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Comment le Web a-t-il bouleversé la communication des marques ? Face à la surenchère, quels sont les nouveaux comportements du consommateur ? Quels sont les nouveaux piliers et fonctions de la marque ?


Internet, média incontournable, a changé la donne des comportements d’achats et des attentes des consommateurs. Ayant révolutionné la manière de communiquer et de vendre, il est indispensable pour une marque d’y être. Oui mais de quelle façon ? Comment relever les défis suivants :




	consolider la relation avec son consommateur sans se mettre à dos son réseau de distribution ;


	maîtriser son image, la repositionner ou simplement la définir via ce canal ;


	faire face à cette guerre du discount qui fait loi sur le Web ;


	se faire connaître même avec des moyens limités.





L’ouvrage aidera le lecteur à trouver les réponses à ces questions, en s’appuyant sur les témoignages de nombreuses marques.


 






	 







	[image: ]

	
Sandrine Saporta est DG de l’agence interactive Ciblo qu’elle a cofondée en 2000. L’agence compte aujourd’hui 36 experts reconnus par le secteur : Accréditations Google, Premier prix au Trophée de l’Innovation marketing 2006, partenaire officiel des Palmes e-commerce de la CCIP depuis leur création, éditeur de la solution e-commerce Cocktail en Ruby on Rails.


www.ciblo.net











Sandrine Saporta


Comment booster sa marque sur Internet


Les stratégies gagnantes


[image: ]




Groupe Eyrolles
61, bd Saint-Germain
75240 Paris Cedex 05


www.editions-eyrolles.com


En application de la loi du 11 mars 1957, il est interdit de reproduire intégralement ou partiellement le présent ouvrage, sur quelque support que ce soit, sans autorisation de l’éditeur ou du Centre français d’exploitation du droit de copie, 20, rue des Grands-Augustins, 75006 Paris.


© Groupe Eyrolles, 2014
ISBN : 978-2-212-55946-0





Sommaire




Avant-propos


Que trouverez-vous dans ce livre ?


Des domaines d’activité phares


PARTIE 1 - La marque et son consommateur, avant et depuis la révolution du Web


Chapitre 1 - Il y a bien longtemps... le consommateur et les marques


Une marque, ça veut dire quoi ?


Acheter, plus qu’un besoin... des désirs


J’AI des produits de marque A, donc JE SUIS A


Chapitre 2 - Le rôle de la communication... quand le Web n’existait pas !


Si le besoin s’émousse, créons-le


Regarde comme la mariée est séduisante, achète-moi et tu lui ressembleras


Chapitre 3 - Ce qui a changé avec le Web


Expérience réussie : après la crainte, la confiance


Retour sur les dix dernières années


Tout trouver au meilleur prix ? Quelques clics pour le savoir


C’est quoi un juste prix ?


La revanche du consommateur qui dicte les règles


Il ne suffit plus d’avoir un gros budget publicitaire pour être une marque dans le vent


Chapitre 4 - Réaction des marques, nouvelles attentes des consommateurs, poids des distributeurs


La réaction des marques face au Web


Les nouvelles attentes des consommateurs


Quand les distributeurs s’en mêlent


Chapitre 5 - Qu’est devenue la communication dans tout ça ?


« Arrête de me raconter des salades », dit le consommateur


L’offline s’essouffle tandis que l’online gagne du terrain


Le retour sur investissement est devenu ROI


PARTIE 2 - Comment faire de votre marque une success story ?


Chapitre 1 - Une marque sur le Web : oui, mais pourquoi ?


Pour communiquer ?


Pour vendre ?


Pour sa stratégie b to b ?


Pour enrichir sa relation avec le client ?


Pour que tout le monde y gagne, il ne faut pas de perdant


Chapitre 2 - Communiquer vraiment


Fini le matraquage, vive le chirurgical pour plus de résultat


Cher client, exprime-toi ! Je t’écoute, j’échange avec toi et je m’implique


Et si nous faisions ma marque ensemble ?


Cher revendeur, je ne suis pas là pour te concurrencer, mais pour t’apporter du business


Ma marque est en France, mais grâce au Web, je touche le monde entier


Chapitre 3 - Bonnes pratiques et bons leviers pour créer sa propre success story


Les bons outils font les bons ouvriers


Les bons leviers font les bonnes performances


Les bonnes astuces font les bons entrepreneurs


Chapitre 4 - Les boutiques physiques vont-elles mourir ?


Qu’est-ce qu’une boutique a de plus ou de moins que le Web ?


Le « cross canal »


La boutique idéale : à la fois physique et virtuelle


PARTIE 3 - Elles ont réussi : des marques vous disent tout !


Une marque branchée qui donne du sens à l’acte d’achat : Jimmy Fairly


Une marque à l’esprit pur Web qui a innové : ElevenParis


Nat & Nin, une marque créée par le « buzz » autour du produit


Un site qui propose une consommation attendue : Instant Luxe


Un site qui fait participer les internautes à la création : MonDéfilé


Lexique


Annexes


Acteurs


Vente-privée.com en quelques chiffres


Index








Avant-propos



Mode, accessoires ou encore design sont des secteurs en plein essor sur le Web ! Vous êtes fabricant, styliste, designer, directeur marketing, ou entrepreneur ? Cet ouvrage s’adresse à vous : pourquoi ne créeriez-vous pas votre propre marque ?


En fait, vous en avez toujours rêvé, sans jamais oser, faute de solides moyens financiers et refroidi par une croissance en berne.


Aujourd’hui, avec Internet, et ce, malgré la crise, lancer une marque indépendante devient possible : la « French touch » a en effet plus que jamais le vent en poupe au niveau international. Alors c’est le moment de sortir de la morosité, de saisir cette opportunité et de réaliser ce projet qui vous tient à cœur.


Que trouverez-vous dans ce livre ?


Dans cet ouvrage, nous vous donnons les méthodes et astuces pour vous faire connaître, même avec un budget limité. Et vous découvrirez, au travers des témoignages, de jeunes marques françaises qui ont relevé ce défi que, OUI, on peut réussir en France !


Si vous êtes une marque déjà établie, ce livre vous concerne également : votre stratégie Web n’est-elle pas reléguée au second plan ? Quelles relations entretenez-vous avec les consommateurs ? Comment développer votre notoriété et la vente en direct grâce à Internet sans cannibaliser les points de vente physiques ? Au fil des pages, nous aborderons ces questions capitales et de nombreuses réponses vous seront données dans les entretiens menés avec des annonceurs qui livrent ici leur retour d’expérience.


Enfin, ce livre s’adresse également à tous les curieux qui souhaiteraient s’inspirer de ces modèles pour un autre secteur d’activité : beauté, services, high-tech, etc.



Des domaines d’activité phares



Avant d’aborder le cœur de notre thème, les stratégies gagnantes d’une marque sur le Web, attardons-nous un peu sur l’histoire du design et de la mode, les domaines d’activité phares présentés dans cet ouvrage. Nous comprendrons ainsi ce qui différencie la France des autres pays, faisant de l’Hexagone un bastion incontournable de la création.


Sylvie Adigard, chroniqueuse design sur France 2, s’est prêtée à ce jeu de réflexion sur la « French touch » et nous livre, dans un entretien réalisé spécialement pour notre sujet, son point de vue : « La créativité, le savoir-faire français et la French touch sont plus que jamais d’actualité. La French touch a commencé avec Philippe Starck qui a engendré quasi deux générations de designers... Patrick Jouin, Matali Crasset, Jean-Marie Massaud sont tous reconnus mondialement. Le design français englobe de nombreux métiers : les architectes d’intérieurs, les décorateurs, les designers industriels, numériques, produits. Sans oublier les créateurs de mode qui sont également des designers. C’est extrêmement large et, en France, nous excellons dans tous ces domaines. Un designer, un architecte, un décorateur, un créateur, c’est une valeur ajoutée pour un éditeur de meubles, un hôtelier, une maison de couture, une manufacture ou encore un industriel. C’est un investissement, mais un investissement qui rapporte car il s’agit de “valeur ajoutée”.


En réalité, tout a commencé en 1925 avec les Arts décoratifs. Nous avons réussi à faire perdurer ce goût pour la décoration, car nous avons de très bonnes écoles, d’excellentes formations ; mais surtout, une culture du bon goût et de l’art de vivre. Avec l’Ancien Régime, et en particulier depuis Louis XIV, qui a ouvert la voie avec le mobilier national, ceci est ancré dans nos gènes. Depuis les années 1990, l’histoire continue. C’est à cette époque qu’est né le design tel que nous le connaissons, avec la personnalisation d’un style. Le designer est reconnu, il décore des endroits comme des hôtels, des restaurants, des lieux publics. C’est Starck qui a lancé le mouvement ; ainsi sont nés les designers ! Jacques Garcia, quant à lui, a remis à la mode les décorateurs. Les stylistes ne sont pas en reste, puisqu’une maison de couture se caractérise aujourd’hui par son directeur artistique, qui définit la ligne de création de la marque. Jacques-Émile Ruhlmann (1879-1933), pendant la période Art Déco, avait compris que le style français consistait à faire travailler de très bons ébénistes, sculpteurs et ferronniers ensemble. Ou, de très bons couturiers, brodeurs et teinturiers dans le cas de la mode. Il est nécessaire de créer ensemble pour réaliser de la qualité, en se basant sur l’expertise et le savoir-faire de chacun dans sa partie et dans son métier.


Nous avons la chance en France d’avoir de très bons artisans, de très bons designers, qui de plus, travaillent avec des cellules de recherche, d’innovation, sur les matériaux recyclables et inventifs. Le design n’est pas que l’esthétisme. Il participe à l’amélioration de la vie quotidienne. Son fondement est l’utile, pas seulement le beau. De plus, il prend en compte dans toutes ses formes la préoccupation environnementale, y compris dans les écoles de design. Le choix de matériaux non polluants est une obligation. Pour le design produit, la dimension écologique est une valeur obligatoire. Pour résumer, le design en France est génétique, c’est le mobilier national, l’art de vivre à la française, les années 1930 et l’Art Déco. Sans flagornerie, nous sommes très bons en France, car le champ des possibles du design est couvert.


Nous pourrions conseiller à un créateur français de trouver sa voie et sa spécialité. Car effectivement être français, c’est une valeur ajoutée, et surtout, cela s’exporte bien à l’étranger, comme en Chine ou au Moyen-Orient. Cependant, ce n’est pas suffisant. Il faut aller plus loin dans la créativité et l’innovation, car il y a une vraie réflexion autour de la question du design comme valeur ajoutée à la réussite économique au niveau mondial ; et la compétition est engagée. »


Et côté mode ? Ah, la mode française, quel vaste sujet ! Si vaste, que de nombreux et somptueux livres lui sont consacrés. Aussi nous nous contenterons d’effleurer le sujet, en toute modestie. Cependant, il serait judicieux de retracer au travers de quelques dates et faits marquants cette fabuleuse histoire, afin de comprendre ce qui fut à l’origine là encore de notre « French touch ».


Les codes déterminant « la mode » sont observés dès le XIIIe siècle, établis par les magistrats et seigneurs afin de garantir les bonnes mœurs, de protéger le patrimoine français et surtout de marquer fermement la différence entre les classes. Le vêtement théâtralisait la hiérarchie sociale en assignant à chacun son habit en même temps que son rang.


Au XIVe siècle, les usages vestimentaires de la Cour se diffusent, prémices de la haute couture. Peu avant la Révolution, des almanachs illustrés fleurissent et font connaître la mode de Paris aux lectrices de province et d’Europe : la presse de mode est créée. Puis les sans-culottes donnent au vêtement toute sa signification politique, rayures et pantalons pervertissant les codes de l’Ancien Régime. Quant au courant de mode « Les Incroyables et Merveilleuses », il est une réaction extravertie à la sombre période de la Terreur, empreinte de tristesse et de mort. Le 29 octobre 1793, une loi proclame la liberté de s’habiller comme on le souhaite et marque un pas vers la démocratisation du vêtement.


Cependant, la mode ne gagne réellement ses lettres de noblesse qu’avec la haute couture. Celle-ci a encanaillé ses clients recrutés parmi la haute bourgeoisie classique en leur faisant côtoyer le monde singulier des artistes. Le créateur de mode qui se veut esthète et non asservi aux codes bourgeois parvient à s’imposer comme un « artiste », et la mode, avec les mannequins vivants et des défilés, devient sa performance artistique. Le grand couturier n’est plus un artisan au service du client, mais appartient à son monde et en dirige les tendances.


Vers 1830, quand la confection apparaît dans les grands magasins, nous assistons à un nouveau tournant. Une mode démocratisée, non élitiste, abordable et talentueuse se met en œuvre : le prêt-à-porter. C’est ce fascinant parcours des us et coutumes du vêtement, de ses symboliques esthétiques, politiques, et sociétales qui marque, encore aujourd’hui, les esprits et fait rayonner la mode française.


Comme nous venons de le voir, la créativité et le savoir-faire français sont des valeurs reconnues mondialement dans de nombreux domaines. Examinons à présent comment tirer habilement profit de ces avantages pour créer et diffuser avec succès votre marque.


Bonne lecture !





PARTIE 1



La marque et son consommateur, avant et depuis la révolution du Web


L’apparition du Web n’a pas simplement consisté à mettre en place un nouvel outil de communication, mais a changé radicalement et de façon irrémédiable les mentalités des consommateurs et surtout leurs habitudes de consommation. L’internaute s’est littéralement emparé du Web et a érigé de nouvelles règles – qui lui convenaient – dans son rapport aux marques. Il est ainsi devenu un interlocuteur avant même d’être un acheteur. Voyons qui il est et ce qu’il attend !





Chapitre 1



Il y a bien longtemps... le consommateur et les marques


Une marque, ça veut dire quoi ?


Il n’est évidemment pas question ici de rédiger un essai sur ce qu’est une marque. Des spécialistes comme Jean-Noël Kapferer ou Vincent Bastien, pour ne citer qu’eux, s’y sont déjà attelés avec brio et font autorité en la matière. Toutefois, nous ne pouvons faire l’économie d’une petite définition en préambule de notre sujet.


Si nous prenons un dictionnaire classique nous trouvons les définitions suivantes :


« Marque1 :


Trace, signe, objet qui sert à repérer, à reconnaître quelque chose.


Trace de contact, empreinte laissée par un corps sur un autre.


Indice, témoignage qui permet d’identifier, d’attester quelque chose.


Style personnel, manière de faire de quelqu’un. »


Ces différentes définitions renvoient toutes à des objets ou à des signes comme valeurs de différenciation et de reconnaissance.


Si nous consultons à présent un dictionnaire de marketing2 :


« Marque : identification de l’origine d’un produit et contrat de confiance passé avec le consommateur sur ses promesses.


– Marque générique : marque ayant eu un succès tel que son nom est employé pour une catégorie de produit. Exemple : Bic pour les stylos à

bille.


– Marque ombrelle : signe des catégories de produits très différentes. Exemple : Sony fait des téléviseurs, des ordinateurs, du matériel de musique, des appareils photo, etc.


– Marque produit : signe d’une seule catégorie de produit. Exemple : Ariel.


– Valeur de marque : la marque crée de la valeur pour le consommateur et pour l’entreprise.


– Marque globale : marque présente au plan mondial et communiquant sensiblement de la même façon sur tous les marchés. »


Enfin, pour Jean-Noël Kapferer, la marque est « le concentré d’une proposition de valeurs qui s’incarnent dans des produits et des services »3.


Différenciation, reconnaissance, contrat de confiance avec le consommateur, valeurs incarnées dans le produit, voici les termes qui caractérisent le mot « marque » dans ces définitions.


En résumé, je proposerais cette acception : la marque se définit par le contrat de confiance passé avec ses consommateurs autour des valeurs qui incarnent son produit ou ses services et en font sa différenciation (donc sa spécificité).


Ceci étant posé, examinons la relation que le consommateur entretenait avec les marques avant l’avènement d’Internet, puis comment ce lien s’est transformé depuis lors.


Acheter, plus qu’un besoin... des désirs


Que se joue-t-il lors d’un acte d’achat ? Quelle est la motivation de l’être humain à cet instant ? Bref, pourquoi consommons-nous ?


Je vous propose de prendre pour base les travaux du psychologue américain Abraham Maslow, qui a développé une théorie de la motivation élaborée à partir d’observations, avant de la représenter sous forme pyramidale afin de définir une « hiérarchie des besoins » :




La pyramide des besoins selon Maslow


[image: ]





À présent, reconstruisons la pyramide de la hiérarchie des besoins, sous le prisme de la consommation de « vêtements ».




La pyramide des besoins vue sous l’angle des vêtements
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Quels constats et quelles interprétations peut-on en faire ?


D’une part, plusieurs enjeux se révèlent à l’œuvre dans l’acte de consommation d’un vêtement ; ceux-ci mettant en exergue différents niveaux de besoins.


D’autre part, leur impact dans notre motivation d’achat n’intervient pas, en réalité, de manière équivalente.


Il s’agit tout d’abord d’assouvir les besoins « psychologiques et sécuritaires » qui sont essentiels et fondamentaux, mais qui paradoxalement sont vite comblés dans nos sociétés occidentales. Nul besoin de chiffres pour étayer cet argument. Le constat est évident, si la satisfaction de ces besoins primaires avait été notre unique motivation, nous aurions rapidement cessé d’acheter. Dès lors que nous avons pu nous vêtir pour être socialement intégrés, disposer de produits apportant la sécurité nécessaire à nos différentes activités et trouver comment se préserver du jugement de l’autre, notre « envie » de consommer aurait dû se tarir. Pourtant, c’est bien l’inverse qui s’est produit : notre consommation n’a cessé d’augmenter.


Notre consommation a persisté, car elle révèle un autre besoin tout aussi important : celui d’APPARTENANCE. L’homme est un être social, qui, pour se développer, doit se sentir soutenu par un groupe et s’y identifier pour définir les bases de son identité propre. Il devient alors simple de comprendre que le vêtement sert également à marquer une appartenance à

un groupe et ainsi à en revendiquer les valeurs (classe sociale, mouvement politique et artistique). Par exemple, les chaussures militaires pour les underground, les polos preppy et les souliers à pompons pour les BCBG, les casquettes et les baggys pour les rappeurs, etc.


Il va de soi que ces groupes sont associés à des marques de référence qui sont autant de signes de reconnaissance : Dr Martens, Converse, Levi’s, Weston, Ralph Lauren, Nike, Lacoste, etc., pour n’en citer que quelquesunes. En effet, la marque fédère par sa communication auprès du public. Elle revendique son identité et ses valeurs. Ainsi, s’unir à elle, c’est incarner ses représentations et la possession devient une finalité en soi.


Ensuite, le vêtement permet d’accéder au dernier niveau, le besoin de RÉALISATION/ESTIME DE SOI. Le vêtement indique à notre entourage qui nous sommes. L’apparence de nos tenues est fortement codifiée ; or, les normes sociales et vestimentaires ne sont pas spécialement en accord avec ce que nous sommes, d’où ce besoin d’élaboration de « cultures » vestimentaires.


L’habit devient alors un langage faisant passer les messages autour de soi de ce que nous sommes ou de la façon dont nous voulons être perçus. C’est un élément immédiatement perceptible des identités sociales et culturelles de chacun, de notre accomplissement et de notre réussite. Le même schéma pourrait s’appliquer à presque tous les types de consommation, comme l’automobile, ou les parfums, des secteurs d’activité qui ont d’ailleurs toujours communiqué activement.


Nous verrons dans les chapitres suivants que bien qu’encore très actif, ce schéma a sensiblement évolué depuis le Web, car notre rapport aux produits, aux marques et à la consommation en général s’est transformé.


J’AI des produits de marque A, donc JE SUIS A


Comme nous venons de le voir, notre désir de consommer est extrêmement fort, car motivé par un besoin plus tenace encore que le besoin d’avoir pour subvenir, celui d’avoir pour ÊTRE. Et pour parvenir à sentir qu’il « EST », l’humain est capable de dépenser des sommes considérables, parfois démesurées. Pourquoi un tel comportement irrationnel ?


L’homme cherche à entrer en contact avec les autres en majeure partie pour trouver des satisfactions affectives et des signes de reconnaissance. Il lui est vital d’être reconnu, accepté par les autres comme un individu spécifique, soit en affirmant ses idées face à la société et en s’en distinguant, soit en témoignant sa conformité à celle-ci.


En résumé, tout comme il a besoin de nourriture physique pour sa survie, l’homme nécessite également des nourritures affectives. Donnez à un bébé

une alimentation suffisante mais sans caresses, ni regards ou signes d’affection, et il mourra malgré tout.


Puisque notre problème fondamental est d’obtenir des signes de reconnaissance, nous nous arrangeons (plus ou moins consciemment) pour en obtenir le plus. La représentation de soi par le vêtement est un vecteur privilégié de collecte de ces « strokes », ou signes de reconnaissance, qui peuvent être positifs ou négatifs.


À une certaine époque, la marque jouait un rôle capital dans ce jeu de représentation, puisque tout était clivé et codifié. Chacun restait bien à la place qui lui était attribuée et n’avait pas d’autre choix. Quand le Web n’existait pas encore, où pouvait-on trouver un espace d’expression qui puisse permettre à un individu lambda de revendiquer quelque chose et d’être entendu par un très grand nombre ? Les cibles étaient alors bien définies et le consommateur achetait une typologie de produits et de marques en fonction de sa classe sociale.


Les classes défavorisées se contentaient de produits d’entrée de gamme et sans marques. La classe moyenne se reconnaissait dans les marques d’enseignes nationales, tandis que les classes supérieures se tournaient vers les marques haut de gamme diffusées dans des magasins multimarques prestigieux. L’élite, quant à elle, avait le privilège des marques de luxe.


La classe moyenne consommait peu de produits de luxe, directement. Il était rare de voir une employée arborer un sac Chanel ou Dior. Cependant, elle avait accès à « sa part de luxe » au travers des produits dérivés de ces marques : le parfum en tout premier lieu, puis des accessoires comme un porte-clés, un portefeuille, etc.


Les produits technologiques, encore apparentés aux gadgets, étaient chers et reflétaient une certaine position sociale, tandis que l’alimentation, tout à fait indispensable à notre quotidien, était encore à un prix accessible.


Dans cette configuration, pouvoir s’offrir un produit d’une marque hors du champ de sa classe sociale d’origine n’était pas courant.


 


1.Source : Larousse.fr.


2.Sources : Mercator et Publicitor, Dunod.


3.Remarques, Éditions d’Organisation, 2000.





Chapitre 2



Le rôle de la communication... quand le Web n’existait pas !


Si le besoin s’émousse, créons-le


Avant l’arrivée d’Internet, la consommation s’est développée assez spontanément pour les raisons que nous venons d’évoquer dans le chapitre précédent. Cela étant dit, pour vendre davantage, rien de plus simple : il suffisait de susciter, grâce à la publicité, des besoins supplémentaires d’appartenance et de réalisation de soi.


Nous étions dans une ère où la communication servait à soutenir une consommation de masse par un marketing de même acabit, car la classe moyenne était prédominante et le mass market de gamme moyenne à

l’honneur. Les marques n’avaient qu’à viser intensivement cette cible avec des produits de masse pour développer les ventes et leur croissance. Nous étions dans une logique du haut vers le bas : de la marque vers le consommateur (la masse) avec le message qui lui était adressé sans aucune forme de dialogue possible.


Les marques fabriquaient donc des produits accessibles dérivés des représentations de la consommation des élites, comme la haute couture et les produits de beauté, qu’elles commercialisaient dans les grandes surfaces, hypermarchés et magasins d’enseignes. En effet, la classe moyenne n’allait pas au spa ou en institut pour bénéficier de soins, mais pouvait y accéder « un peu » en consommant chez elle les produits subalternes des instituts prestigieux. De même, elle ne s’habillait pas de vêtements haute couture, mais avec des imitations réalisées dans des matières beaucoup moins nobles que celles des modèles des podiums.


Ceci était grandement facilité par un processus d’achat assez basique. La marque communiquait dans les médias, incitant le consommateur à se rendre en boutique pour acheter. Le plan média et la courbe des ventes étaient généralement concomitants. Certes, les acheteurs décalaient certaines dépenses dans l’attente des soldes pour faire une affaire, mais comme ceux-ci étaient largement réglementés, le « bon plan » était circonscrit à

cette période-là, aux magasins d’usines, aux boutiques en liquidation, etc.


De même, il existait une certaine fidélité du consommateur, non pas due aux programmes mis en place par les marques ou les magasins, mais liée à

des habitudes et des repères conscients ou non. On choisissait le magasin situé à côté de son bureau ou de sa maison. Et on donnait du crédit aux marques que l’on avait vues à la télévision ou dans la presse. Le shopping était circonscrit au samedi, à la sortie du bureau ou à la pause déjeuner.


La vente à distance avait une image relativement bas de gamme et touchait principalement les zones les plus reculées de shopping. On se déplaçait parfois dans les magasins d’usines ou de déstockage, mais ils se trouvaient souvent assez loin des centres-villes et s’avéraient bondés le samedi.


Puis, comme nous le verrons, Internet a intégralement changé la donne.


Regarde comme la mariée est séduisante, achète-moi et tu lui ressembleras


Économiquement, le modèle entrepreneurial était stable, de grands groupes possédaient de nombreuses marques qui se concurrençaient à

coups de campagnes publicitaires. Ils communiquaient pour maintenir leurs parts de marché et plus le budget était conséquent, plus il offrait la possibilité de gagner des parts de marché et de les conserver.


Le marché était en quelque sorte sans surprises, les résultats étant plus soumis aux aléas de la croissance qu’à la qualité de la production elle-même. Le produit, curieusement, était un moyen pour qu’une marque se vende, plus que pour répondre aux besoins des consommateurs. De ce fait, sa valeur n’était alors qu’assez secondaire, car il fallait réaliser des études consommateurs coûteuses, compliquées et souvent biaisées pour connaître les véritables attentes des acheteurs et se faire une opinion sur le produit et son usage. L’avis du consommateur comptait peu, car il ne disposait pas d’espace pour se faire entendre. D’ailleurs, à cette époque, il était principalement une cible à séduire aux yeux des publicitaires et des annonceurs.


Alors, les services produits présupposaient les besoins, et les services marketing, étayés par quelques sondages et opérations de tests, ainsi que les publicitaires, les mettaient en musique pour qu’ils prennent forme dans la réalité du marché.


La marque était le point central, une sorte d’institution qui communiquait sur sa puissance ; et le public lui faisait confiance « sur la parole » du message publicitaire. Elle pouvait affirmer avoir toutes les qualités qu’elle voulait, il n’y avait que très rarement quelqu’un pour la contredire.


D’ailleurs, plus celle-ci était connue, moins elle était détrônable. Ce qui intéressait les services marketing de l’époque, c’était les indices de notoriété spontanée et assistée qui représentaient les indices de la valeur de la marque.


Le produit n’avait que très peu de valeur en lui-même, mais principalement la « valeur » de la marque qui le produisait. La publicité avait pour mission de faire rêver, en mettant en scène des icônes, et s’attachait à créer le désir en se centrant sur elle-même et sur la représentation idéalisée du monde qu’elle proposait. De ce fait, l’acte d’achat portait en lui la promesse d’une vie meilleure.


Les publicitaires devenaient des artistes au service d’une marque qu’ils portaient aux nues. Les publicités étaient des contes, les mannequins passaient pour des princesses inaccessibles, mais procuraient un immense plaisir aux petites filles : celui de vouloir leur ressembler. Le monde semblait plus lisse, plus beau.


Il y avait là une certaine naïveté qui n’avait pas que des aspects négatifs, puisque, selon la logique publicitaire, consommer le produit d’une marque permettait d’être « invité » dans son monde et en soi procurait un certain bonheur. C’était comme avoir le privilège d’assister aux mariages princiers... mais par retransmission télévisuelle.


Ces mêmes publicitaires se faisaient plaisir en redoublant de créativité

pour vanter les mérites et les vertus d’une marque ou d’un produit. Ils étaient dans une manifestation de toute-puissance et le consommateur passait parfois après la satisfaction de leur désir de création. Certains messages publicitaires devenaient très abscons, mais les budgets conséquents alloués aux plans médias permettaient d’obtenir un impact malgré tout.


Et lorsqu’une marque voulait rompre avec les codes pour se différencier, attirer l’attention, bousculer les habitudes, donner un sentiment de nouveauté, elle faisait un peu de provocation dans sa création en flirtant avec l’érotisme ou l’underground, mais ne changeait en rien les codes sociétaux.


Puis le Web a révolutionné tout cela !





Chapitre 3



Ce qui a changé avec le Web


Expérience réussie : après la crainte, la confiance
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