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Préface



Quand le conso’battant amène à repenser le marketing

Les crises, quelle que soit leur nature, donnent toujours lieu à une abondante littérature. Explicative puis prospective. Celle qui a démarré en 2007 n’échappe bien sûr pas à la règle. Il est vrai que son ampleur, mondiale, son enchaînement – crise financière, puis économique, puis sociale – ne peut qu’inciter à la recherche et à la publication. Économistes, politologues, sociologues, hommes d’études, journalistes… ont déjà largement livré leurs réflexions, conclusions et conseils sur ses différentes dimensions.

Il est cependant un thème qui, s’il a bien été appréhendé à travers plusieurs études marketing généralistes ou dédiées, ponctuelles ou récurrentes, n’avait pas encore donné lieu à un ouvrage de fond : celui du consommateur face à cette crise. Ou « des » consommateurs ; la nuance n’étant pas forcément anodine, comme on pourra le constater au fil des pages. Ce fameux consommateur, socle du marketing et de la communication, directement touché dans sa vie quotidienne, est en train de poursuivre une mutation qui s’accélère. Accélération due à l’évidence aux situations conjoncturelles mais aussi à des facteurs, tels que l’usage de plus en plus répandu de ce que l’on nomme toujours les « nouvelles » technologies de l’information et de la communication, qui bouleversent de plus en plus rapidement les rapports entre humains mais aussi avec les institutions, entreprises et marques.

À travers des attitudes et comportements jusqu’à présent inconnus – ou tout au moins ignorés, volontairement ou non –, cette nouvelle race de consommateurs remet profondément en cause les réflexions et les pratiques en marketing. Ce qui doit entraîner non seulement une mise à plat de ces dernières mais aussi la réinvention d’un métier et, vraisemblablement, une redéfinition de l’organisation des entreprises.

Encore faut-il que les professionnels, qu’ils œuvrent en entreprises ou au sein des différents partenaires du marketing, en prennent conscience. Encore faut-il que les états-majors des sociétés en prennent eux aussi conscience. Car, on le sait, sans impulsion venant d’en haut, rares sont les (r)évolutions majeures qui aboutissent en entreprise.

Amener à cette prise de conscience et à la mise en place de ce que l’on pourrait appeler un « nouveau marketing », même si le terme « nouveau » est pour le moins galvaudé, est l’un des buts de ce livre. Un livre collectif, écrit par des professionnels experts venant d’horizons divers, ce qui permet de couvrir de multiples facettes du marketing au sens large. De la compréhension même du consommateur d’aujourd’hui et surtout de celui de demain, à la communication publicitaire, en passant par l’innovation, le design, la distribution, la relation client…




Au début était une étude…

À l’origine de cet ouvrage : une vaste étude réalisée par l’institut Panel on the Web, sous l’égide de son comité scientifique, ayant pour objectif d’analyser, sous toutes ses facettes, le consommateur face à la crise. Réalisée en 2009, actualisée et enrichie en 2010, cette étude – dont Philippe Jourdan, associé-fondateur de Panel on the Web, présente les principaux résultats dans le premier chapitre – met à plat les difficultés vécues par les Français dans leur quotidien mais aussi leurs inquiétudes face l’avenir.

Mais, si nos compatriotes sont parfois désemparés, ils n’en baissent pas pour autant les bras. Certes, leur premier réflexe est de moins consommer, mais, parallèlement, ils sont en recherche d’un « mieux consommer ». Une double démarche qui s’accompagne d’une vigilance extrême sur les prix, de la mise au point de véritables stratégies d’achat, imaginatives et utilisant toutes les possibilités d’aujourd’hui en termes de canaux, et – caractéristique clé pour le marketing – de nouvelles attentes, sans complaisance, vis-à-vis des marques.

Bref, un nouveau profil de consommateur que les auteurs de l’étude ont baptisé « conso’battant », pour symboliser ses attitudes et comportements actifs et dynamiques dans un environnement de remise en question.




À la découverte du conso’battant

Si l’étude de Panel on the Web a permis d’actualiser le portrait des consommateurs français, d’en définir les composantes actuelles, il convient de s’interroger. D’une part, sur les facteurs qui ont provoqué cette mutation et façonnent la consommation de demain. Et, d’autre part, sur les conséquences engendrées au niveau du marketing. Un exercice auquel se livrent quatre des auteurs de ce livre, avec des points de vue complémentaires.

Ainsi, Caroline de Montety (maître de conférences au Celsa) s’attache à (re)poser les bases de l’appréhension et de la définition même « du » consommateur. Elle aborde les limites de la généralisation, ainsi que des stéréotypes à son propos. Prendre en compte à la fois « le » consommateur et « les » consommateurs ne fait pas partie des mœurs classiques de la communauté marketing. Et pourtant, une telle double approche – difficile, il est vrai, mais tellement riche – semble particulièrement importante surtout à une heure où il convient de remettre en cause les théories de la communication habituellement mobilisées par le marketing.

Comment est-on passé du « consommateur » à l’empowered consumer, un consommateur qui a appris à se défendre et qui en a les moyens ? Et comment cet empowered consumer laisse-t-il désormais la place au conso’battant ? C’est l’analyse de ces évolutions qu’effectue François Laurent (dirigeant de ConsumerInsight, président du comité scientifique de Panel on the Web et co-président de l’Adetem). Cette analyse met en avant comment, grâce à Internet et aux technologies web 2.0, les consommateurs sont devenus des experts qui n’hésitent plus à partager opinions, expériences et coups de gueule, dans un cadre où les pratiques éthiques et citoyennes des entreprises peuvent être des paramètres décisifs.

Mais, quel est donc le rôle du comportement du consommateur dans la crise actuelle de la consommation ? « Responsable, mais pas coupable », répond Thierry Maillet (maître de conférences à l’IEP de Paris et auteur) en détournant une citation devenue (tristement) célèbre. Allant à l’encontre d’une volonté de culpabilisation émanant souvent des économistes, le Français est d’abord et avant tout un individu désireux de consommer les produits et services qui répondent à ses attentes en toute responsabilité. Sachant que la compréhension de ses comportements consommatoires ne peut être déconnectée de ses modes de vie et choix personnels, la consommation doit être considérée comme un élément de société et non comme une entité à part.

Cette première partie de l’ouvrage, consacrée au décodage de l’émergence du conso’battant, s’achève avec les conséquences sur les relations marques-consommateurs de ce que Laurent Garnier (directeur associé de KP/AM) appelle le « contrat de défiance ». Parallèlement à la prise de distance entre les citoyens français et leurs institutions gouvernementales et politiques, s’est installé – pour des raisons quasi similaires –, le même phénomène entre consommateurs et marques, y compris avec les enseignes de distribution. Si une nouvelle confiance s’établit, elle sera accordée en toute connaissance de cause à condition que les marques sachent la gagner.




Les fondations du marketing de demain

Après le temps du constat et de l’analyse, vient celui de l’action. À l’image du conso’battant qui sait adapter ses comportements à l’évolution des circonstances externes et à celles de ses paramètres personnels, le marketing se doit de faire sa révolution. Proposer et explorer des pistes de progrès, concrètes et opérationnelles, pour que les entreprises répondent aux nouvelles attentes et aspirations des Français, tant sur le plan des produits et services que sur celui de la relation et de la communication, fait l’objet de la seconde partie de cet ouvrage, à laquelle six auteurs ont contribué.

Après avoir retracé, à grandes étapes, l’évolution de la consommation, en relation avec celle de l’innovation et du design, Laurent Ponthou (directeur au sein du Group Design and User Experience d’Orange) montre comment émerge un nouveau rapport entre offre et demande, sous l’impulsion des multiples interactions entre entreprises, distributeurs, consommateurs, sans oublier l’impact de l’environnement. Il confirme qu’un mouvement dynamique, continu et complexe a d’ores et déjà été intégré par certaines marques. Ce nouveau rapport, mais aussi ces nouvelles attentes sont illustrés par celles des conso’battants mais aussi par celles de la génération Y.

Si les interconnexions, interactions en tous genres décrites précédemment influent sur les produits et services, il en est de même dans un domaine de plus en plus capital au sein de toute stratégie d’entreprise et, donc, marketing : celui de la relation client. Thierry Spencer (vice-président marketing et co-fondateur de TestnTrust, blogueur connu et reconnu) en décrit les visages et outils qui risquent de modifier sensiblement l’organisation des entreprises de par la nécessaire disparition de certains services et la non moins nécessaire création de nouveaux. Cet éclairage s’inscrit dans une réelle collaboration avec le consommateur/client.

Si les entreprises se doivent de repenser approches, structures et outils, la révolution marketing en marche n’épargnera pas la grande distribution. Et, même si le conso’battant ne lui accorde pas une confiance absolue, Marc Gaugier (consultant CRM et Shopper Insight), décrypte des signaux qui pourraient lui redonner une position enviable. Des marques de distributeurs, devenues des marques à part entière, aux stratégies « locales », en passant par une proximité relationnelle renforcée, constituent un ensemble d’initiatives gagnantes que les grandes enseignes mettent en place. Reste, selon l’auteur, à ce qu’elles fassent réellement preuve de valeurs éthiques et citoyennes.

L’émergence du conso’battant est-elle uniquement une menace pour les marques ? Ne constitue-t-elle pas, paradoxalement, une opportunité pour établir de nouvelles relations, plus équilibrées, plus civilisées, pacifiées ? Telles sont les questions que posent Luc Wise (fondateur de l’agence Herezie) et Loïc Morando (planneur stratégique de l’agence V). Partisans de l’entrée du marketing et la communication dans une nouvelle ère, ils militent pour un enrichissement apporté par de nouvelles logiques (dialoguer, distraire, servir…) et pour la création, dans un climat apaisé, d’une alliance avec les consommateurs, dont la vertu ne serait pas le moindre ciment.

Souvent considérée comme l’arme idéale, ou providentielle, pour sortir d’une crise, l’innovation a, de tout temps, été un art particulièrement difficile. Il suffit de voir le taux d’échec des nouveaux produits de grande consommation pour s’en convaincre, si besoin était. Pour Rémy Coqueraut (directeur marketing) qui aborde ce sujet avec pragmatisme, une innovation ne marche vraiment que si elle est « juste » pour les utilisateurs qu’elle cherche à séduire et/ou convaincre. Pour la faire naître, rien ne remplace l’écoute proactive de ces utilisateurs, de loin bien supérieure en termes de démarche et de résultats à la réponse aux initiatives des concurrents.

Mêlant historique et prospective, analyse et recommandations, constats et prise de position, illustré de nombreux cas concrets et des points clés à retenir, cet ouvrage veut explorer les fondamentaux d’une nouvelle vision du marketing, centrée sur le consommateur et faisant appel aux moyens relationnels et conversationnels d’aujourd’hui. Ce marketing plus respectueux, transparent, révélé par la crise inspirera sans aucun doute les nouvelles tendances en matière de comportement du consommateur.



François ROUFFIAC






Introduction


Un nouvel acteur a émergé dans l’univers de la consommation : le conso’battant. Par son comportement, il est sans aucun doute à l’origine de bien des changements observés ces dernières années dans le secteur de la distribution. On aurait tort, toutefois, de penser que ce nouvel acteur a émergé avec la crise. Les crises ne créent pas toujours l’innovation mais elles permettent leur éclosion et d’une certaine manière leur révélation. Il n’est pas toujours facile de suivre un phénomène à travers le temps et d’en délimiter les principales étapes. Disons pour faire simple que le conso’battant est né dans le contexte de l’épuisement du paradigme dominant de la grande consommation, paradigme où de fait le consommateur était très peu acteur. Il subissait plus sa consommation qu’il ne la façonnait vraiment et les conditions économiques qui furent celles des Trente Glorieuses ne poussaient pas le consommateur à revendiquer un rôle d’acteur. La fin des Trente Glorieuses et l’entrée dans une période économique caractérisée par une croissance faible furent diversement négociées par la grande distribution. Pour autant, le moyen privilégié pour s’adapter à ce nouveau contexte fut sans aucun doute le retour aux « basiques », à savoir offrir au consommateur les prix les plus bas. Du discount à la montée en puissance des marques de distributeur, une véritable petite révolution toucha le monde de la distribution. Cette stratégie d’adaptation était méritoire mais elle passait peut-être à côté d’une autre tendance lourde qui peu à peu s’imposait : celle de consommer mieux. Paradoxe, le nouveau consommateur voulait consommer moins cher mais aussi mieux. Pour lui, les deux n’étaient plus inconciliables.

De strictement fonctionnel et utilitaire, l’acte de consommer se dévoilait comme engagé, non pas forcément dans une posture de remise en cause d’un système mais plus profondément dans une redéfinition du rôle de chacun. Le conso’battant se veut acteur, c’est-à-dire qu’il veut façonner lui-même son propre destin de consommateur, ne souhaite plus être passif et, en d’autres termes, subir. Dans cette perspective, il est plus qu’un résistant, il ne contente pas de contrer, il veut être associé à l’élaboration des nouveaux univers de consommation ou sa voix sera vraiment entendue. Car sa voix, aujourd’hui, le nouveau consommateur peut la faire entendre et maximiser sa portée. Il peut par là même demander aux autres consommateurs de prendre partie. La relation simplement bilatérale entre l’acheteur et le vendeur a vécu. Le nouveau consommateur est avide d’informations qu’il va aller solliciter auprès de personnes qui ont fait des choix similaires aux siens. De surcroît, il commente ses choix et souhaite que ceux-ci résultent d’une démarche raisonnée, et non d’impulsions plus ou moins contrôlées.

Comme tout acte social, l’acte de consommer est désormais interrogé, soumis à la critique. Les critères économiques deviennent des critères parmi d’autres. Le consommateur ne demande plus à un bien d’être seulement économiquement performant, il est aussi évalué dans sa dimension contributive globale : en quoi le bien acheté contribue-t-il à mon bien-être et à celui de la société en général ? Quelle est la valeur ajoutée sociale de ce bien ? Voici des questionnements qui sont devenus centraux et qui caractérisent le comportement de ce nouveau consommateur qu’est le conso’battant.

Bref, le conso’battant redimensionne l’univers de la consommation et il n’est pas sûr que tous les acteurs impliqués dans la construction de cet univers aient pris conscience de son émergence, ni de toutes les conséquences. Les évolutions constatées ne résultent pas d’effets de mode : elles viennent de loin et ne font que s’amplifier. Le marketing dans son ensemble doit, dès lors, comprendre que, pour être en phase avec ces nouvelles tendances, il ne suffit plus simplement de répondre ponctuellement aux insatisfactions mais qu’il faut associer durablement le consommateur aux choix opérés et le faire vraiment participer en dépassant les seules études de marché. Le conso’battant veut certes vivre des expériences mais, il souhaite en être aussi le concepteur dans une démarche mutuellement profitable.

Cet ouvrage n’a pas d’autre ambition que de le faire mieux connaître. Cette nouvelle manière d’être appelle des nouvelles façons de faire. La prévision est toujours un art difficile. Pourtant, nous nous risquerons à en faire une : ne seront gagnantes que les stratégies qui mettront enfin le consommateur au cœur des processus. Les consommateurs n’ont jamais vraiment pensé qu’ils étaient des rois, ils ne souhaitent pas dominer et encore moins détruire. Ils veulent simplement redéfinir les règles du jeu d’un système qui, de fait, au-delà d’une rhétorique convenue sur la primauté du client, les avait exclus du processus décisionnel. Objectif modeste mais qui dans le contexte actuel constitue déjà une révolution. Révolution car consommer aujourd’hui c’est aussi contribuer et pas seulement aux seuls indicateurs de performance commerciale. Le consommateur est mort, vive le conso’battant !

Philippe JOURDAN, François-Luc LAURENT et Jean-Claude PACITTO








Partie I

À la découverte du conso’battant





Chapitre 1

L’émergence du conso’battant1


Executive summary


	►► La crise immobilière, financière et enfin économique depuis le deuxième semestre 2008 a révélé, sinon précipité, l’émergence d’un nouveau consommateur.


	►► Avec le durcissement des conditions économiques, le « conso’acteur » s’est transformé en « conso’battant ». Malgré la crise, il ne s’avoue pas (encore) vaincu.


	►► Le conso’battant, pugnace, volontariste, faisant preuve de débrouillardise, met en place des stratégies pour défendre son « vouloir d’achat ». Il n’hésite pas à « entrer en guerre », « mettre en œuvre des représailles » contre les distributeurs et les marques. Ces comportements appelés à durer dessinent les contours d’un « nouveau consommateur ».


	►► Deux études décryptent les enjeux pour la société, l’économie et la consommation de demain.
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