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Ventes de Noél, Virgin, la chute
un diagnostic nuancé d’un modéle
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« L'avenir,

c’est du passé
en préparation. »
PIERRE DAC

« Il est plus important
de considerer 'avenir
que le présent. »
CARDINAL DE RICHELIEU
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quoi la consommation
ressemblera-t-elle dans
trente ans? Que man-
gerons-nous? Quelles
seront les grandes ten-
dances? Le commerce
électronique aura-t-il
terrassé les magasins?
Tous les produits viendront-ils d’Asie? En ce

' début d’'année 2013, LSA a décidé, avec l'aide du
. groupe Altavia (qui féte ses 30 ans), d'imaginer
"+ ce que sera la vie en 2043. Bien siir, l'exercice est
. difficile. Souvenez-vous...

+.". Thriller de Michael Jackson. Le virus du Sida est

~« découvert. Lété est caniculaire, Louis de Funes

_+ quitte la scéne. Yannick Noah gagne Roland-
.. Garros, Franck Ribery dit ses premiers mots. Et
 Ronald Reagan déploie son programme anti-

En 1983, on danse sur

missile pour lutter contre «I'Union soviétique».

- Coté consommation, Auchan prend une par-
* ticipation dans Boulanger. Carrefour racheéte la

totalité d’Erteco (Ed). La marque Systéme U est
créée. La Camif expérimente, a Biarritz, un
télécatalogue (vidéodisque et TV). A l'internatio-
nal, Euromarché s’implante aux Etats-Unis et
Costco (Carrefour en détient alors 18 % du capi-
tal) se lance dans les magasins-entrepots. Coté
produits, Motorola congoit le premier téléphone

portable! A noter, aussi, I'apparition des

SENEQUE

«C’'est le passé qui doit
conseiller 'avenir.»
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marques Axe, Compag ou Kookai. La Swatch fait
son premier tour de cadran. Sans oublier la gran-
de révolution pour ce qui deviendra internet et
le nouveau monde virtuel: la création du DNS.

Profonde mutation

On disait alors que tout allait de plus en plus
vite. Que le monde était en profonde mutation.
Que les chocs pétroliers de 1974 et 1978 impo-
saient de trouver de nouvelles énergies. Et Pierre
Mauroy, Premier ministre, acceptait de prendre
le « tournant de la rigueur» afin de redresser
une économie moribonde. On parlait déja de fin
de cycle, et personne n'imaginait que le monde
en 2013 serait tel qu'il est finalement aujourd’hui.
Certains pariaient sur un repli sur soi. Les thu-
riféraires de la déconsommation étaient déja la.
D’autres misaient sur les nouvelles technologies.
Ils subodoraient I'essor du commerce électro-
nique, mais pensaient avec les outils de leur
temps. Le téléachat allait tuer les grandes sur-
faces. Et tout le monde était d’accord, ou presque,
pour dire que la mondialisation allait changer
la donne. On le voit, 1'exercice de la prédiction
est fort difficile tant les parameétres sont nom-
breux pour savoir, méme trés approximativernent,
a quel rythme déferleront les innovations et
meéme imaginer ces «trouvailles» qui changeront
le monde. De plus, il ne nous revient pas d’éla-

« 1l faut penser a l'avenir,
et oublier le passe, car
celui-la reste tel qu'il est. »
VOLTAIRE

«Rien de plus triste

PASCAL BRUCKNER

que l'avenir quand
il ressemble a ce que
nous avions imagineé. »

«Le passé est un ceuf
cassé, I'avenir est un ceuf
couve. »

PAUL ELUARD
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borer des scénarios géopolitiques, de faire des
pronostics environnementaux ou de parier sur
telle ou telle évolution sociale et sociétale.

En revanche, il existe bien un domaine qui est
le ndtre —la consommation- et un point qui ne
va guere évoluer: le consommateur aura toujours
des attentes auxquelles il faudra répondre. Hier,
aujourd’hui et demain, les Frangais, que I'on
appelait des clients et que I'on surnomme main-
tenant des «shoppers», feront toujours leurs
courses. Et peu importe ce qu’ils achetent et
comment: quoi qu'il advienne, ils attendront de
la reconnaissance, de la sécurité, du choix, du
prix et de I'efficacité. Selon les époques, les pays
et les consommateurs, ces thématiques n’ont
pas toujours la méme valeur, mais elles sont
toujours la. Conscientes ou non, assumees ou
non et revendiquées ou non. Voila pourquoi,
avec les équipes d’Altavia, nous avons penseé et
bati ce numéro spécial autour de ces cing axes
fondamentaux. Nous sommes évidemment dans
I'impossibilité d'affirmer que ce que nous avons
écrit, que nous avons voulu résolument optimiste
en cette période de veeux, s'avérera, En revanche,
nous pouvons déja dire que tous les experts en
parlent et que beaucoup de professionnels s’y
préparent. Mais, surtout, nous avons la certitude
que tout va diablement plus vite qu’hier et bien
plus lentement que demain... Il vves PuGET

« L'avenir ne se prevoit pas,
il se prépare. »
MAURICE BLONDEL (PHILOSOPHE)

« Le projet est le brouillon

de I'avenir. Parfois, il faut
a l'avenir des centaines
de brouillons. »

JULES RENARD

« Le passé est soldé, le présent
vous échappe, songez a I'avenir. »
DUC DE LEVIS

«L'avenir n'est jamais que
du présent a mettre en ordre.
Tun’as pas a le prévoir,

mais a le permettre. »

ANTOINE DE SAINT-EXUPERY
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La sécuriteé

P.56
La
qualite

P.60

La
rapidité
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Le consommateur est enfin devenu roi!

Ultra-informé, il a aujourd’hui toute liberté

pour consommer comme il 'entend, en toute transparence,
et sans se laisser imposer ses choix.

Je sais ce que
je veux,
et je l'exige!
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our son anniversaire,
Ava a choisi
aujourd’hui, elle ne tra-
vaille pas, et s'offre une
journéee shopping. Du
fond de son lit, elle
demande a son assistant
virtuel de lui donner
son courrier du jour. Elle a déja requ cing
messages privés et dix offres commerciales.
La jeune femme consultera les messages prives
plus tard, elle veut en savoir plus sur les autres.
Lassistant lui indique que, parmi ceux-ci, seuls
trois sont susceptibles de I'intéresser, car ils
correspondent a sa recherche du moment: une
petite robe un peu classique, un fauteuil pour
le salon et de nouveaux produits de soin. Ava
les consulte. Elle ira peut-étre voir 'offre pro-
posée en magasin, si celle-ci est vraiment
intéressante. Inutile de se déplacer

pour rien, les supports virtuels lui /_f-‘
permettent aisément de valider V.
ses choix a domicile. Le com- £
merce a changé en trente ans.
Les clients ont repris le pou-
voir, et n‘entendent plus
laisser les marques dicter

leur loi. «Les marques ont
perdu la bataille avec le
développement du digital,

qui a fourni au consom-
mateur des armes de
choix: lacceés a U'informa-

tion et une offre démulti-
pli¢e, explique Guillaume
Gozé, directeur associé du
pole stratégies chez Saguez &
Partners. De plus en plus exi-
geant, il veut tout, tout de suite, et

rien gue pour lui. Il veut étre libre de
penser qu'il a tout ce qu'il peut souhaiter
sous la main, En somme, il veut un chotx
maitrisé. »

Un renouveau de 'approche commerciale
Le choix est en effet devenu le nerf de la guerre
commerciale, Arrivé au bout de son modele
économique, une offre uniformisée, congue
pour une classe moyenne, I"univers commercial
a subi une lourde transformation. «Les logiques
d’achat ont évolué et se sont diversifées, analyse
Frangois Cazalda, planning stratégique d'Alta-
via. Les achats de type réassort, assimilés a des
corvées, du temps mort, sont ceux dont le consom-
mateur souhaite se débarrasser. L'achat pré-

~

f' © LA TRANSPARENCE EST DE MISE
X Le consommateur sait tout des produits, de leurs origine
et composants, et peut choisir en connaissance de cause

© LA PERSONNALISATION
Plus aucun produit n'est proposeé sans la possibilité
de le parfaire a son image, ou selon ses propres besoins

Le choix

paré, lui, demande une recherche d'informations
en amont qui passe par les sites, les réseaiix
sociaux. A l'opposé, l'achat d’impulsion est,
comme son nom l'indique, un acte irréfléchi,
basé sur l'expérience que vit le client. Autre
possibilité, 'achat délégué qui fait appel a la
fonetion de séelectionneur de produits du distri-
butenr, et peut passer par l'aide de coachs, de
specialistes qui sont la pour épauler le consom-
mateur. » Autant de possibilités qui conduisent
les acteurs de la distribution a repenser les
modeles et a s’adapter aux nouvelles regles.

Atomatisation des taches

La famille d’Ava et Lakmir profite d'ailleurs de
ce nouvel ordre économique. Il est loin le temps
ou il fallait prendre sa voiture pour se rendre
en périphérie de ville et «remplir le chariot»
avec les courses de la semaine, comme
le rappelle souvent Laurent, le pére
d'Ava. Aujourd'hui, les courses
font le déplacement. Pour I'ap-
provisionnement classique
(boissons, produits de
consommation courante,
fruits et légumes...}, le
couple a choisi la livrai-
son a domicile, une fois
par semaine, et apres
21 heures pour coller au
rythme familial. 1l aurait
pu opter pour le point
relais ou aller lui-meme
chercher les denrees. Bien
str, Ava et Lakmir doivent
payer un supplément pour
ce service, mais ils assument
ce surcofit. Le systéme a
d’autres vertus, comme |'auto-
matisation des taches, La liste est
gérée par un de leurs fournisseurs
référencés dans leur panel virtuel de
consommation, selon les golts de toute la fa-
mille. Grace au systeme de puces contenues
dans chaque produit, les espaces de stockage
(placards, réfrigérateur et congélateur) savent
quand les réserves doivent étre renouvelées et

lancent la commande automatiquement.
Avantage de la formule: davantage de temps
pour se concentrer sur les achats plaisir, pra-
tiqués aussi bien chez soi qu’en magasin. «Le
service a domicile va pouvoir étre renforcé grice
aux outils virtuels, assure Gérard Laizé, direc-
teur général du VIA. On peut tout a fait ima-
giner pouvoir procéder a un essayage IRINN
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Les tendances
fortes

© LE SERVICE PRIME

Plutét que de vendre, les magasins sont
desrelais de services et offrent une vaste
palette qui accompagne les objets

© MOINS, MAIS MIEUX

On ne produit plus inutilement pour
un mass market, mais on propose
une offre ciblée
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DOSSIER consomMATION

Les avi g
partages

Dans les rayons des supermarchés, les clients acteurs laissent leurs avis

en vidéo diffusée sur des écrans consultables par tous ou accessibles

via les tablettes et téléphones personnels. Ainsi, ils peuvent agir sur le choix
qui est proposé, ce qui peut aller jusqu’au retrait d'un produit mal jugé

par un trop grand nombre.

Sorte de majordome ou de coach personnel, 'assistant virtuel est a notre service pour nous faciliter la vie
et nous aider dans nos actions du quotidien. Cet avatar a pour but de nous épauler en nous suggérant

des produits et services susceptibles de nous plaire, en affinité avec nos gotts personnels, nos contraintes
alimentaires, notre patrimoine génétique et notre profil médical. Il peut, bien str, les commander pour
nous. C'est aussi lui qui pilote note agenda et se coordonne avec ceux de la famille et des amis,

Le magasin

collectif

Desireux de maintenir le lien social et de s'inscrire dans une optique durable,

les consommateurs se retrouvent dans le magasin collectif qui offre conseils, services

et la possibilité d'echanger des produits. Il est aussi possible de créer ses propres produits
sur la base des matiéres premiéres proposées, ou de transformer ceux qui existent déja
en les personnalisant.

Lappareil de soin

Sur la base d’'un seul et méme produit, l'utilisateur peut créer
l'appareil de soin de la personne qu'il souhaite, grace

a des modules a clipser. Trés simple a utiliser, cet équipement
s'adapte ainsi parfaitement a son possesseur et est plus
facilement réparable. Et ce d'autant plus qu'il est pilotable
grace au réseau du domicile, pour recevoir les données
personnelles de l'utilisateur et s’y adapter.
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WM chez soi, par le biais de la réalité aug-
mentée, mais aussi, pourquoi pas, avec des
vendeurs qui se rendent chez leurs clients, comme
des conseillers personiels. » Placée devant son
miroir d’essayage, Ava fait défiler les robes
qu’elle a repérées, et celles suggérees par son
styliste personnel. Celui-ci lui a aussi sélec-
tionné des accessoires, qu'elle préfere ignorer.
En revanche, comme son anniversaire de mariage
approche, elle le prie d’envoyer a son mari des
propositions coordonnées avec la robe qu’elle
vient de choisir. Il pourra, s’il le souhaite, a son
tour commander ce qui lui fait plaisir. Pour
choisir son fauteuil, Ava préfere se rendre en
magasin. Elle demande a son assistant de lui
trouver une voiture. Ils n'en possédent pas, car,
comme la plupart des foyers, ils ont renoncé a
investir dans ce type de biens qu’ils peuvent
partager. « Le systémne de location est voué a se
géneéraliser, qu’'il s'agisse d'une réponse a la
nouvelle pauvreté, d’une volonté de ne plus tout
posséder ou de n’acheter que ce qui nous est
finalement nécessaire, estime Pascale Brousse,
fondatrice de I'agence Trend Sourcing. Cette
nouvelle fagon d'appréhender les objets permet
aussi de libérer de la place dans les logements,
et de créer du lien entre les utilisateurs. »

Des vendeurs devenus conseillers
Parvenue au magasin, Ava est inmédiatement
prise en charge par Julien, son conseiller de
vente attitré. Ensemble, ils passent en revue les
modeles que la consommatrice a choisis sur le
site de I'enseigne. Elle aurait pu conclure la
vente a distance, mais elle voulait voir les tissus,
les toucher, et essayer le modele sélectionné.
La virtualité ne permet pas encore tout! Julien
lui montre la sélection de tissus et motifs, lui
montre sur écran le rendu de chacun, et I'invite
a tester le fauteuil qui a été spécialement livré
pour elle en magasin. Pour étre parfaitement
conforme a ses souhaits, le modele a été adap-
té aux dimensions voulues par la jeune mere
de famille, sans surcofit, cette prestation étant
comprise dans le prix. « Le sur-mesure est un
levier qui sera developpé par les enseignes,
notamment dans 'univers de la matson, affirme
Christophe Gazel, directeur de |I'IPEA. Le
consommateur va pouvoir créer son modele a
un prix accessible, car l'industrialisation per-
mettra cette flexibilité. »

Ava fait ensuite un saut au salon d'esthétique.
Son esthéticienne lui rend généralement visite
a domicile, mais elle aime venir pour se chan-
ger les idées, se faire plaisir avec des produits

« Le consommateur
sera attache

a la notion de liberté
et de sur-mesure.

Le commerce sera
de précision, avec
des magasins faits
pour faire vivre

des experiences. »
GUILLAUME GOZE, directeur

associé du pole stratégies
\thel'. Saguez & Partners

«Les evolutions du Net
permettront au client
de créer sa propre
“bulle de shopping
numeérique”, protégée
des intrusions.

11 choisira quelles
marques et quels
distributeurs pourront
y accéder, selon

ses centres d'intérét
ou les informations
recherchées. »
JEAN-MARC MEGNIN, directeur

général shopperMind au sein
Kdn groupe Altavia

Le choix

et attentions particuliers. Et ¢’est aujourdhui
le jour parfait pour cela. Accueillie pour un
maquillage, son esthéticienne lui fait une sur-
prise: elle lui offre pour ce grand jour un mas-
sage a la date de son choix, ce qui ravit Ava.
Elle I'informe en outre que de nouveaux appa-
reils de soins dentaires et capillaires viennent
d'arriver, et transmet a la demande de sa cliente
les informations a son assistant virtuel. Elle lui
propose de lui en envoyer un en test, qu’'elle
gardera s'il lui convient, ou renverra dans le
cas contraire. « Les équipements vont evoluer
pour s'adapter a Uutilisateur, estime Marc-An-
toine Hennel, directeur marketing de Philips
Consumer Lifestyle. Ils seront soit généralistes
et multifonctions, avec des modules pour les
accessoires, soit trés specialisés, inspirés du
monde professionnel, pour répondre @ un besoin
ou un profil particulier. Ils seront bien stir connec-
tés au reseau du domicile pour une meilleure
interaction et une personnalisation accrue, »

L'alimentation enfin diversifiée

Avant de rentrer, Ava fait un crochet par le
supermarché. Une de ses amies vient de publier
un avis sur un nouveau produit, et elle est
tentée. Son assistant la guide jusqu’au rayon.
Cette nouveauté, un plat préparé commercia-
lisé par le conglomeérat des artisans sud-africains,
a l'air savoureuse, mais son assistant le lui
déconseille en raison de son incompatibilité
avec son profil génétique et meédical. 1l lui sug-
gere quelques autres références de ce rayon
consacré aux produits ethiques et ethniques.
Grace aux étiquettes électroniques qu’elle vient
de scanner, Ava sait si celles-ci conviendront a
son profil. Elle en sélectionne deux, trouve
quelques nouveautés pour son mari et sa fille
qui, comme les enfants de son age, adore étre
surprise par des gofits inattendus, et ressort
sans s'encombrer de ses achats. Paiement et
livraison sont assurés automatiquement selon
I'accord qu'elle a donné a ce magasin. « Qua-
lité, intuitivité, interactivité, diversité et socia-
bilité sont les enjeux du commerce alimentaire
de demain, indique Edouard Malbois, fondateur
d’Enivrance. Le consommateur, qui sera mieux
éduqué et informé, choisira ses produits selon
la saison, le moment de consommation, son
envie de partager. Il n'aura pas face a lui un
hyperchotx, mais une segmentation créative de
l'offre. Le xxr siécle sera le siécle des lumieres
du choix alimentaire. » 1l est en tout cas, pour
notre petite famille, celui de la personnalisa-
tion. iR OLIVIER WACHE
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