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Avant-propos






Sophie de Menthon1 a découvert les utilisations multidirectionnelles du téléphone ; cette démarche est comparable à la découverte du cubisme2 ou de l’art africain. Elle utilise le téléphone comme un télégraphe tribal qui atteint l’homme par un phénomène acoustique. Elle a transformé la difficulté de l’accès à l’interlocuteur en plaisir d’y réussir.


Rien n’est aussi satisfaisant que de communiquer avec un interlocuteur. Les appareils téléphoniques permettent un accès direct au cerveau, court-circuitant la résonance de l’espace auditif.


Le téléphone devient ainsi une électrode reliée directement à notre cerveau : Sophie de Menthon a inventé l’ABC de l’EEG (électroencéphalogramme).


Marshall Mc LUHAN


 


1. Sophie de Menthon has discovered the multi locational uses of the telephone which is the equivalent of having discovered cubism or African art. She uses the telephone as a tribal telegraph reaching people acoustically.


She has transformed the difficulty of access into the pleasure of success. Nothing succeeds like access. Telephones are direct access to the brain and by-pass the reverberating earspace.


The telephone becomes an electrode right to your brain : Sophie de Menthon has invented the A.B.C. of E.E.G. (electroencephalogram).


2. L’art de voir les choses sous plusieurs angles.


						 




Introduction






Au moment de réactualiser ce guide qui a accompagné l’émergence du télémarketing en France – 20 ans après ! –, les mousquetaires de la communication directe sont toujours sur des starting-blocks. À chaque fois que la technologie frémit quelque part, on annonce la fin du télémarketing... Et non seulement il renaît des cendres annoncées, mais il est plus vivace que jamais. Rien, et jamais, ne se substituera au talent et à la force de la voix humaine (non synthétisée !). Malgré ou à cause d’Internet, le téléphone est encore le média le plus présent et le plus opérationnel.


Pour Marc Lolivier, vice-président de l’Union française du marketing, « l’apport d’Internet sur le plan du marketing direct ne se limite pas à l’arrivée d’un nouveau support ; Internet s’impose de plus en plus comme un trait d’union naturel entre marketing direct et publicité. Il ouvre ainsi la voie à de nouvelles approches qui rompent avec le clivage traditionnel fondé sur la séparation entre média et hors média ».


Les investissements publicitaires en marketing direct dépassent les 12 milliards d’euros par an, près de 40 % des dépenses budgétaires des annonceurs, contre un tiers au début des années 2000. Le marketing téléphonique enregistre quant à lui une progression de 6,6 %, qui lui permet de maintenir son poids dans les dépenses en marketing direct autour de 7 %. Très forte hausse des dépenses sur Internet : + 41 % sur un an ; si les supports traditionnels continuent d’occuper une place importante dans les budgets de marketing direct, cette place est de plus en plus partagée avec les nouveaux supports liés à Internet. Au total, un quart des spots TV et radio cherche à créer du lien avec les consommateurs, et la quasi-totalité de ces spots marketing direct relaient l’adresse d’un site Web.







1 Le média relationnel






En ce siècle de « communication », abreuvés de messages, éblouis d’affiches, assourdis de slogans, envahis d’images, nous mourons tous les jours de ne pouvoir vraiment répondre. Ce droit de réponse, Internet et le téléphone sont seuls à pouvoir nous l’offrir.


Tout commença un jour de 1881 à Berlin, qui compte alors 187 abonnés et un célèbre pâtissier, M. Kransler. Ce dernier est enthousiasmé par une invention révolutionnaire : le téléphone. Il décide de s’en servir pour prendre ses commandes, il double son chiffre d’affaires en un an… Aujourd’hui, plus d’un milliard d’abonnés à travers le monde font du téléphone une fabuleuse puissance commerciale dont l’exploitation est en pleine explosion.


Les années 1980 ont été les années d’apprentissage de la prise de conscience. Il s’agissait pour les entreprises de découvrir, de « redécouvrir » cet outil du quotidien, le téléphone. Les années 1990 l’ont progressivement fait passer d’une dimension d’outil à celle de média. Le XXIe siècle est le siècle de l’ubiquité : au milieu d’un océan, en haut de l’Himalaya, à vélo ou en avion, vous êtes joignable partout et tout le temps. L’enjeu est donc plus vital que jamais.


Le téléphone est un média interactif majeur et individuel. La découverte de l’autre est la première des qualités d’un bon télémarketing. À partir de là, il convient de recenser toutes les lacunes d’un système, c’est-à-dire l’absence de relation et même de connexion qui existe souvent entre le désir réel du consommateur face à un produit et l’offre de la marque. Mais il ne suffit pas d’analyser en allant chercher tous les points de dysfonctionnement, ce qui importe, c’est de travailler et de faire évoluer les mentalités pour arriver au comportement idéal. Ce sont les individus qui sont les clés du succès.


À l’heure du Web 2.0, de l’interactivité érigée en alpha et oméga de la communication, on peut s’interroger sur le peu d’attention que les communicants semblent accorder à la façon d’utiliser ce qui est pourtant le média ultime de la relation one to one : le téléphone. Preuve en serait que dans la quasi-totalité des cas, le téléphone est oublié des stratégies marketing, déconnecté des plans de communication générale, renvoyé au chapitre peu glamour des actions hors média. La confirmation de cette relégation aux actions obligées mais de peu d’importance se trouverait (peut-être, cependant, un peu moins qu’hier) dans le cauchemar des hotlines aux délais d’attente interminables et aux coûts de communication exorbitants. Le résultat est là, sous nos yeux : alors que le téléphone est la synapse de toute action marketing avec la cible visée, il n’apparaît que de façon marginale, comme à regret, sur tous les supports de communication.


Il suffirait pour s’en convaincre de surfer sur le net entre sites commerciaux et sites d’entreprises : que de créativité, d’intelligence déployée et d’argent dépensé pour établir un contact personnalisé avec le consommateur ou le futur client. Et pourtant, neuf fois sur dix, il est quasiment impossible d’aller jusqu’au bout de la démarche et de trouver un numéro de téléphone permettant de parler, d’échanger avec l’éditeur de ce même site. La même remarque pourrait être faite, de façon encore plus flagrante, pour les médias de masse, comme la télévision, les annonces presse ou les magazines. Quels sont ceux sur lesquels apparaît un numéro de téléphone ? Quasiment aucun !


Comme si le but avéré de toutes les stratégies de communication était d’éviter, et non pas de rechercher, le contact, la relation, en particulier commerciale, avec le client ou le prospect. Comme s’il s’agissait d’aller aussi loin que possible dans une relation virtuelle avec l’autre, le prospect, le consommateur, le sondé, pour éviter autant que faire se peut d’avoir, au sens littéral, « affaire à lui », à cet être de chair et de sang, irrationnel et émotionnel. Méconnaissance des vertus du téléphone par les responsables marketing et les publicitaires ? Fascination pour celles des nouvelles technologies qui ne les feraient considérer le téléphone que pour les applications Web des mobiles et des PDA ? Cela a pu être le cas dans d’autres temps. Mais certainement pas aujourd’hui.


Et pourtant quel cauchemar, quelle exaspération lorsque des voix synthétiques vous baladent sans espoir de salut. Vous avez pressé le 1. Vous allez presser le 3, tout ça pour tomber sur une boîte vocale dont l’indifférence mécanique est égale à votre certitude que personne, jamais, n’entendra votre message, bouteille à la mer des technologies. Les « postes » ne répondent plus, « appelez-moi sur mon portable » signifirait-il que l’on ne fait plus que « passer » au bureau ? Et si vous n’avez pas le numéro de portable, c’est que vous êtes importun, que vous faites parti des laquais qui se pressent aux antichambres des lignes téléphoniques banales. Les quelques secrétaires qui restent sauvent la mise, mais elles détiennent un nouveau pouvoir, celui de vous donner ou de vous refuser le numéro de portable de leur chef ! Il y a pire que tout cela : vous voulez joindre un cadre de chez Carrefour ou d’une grande société, ils sont aux « abonnés absents » (c’est la nouvelle rubrique du tout informatique). Vous obtenez un numéro 0800 ou un centre d’appels destiné aux consommateurs. Après des recherches obstinées, un standard automatique… Pressez le 1, le 2, le 3, le 4 ou le 5… Votre chance statistique d’obtenir votre interlocuteur est faible, très faible. On pourrait croire que les très grosses entreprises ont les moyens d’avoir des standardistes ? Eh bien non, ce sont les plus mal loties.


Tous les dirigeants marketing, de la vente, des sondages, de l’information, sont intimement convaincus et conscients de ce que, au bout du bout de la communication virtuelle, rien ne peut remplacer le contact réel, l’échange d’individu à individu, et que s’il est un effet incontestable du développement des médias interactifs comme le Web 2.0, c’est qu’aucun client, prospect, usager, n’est prêt à admettre aujourd’hui de rester dans l’anonymat statistique et muet de celui qui le sollicite, ou qu’il sollicite. Les forums, les chats, les questionnaires affinés, c’est bien. Mais ce que l’on veut, c’est d’abord pouvoir parler et se parler « droit dans les yeux », « au creux de l’oreille ». Bref, le téléphone… juste avant la rencontre physique, en lieu et place de cette dernière que l’on réserve aux cas où l’enjeu la mérite vraiment.


Alors pourquoi cette feinte indifférence, quand ceux-là mêmes qui vont « oublier » de prévoir le téléphone dans leurs plans de communication vont construire ces derniers à grands renforts de coups de fils et de « conf call » ? Parce que le téléphone est plus qu’un média, ce corps par définition étranger à l’entreprise, qui véhicule son message selon ses propres contraintes, selon sa propre façon de rentrer en contact avec celui qui le fréquente et dont l’instrumentation est de la seule responsabilité d’une direction de la communication.


Le téléphone est le média de l’entreprise : il porte directement sa voix. Une entreprise, ce sont des hommes, et un ou des produits ou services. Les médias communiquent sur ces derniers. Le téléphone donne la parole aux hommes. Le téléphone est le seul média grâce auquel l’entreprise s’incarne. Le téléphone, c’est l’entreprise en action, puisque c’est par lui que circule la parole qui fait l’action. Aussi pouvoir et savoir bien téléphoner est au cœur de l’exigence de performance de chacun dans toutes les fonctions de l’entreprise, au cœur du management, des RH, de la gouvernance, des relations avec les stackholders, les clients, les prospects, etc. Le téléphone est le média dont la responsabilité ne peut être celle d’une seule direction qui le sous-traiterait, puisque ce serait soustraiter l’entreprise elle-même.


Pour autant, bien téléphoner exige de maîtriser et d’optimiser une ressource et une compétence : la ressource, c’est certes celle de la technologie (standards, IT, etc.), mais c’est surtout celle de la disponibilité des collaborateurs, particulièrement dans leurs relations avec l’extérieur. Le contact téléphonique coûte cher structurellement, puisqu’il s’agit, du côté de l’entreprise, d’y dédier un temps homme qui, par définition, sera non partageable. Il faut donc absolument optimiser cette ressource pour, à coût égal, en augmenter la productivité. D’où la « discrétion » du renvoi vers le téléphone de la part des grands médias ou du Web : leur fonction de fait consiste en effet à tamiser le plus possible la demande de relation directe avec l’entreprise, de façon à ce que tous ceux qui peuvent obtenir les réponses qu’ils souhaitent le fassent sans rentrer en contact direct avec un représentant de cette entreprise. Le coût d’un « clic » sur Google ou le GRP d’une campagne de publicité sera toujours inférieur à celui d’une communication téléphonique.


Dans cet esprit, la relation téléphonique doit donc être réservée à des contacts extrêmement qualifiés et potentiellement porteurs de valeur ajoutée. C’est d’ailleurs, a contrario, la raison pour laquelle certaines entreprises ont du mal à comprendre l’obligation qu’elles ont de dépenser de l’argent pour leurs hotlines, faute de percevoir que ce qui revient à un SAV peut être, s’il est déficient, extrêmement destructeur de valeur pour l’entreprise.


Mais c’est aussi là que se trouve le champ de progression de cette productivité par l’utilisation de standards très sophistiqués (ce que les services informatiques adorent faire !), mais surtout par l’utilisation de centres d’appels professionnels utilisant les doubles ressources représentées par la mobilisation de téléopérateurs délocalisés, donc moins chers, et par celles des guides d’entretien sur informatique permettant de traiter les contacts sans perte de temps, en allant directement à l’essentiel. La compétence, c’est celle du soft, celle de la maîtrise de l’entretien lui-même.


Nous téléphonons tous, tout le temps, de partout. De plus en plus. Nous postulons donc que nous savons téléphoner. Rien pourtant n’est plus faux, si l’on veut bien considérer que la qualité de notre compétence dans un cadre professionnel doit s’apprécier en croisant deux critères : celui du résultat et celui de l’efficacité, c’est-à-dire de la productivité. Bien téléphoner dans un cadre professionnel, c’est obtenir des résultats rapidement et en nombre. Cela, les coups de fil à nos amis, à la famille, ne nous l’apprennent pas. En revanche, cela s’apprend, et c’est l’objet principal de ce livre. Savoir inutile ? L’exemple du simple accueil téléphonique dans les sociétés nous démontre le contraire.


« IL VOUS CONNAÎT ? »


On décroche aujourd’hui en France, dans les sociétés, entre la sixième et la huitième sonnerie, alors qu’aux USA, la moyenne nationale est de deux sonneries, le seuil de tolérance étant évalué environ à trois !


Le téléphone demeure l’ennemi du cadre et de sa secrétaire lorsqu’elle prend une communication extérieure : ce qui devrait être un filtre et un diagnostic des appels entrants se transforme en ce qu’elle nomme elle-même « un barrage » qui s’exerce dans 65 % des cas à l’encontre d’un prospect, d’un futur client ou d’un consommateur ! Le comble lorsqu’on sait l’énergie et le coût d’acquisition d’un client dans quelque domaine que ce soit.


Personne n’échappe à ce protectionnisme plus ou moins volontaire en matière de communication téléphonique, et tout le monde est conscient de sa nocivité. La première phrase d’accueil de la secrétaire modèle (nous l’avons recensée lors de nombreux audits des flux téléphoniques) est significative : « Il vous connaît ? » Si la réponse est négative, résignez-vous à ne jamais obtenir votre correspondant, fussiez-vous acharné à vouloir faire affaire avec celui avec qui vous cherchez à entrer en contact. Deux affaires sur trois se perdent au standard ou dans les dédales qui s’ensuivent…


Face à ces constatations plutôt pessimistes, quels remèdes ? D’abord, semble-t-il, la nécessité d’un examen de conscience, suivi d’un diagnostic : seul ce qui se mesure s’améliore. Il s’agit pour chaque entreprise, chaque établissement, de déterminer des éléments précis et basiques, tels que le temps de décrochage, la perception quantitative de l’accueil reçu au standard, la capacité à aiguiller ou à renseigner, le nombre d’appels perdus, le nombre d’interlocuteurs successifs avant d’obtenir le bon, la nature et la qualité des contacts intermédiaires et, enfin, la façon dont on traite l’appelant, quel qu’il soit, et dont on lui donne satisfaction. Les résultats permettent de sensibiliser tous les collaborateurs à la nécessité de considérer le téléphone comme le principal média de l’entreprise et comme un de ses principaux facteurs d’image de marque.


En insistant sur ce point, il ne s’agit pas de reléguer Internet au second plan, mais il est inévitable que le téléphone humanise beaucoup plus la relation entre deux personnes que d’autres vecteurs de communication. Toutefois, il est vrai que le Web 2.0 tend à imiter ce schéma relationnel.


La maîtrise de cette forme de communication ne consiste pas uniquement à « former la standardiste », premier (et certes salutaire) réflexe du cadre culpabilisé ! Non, il s’agit d’aller aujourd’hui beaucoup plus loin, et, bien souvent, les premiers à mobiliser et à informer se trouvent… à la direction générale ou au sommet de la hiérarchie. Nous entrons dans une période où le marketing produit sera peu à peu remplacé par un marketing de proximité, ou encore, pour le dire autrement, nous entrons dans l’ère du relationnel.


Le consommateur, qu’il s’agisse d’un particulier, d’une collectivité ou d’une entreprise achète un service et une relation, plus que toute autre chose : c’est la notion de prestation (produit + service). Le service se perçoit d’abord par la manifestation d’une attention et le témoignage d’une écoute réelle. Lorsqu’une entreprise fait un effort sur le plan national et institutionnel en attribuant des numéros spéciaux aux consommateurs, ce souci relationnel ne se retrouve pas localement, et c’est de fait un désaveu qu’offre le réseau des détaillants, fournisseurs, filiales ou autres services autonomes en offrant un accueil et un service téléphonique médiocre ou inexistant. Il s’agit donc d’homogénéiser la communication sur ce plan-là également ; pour ce faire, certaines entreprises adoptent un « logo sonore » commun sous la forme d’une musique et d’un texte d’attente téléphonique national et même international, premier pas vers un seuil de « qualité téléphone » maximal.


Les plates-formes d’appels, les cellules consommateurs, les standards deviennent à court terme explicitement ou implicitement des centres de profits à part entière : le bénéfice d’image devant entraîner l’adhésion et, au bout du compte, susciter un acte commercial. Il revient six fois plus cher de trouver un nouveau client que d’en fidéliser un ancien. Voilà qui donne à réfléchir lorsque 67 % des consommateurs mettent en premier, comme qualité numéro un exigée d’un prestataire, l’attention qu’on leur manifeste et le service après-vente.



« AIME TON CONSOMMATEUR COMME TOI-MÊME »



Il n’y a plus, en ces périodes de concurrence permanente, de porte de sortie : les consommateurs se séduisent, se gagnent et se fidélisent au bout du fil ; qu’ils soient actionnaires, maires, ménagères, acheteurs, adolescents ou retraités, tous exigent qu’on leur réponde, qu’on les informe, qu’on s’intéresse à leur cas, qu’on les rappelle et qu’on leur témoigne tout l’intérêt que les mass media leur refusent malgré une sollicitation permanente. De ce fait, c’est le « métier » même de l’entreprise qui imperceptiblement évolue. Quelle que soit l’activité qu’elle déploie, elle doit à ses utilisateurs un « service » dans toute l’acception du terme : ce service aujourd’hui doit se prolonger à travers une information accessible, courtoise et efficace… qui tient souvent à un fil !


Les fournisseurs d’accès téléphoniques ont pour cheval de bataille cette qualité de prestation de service pour fidéliser, car, dans ce secteur, les clients appartenant à la concurrence le restent pour plusieurs mois. Les principaux fournisseurs d’accès l’ont bien compris et le consommateur a pu voir le service téléphonique évoluer considérablement au fil des années grâce, notamment aux formations multiples : être téléopérateur n’est plus seulement un job étudiant, c’est un vrai métier même s’il est délocalisé !


L’INTÉGRATION DU TÉLÉPHONE DANS UN PLAN DE COMMUNICATION


Dès lors, il s’agit pour la communication de faire du téléphone une arme stratégique, en mariant cet outil du concret à l’ouverture au rêve que sont les annonces TV, radio, presse ou affichage. Le consommateur, nous l’avons vu, est un personnage exigeant : il veut tout et tout de suite. En ce sens, le spot déclencheur de rêve et d’émotion ne lui suffit plus, il exige la clé du paradis ; en d’autres termes, l’accession immédiate à la promesse de l’annonceur. Quoi de plus accessible qu’un numéro de téléphone ? Le consommateur a, d’une part, l’impression de s’approprier la marque, le service ou le produit de l’annonce publicitaire (on lui répond personnellement !) et, d’autre part, les informations nécessaires à la concrétisation de sa démarche d’achat.


La mesure du succès


L’annonce publicitaire et le clic sur Internet deviennent immédiatement mesurables et productifs. Les bénéfices en termes d’image et de notoriété peuvent enfin s’accompagner d’un résultat plus « concret » aux yeux de l’annonceur : obtention immédiate des retombées, réactions à chaud des appelants, décision ou intention d’achat…


« Séduit et abandonné »


Si le choix de l’interactivité paraît être un enjeu essentiel dans les stratégies publicitaires actuelles, il doit susciter également une véritable « culture » relationnelle à tous les stades de la communication. Il ne suffit pas de greffer au dernier moment un numéro de téléphone au mailing ou à l’annonce presse : « Tiens, c’est vrai, on avait oublié… et puis, de toute façon, on ne risque rien ! » On risque beaucoup, au contraire, car l’improvisation est la pire des choses : masse d’appels mal traités, argumentation insuffisante, forces de vente incapables de suivre (ou furieuses d’être court-circuitées), prospects déçus, clients insatisfaits. L’accueil reçu sera assimilé, consciemment ou non, à la qualité du produit lui-même. Le consommateur pardonne une panne, mais certainement pas d’être mal reçu. Le succès des couplages mass media/téléphone passe donc, en premier lieu, par une intégration stratégique des lieux d’intervention du téléphone, au sein de la campagne.


TÉLÉPHONE ET MÉDIA PLANNING


En amont, lors de la conception par exemple, pourquoi ne pas envisager un call planning au même titre qu’un média planning ?


La culture relationnelle, commencée par une campagne média, doit se retrouver chez l’annonceur. Offrir la possibilité à son public d’entrer en relation directe avec son entreprise implique une qualité de réponse, une réactivité commerciale à la hauteur des promesses de la campagne. En clair, il s’agit de mobiliser l’ensemble des collaborateurs de l’entreprise (standard, réseau commercial, service après-vente…) à l’enjeu que représente un contact direct avec le consommateur. Cette mobilisation se fera prioritairement à travers la présentation (en avant-première) de la campagne en interne, mais également à travers des actions de sensibilisation et de formation à la notion de marketing relationnel.


Dernier facteur clé de succès, la valeur d’incitation à l’appel : l’acte d’appeler doit être vendu autant que le produit ou le service, et proposé dans l’annonce publicitaire, quelle qu’en soit la forme. Or, le principal frein des publicitaires à l’égard du téléphone se situe chez les créatifs, et la revendication de l’esthétisme l’emporte bien souvent sur la valorisation et la lisibilité du numéro d’appel proposé ! Pourtant, l’intégration d’un numéro de téléphone à un spot TV répond à des règles mathématiques : une fois plein écran, présent en base, et au moins une à deux fois prononcé ! Nous sommes bien loin du petit numéro en bas à droite de l’écran qui disparaît à la vitesse de l’éclair… et on s’étonne du peu de retombées ! L’excès contraire ne vaut guère mieux lorsqu’en radio, par exemple, on propose un cadeau aux premiers appelants, les conséquences sont sans surprise : standard saturé, animateurs furieux, impossibilité de constituer un fichier qualifié de prospects intéressés. Bref, un coup d’épée dans l’eau, d’autant plus que personne ne se souvient du produit ou de la marque. Évidemment, on le remplace par le site Internet mais l’un ne doit pas empêcher l’autre.


FORMATION ET AVENIR


Les notions les plus élémentaires sont toujours les plus difficiles à inculquer. Les comportements réflexes de chacun de nous doivent aujourd’hui être analysés et retravaillés, dès lors qu’ils déterminent un parcours professionnel et qu’ils constituent, en s’additionnant, l’image de l’entreprise et son cheminement relationnel.


La nature de cette formation est donc complexe et doit répondre à un spectre très large de programmes pédagogiques. Le plus basique concerne l’accueil téléphonique élargi : chaque collaborateur – de la standardiste au P-DG – est appelé à se vivre comme « vendeur de son entreprise ». En d’autres termes, il s’agit de déclencher de nouveaux réflexes tels qu’une réponse téléphonique parfaitement adéquate en toutes circonstances et, d’une façon plus générale, des procédures d’accueil spécifiques. Plus largement, il faut aujourd’hui raisonner en termes de véritable « charte du savoir-vivre d’entreprise » qui donne une conscience de la qualité et de la nature du service à offrir, à tous les niveaux.


Le marketing relationnel s’inscrit dans un courant beaucoup plus large que ce que nous connaissons actuellement. Il semblerait que la tendance qui en découle soit une humanisation des processus d’achat, et la volonté d’être de plus en plus différencié des « autres » et considéré comme un consommateur « privilégié ». Le temps de la pub pure et dure est terminé. Pour satisfaire le consommateur, il faut faire évoluer les circuits traditionnels de la communication et raisonner autant en terme de satisfaction du client qu’en terme de leur nombre.


NOUS SOMMES TOUS DES CONSOMMATEURS


La fin des pigeons ? La décennie consommateur succède à celle de la publicité ! On peut penser qu’il était temps de désacraliser la parole publicitaire et que le dialogue s’instaure entre l’individu et l’entreprise. Le jeu économique lui-même a besoin d’une interactivité de la communication qui incite clients et prospects à s’exprimer. L’émergence de ce nouvel interlocuteur consommateur, tout à coup sorti de la masse et individualisé, intervient à un moment crucial de l’histoire de la publicité, celui de sa crise de croissance. On ne peut plus, si l’on veut maintenir la croissance d’une entreprise, dissocier producteurs et clients, patrons et employés, marques et consommateurs.


Et, de fait, cette crise de croissance que connaît en ce moment le secteur ne peut être dissociée de celle qui sévit parallèlement chez le consommateur lui-même. À mettre celui-ci en avant à tout propos, à le faire triompher systématiquement et à ne lui parler que de ses droits, on en fait un enfant gâté qui se croit tout permis car le système a oublié de faire son éducation et de lui rappeler que tout droit implique un devoir.


À vouloir mettre les victimes d’un côté (chômeurs, consommateurs…) et « l’institution responsable » de l’autre, on déclare une guerre des plus néfastes et un conflit d’intérêt qui, par définition, n’existe pas. Le « consommateur citoyen » doit certes trouver des réponses à ses exigences, mais, aussi et surtout, accepter sa part de responsabilité et de solidarité. Il est parfaitement légitime de prétendre à une qualité de vie que la société de consommation a laissé entrevoir, légitime de revendiquer un environnement esthétique et respectueux des normes écologiques ; il est normal de souhaiter recevoir un accueil commercial à la hauteur des produits que l’on achète – désirs cohérents témoignant d’une conscience aiguë de la croissance et du désir d’en bénéficier, voire d’y participer –, mais, face à ces frustrations et à ces souhaits exprimés de toutes parts, on ne trouve nullement trace de l’effort individuel qui devrait sous-tendre ce bénéfice collectif.
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