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      Le social selling est une innovation de rupture dans le commerce. La possibilité de prendre le pouvoir (empowerment en anglais), donnée à chacun, est au cœur de cette innovation. Le pouvoir de devenir des acteurs de la transformation nécessaire de nos modèles de consommation.


      C’est d’ailleurs sous cet angle très humain de l’empowerment que m’est apparu le potentiel extraordinaire du projet Jolimoi qu’Aurélia et Isabelle sont venues me présenter en 2018. Et en particulier, le pouvoir qu’il donnait à chacun de prendre le contrôle de son projet professionnel en devenant entrepreneur, dans un des secteurs les plus porteurs de l’économie aujourd’hui : le bien-être et la beauté.


       


      Devenir un vrai entrepreneur, développer son activité économique en toute indépendance, construire un fonds de commerce, inspirer d’autres personnes et les réunir dans une logique d’équipe qui gagne et qui grandit : je connaissais bien l’attractivité et le potentiel de cette promesse, et je n’avais pas beaucoup de doutes sur ses chances de succès. Six ans après cette rencontre, plus de 12 000 stylistes ont d’ailleurs saisi l’opportunité Jolimoi !


       


      Ce qui me rendait aussi confiant, c’était d’avoir déjà vécu cette révolution de l’entrepreneuriat dans un autre secteur, celui de la transaction immobilière, en tant que président du groupe iad. Jugez plutôt : en 2008 en France, les mandataires immobiliers indépendants étaient moins de 3 000 et captaient, tous ensemble, moins de 3 % des transactions immobilières résidentielles. Quinze ans plus tard, en 2023, ils étaient plus de 30 000 et captaient près de 30 % du marché. Et ce n’est pas une exception française. Sur tous les marchés dans lesquels nous avons développé le groupe iad, la même révolution de la libération de l’entrepreneuriat est à l’œuvre, au Portugal, en Espagne, en Italie, en Allemagne, au Royaume-Uni, aux États-Unis, au Mexique…


       


      Elle touche bien entendu d’autres secteurs de l’économie, et je la vois à l’œuvre de près en tant qu’investisseur dans des secteurs aussi variés que la distribution automobile, le recrutement ou l’installation de panneaux solaires, par exemple.


       


      Plusieurs facteurs me semblent expliquer cette même dynamique de transformation d’une partie des entreprises commerciales dans des secteurs pourtant si différents. Celui qui me semble le plus fondamental et probablement le plus profond, c’est le pouvoir d’attraction de l’indépendance, de l’autonomie. Il est particulièrement puissant parce qu’il résonne avec la notion de liberté et de moindre contrainte. La liberté d’organiser son temps, de fixer ses propres objectifs, de choisir son lieu et son cadre de travail. La liberté de choisir les personnes avec lesquelles on va interagir au quotidien. La liberté de décider quand on va mettre un coup de collier et quand, au contraire, on va pouvoir souffler un peu. La moindre contrainte de ne pas subir les affres d’un manager déplaisant. Évidemment, il n’est pas question de croire que tout devient facile quand on est indépendant. La réalité est même inverse : c’est souvent plus exigeant et plus difficile que d’obéir à des consignes. Un chiffre simple permet de l’illustrer : avec quinze années de recul chez iad, on mesure de manière stable que 50 % environ de ceux qui tentent leur chance passent le cap de la première année… Mais quand on y arrive, quelle satisfaction et quel plaisir dans la durée !


       


      J’ai souvent également constaté qu’être un entrepreneur indépendant était un facteur de motivation pour rendre un service de qualité à son client. J’imagine qu’on est là sur un ressort psychologique basique : en tant qu’indépendant, on est plus engagé personnellement dans la qualité du service rendu, donc plus en risque si cela se passe mal et plus directement valorisé si cela se passe bien. C’est en général de bon augure pour la fidélisation du client. Sans compter que cet investissement personnel plus grand est aussi un moteur de fierté quand le résultat est satisfaisant… et de déception quand il ne l’est pas. C’est l’ascenseur émotionnel que tous les entrepreneurs connaissent bien. On vit plus fort, dans le bon et dans le moins bon !


       


      La meilleure répartition de la richesse créée me semble également un facteur essentiel à l’œuvre derrière le développement de ces nouveaux modèles. Dans beaucoup d’organisations plus traditionnelles, une partie substantielle de la création de valeur va rémunérer des « étages » qui n’existent pas dans un modèle comme celui de Jolimoi. Je pense notamment aux réseaux de franchise, avec des masters franchisés et des franchisés qui nécessitent d’être rémunérés. Chez Jolimoi, comme chez iad, les milliers d’entrepreneurs indépendants sont directement rattachés au siège de l’entreprise, et rémunérés sans étage intermédiaire.


       


      Un autre avantage est la possibilité offerte à chaque styliste de compléter son activité commerciale par le développement d’une équipe, en parrainant d’autres entrepreneurs et entrepreneuses comme elle. Cet élément est clé, car il active trois ressorts aussi puissants que pérennes. Le premier est l’enrichissement du quotidien autour des activités induites de recrutement, de coaching et de formation. Il ajoute une dimension managériale qui va permettre à chacun et chacune de consacrer une partie de son temps et de son énergie à aider d’autres à réussir, ce qui est souvent source d’épanouissement et de valorisation. Le deuxième est la constitution d’une source de revenus, assise sur la marge des ventes réalisées par l’ensemble de ses filleuls, petits-filleuls… Et le troisième est la possibilité, dans certains cas, de constituer un fonds de commerce, cessible et transmissible, qui vient concrétiser encore plus la réalité entrepreneuriale de ce modèle.


      Roland Tripard


        Président non exécutif d’iad Group
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      Chère lectrice, cher lecteur,


      Que vous ouvriez cet ouvrage par simple curiosité, parce que vous hésitez à vous lancer, ou parce que vous souhaitez donner un coup d’accélérateur à votre business, ce livre est fait pour vous.


      Plonger dans l’univers du social selling, c’est comme ouvrir une porte sur un nouveau monde de possibilités. En tant que spécialistes ayant accompagné des milliers de personnes dans cette aventure, nous pouvons vous assurer qu’il s’agit de bien plus qu’une simple stratégie de vente en ligne. C’est une transformation profonde, à la fois personnelle et professionnelle.


      Quand on aime un produit ou un service, on a envie de le recommander, c’est profondément humain, c’est au cœur de nos interactions sociales. Qui n’a jamais conseillé un livre, un bon vin, un coiffeur ?


      Le social selling, c’est précisément cela. Un business qui s’appuie sur le pouvoir de la recommandation, notamment via les nouveaux modes de communication, pour conseiller et vendre des produits ou des services testés et appréciés. Il trouve son essor en rassemblant des groupes de personnes qui embrassent les mêmes intérêts ou la même passion, et qui les partagent naturellement via le bouche-à-oreille.


      Quand nous avons commencé ce voyage, nous ne savions pas où il nous mènerait. Mais au fil des rencontres, des succès et même des échecs, nous avons compris que le social selling est bien plus qu’une nouvelle méthode de commerce. C’est un moyen de se connecter authentiquement avec son marché, de bâtir des relations solides et durables.


      Nous avons vu des individus timides devenir de véritables leaders d’opinion, des entrepreneurs doubler, voire tripler leurs ventes, simplement en maîtrisant les subtilités du social selling. Et ce n’est pas une question de chiffres ou de statistiques, mais plutôt de passion, d’engagement et de connexions humaines.


      Dans ce livre, nous souhaitons partager avec vous, non seulement les outils et les techniques qui sont au cœur de la méthode S.I.M.P.L.E™ que nous avons développée chez Jolimoi et qui sont aujourd’hui à l’origine du succès de milliers de personnes, mais aussi l’état d’esprit nécessaire pour réussir dans ce domaine. Car oser le social selling, c’est oser être authentique, transparent et vulnérable, oser sortir de sa zone de confort, prendre des risques et croire en son potentiel.


      Le social selling est accessible à tous, nul besoin d’expérience préalable ou de diplôme pour créer son business et générer des revenus, à condition de passer à l’action.


      Alors, si vous êtes prêt à faire le grand saut dans le monde du social selling, nous vous invitons à parcourir ces pages avec ouverture d’esprit et détermination. Car ensemble, nous pouvons oser, innover et créer un avenir où le succès n’est plus un rêve lointain, mais une réalité à portée de main.


    


  









  

    

      

        Le social selling est une nouvelle


        forme de commerce qui permet


        aux consommateurs de se créer


        un revenu en devenant acteurs


        dans le conseil et la vente de produits


        et de services qu’ils apprécient.


        Cette activité repose sur la puissance


        de la recommandation et s’exerce


        aussi bien par voie digitale qu’en présentiel. Le social selling nécessite


        de choisir les bons outils et de se


        former sur les produits (ou services),


        la relation client et les nouveaux modes de communication.
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    Les origines du social selling



  

    

      Ce chapitre marque le début d’une exploration approfondie du social selling. Il va vous permettre de comprendre l’histoire et l’évolution du métier de la vente par recommandation, et vous donner les clés pour pouvoir l’expliquer à votre entourage. Vous y gagnerez en confiance et en crédibilité.
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      Si nous devions expliquer le social selling à nos grands-mères, nous leur dirions ceci : « Tu sais, mamie, tu me conseilles toujours tes produits préférés pour concocter tes recettes de cuisine, eh bien, si tu avais pu faire du social selling et devenir social seller à ton époque, tu serais riche aujourd’hui ! Le social selling te permet en effet de gagner de l’argent en recommandant tes bons plans autour de toi. »


      Nous venons de parler de nos grands-mères et de cuisine, et je vous entends déjà comparer le social selling à la « vente Tupperware » ! Un Tupperware 2.0. Vous n’avez pas tout à fait tort.


      Cette brève histoire du social selling va vous permettre de mettre en valeur cette nouvelle forme de commerce en expliquant qu’elle s’inscrit dans le temps, qu’elle a déjà fait ses preuves et qu’elle accompagne depuis plus de soixante-dix ans maintenant tous les grands changements sociaux, culturels et technologiques.
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        la genèse du social selling



      Bien que certaines entreprises aient commencé à utiliser ce modèle de distribution dès 1886, c’est véritablement aux États-Unis, dans les années 1950, que le social selling trouve ses origines, sous le nom de « vente à domicile ».


      L’après-guerre est marquée par une prospérité économique, et la société américaine valorise un modèle centré sur l’homme en tant que pourvoyeur de revenus et la femme en tant que ménagère. C’est aussi le début de la consommation de masse et de la standardisation des innovations technologiques destinées à faciliter la vie quotidienne. Le réfrigérateur, le lave-vaisselle, le four à micro-ondes, le climatiseur ou encore l’aspirateur sont autant d’innovations qui rejoignent les foyers américains.


      C’est la marque Tupperware, aujourd’hui mondialement connue, qui développe et démocratise ce nouveau mode de vente afin de distribuer ses contenants alimentaires.


      En 1946, l’ingénieur Earl Tupper invente les premiers récipients hermétiques en plastique. Ses produits révolutionnent la conservation des aliments. Seulement, il peine à les vendre dans les magasins traditionnels car les consommateurs ne comprennent pas bien, sans démonstration, leur fonctionnement innovant.


      Brownie Wise, une femme d’affaires avisée, a alors l’idée révolutionnaire de vendre les produits Tupperware en vente directe via des Tupperware parties. Ces réunions consistent à inviter des amis et des voisins pour leur montrer comment utiliser les produits, et, dans la foulée, les vendre. Ces événements mettent l’accent sur l’expérience sociale et la démonstration du produit, qui crée une relation de confiance entre le vendeur et le client.


      Cette initiative rencontre un vif succès. Impressionné par cette méthode de vente, Earl Tupper décide de retirer ses produits des magasins en 1951 pour les réserver exclusivement à la vente à domicile, et nomme Brownie Wise vice-présidente de Tupperware Home Parties. Ensemble, ils développent ce modèle commercial, engageant l’entreprise vers un succès mondial. C’est la première étape dans la construction du social selling tel qu’il existe aujourd’hui.
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          Brownie Wise est considérée comme l’une des femmes d’affaires les plus influentes du XXe siècle. Elle a été la première femme à faire la couverture du magazine Business Week en 1954.


        


      


      Le modèle de vente Tupperware et ses techniques innovantes ont créé une révolution culturelle et sociale en offrant aux femmes de l’époque des opportunités d’indépendance financière et d’entrepreneuriat. Cela a joué un rôle important dans l’évolution de leur place au sein de la société.


      Tupperware se développe admirablement entre 1950 et 1980 et s’exporte à l’international à partir des années 1970. L’entreprise continue d’innover sur ses produits, adaptant son marketing et ses techniques de vente aux pays dans lesquels elle s’exporte. Ainsi, elle se forge une réputation internationale en tant que marque fiable proposant des produits de qualité.
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      À partir des années 1970-1980, le modèle de vente à domicile commence à évoluer vers le marketing de réseau. Cette approche implique non seulement la vente de produits, mais aussi le recrutement de nouveaux vendeurs pour démultiplier la force de vente.
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          Le marketing de réseau est également connu sous le nom de marketing multiniveau (MLM ou Multi-Level Marketing en anglais). Il s’agit d’une application du marketing relationnel. C’est une stratégie de vente et de promotion de produits ou de services ; les revenus des revendeurs proviennent principalement de la vente directe à des consommateurs et de l’animation d’une équipe de recrues, qui se destinent elles-mêmes à ce type de commerce.


        


      


      L’émergence du marketing de réseau a été influencée par cinq facteurs clés au cours du XXe siècle, qui ont rendu possible et accéléré son développement ainsi que l’expansion de la vente à domicile. On les retrouve aussi bien aux États-Unis, qu’en Amérique latine, en Europe et en Asie avec des spécificités locales et des impacts différents sur l’évolution du modèle.


      

        La recherche d’authenticité et de personnalisation


        Les années 1980 marquent le début d’une évolution profonde dans les comportements de consommation, qui repose sur deux tendances fortes : l’augmentation de la méfiance envers la publicité traditionnelle et la recherche de produits personnalisés.


        

          L’augmentation de la méfiance envers la publicité traditionnelle stimule la recherche d’authenticité et de nouvelles formes de relations commerciales.


          Elle s’est développée de manière graduelle sur plusieurs décennies. Bien qu’elle ait commencé à se manifester dans les années 1960-1970, elle s’est ensuite intensifiée au fil du temps.


          Les années 1980 font suite à une période intense de questionnement social et culturel, où de nombreuses normes traditionnelles sont remises en question, y compris les pratiques commerciales et publicitaires, avec une prise de conscience croissante des questions liées aux droits des consommateurs et à l’impact de la publicité sur la société.


          À cette période, le développement des médias de masse et l’augmentation des budgets publicitaires entraînent une surcharge d’informations pour les consommateurs.


          Depuis les années 2000, l’avènement du numérique a radicalement transformé la manière dont les consommateurs interagissent avec la publicité. On constate une augmentation de la méfiance à l’égard des annonces publicitaires intrusives ou trompeuses. Les questions éthiques et environnementales prennent de plus en plus d’importance, ce qui influence la perception de la publicité par les consommateurs, notamment en Europe.


        


        

          Les modes de vente traditionnels ne sont pas adaptés à la recherche de produits personnalisés.


          Celle-ci s’intensifie avec une valorisation de plus en plus forte de l’expression personnelle et de l’individualité. Les consommateurs recherchent des produits qui reflètent leur identité et leurs préférences. Contrairement à la standardisation de l’ère industrielle, ils veulent éviter l’uniformité. Cette tendance s’accélère avec les nouvelles capacités industrielles et technologiques qui permettent la personnalisation à grande échelle. Le désir du consommateur de se procurer des produits personnalisés et de vivre des expériences uniques n’est pas toujours satisfait par les canaux de vente traditionnels, créant ainsi un espace pour le développement du marketing de réseau.


        


      


      

        L’évolution des rôles sociaux et du marché du travail


        Deux facteurs soutiennent cette évolution :


        

          	

            l’émancipation des femmes et la féminisation du monde du travail ;


          


          	

            la recherche de revenus supplémentaires à cause de l’incertitude économique.


          


        


        

          Le marketing de réseau est une opportunité qui répond à la féminisation du monde du travail.


          Dans les années 1980-2000, la perception des rôles de genre évolue de façon significative. Les femmes commencent à être reconnues comme des actrices économiques importantes, et pas seulement comme des gardiennes du foyer. Cette évolution est soutenue par de multiples facteurs encourageant la féminisation du travail : accès à l’éducation supérieure, législation sur l’égalité des sexes et non-discrimination à l’embauche, congé parental, évolution d’une économie industrielle vers une économie de services…


          L’augmentation du nombre de femmes travaillant à l’extérieur du foyer, les fameuses « working girls », va de pair avec un besoin croissant de flexibilité dans les opportunités d’emploi, ce qu’offre le marketing de réseau.
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              Working Girl est une comédie romantique de 1988, avec Melanie Griffith, qui explore les thèmes de l’ambition, du sexisme et de la réussite professionnelle dans le monde des affaires de Manhattan, dans les années 1980. La fameuse chanson Working Girl de Cher, sortie en novembre 1987, a, quant à elle, inspiré de nombreuses femmes dans leur quête d’émancipation.


            


          


        


        

          La flexibilité du travail indépendant offert par le marketing de réseau apporte une solution concrète à la recherche de revenus supplémentaires.


          De nombreux facteurs amènent de plus en plus de personnes à chercher des moyens d’augmenter leurs revenus pour maintenir ou améliorer leur niveau de vie. Parmi eux, on peut citer la stagnation des revenus des classes moyennes et l’accroissement des inégalités, l’augmentation du coût de la vie ainsi que les changements sur la nature des emplois exercés. La flexibilité et l’accessibilité du marketing de réseau en font une opportunité attrayante.
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              En 1987, un krach boursier majeur, connu sous le nom de « lundi noir » , s’est produit à New York. S’il n’a pas eu l’ampleur de celui de 1929, il a incité de nombreuses personnes à rechercher de nouvelles sources de revenus.


            


          


        


      


      

        Les innovations technologiques et les moyens de communication


        Dans les années 1980-2000, souvent appelées « l’ère de l’information », deux innovations technologiques et de communication ont été fondamentales pour le marketing de réseau :


        1980 : l’accès à un ordinateur personnel, le PC (personal computer) ;


        1991 : l’accès au World Wide Web.


        Bien que l’Internet existe depuis les années 1960 avec la création du réseau ARPANET aux États-Unis par l’Agence pour les projets de recherche avancée de Défense (DARPA, Defense Advanced Research Projects Agency), ce n’est qu’en 1991, avec l’accès au World Wide Web, qu’il devient une ressource mondiale, abolissant par la même occasion toutes les frontières dans l’accès à la communication et à l’information. On date généralement le début de l’Internet moderne à 1983, avec l’adoption du protocole de communication Internet, TCP/IP, sur ARPANET.
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            Le World Wide Web a été créé en 1989, au CERN, en Suisse, par Tim Berners-Lee, un informaticien britannique. Il a proposé un système de gestion de l’information utilisant l’hypertexte pour faciliter le partage de données entre chercheurs. Ce système est devenu la base du World Wide Web, le fameux « www » qui figure toujours dans les adresses Web que vous renseignez sur Internet.


          


        


        En 1990, avec l’aide de Robert Cailliau, un ingénieur informatique belge, Berners-Lee a développé le protocole de communication HTTP, le langage de balisage HTML, et le premier navigateur et serveur Web. Le premier site a été mis en ligne en 1991, marquant le début du Web moderne.


        

          Années 2000 : la téléphonie mobile


          L’essor des smartphones et des applications mobiles a révolutionné la communication personnelle et permis une connectivité constante, offrant aux professionnels du marketing de réseau des moyens simples et pratiques pour gérer leur entreprise et communiquer avec leurs clients en temps réel.


          Ces innovations ont non seulement facilité la création de vastes réseaux de distribution, mais elles ont également permis aux entreprises de marketing de réseau d’atteindre un public plus large, d’offrir un meilleur support et de gérer leurs opérations plus efficacement.


          

            

              [image: ]


              Le premier téléphone portable commercialisé en France, le Bip Bop, a été lancé en 1986 par la société Matra Communication, une filiale du groupe Matra, dirigée à l’époque par Jean-Luc Lagardère. Il était relativement compact par rapport aux standards du moment et surtout reconnu pour son aspect novateur. Il a été commercialisé pour la première fois le 1er octobre 1991 à Strasbourg. Cet appareil était une expérimentation d’un réseau Pointel. Par la suite, le Bi-Bop a été distribué à Paris et à Lille, le 26 avril 1993, dans le but de concurrencer le GSM. Ce produit a connu un certain succès dès les premiers mois de sa commercialisation.


            


          


        


        


          1992 : le SMS (Short Message Service)


          Permettant d’envoyer de courts messages texte via un téléphone mobile, le SMS est rapidement devenu un moyen de communication populaire, en particulier chez les jeunes.


          Le marketing de réseau, qui repose sur la connexion et les relations interpersonnelles avec le client ou les autres vendeurs d’une même équipe, a largement été porté par cette innovation.


        


      


      

        Le changement d’attitude envers le monde du travail


        Entre 1980 et 2000, influencées par divers facteurs économiques, technologiques et socioculturels, les mentalités ont fortement évolué. Plusieurs éléments ont particulièrement impacté le développement du marketing de réseau :


        

          	

            La valorisation de l’indépendance et de l’entrepreneuriat : durant cette période, l’entrepreneuriat et l’indépendance professionnelle gagnent en popularité. De nombreuses personnes commencent à chercher des moyens de gagner leur vie en dehors des emplois traditionnels. Le marketing de réseau, qui permet de créer sa propre entreprise avec un faible investissement initial et des démarches administratives allégées, devient une option attractive.


          


          	

            La flexibilité et l’équilibre travail-vie personnelle : avec une attention croissante portée à l’équilibre entre vie professionnelle et vie personnelle, le marketing de réseau apparaît comme une solution offrant flexibilité des horaires et contrôle sur le temps de travail. Cela répond aux besoins de ceux qui cherchent à échapper aux contraintes d’un emploi à temps plein traditionnel.


          


          	

            Le changement de perception du marketing de réseau : alors que le marketing de réseau était parfois perçu de manière négative, l’augmentation de la légitimité des affaires en ligne et des pratiques commerciales plus transparentes contribue à améliorer son image.


          


          	

            La diversité croissante de la main-d’œuvre : l’inclusion croissante des femmes et de catégories sociales différentes incluant des populations peu diplômées dans le monde du travail ouvre de nouvelles opportunités au marketing de réseau, qui a souvent offert un environnement plus inclusif et flexible à ces groupes.


          


        


      


      


        L’impact des premiers succès dans le marketing de réseau


        Le marketing de réseau se répand rapidement à travers le monde entier. Ce nouveau concept de distribution fait des émules. Plusieurs entreprises se créent et se développent, en particulier, dans les secteurs de la beauté et du bien-être.


        Le succès fulgurant de ces sociétés, qu’elles soient américaines ou européennes, a contribué à faire connaître ce nouveau mode de commercialisation et a incité de nombreuses entreprises à travers le monde à se lancer sur ce modèle.


        Outre Tupperware, voici quelques-unes des sociétés les plus emblématiques de cette époque :


        

          	

            Oriflame (Suède) – cosmétiques : fondée en 1967, Oriflame est une entreprise spécialisée dans les cosmétiques. Sa commercialisation a débuté par la vente à domicile et a évolué vers le modèle de marketing de réseau. Présente dans soixante pays, la société a réalisé près de 0,9 milliard d’euros de chiffres d’affaires en 2022 (source : rapport annuel Oriflame 2022).


          


          	

            Vorwerk (Allemagne) – électroménager : Vorwerk, connue pour ses aspirateurs Kobold et son robot de cuisine Thermomix, adapte son modèle de vente dans les années 1980 pour incorporer des éléments de marketing de réseau. Elle est devenue célèbre pour sa force de vente directe et ses démonstrations à domicile. La société a réalisé près de 3,2 milliards d’euros de chiffre d’affaires en 2022 à travers ses différentes activités (source : Vorwerk).


          


          	

            Nu Skin (États-Unis) – beauté, nutrition et appareils électroniques : fondée en 1984, Nu Skin Enterprises est rapidement devenue une actrice majeure de l’industrie de la beauté et du bien-être grâce à son modèle de marketing de réseau. Spécialisée dans les produits de soins de la peau et de nutrition, Nu Skin se distingue par son innovation et sa technologie. En 1996, elle est introduite en Bourse sur le New York Stock Exchange. La société a réalisé 2,2 milliards d’euros de chiffre d’affaires en 2022 (source : Nu Skin).


          


          	

            Avon (Royaume-Uni) – beauté et parfumerie : fondée en 1886 par David H. McConnell, Avon, dont le siège social est à Londres, opère à l’échelle mondiale dans le secteur des cosmétiques et de la parfumerie. En 2020, l’entreprise est la quatorzième plus importante société de beauté au monde et la deuxième plus grande entreprise de marketing de réseau avec 6,4 millions de représentants. En perte de vitesse depuis 2011, Avon est rachetée en 2019 par Natura & Co, une société brésilienne, constituant ainsi le quatrième groupe mondial dans la beauté, valorisé à 11 milliards de dollars.


          


          	

            Primerica (États-Unis) – services financiers : Primerica, fondée en 1977 sous le nom de A.L. Williams & Associates, est une entreprise pionnière dans la vente directe de services financiers. Spécialisée dans l’assurance vie et les services financiers, elle a révolutionné le marché en se concentrant sur les besoins des familles de classe moyenne. En 2010, Primerica a réussi son introduction en Bourse, marquant une étape importante dans son développement. Aujourd’hui, Primerica gère plus de 5 millions de clients en Amérique du Nord et environ 2 milliards de dollars d’actifs.


          


        


        Depuis les années 1980, de nombreuses sociétés se sont lancées sur le modèle de la vente à domicile ou du marketing de réseau. En France et en Belgique, on peut citer notamment Captain Tortue (mode), Charlott’ (lingerie), Victoria (bijoux), H2O at Home (produits d’entretien), Elora (mode & accessoires) et iad (immobilier).


        

          

            [image: ]


            Le marché du marketing de réseau traditionnel représente 175 milliards d’euros dans le monde en 2022, soit 30 % de la force de vente mondiale.


          


        


      


    


    

    

      Du marketing de réseau au social selling (années 2000-2015)



      Bien que le marketing de réseau existe depuis des décennies, le social selling, en tant que concept distinct du marketing de réseau, a commencé à émerger, dans les années 2000, avec l’émergence et la popularité des médias sociaux et la montée en puissance des plateformes numériques. Alors que le marketing de réseau repose sur la création de réseaux personnels et la vente directe de produits ou services, le social selling s’appuie principalement sur l’utilisation des réseaux sociaux et des plateformes numériques pour établir des relations et interagir avec des clients potentiels. Voici quelques points clés marquant l’évolution vers le social selling :


      

        	

          L’explosion du e-commerce et les nouveaux usages : le marché mondial du e-commerce devrait atteindre un chiffre d’affaires de 6,38 milliards de dollars d’ici fin 2024, avec un taux de croissance annuel moyen de 7,9 %.


        


        	

          La popularisation des réseaux sociaux (dans les années 2000) : avec le lancement de LinkedIn en 2003, Facebook (Meta) en 2004, Twitter (devenu X en avril 2023) en 2006 et Instagram en 2010, les entreprises ont commencé à mesurer le potentiel de ces réseaux pour le marketing et la vente. Ces plateformes révolutionnent en effet la manière dont les sociétés de marketing de réseau interagissent avec leur public. Elles permettent de partager facilement du contenu, d’engager les clients potentiels et de construire des communautés en ligne.


        


        	

          Les smartphones et accès mobiles (fin des années 2000) : l’adoption massive des smartphones a facilité un accès constant aux réseaux sociaux, rendant le social selling encore plus accessible et pertinent.


        


        	

          L’évolution du comportement des consommateurs (années 2010) : les consommateurs ont commencé à s’appuyer davantage sur les médias sociaux pour obtenir des recommandations de produits et interagir avec les marques, ce qui rend les techniques de social selling plus efficaces que les méthodes traditionnelles de marketing de réseau, tant pour la vente que pour le développement d’une équipe de vendeurs. Il est désormais possible de toucher des prospects éventuels sur l’ensemble du territoire, et parfois même au-delà des frontières si la société a exporté son activité en dehors de son pays d’origine. En 2023, la recommandation d’un proche vient en tête des sources d’influence (71 %) dans l’achat, avant les avis clients (62 %), devenant ainsi le mode de vente le plus puissant bien avant la publicité.


        


      


    


    

    

      
[image: ]Le renouveau du social selling et l’ère des plateformes multimarques (années 2015 à aujourd’hui)



      Aujourd’hui, comme cela a été le cas hier et le sera encore demain, le social selling est un immense terrain de jeu accessible à tous ceux qui souhaitent se lancer. D’abord utilisé par les marques et les professionnels, il devient désormais disponible au plus grand nombre (indépendants, micro-entrepreneurs) grâce à la démocratisation des nouvelles technologies.


      De 2015 à 2020, on constate une forte montée en puissance des plateformes multimarques comme Amazon ou Alibaba vers lesquelles les entreprises se tournent pour élargir leur portée et vendre leurs produits à travers différents canaux. Le social selling a évolué pour inclure la création de boutiques en ligne sur ces plateformes, permettant aux marques et aux vendeurs professionnels de toucher un public plus large et de maximiser leurs opportunités de vente.


      Au cours des dernières années, le social selling a mis l’accent sur la personnalisation et l’engagement, avec des vendeurs utilisant des données et des analyses avancées pour comprendre les besoins individuels des clients et leur offrir des produits et des services adaptés. Les entreprises ont investi dans des chatbots et des technologies d’intelligence artificielle pour automatiser les interactions avec les clients tout en maintenant un haut niveau de personnalisation. Les plateformes multimarques ont continué à innover, en créant des fonctionnalités telles que la réalité augmentée pour permettre à leurs clients d’essayer virtuellement des produits avant de les acheter.


      Avec la pandémie de la Covid-19, le social selling s’est de plus en plus relié au commerce en ligne, avec des outils comme les boutons « Acheter maintenant » directement intégrés aux publications sur les réseaux sociaux. Les entreprises ont adopté une approche omnicanale, proposant aux clients d’acheter des produits via les réseaux sociaux, les boutiques en ligne et les magasins physiques, offrant ainsi une expérience d’achat transparente et cohérente. L’analyse des données est devenue essentielle, pour que les entreprises suivent le parcours d’achat des clients sur différentes plateformes et personnalisent leur stratégie de social selling en conséquence. Des plateformes telles que Jolimoi permettent aujourd’hui aux particuliers de se lancer et de bénéficier de toutes les avancées technologiques (outils de recommandation personnalisés, studio de réalité augmentée, intelligence artificielle) ainsi que de catalogues de marques pertinents pour entreprendre autrement.


      

        [image: Présentation de 11 faits marquants dans l'histoire du social selling.]


        

          Lire la présentation
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          Passionnée de mode, de design et de technologie, Nathalie Balla a redressé avec succès La Redoute et Relais Colis avec Éric Courteille et l’ensemble des collaborateurs de ces deux sociétés. En 2022, ils adossent La Redoute au groupe Galeries Lafayette et Relais Colis au groupe Walden.


          

            Qu’est-ce que le social selling évoque pour vous ?


            Le social selling est, à mon avis, une technique de vente ancestrale dont l’objectif est de cultiver des relations et de construire la confiance en partageant des contenus pertinents, en répondant aux questions et en engageant des conversations pour finalement convertir les « relations » en clients. Il diffère de la vente traditionnelle en ce sens qu’il s’agit moins de vendre de manière directe, et plus de bâtir des relations de confiance à long terme qui peuvent mener à des ventes. C’est un outil puissant dans une société où le lien social se perd et où la recommandation d’un pair a plus de valeur que la parole de la marque ou du distributeur.


          


          

            Avez-vous une histoire personnelle avec le social selling ?


            Depuis 2022, je suis investisseuse et j’accompagne Jolimoi dans son développement et ses orientations stratégiques en tant que board member.


          


          

            Quels sont, selon vous, les avantages les plus significatifs du social selling par rapport aux méthodes traditionnelles de vente ?


            L’avantage le plus puissant est celui du lien et de la recommandation personnalisée. Il permet d’obtenir une capillarité du réseau de vente beaucoup plus rapide et donne aux vendeurs accès à une source de revenus qu’ils peuvent impacter directement par leur engagement.


          


          

            Le social selling est-il applicable dans tous les domaines ?


            Je pense qu’il est applicable dans quasiment tous les domaines de la grande consommation : maison et décoration, électroménager, prêt-à-porter, cosmétiques, seconde main… Il est certainement moins pertinent pour vendre des centrales nucléaires ou des usines !


          


          


            Quel est l’impact du social selling sur le paysage commercial actuel ?


            Il permet la personnalisation des interactions de vente et la recommandation sur la base d’une expérience vécue. Grâce à l’interaction directe avec les clients, les entreprises peuvent mieux comprendre leurs besoins spécifiques et adapter plus rapidement leur offre en conséquence. Le social selling raccourcit également le cycle de vente car il facilite une communication rapide et efficace. Les interactions en temps réel et la capacité à répondre rapidement aux questions ou préoccupations des clients peuvent mener à des décisions d’achat plus rapides et en confiance. Le succès du social selling dépend néanmoins fortement de la qualité, de la pertinence et de l’authenticité du contenu partagé, ainsi que des conseils donnés.


          


          

            De quelle manière le social selling a-t-il modifié la relation clients ?


            Le social selling donne le pouvoir aux consommateurs en les éduquant et en leur donnant les moyens d’échanger de manière très personnalisée avec les vendeurs dans une relation de confiance à long terme. Le vendeur étant proche de ses clients, il est plus attentif à la qualité du service et des réponses apportées. Les clients sont, par ailleurs, davantage en mesure d’influer sur la sélection du catalogue produits des marques et des distributeurs, et plus éclairés dans leurs choix de consommation.


          


          

            Comment voyez-vous le social selling à horizon 2050 ?


            D’ici 2050, le social selling devrait s’être développé dans toutes les branches du retail, pas uniquement celles de la cosmétique et des Tupperware. Il pourrait connaître des évolutions radicales, façonnées par les avancées technologiques, les changements sociétaux et l’innovation continue. Les plateformes de social selling pourraient intégrer la réalité virtuelle (RV) et la réalité augmentée (RA) pour créer des expériences d’achat immersives, ce qui permettrait aux clients d’explorer des produits ou des services dans un environnement virtuel interactif, menant ainsi à une nouvelle ère d’essai de produit avant achat. La technologie blockchain autoriserait de ce fait un social selling plus transparent et sécurisé, où les transactions et les interactions seraient enregistrées de manière indélébile. Cela pourrait également aider à gérer les droits d’auteur et la propriété intellectuelle des contenus créés pour le social selling. Avec l’évolution des technologies de communication, le social selling pourrait devenir encore plus globalisé, permettant des interactions instantanées entre vendeurs et clients du monde entier, sans les barrières de la langue grâce à des traductions en temps réel. Les questions éthiques et les besoins de régulation pourraient devenir plus prégnants, nécessitant des lois et des normes strictes pour gérer l’utilisation des données personnelles, l’influence de l’IA dans les décisions d’achat et la protection de la vie privée.
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          1. En quelle année le modèle de la vente à domicile a-t-il réellement commencé à se développer ?


          

            	

              A. En 1946


            


            	

              B. En 1951


            


            	

              C. En 1954


            


          


          2. Quelle est la première femme à avoir fait la couverture du magazine Business Week ?


          

            	

              A. Brownie Wise


            


            	

              B. Madonna


            


            	

              C. Estée Lauder


            


          


          3. Quel est le secteur qui a fait naître le plus de sociétés en vente directe à domicile ?


          

            	

              A. La mode


            


            	

              B. Les ustensiles de cuisine


            


            	

              C. Les cosmétiques


            


          


          4. Quelle est la taille du marché du marketing de réseau en 2022 ?


          

            	

              A. 75 milliards de dollars


            


            	

              B. 175 milliards de dollars


            


            	

              C. 250 milliards de dollars


            


          


          5. Quelle innovation technologique a favorisé l’essor du social selling ?


          

            	

              A. Le réfrigérateur


            


            	

              B. Le World Wide Web


            


            	

              C. Les trottinettes électriques


            


          


          6. Quelle société, fondée en Europe, réalise aujourd’hui près de 1 milliard d’euros de CA en marketing de réseau ?


          

            	

              A. Oriflame


            


            	

              B. Amway


            


            	

              C. Tupperware


            


          


          7. Quelle est la différence entre la vente à domicile traditionnelle et le marketing de réseau ?


          

            	

              A. La méthode de présentation des produits


            


            	

              B. Le type de produits vendus


            


            	

              C. La vente à domicile se consacre à la vente de produits au consommateur, alors que le marketing de réseau se consacre à la vente de produits au consommateur et au recrutement d’autres vendeurs.


            


          


          8. À quelle époque fait-on remonter la naissance du social selling ?


          

            	

              A. Aux années 1980


            


            	

              B. Aux années 2000


            


            	

              C. Aux années 2010


            


          


          9. Quel est l’un des éléments clés du social selling ?


          

            	

              A. L’utilisation de la puissance des réseaux sociaux et des nouveaux modes de communication comme accélérateur de business


            


            	

              B. Une présence exclusive aux Etats-Unis et en Asie


            


            	

              C. La vente exclusive de produits de beauté


            


          


          10. L’intelligence artificielle sonne-t-elle la fin du social selling ?


          

            	

              A. Oui, assurément


            


            	

              B. On ne sait pas, mais il est possible qu’il n’y ait plus de recommandation humaine.


            


            	

              C. Non, le modèle va tirer profit de cette nouvelle technologie.


            


          


          

            1/A (0 pt), B (1 pt), C (0 pt) ; 2/A (1 pt), B (0 pt), C (0 pt) ;


            3/A (0 pt), B (0 pt), C (1 pt) ; 4/A (0 pt), B (1 pt), C (0 pt) ;


            5/A (0 pt), B (1 pt), C (0 pt) ; 6/A (1 pt), B (0 pt), C (0 pt) ;


            7/A (0 pt), B (0 pt), C (1 pt) ; 8/A (0 pt), B (0 pt), C (1 pt) ;


            9/A (1 pt), B (0 pt), C (0 pt) ; 10/A (0 pt), B (0 pt), C (1 pt).


          


          

            [image: ]


            

              Vous avez obtenu entre 8 et 10 points


              ↓


              Bravo ! Vous connaissez les fondamentaux du métier. Vous pourrez expliquer ses origines sans problème.


               


              Vous avez obtenu entre 5 et 7 points


              ↓


              Quelques notions ont besoin d’être revues pour que vous soyez le plus crédible possible pour parler de cette activité.


               


              Vous avez obtenu entre 0 et 4 points


              ↓


              Ce n’est pas suffisant, vous pouvez relire le chapitre et refaire ensuite le test. L’important, c’est que vous soyez à l’aise avec les fondamentaux de l’histoire du social selling.


            


          


          

            Ressources pour aller plus loin


            La Saga Tupperware, Bénédicte Jourgeaud (auteur), Denis Gruet (préface), Paris, le cherche midi éditeur, 2009.


            « La France Bouge », Élisabeth Assayag, Europe 1, 24 octobre 2022. Aurélia Clot parle de social selling avec Jolimoi. Podcast disponible au format vidéo sur YouTube.


          


        


        



    


  


  


  

    

            

            1951 : Création de la société Tupperware Home Parties par Earl Tupper et Brownie Wise.

1967 : Création d’Oriflame en Suède, première société européenne de vente à domicile.

1970 : Internationalisation du modèle de vente à domicile vers l’émergence

du marketing de réseau (Asie, Amérique latine).

1980 : Démocratisation des PC (personal computer).

1990 : Création du Worl Wide Web.

1996 : Introduction en bourse de Nu Skin.

2000 : Début du social selling.

2004 : Création de Facebook.

2017 : Naissance de Jolimoi, première plateforme multimarques en social selling en Europe - #socialretailer.

2019 : Natura Brasil & Co rachète Avon constituant ainsi le quatrième groupe mondial dans la beauté valorisé à 11 milliards de dollars.

2023 : Accélération de l’accès aux modèles LLM et d’IA générative avec Open IA.


      


      

        Revenir au texte courant
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