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Préambule
Portée par le digital et les nouvelles injonctions à consommer de manière plus vertueuse (écologie, responsabilité sociale, déconsommation…), l’époque actuelle semble marquer l’avènement de nouveaux comportements. Le consommateur paraît plus volatil dans ses choix, plus sensible aux projets portés par les marques, mais aussi plus susceptible dès lors qu’il se sent offensé ou déçu. Et tandis qu’il exige des engagements forts de la part des acteurs économiques, en termes de responsabilités écologique et sociale, il n’a jamais été aussi sensible au prix, à la promotion et à l’achat d’impulsion.
Est-il possible pour les marques et les enseignes de s’appuyer sur des logiques de comportements, derrière ces paradoxes apparents ? Quelles sont les nouvelles règles pour attirer et séduire le consommateur ? Au-delà des idées reçues et des mythes tenaces, certaines constantes scientifiques permettent d’éviter les principaux écueils.
L’exploration des dynamiques quasi amoureuses qui unissent la marque et son consommateur permet de dessiner des motifs complexes mais aussi de délivrer des conseils pratiques, pour installer la relation dans la durée.


Introduction
« Place au Nouveau consommateur ! »


Par sa nouvelle signature publicitaire, Aldi ne laisse pas l’ombre d’un doute : « le consommateur est mort, vive le nouveau consommateur ». Sur le dos de Darwin, l’enseigne de hard discount nous prévient : la fin est promise aux marques et aux retailers qui ne sauront pas s’adapter à ce consommateur d’un nouveau genre.
Ainsi TF1 livrait-elle à son tour un portrait détaillé de ce qui caractériserait le nouveau consommateur en 2020. Le profil s’articulait autour de quatre grandes tendances : élitiste, high tech, green et pop culture. Aux marketeurs ayant du mal à en déduire les stratégies opérationnelles qui en découlent, l’étude visait à offrir quelques enseignements plus concrets.
Le nouveau consommateur mixe des « postures individualistes pour se distinguer » et des « postures collectives pour s’intégrer ». Il allie des « postures conservatrices pour ralentir » et des « postures progressistes pour accélérer ». Il suffit donc de proposer des insights collectifs et individuels, à la fois conservateurs et innovants…
Face à ce « Nouveau consommateur » (et à ses clichés), le marketeur semble donc condamné à s’adapter, quitte à faire tout… et son contraire.
Le consommateur est donc radicalement nouveau, et ce, depuis toujours
La bonne nouvelle est que nous avons beaucoup de recul sur ce nouveau consommateur. Pas nécessairement sur celui qui émerge en 2020, mais sur son mythe récurrent depuis plusieurs décennies.
En 1980, les économistes Philippe L’Hardy et Alain Trognon publiaient un article universitaire intitulé « Le mythe du nouveau consommateur ». Dans la foulée de la crise de 1973, on annonçait pour les années 1980 une « consommation frugale » et un « retour à la terre ». Les auteurs démontraient que les « nouveaux consommateurs » avaient en fait continué à consommer sur les mêmes tendances que leurs aînés, malgré la prise de conscience écologique ou l’envie de « déconsommation » exprimée.
Dans sa conférence « Le nouveau consommateur du xxie siècle, un individu contradictoire », le docteur en sociologie Guillaume Erner décrivait en 2007 un « consommateur contemporain écolo, moral, non-fumeur, [qui voudrait] se distinguer des autres, être lui-même, et [qui ne serait] évidemment pas consumériste ! Cependant, [qui achèterait] en Chine pour les prix bas, [pour acquérir] des biens obsolètes au bout de 6 mois. Il [serait] donc très paradoxal. »
Mais l’individu contradictoire n’est-il pas un pléonasme ? N’est-il pas plus complexe que paradoxal ? La surprise réside sans doute moins dans les paradoxes de consommation que dans l’obstination des marketeurs à s’en étonner. Ou dans leur démarche analytique visant à étayer des opinions et des idées reçues, plutôt qu’à les déconstruire.

Le marketing peut-il être une science ?
Scott Armstrong, professeur à la Wharton School, voulut, en 1992, tester la qualité des démarches ayant présidé à l’élaboration des principales lois du marketing et du management (Armstrong et Schultz, 1992). Il demanda à quatre doctorants de tester la méthode scientifique corroborant les affirmations et les conseils contenus dans les neuf principaux ouvrages de marketing. Ils relevèrent 566 affirmations normatives, détaillant des conseils, des principes ou des lois. Sur ces 566 affirmations, seules 20 étaient appuyées par des preuves empiriques ou des recherches universitaires. Les autres se contentaient d’observations ou d’intuitions au doigt mouillé.
L’enseignement du marketing se construit donc souvent sur des croyances, des idéologies et des mythes qui ne sont pas neutres, puisqu’ils induisent des stratégies concrètes fondées sur des lois, partiellement fausses.
Pour en savoir plus sur le consommateur, réputé infidèle mais prévisible, cohérent mais irrationnel, nous avons cherché à confronter les idées reçues du marketing aux études universitaires sur le sujet, afin de dégager des réponses concrètes à ceux qui s’interrogent sur la relation si particulière qui unit les marques et les consommateurs.
Puisque l’individu n’est jamais réductible à quelques lois générales et que seul l’Art permet de « voir les choses mêmes » (Bergson), en saisissant la complexité du réel, la littérature et la philosophie apporteront un contrepoint pour dessiner les motifs de l’individu dans sa relation tumultueuse aux marques.





  Partie 1

  La « double inconstance » du consommateur

  
    
      « L’amour est enfant de bohème, il n’a jamais, jamais connu de loi. »

      Carmen, « Carmen », opéra de G. Bizet

    

  
Le théâtre de Marivaux s’est toujours plu à décrire et à moquer la duplicité qui apparaît selon lui comme « l’un des traits fondamentaux du cœur humain ». Dans La Double Inconstance1, le dramaturge décrit le balancement de l’héroïne entre sa fidélité revendiquée et son attirance pour un inconnu. En auteur moraliste, il décrit le ridicule d’une cour corrompue par l’argent et le pouvoir, et la disposition de l’homme à suivre ses pulsions et à succomber à la vanité. Le cheminement des héros dépeint l’ambivalence des aspirations humaines : celles de Sylvia et Arlequin, paysans incarnant un idéal d’innocence pastorale et de sensualité frugale, ainsi que celles de leur alter ego, Flaminia et le Prince, représentant la cour et ses vanités fantasques. Cette opposition entre, d’une part, les discours moraux prônant la simplicité, le lien, la frugalité et, d’autre part, la propension à céder à la satisfaction immédiate la plus capricieuse, quel qu’en soit le coût, rappelle évidemment certains comportements du consommateur.
Deux cent quatre-vingt-dix ans plus tard et dans un style bien moins lyrique, Accenture s’étonne dans la Harvard Business Review (2015) des caractéristiques de nouveaux consommateurs « hyperconnectés » : ils ne supportent pas la frustration mais revendiquent des valeurs citoyennes et ils exigent une relation plus « transparente » et « horizontale » avec les marques.
Le nouveau consommateur serait ainsi, semble-t-il, toujours frappé d’une « double inconstance » :
d’une part, attaché aux marques et attentif aux valeurs qu’elles véhiculent, il assumerait de plus en plus son infidélité à la moindre opportunité ou à la moindre frustration ;

d’autre part, assurant la primauté de la qualité sur le prix et la contingence frugale sur l’hyperconsommation, il n’aurait toutefois jamais été aussi sensible aux stimulations promotionnelles et aux sollicitations commerciales.


Le consommateur crie son exigence et ses valeurs. Marques et distributeurs tentent d’y répondre, assurant de leurs intentions et de leurs engagements, tandis que, derrière les masques, les relations et les transactions se nouent sur des bases de commerce, de promotions ou de services, parfaitement utilitaristes. Quelles sont les mécaniques et les fondements de ce marivaudage commercial ?




 Notes
1. Pierre Marivaux, La Double Inconstance (1724), GF Flammarion, 1999.
Chapitre 1
Le consommateur, infidèle ou polyamoureux ?
■ Idée reçue no 1 : « Le consommateur se montre de moins en moins fidèle aux marques et aux enseignes. »
Depuis longtemps, le consommateur acceptait le contrat de fidélité tacite qui lui était proposé… Faute de mieux. 90 % des consommateurs présentaient ainsi leur carte de fidélité lors du passage en caisse en 2018, même si 55 % des membres ne trouvaient pas le programme généreux (source : HighCo). Il s’agit ici d’une fidélité par habitude, bien loin de la vision romantique qui justifie la fidélité par un attachement affectif à l’enseigne.
Amazon, en Tinder de la consommation, a redessiné les contours de la fidélité et inversé les rôles dans le couple marque/consommateur. Le digital et l’accès à une offre illimitée, n’importe où, n’importe quand, ont profondément redéfini les conditions de l’engagement des consommateurs auprès des marques.
Tandis que la multiplication des opportunités (e-commerce, réseaux alternatifs, ventes d’occasion…) a décomplexé l’infidélité, il semble bien que l’on assiste à une révolution des mœurs du shopping. Le consommateur devient en fait plus exigeant et volatil. Il papillonne désormais, possédant 6,7 cartes de fidélité en 2016 contre 4,7 en 2010 (source : TNS Sofres, 10 500 foyers sondés).
En 2012, Accenture titrait une de ses études « Le consommateur français ? Infidèle et frustré ». S’ils estiment que leurs besoins sont mal ou pas satisfaits, les consommateurs français n’hésitent pas à aller voir ailleurs. 61 % des personnes interrogées avaient d’ailleurs changé d’opérateur télécoms, de fournisseur d’énergie ou de banque l’année précédente. Ils assument donc ce principe d’infidélité.
Si la hausse de l’exigence du consommateur face au service rendu est mondiale, la France se distingue par un fort taux d’infidélité déclarée. Seuls 19 % des consommateurs se jugent « très fidèles » à leurs différents opérateurs. La moyenne mondiale s’élève à 23 %. 88 % des clients s’agacent si le service rendu n’est pas la hauteur des promesses de la marque et se déclarent prêts à changer d’opérateur. Même constat dans le secteur bancaire : le taux d’attrition, qui désigne la part des clients ayant changé de banque principale, a atteint 5,5 % en 2019 (8 % chez les 18-24 ans et 10 % pour les individus gagnant plus de 80 000 euros net par an), contre 4,8 % en 2018 et 2,5 % en 2014 (source : cabinet Bain & Company, 15 000 clients sondés). Cette nette hausse s’explique par « la qualité du service jugée insuffisante et des tarifs trop élevés » (Les Échos, 9 juillet 2020).
CONSEIL
Les politiques de fidélisation des marques ou des enseignes se fondent souvent sur des tableaux de bord mesurant la fidélité proprement dite : poids des clients fidèles, fréquence d’achat, churn (nombre de clients perdus)… Ces agrégats donnent une photo à un instant T de la « fidélité » des acheteurs mais leurs enseignements sont limités. Ils ont tendance à dessiner des clients qui seraient fidèles par nature et à voir le groupe des « fidèles » comme un ensemble homogène et constant. Or, une marque qui a 20 % de clients très fidèles ne peut tirer les mêmes enseignements de ce chiffre si ces clients fidèles sont les mêmes d’une année sur l’autre ou si, au contraire, ils changent pour moitié (cf. chapitre 8). Pour s’assurer de son caractère « fidélisant », une marque ou une enseigne a plutôt intérêt à suivre la satisfaction client, qui permet de prédire, avec un temps d’avance, la « fidélité » desdits clients et de construire des stratégies de fidélisation efficace.



L’ubiquité du consommateur hyperconnecté
■ Idée reçue no 2 : « Internet a fragilisé l’attachement des consommateurs aux marques, favorisant leur infidélité à celles-ci. »
Si le consommateur s’autorise à être plus infidèle, c’est qu’il ne se sent plus aussi captif qu’auparavant. Sa connexion quasi permanente à un smartphone, terminal de communication, de consommation et de paiement, change radicalement son rapport au temps et son exigence en matière de « praticité ». Pour mesurer l’effet de cette révolution que chacun connaît, on peut rappeler qu’en 2004 (étude d’addictologie de Cooper), la connexion à Internet était considérée comme pathologique (cyber-addiction) à partir de 11 heures de surf par semaine. Cette surconsommation concernait 3 à 6 % de la population des pays industrialisés et témoignait en fait, pour plus de la moitié des « cyber-dépendants », d’une addiction au porno.
En février 2020, les Français ont passé en moyenne 24 heures par semaine sur la Toile, la période de confinement ayant amené à une hausse de 46 % du temps consacré à ces écrans, jusqu’à un pic de 36 heures par semaine en avril 2020 (source : Médiamétrie). Un internaute français consulte 26,6 fois son téléphone par jour pour plus de 2 700 interactions en moyenne… Chaque jour, un internaute français fait défiler en moyenne 141 mètres d’écran sur son smartphone, principalement sur les réseaux sociaux. Aux yeux d’un professeur d’addictologie de 2004, plus de la moitié des individus de 2020 seraient considérés comme cyber-addicts, Instagram ayant (partiellement) supplanté YouPorn en matière de « binge-scrolling ».
Le passage de la mobilité automobile à l’ubiquité permise par le smartphone a provoqué un changement de paradigme. Autrefois, le consommateur favorisait les circuits qui lui permettaient de limiter l’effort et le déplacement nécessaires. Il achetait au plus près, au plus simple. C’est cette logique d’optimisation qui a présidé au développement dans les années 1960 des hypermarchés (tout sous le même toit), des centres commerciaux (tous les spécialistes et les services à portée de main), des distributeurs automatiques en gare ou sur les campus… Avec l’essor du digital et plus particulièrement du smartphone, le consommateur peut acheter n’importe où, à n’importe quelle heure, l’achat en « un clic » d’un produit à l’autre bout du monde restant toujours plus proche que la visite d’un magasin situé à 100 mètres. Pour être présent sur le parcours du consommateur, il ne suffit plus de se rapprocher de ses flux physiques (travail/domicile, destination shopping, boutique d’aéroport…) mais de devenir la première (et meilleure) réponse sur son parcours digital.
CONSEIL
Une consommatrice qui n’a jamais rien acheté à La Redoute, à la recherche « petite robe noire » sur Google, est plus proche d’une conversion sur le site de cette enseigne qu’une consommatrice fidèle, à qui on soumet des offres sur ce type de produit. Le travail de la base clients (CRM) se fonde sur des éléments passés mais qui sont souvent inefficaces pour exploiter les gisements à venir. Le travail marketing doit désormais, en étudiant les parcours shopper, contacter les prospects avec la même force que les clients « acquis », leur potentiel s’avérant souvent plus rentable sur le long terme. Dans ce cadre, de nombreuses offres proposées sur des cartes de fidélité seraient plus rentables si elles étaient plutôt adressées à tous, pour convertir de nouveaux acheteurs plutôt que de récompenser des clients qui viennent, pour certains, par pure habitude.



« Quand Jeff Bezos montre la lune, les imbéciles regardent le doigt. »
Amazon a été le principal architecte et le premier bénéficiaire de la révolution copernicienne imposée par l’e-commerce à la relation consommateur/marque/distributeur. Sans chercher à dresser un inventaire exhaustif de cette révolution, il convient de noter que l’émergence de l’e-commerce n’a pas seulement permis l’émergence de nouveaux acteurs ou de nouveaux services. Ses effets de bord (standards de service, assortiment, poids des marques…) ont eu des impacts bien plus importants sans forcément être bien anticipés par les acteurs en place.
■ Idée reçue no 3 : « Amazon écrase la concurrence en lui volant des parts de marché. »
Malgré sa taille relative sur le marché français (son CA global, tous produits confondus, ne dépasse pas 25 % de celui du seul E. Leclerc), Amazon force les plus grands acteurs du commerce en place à se repositionner en fonction de ses codes.
Quand le dirigeant d’un grand distributeur alimentaire se rassure en se disant que le CA alimentaire d’Amazon en France ne dépasse pas celui de trois ou quatre hypermarchés, il omet, avec plus ou moins de bonne foi, le changement de modèle qu’impose le géant de Seattle.
FICHE PRATIQUE
LA RÉVOLUTION AMAZON
En déposant l’expression « 1-click », Amazon définissait dès 1999 les nouvelles règles du jeu qui s’imposeraient aux acteurs de la « nouvelle économie ». La marque « 1-click » illustrait la facilité d’achat rendue possible par le digital. Une fois identifié, un consommateur n’a plus qu’à cliquer sur une icône, depuis n’importe où et n’importe quand, pour se voir livrer dans les 48 heures le produit concerné. Cette approche semblait suffisamment originale à l’époque pour être brevetée, si bien qu’Amazon avait réussi à faire condamner Barnes & Noble, l’institution de la vente de livres aux États-Unis, qui proposait un système identique sur son site.
Vingt ans plus tard, Amazon ne peut certes pas être vu comme « un concurrent parmi d’autres ». Il incarne le changement de paradigme imposé aux acteurs traditionnels par l’essor de l’e-commerce.
Amazon est un « category killer » version 2.0
Sur le périmètre des produits vendus en hypermarchés, Amazon pèse environ 3 milliards d’euros, soit 3 % à peine de part de marché, ce qui est comparable à une « petite » enseigne nationale de la taille de Cora (62 hypermarchés en France). Son activité étant diluée sur l’ensemble du territoire, les hypermarchés de Carrefour, E. Leclerc ou Auchan, qui bénéficient d’un taux de nourriture (part de leurs dépenses alimentaires que les ménages clients consacrent à l’enseigne) de 50 à 60 % sur leurs zones de chalandises n’ont, a priori, aucune raison de trembler. Toutefois, Amazon n’attaque pas le commerce traditionnel de manière frontale, mais, à l’image des « category killers » (Leroy Merlin, Decathlon, Norauto…) dans les années 1990, il adresse des rayons ou des catégories spécifiques : jouet, vaisselle, encre, piles, rasoirs, couches… Sur ces lignes, sa part de marché nationale peut dépasser les 10 %.

Le poids des marques s’en trouve changé
La force d’attractivité des marques se définit par leur « goodwill », c’est-à-dire leur capacité à faire payer une survaleur pour un produit porteur versus un produit standard. Ainsi, une crème dessert Danette sera-t-elle vendue, chez E. Leclerc, en moyenne 34 % plus cher qu’une crème standard de marque Delisse (la marque propre de l’enseigne). Son goodwill est donc de 34 %. Cette survaleur de la marque est une composante essentielle des rapports consommateur/marque/enseigne. Le consommateur choisit un distributeur pour la qualité de son service, pour sa proximité, pour ses prix, mais également pour sa capacité à proposer les produits qui l’attirent. Le trafic d’un centre commercial dépend donc de l’attractivité des marques/enseignes qui occupent sa galerie, tout comme celui d’un hypermarché dépend de sa capacité à proposer les marques-phares recherchées par le consommateur. Lors du boycott d’Evian ou de P&G par Auchan en 1998, l’enseigne, qui n’avait pourtant retiré qu’une vingtaine de produits sur plus de 40 000, avait subi une baisse de fréquentation de l’ordre de 2,4 %… (source : L’Expansion).
Sur Amazon, la marque n’a pas le même poids. La prédominance des avis consommateurs fait que, sur certaines catégories (piles, produits bio…), les marques nationales ont disparu des meilleures ventes au profit d’autres produits (PME, import, marques propres Amazon), mieux placés en termes de prix et de recommandation.

Le service Amazon pose de nouveaux standards
La promesse d’Amazon de livrer « dans la journée » est suffisamment connue pour apparaître comme une proposition standard. Dans les librairies indépendantes, l’étagère derrière la caisse servait traditionnellement à entreposer les commandes des clients qui venaient chercher 7 à 14 jours après leur premier passage les ouvrages qu’ils n’avaient pas trouvé en rayon. Depuis une dizaine d’années, ces commandes ont quasiment disparu. « Un livre que l’on recherche est attendu dans la journée ou le lendemain, quitte à changer de point de vente ou de canal », déclarait ainsi Renny Aupetit, fondateur de Librest, réseau de libraires indépendants qui mutualise les stocks des boutiques adhérant au service Lalibrairie.com. Celui-ci permet un service dans la journée ou du jour au lendemain, à l’image de ce qui se fait en pharmacie. Sur un marché où Amazon n’a aucune « promesse prix » (puisque la loi Lang fige le prix des livres, quel que soit le distributeur), son succès s’explique uniquement par la promesse de la livraison gratuite et en moins de 24 heures auprès de consommateurs toujours plus friands de convenience.
L’impact de cette promesse sur l’ensemble du marché pourrait paraître étonnant de prime abord. Seuls 3,5 % des livres sont vendus en France par le service Amazon Prime et tous ne sont pas livrés dans la journée ou dans les 24 heures, loin de là. Mais l’exemple d’Uber permet de comprendre comment un pure player peut changer les standards d’un marché malgré un poids très réduit. En 2014, lors des grèves de taxis, les VTC connectés représentaient moins de 1,2 % des transports réalisés en France par les taxis. Mais leur promesse de service (commande 1-click, service à bord, flotte récente…), largement relayée et médiatisée, suffisait à « ringardiser » le standard habituel. La concentration de leur présence sur certains trajets (business ou sorties) et sur certaines zones (Île-de-France) a permis un impact sur le marché bien supérieur à la part de marché effective d’Uber. De la même manière, en 2010, l’iPhone a fixé de nouveaux standards en matière d’usages avec moins de 1 % de PDM.

Amazon est son propre moteur de recherche
En 1959, une enseigne dont le magasin était situé à l’intersection de deux avenues d’Annecy choisissait de s’appeler « Carrefour ». Ce choix illustrait, entre autres, l’importance d’être situé sur les flux de consommateurs pour créer un pôle d’attraction sur lequel se greffaient ensuite d’autres enseignes. Cinquante ans plus tard, Amazon reprenait à son compte ce concept de « carrefour d’audience ».
Il doit aujourd’hui son succès américain à sa capacité à ne pas se penser comme la destination sur laquelle atterrit un consommateur qui chercherait un produit, mais comme le moteur de recherche sur lequel il devrait commencer sa recherche. En 2010, 43 % des recherches « shopping » commençaient aux États-Unis sur Google contre 11 % sur Amazon. En 2012, soit à peine deux ans plus tard, 53 % commençaient sur Amazon (contre moins de 12 % sur Google)… Ainsi, tandis qu’Amazon s’arroge 100 % de part de marché sur plus de la moitié des requêtes consommateurs, l’ensemble de ses concurrents doivent se contenter du partage de la moitié restante…
Les tentatives de Google Shopping (ainsi que celles de Facebook) n’ont jamais réussi à inverser cette tendance. Seul Alibaba, avec une stratégie de mall/marketplace assez proche de celle d’Amazon (cf. chapitre 10), réussit à s’imposer également au niveau international.
Cette stratégie permet à Amazon de capter, sur certaines catégories, plus de 90 % de parts de marché de l’e-commerce américain : 97 % des achats en ligne de batteries et piles, 94 % des produits liés aux arts de la table, 93 % des outils de rénovation, 92 % des achats sur le marché du golf, et 91 % des produits pour les soins de la peau, selon l’étude Jumpshot de 2018.



[image: ]
Cas d’entreprise
Amazon « grille » les marques sur le marché des piles
Pour illustrer toutes les dimensions de cette révolution, il est intéressant de regarder, pour l’exemple, le marché des piles. Si, en France, les grandes surfaces alimentaires représentent encore 88 % des ventes, Amazon connaît une croissance à deux chiffres et pèse déjà 6 % du marché.
Concernant le poids des marques, Duracell et Energizer se partagent 57 % du marché “physique” mais, sur Amazon, les piles Amazon Basics trustent les meilleures ventes, avec des prix 73 % inférieurs à ceux de Duracell (sur le prix unitaire d’une pile AA) et une note supérieure à 4,5/5, grâce notamment à plus de 65 000 avis consommateurs positifs, contre 6 600 pour le produit Duracell…
La survaleur de Duracell, reconnue dans la distribution physique, est moins perceptible sur les parcours « online ». Le modèle Amazon questionne donc le modèle traditionnel de ses concurrents, mais aussi celui de ses fournisseurs.



■ Idée reçue no 4 : « Les exigences du consommateur ont radicalement changé depuis qu’il est connecté. »
Réceptif aux nouveaux standards proposés par les outils digitaux et adepte du « coach shopping », le consommateur est en effet devenu très exigeant : simplicité des interfaces de commande, livraison à domicile, prix bas permanent, choix quasi infini… Netflix, Uber, Apple, Amazon ont posé de nouvelles bases relationnelles avec le consommateur.
Dans un marché où le choix est pléthorique et où l’alternative ne se trouve pas à 50 km mais à un clic seulement, la notion de fidélité se trouve nécessairement redéfinie. Mais peut-on dire que le consommateur a réellement changé ? Ou simplement que la libération de certaines contingences lui permet d’exprimer, dans une plus large mesure, des tendances ou des tropismes qui l’ont toujours habité ?
Accenture, dans l’étude déjà citée (Harvard Business Review, 2015) détaille les caractéristiques de ces « nouveaux consommateurs », qui :
« fonctionnent par tribu », s’agrégeant autour de communautés d’intérêt, renforcées par les réseaux sociaux. L’exemple pris (la communauté des bikers Harley Davidson) nous rappelle toutefois que cette « segmentation grégaire » n’a rien de nouveau. Le film Easy Rider date de 1969 et Le Temps des tribus du sociologue Michel Maffesoli qui détaille cette organisation sociale date de 1988… ;

« sont devenus des êtres permanents », qui revendiquent par la démocratisation du smartphone une ubiquité (joignable partout), une permanence (disponible tout le temps) et une individualité (communication personnelle) inédites. S’il est vrai que le smartphone a profondément accéléré ces dimensions, la tendance n’est en rien nouvelle. Les études sociologiques sur l’individuation de la consommation ont commencé dès les années 1960, avec la naissance de la consommation de masse, l’émergence de la voiture qui réduit les distances et celle des médias de masse qui favorisent l’émotion et l’immédiat ;

« revendiquent la dimension politique de leur consommation » : les consommateurs « souhaitent des relations plus horizontales » entre fabricants, distributeurs et consommateurs qui devraient, selon eux, collaborer à la conception de l’offre produit. Ils « s’envisagent comme des médias », prescripteurs de ce qui leur plaît ou vengeurs quand ils se sentent offensés. À l’image là encore du « nouveau consommateur » des années 1970 qui assumait une consommation politique avec l’émergence des Scop autogérées, l’achat d’aliments locaux ou la multiplication des boycotts… À ce titre, le plus emblématique date de 1977, porté par plus de 150 organisations internationales dans une vingtaine de pays. À la suite du rapport d’une ONG dénonçant, en 1974, les agissements de Nestlé sur le lait infantile (pour la promotion de lait en poudre auprès de populations n’ayant accès qu’à de l’eau non potable), le boycott, suivi dans de nombreux pays anglo-saxons aboutira notamment à la création d’une charte de l’Organisation mondiale de la santé (OMS) régulant la publicité et la promotion du lait infantile. À plusieurs reprises, dans les années 1980, il sera reproché à Nestlé d’adopter une interprétation trop restrictive de cette charte, mais la firme gagnera l’ensemble des procès qui lui seront intentés.


S’il semble moins captif et plus exigeant, le « nouveau consommateur » de 2020 ne semble pas être si différent que cela de ses aînés. Dans son ouvrage majeur La Société de consommation, le sociologue Jean Baudrillard décryptait dès 1970 les relations sociales telles que structurées par l’avènement de la consommation de masse.
Le livre détaillait les principaux mécanismes de la « consommation de masse » :
la promesse de personnalisation : en promettant à chacun de se différencier, la consommation devient une morale et aboutit au contraire à une étrange homogénéité des consommations où chacun veut être lui-même, mais selon un schéma commun à tous ;

l’abondance : en offrant le spectacle d’un surplus et d’une offre infinie, la consommation donne l’impression d’une nature féconde, masque la finitude de notre environnement et gomme la peur de manquer ;

la disparition de l’argent : en dématérialisant l’acte d’achat (par la carte bancaire), le commerce fait disparaître l’aspect transactionnel et virtualise le coût de ce qui est acheté ;

l’accroissement des nuisances de l’homme sur la nature : la conscience de l’importance du lien social ou de la protection de son environnement est anesthésiée par le culte de l’abondance qui masque, mais renforce également, la peur de manquer ou de ne plus pouvoir consommer.


La virtualisation de la consommation par le digital n’a pas fondamentalement changé ces mécanismes décrits il y a cinquante ans. Le digital promet toujours plus d’abondance (Amazon propose pas moins de 250 millions de produits sur son site en France), de personnalisation (avec l’intelligence artificielle) et fait disparaître la transaction (l’achat 1-click est parfaitement indolore et invisible). Ce n’est donc pas le consommateur qui a changé, ni même le principe de ce qui lui est offert, mais l’individu qui devient de moins en moins citoyen et de plus en plus consommateur.
Avis d’Expert
KETTY DE FALCO, CEO de Kantar France, division Insights
« LE CONSOMMATEUR FRANÇAIS REVENDIQUE SA LIBERTÉ MAIS L’EXERCE TRÈS PEU. »
Les Français sont-ils de plus en plus infidèles aux marques ?
Deux tiers des Français se déclarent fidèles, mais ils déclarent garder aussi ce qu’ils découvrent. Dans les sondages d’intention, ils sont nombreux à exprimer leur envie de changer d’opérateurs (énergie, téléphonie…), mais peu le font, comparativement aux autres pays. On perçoit beaucoup d’agacement mais dans les faits assez peu de mouvement. Le consommateur français revendique sa liberté mais l’exerce très peu.
La recherche d’un meilleur prix est-elle compatible avec l’aspiration à de nouvelles valeurs (local, écologie…) ?
Les deux coexistent chez un même consommateur. Les plus jeunes sont les plus sensibles au prix ET à l’impact environnemental. Rien de nouveau dans cet apparent paradoxe. Le consommateur arbitre en fonction de ses objectifs premiers. Le groupe des « inquiets » privilégiera la sécurité apportée par les marques, la livraison… Chez les « contraints économiquement », la consommation sera guidée par la recherche de promos, de prix. Les apôtres du développement durable restent soumis à des contingences économiques. Le consommateur ajuste toujours sa consommation en fonction de ses valeurs mais d’abord dans le périmètre de son pouvoir d’achat.
La data permet-elle de mieux connaître le consommateur ?
Sur les études déclaratives, le nerf de la guerre était de parvenir à corriger la « surdéclaration », décorrélée des comportements réels du sondé. Pour que la data accouche de modèles pertinents, il est impératif de croiser les sources (déclaratif, modèles quantitatifs, post-tests…) et de s’inscrire dans une démarche scientifique et itérative, avec hypothèses de scénarios et analyse de la validation des prédictions.
Au niveau individuel, les modèles prédictifs sur le consommateur restent très peu performants mais, collectivement, ils sont très efficaces. En pré-test publicitaire, le test machine est désormais plus fiable qu’un focus groupe consommateur. En la matière, l’intelligence artificielle (correctement interprétée par des experts) est plus efficace que l’analyse humaine.



L’essentiel
►► Dans une perspective historique, on remarque que le consommateur a toujours recherché l’abondance de choix et une relation plus personnalisée dans ses actes d’achats.

►► Le consommateur a toujours accepté un contrat de fidélité tacite sans jamais se sentir réellement redevable à la marque : sa « fidélité » est un mythe, sa constance tenant plus de l’habitude que de la loyauté.

►► Avec Internet, il se sent moins captif et se permet d’être plus exigeant, ce qui renforce l’impression d’infidélité aux marques et enseignes, d’autant que celle-ci, plus facilement traçable, devient plus visible.

►► Cette révolution change le rapport de force entre le consommateur et la marque ou l’enseigne.
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