
Sociologur et expert dans la seniorisation de la
sociétt

Interview en face a fa

Yves DURANTON
Expert Etudes au s¢ de I'Observatoire Cegos
Interview en face a fa

Bernard BIEDERMANN

Spécialiste en marketing de produit et service
informatique et télécomnnications

Interview en face a face

Nous possédons tous les contacts (mail et/ou téléEghdes personnes interviewées, ainsi que leseg

d’entretiens renseignés.
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Tableau synthétique : Comment faire face a la @tse
répondre aux enjeux de demain ?

-Miser sur les opportunités qu’offrent les consorteues des pays émergents
(notamment BRIC)

-Créer plus de services associés (hyperluxe)

Luxe -Profiter de l'attrait des marques de luxe au sieis
pays émergents
Alimentation -Développer des offres low-cost
-Créer des offres pour les nouveaux modeles
Tourisme familiaux
-E-commerce : miser sur les offres a la carte
Textile -Miser sur I’ e-commerce
Transport -Miser sur la sécurité et voitures écologiques
Loisirs -Miser sur les parcs a themes

-Faciliter 'accés a I'information
-Soigner sa vitrine Internet
-Favoriser le partage entre internautes

-Intégrer les nouveaux modeles familiaux

-Cibler les prescripteurs

-Approcher les sites communautaires ainsi quelteggleurs influents
-Faire une veille constante des typologies mousagt&mergentes
-Eviter de se focaliser sur les typologies « tiaditelles »

- Se remettre constamment en question.

- Percevoir et comprendre I'évolution de la société

- Utiliser des études prospectives.

-Avoir une vision globale, se fixer des objectifloag terme

-Rapprocher davantage les directions Marketingoshi@ercial
-Impliquer les salariés dans la vision de I'entisgr
-Développer les partenariats inter-entreprises

-Impliquer davantage sur le consommateur (crowdsog)y
-Chercher des innovations « hors domaine technique

-Favoriser et communiquer sur la culture d’entisgri
-Développer les notions de sens, valeur et auttighti
-Privilégier un logo liquide, appropriable par Ensommateur

-Favoriser la transparence des actions micro etorée!’entreprise
-Accepter ses erreurs et s’en excuser auprés desmonateurs
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-Utiliser Internet pour faire le diagnostic de sdaniété
-Optimiser son référencement naturel

-Eviter les innovations a faible valeur ajoutée

-Favoriser le sur-mesure en apportant la soluéigilus fine a une
problématique donnée

-Prolonger le cycle de vie du produit : marché’declasion

-Privilégier une stratégie de pricing a long terme

-Se positionner sur les segments bas et haut dengam
-Justifier la valeur des produits

-Eviter de dépasser le seuil de tolérance du celd charque

-Rechercher les insights consommateurs

-Faire preuve de réalisme

-Mettre en sceéne le consommateur

-Utiliser davantage les vecteurs culturels (filend,et culture, vidéos online...)
-S’appuyer davantage sur le potentiel de presondies clients fideles
-Utiliser des médias innovants

-Conjuguer médias traditionnels et innovant

-Développer la proximité avec le consommateur

-Créer des communautés de « désirants »

-Surprendre et créer de I'émotion

-Privilégier des boutiques d’ambiance
-Mettre en place un site qui traduise I'image ebivers de la marque
-Utiliser la vente sur le web comme complément

-Ne pas dépasser le seuil de tolérance des clients

-Suivre constamment ses consommateurs

-Agir rapidement et avec proximité lors d’'un inaile

-Favoriser la création de contenu sur le web mamiernautes clients
-Accepter et développer linteractivité contradictd(laisser place a la critique)
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