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Une nouvelle révolution commerciale
est en cours
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Les revolutions commerciales sont dictées par les mutations du
capitalisme

La précédente révolution commerciale : 'emergence de la
grande distribution discount
» Une distribution de masse adoptée a un capitalisme industriel
fordien

» Un mode d'acces aux produits cohérents avec les aspirations et
les modes de vie de la classe moyenne de la société
« moderne »

» Inscription territoriale du commerce coherente avec les principes
du zonage
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Le commerce aujourd’hul s'adapte

» Aux mutations économiques : évolution de la concurrence,
des sources de création de valeur, des modes
d’organisation, des technologies

» Aux mutations societales, qui affectent le profil des
consommateurs, leurs modes de vie, leurs attentes...
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m&[m&mmﬁ Au plan économique

Avenement d’un capitalisme immatériel
» Fondé sur la connaissance
» De nature servicielle

» Avec les NTIC comme technologie-clé
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MWI}MM Au plan sociétal

Passage d’'une société de masse et de classe a une
sociéte de personne
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m Entre 1960 et aujourd’hui, la consommation par téte a triple

m Les besoins de base sont couverts =» vers une consommation de plus en
plus immatérielle
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L’élévation du niveau de vie change
la consommation

~ Evolution de la part de la consommation commercialisable dans la

\ dépense de consommation des ménages




MWI}MM Au plan sociétal

| 'élévation du niveau de vie a suscité une transformation
de la structure de la consommation

Les facteurs socio-psychologiques sont des determinants
de plus en plus puissants des comportements d’'achat
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M&Ml}' Le poids des facteurs socio-psycho : les valeurs qui
#itkf>  influent sur les comportements de consommation

» Individualisme : rejet de la contrainte, des systemes de valeur
non librement consentis, besoin de reconnaissance et d’expression
de son individualité

» Hédonisme : plaisir, sensations, émotions, bien-étre, confort
matériel et psychologique...

» Rassurance : santé, naturalité, tradition, protection, sécurité,
assistance...

» Reliance : valorisation des liens forts, multiplication des liens faibles
resultant d’une socialisation élective, relation au cosmos « bricolée »,
nostalgie d’un lien social perdu

» Défiance : aI'égard du politique, de I'entreprise, du marketing, de
« ['autre »...
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m&[m&mﬁ% Les consommateurs hypermodernes

Des consommateurs dotes
d’'une grande mobilité dans un
espace complexe i

Logique individuelle

Dimension réaliste Dimension hédoniste

4 »
< >

Logique rationaliste Logique affective

Dimension responsable Dimension fusionnelle

v

Logique collective D’aprés Oettgen et Oettgen, 2004.
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m&[m&mﬁ% Les consommateurs hypermodernes

Logique individuelle

Acheter malin, ne pas

A

A

Vivre des expériences

(avoir I'impression de) se positives
_ ~ faire arnaquer
Du choix pour satisfaire
des besoins Etre reconnu comme une
individualisés personne
Gérer | rainte d La praticité
érer la contrainte de :
les différents besoins compensation, régression
Logique rationaliste Logique affective
: _ _ Affirmer son
Consotnm%t_lon Sortir, voir du monde, ;4 rtenance
Srijagee - Do, echanger communautaire

éthique, direct-
producteur

Mouvement consumeriste

Logique collective
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Nourrir une relation
affectives aux marques, a
I'enseigne
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Une revolution commerciale en 2 temps

1 Mt
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ﬂ&[ml} Temps 1: Vers un commerce de
Mifite précision

Adoption progressive d’une « orientation client »

Usage des nouvelles technologies pour affiner la
connaissance des clients

Tentative de réponse a trois dimensions fondamentales de
la demande :

1. L’hétérogenéite des consommateurs

2. Le poids de la dimension immatérielle et symbolique de la
consommation

3. Les consommateurs sont des pPersonnes
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ﬂ&[ml} L’hetérogenéite des consommateurs
A A

=>» La diffusion des stratégies de segmentation/differenciation
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mmu‘ﬁmﬁ Le « commerce engageé »

§ biocoop]

« Esprit de coopération et développement d'une agriculture biologique durable,
transparence et équité des relations commerciales, qualité des produits et
participation des consom'acteurs sont les piliers d'un texte fédérateur pour les
acteurs du réseau ».
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J:ﬂ | 'alimentation « bien-étre »
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mmu’mm@, Le « direct producteur »

panier biologique

L.e Cam panier 1% a5 omiainG

contact

Les formules Fonctionnement Vos points relais

Les légumes Les fruits

Grand sac Les Plus

Petit sac
et les Promos

Nos partenaires
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11 Euros 9 Euros
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Conséguence de ce mouvement de « fragmentation » de
'espace strategigue : la mise en difficulte des concepts
« holistiques » :

» Aujourd’hui les hypers. Demain les GSS ?

» La répligue : la stratégie du couteau suisse ?
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ﬂ&[ml} La creation de valeur immatérielle
A M A

» S'attaquer a la chasse garder des industriels

» Exploiter les leviers exclusifs du commerce : la présence du
client, la capacité a activer des stimuli sensoriels...

/7

» Consequences :

e Le point de vente n'est plus un simple réceptacle de la
marchandise : théatralisation de ['offre, générateur d’expériences
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ﬂ&[ml} Considérer le client comme une
Mifite personne

» Passage du « marketing transactionnel » au « marketing
relationnel » a grand renfort de NTIC

» En amont : le consell, 'optimisation de I'ajustement de
I'offre a la demande

» L'achat : réduire la peine, augmenter le plaisir
» En aval : prolonger la relation, aider a 'usage, fidéliser...

=> Intérét de I'approche multicanal !
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m&[m&mﬁ% Temps 2 : vers un modele serviciel

Pourquoi les clients achetent-ils des produits ?

1. Parce qu'ils estiment ces produits sont de nature a les
aider a solutionner un « probleme »

2. Enraison de ['utilité transactionnelle qu'ils retirent de l'acte
d’'achat
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En raison de ['utilité transactionnelle gu'ils retirent de I'acte
d'achat

» C’est un des ressorts des politiques promotionnelles (ne
pas passer a coté de la bonne affaire, étre un
consommateur malin...)

» Transformer 'acte d’achat en « expérience » : repenser le
point de vente comme espace expérientiel...
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Parce qu'ils estiment ces produits sont de nature a les aider a
solutionner un « probléeme »

» Ce n'est donc pas le produit pour soi qui est demandée mais
les effets utiles qu'il est supposé produire

» Un produit, seul,

besoin de réunir
dans I'apport de

» L'ensemble des

suffit rarement a solutionner un probleme
'ensemble des produits complémentaires
a solution

produits complémentaires, pour produire la

solution, doivent étre « intégres » et mis en oeuvre
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m&[m&mmﬁ Deux notions clés

Les effets utiles :

« effets de tous ordres qu’une consommation donnée exerce sur
celui qui s’y adonne et, plus largement, sur la société dans son
ensemble ».

» Les effets utiles peuvent étre... futiles !
« lIs peuvent étre immédiats ou différés
» |Is peuvent étre directs ou indirects (effets externes)

Les bouquets :

« offre commerciale portant sur un ensemble de produits dont
chacun fait I'objet d’'une demande distincte et est associé a un
marché speécifique, et qui sont complémentaires dans la
production d’effets utiles correspondant a une fonction
particuliere pour le destinataire »
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| 'aboutissement de I'orientation client est la relation de
service :

1. Maximiser la fourniture des clients en effets utiles, c'est-a-
dire maximiser la valeur clients (Bénéfices clients / Colt

complet)

2. Accompagner le client dans la résolution de ses
problemes
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La relation de service conduit a une rupture fondamentale
avec |'archétype du marché associé au capitalisme
industriel :

» Marchandise =» Effets utiles

» Valeur d’eéchange =» Valeur d'usage

» Prix de vente =» Codt complet d'usage
» Transaction =» Relation, co-production
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m&[m&mﬁ% 1. Maximiser les effets utiles

En amont, accompagner le client dans le choix du produit :

» Informer

» Conselller
» Customiser
» Certifier

Mg
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L'INDICE CARBONE de ce produit

) I D

Fort impact

Faible impact
environnemental

Vayez plus clair dans | [ aem

votre eéquilibre alimentaire

nutri-pass

€2 INTERMARCHE

e ER ST TR
nhesrmnoeche. com

Leroy Merlin s'engage
et vous aide a choisir
le produit qui vous convient

1ER
Pour une utilisation
PR ' modérée ou pour les
x petits budgets.

L4

Pour une utilisation
dgrable avec un bon
niveau de qualite.

Pour une utilisation
intensive et une
qualité professionnelle.




m&[m&mﬁ% 1. Maximiser les effets utiles

En aval, aider le client a extraire les effets utiles :

» Autoriser la configuration personnalisée

» Former le client

» L'assister

» Garantir les effets utiles, la continuité du service
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O I'assistance

téléphonique

Envie d'étre aide ? Les reponses a vos
- siir 7 rda Ok A 10k

" N° AZUR 0 810 634 634
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ccueil | Abonnement

VION

ESPACE
Midentifier

Créer un compte
Mes coordonnées
* Suivi de mon compte
NOS
ENGAGEMENTS
Aide & FAQ

Livraison
Paiement sécurisé

CHOISIR MON PRODUIT

DECOUVRIR LE QUIZ

HOMME FEMME INTROUVABLES NOUVEAUTE L:IINNIEIINE PARRAINAGE

NEMENT

DECOUVRR L'OFFRE

Le Club Services de Wilkinson vous propose de recevoir chez vous vos produits
de rasage préférés pendant 1 an ™

Faites votre choix parmi notre gamme de produits de rasage. lls vous seront
livrés tous les 4 mois, soit 3 envois dans Fannée.

+ Plus jamais a cours de lames ou de jetables.
Flus besoin dy penser, vos recharges arrivent directement chez vous par La
Foste.

+ Plus de risque de se tromper de lames.

Choisissez une gamme de produit. Pendant la durée de 'abonnement, vous
recevez toujours les mémes lames qui s'adaptent a votre rasoir. Vous recevez
en plus UN RASDIR OFFERT avec votre premiére livraison.

+ Vous gérez votre abonnement.
Sivous n'avez pas ulilisé tous vos produits, vous pouvez differer |a date de la
derniére livraison.

+ Vous étes un client privilegie.
Vous 8tes informeé des nouveautés avant tout le monde et bénéficiez doffres
exclusives.

iy MON PANIER
0 article(s) D€

A propos de Wilkinson | Contactez-nous | CGV | CGU | Mentions légales 8 E Tisa E ld_' [ayzall
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amazoncom

Your Amazon.com

"4 ¥ Today's Deals = Gifts & Wish Lists | Gift Cards

Hello. Sign in to get personalized recommendations. New customer? Start here.

Your Account | Help

Health & Personal Care

Bestsellers Health Care

Dovel b=
¥

beauty bar
atiles

See larger image
Share your own customer imagss

Dove Beauty Bar, White, 4.25-Ounce
Other products by Dove
Frirdrdode & (5 customer reviews)

List Price: $33-98

Price: $29.99 ($10.71 / 10 bar) & this item &
You Save: $3.99 (12%)

Sawve an extra 15% with Subscribe & Save: Sig
always free. No fees, no risks, no obligations. See di

In Stock.

Ships from and sold by Amazon.com.

Want it delivered Thursday, February 18?7 Orde|

7 new from $26.94

Product Features

+ Two 14-count packages of Dove soap (28 total bars)

» Leaves skin feeling softer and smoother

* MNo. 1 dermatologist recommended cleanser

»u

What Is Subscribe & Save?

When you order through Subscribe &
Save, you'll automatically receive a new
shipment of the item in intervals you
select at a discount on our everyday
price. Plus, all subscription orders ship
free. We'll charge your credit card for
each order only when the item is shipped,
and you may cancel at any time.

To start a subscription for this product,
choose a quantity and delivery schedule,
then click "Subscribe now!" You'll be
asked to provide a shipping address,
credit card, and biling address. Once the
order is placed, your first shipment will be
processed and your subscription
activated.

More on our Subscribe & Save program

Sexual Wellness

Subscribe & Save

Wish List

Special Offers

your choice, and the current price drops to $25.49. Shipping is ]

+-Day Shipping at checkout. Details

£w

Quantity: 1 -

Sign in to turn on 1-Click
ering.
or

% Add to Cart with

Amazon Prime Free Trial
required. Sign up when you
check qut. Lezrn More

Save 15% with
Subscribe & Save
(See details)

Delivery every 1 month
Delivery every 2 months

Delivery every 3 months

Delivery every 6 months

g, Subseribe Now




m&[mﬁ 2. Accompagner le client dans la
A e résolution de ses problemes

Lui offrir un bougquet horizontal composeé dans I'ensemble
des produits complémentaires dans la production de la
solution

Mg



: Grange => Fly Nuitéa lkea =>
Cuir Center But  Conforama Roche & Bobois Habitat Babble Circus
Tousalon Darty Mer et Espace
Lapeyre => Castorama => Du Bruit dans la cuisine
Mr Bricolage Bricomarché=> Leroy Merlin => BHV Déco
4 Murs Hyper Plein Ciel Truffaut => Résonances
o Eaquipement de la personne :
Le Palais du Vétement Kookai Orchestra
Kiabi=>  Célio Naf-Naf ~ H&M Arthur
Dorotennis => Zara=>

ol Loisirs, culture, beaute : Toys 'R 'Us => La Grande Récré => Apache

GrandOptical Loisirs Créatifs ~ Cultura Nature et Découverte
Fnac Télécom Fnac Fnac Junior
Athlete’s Foot  Courir Intersport Quai 34 Décathlon => Kiria
Go Sport=>  Made in Sport
Séphora => Fruits et passion
& Magasins populaires et grands magasins :
Monoprix =>
Samaritaine BHV => Bon Marché =>
Printemps => Galeries Lafayette =>

Grande distribution alimentaire :

#

Supermarchés Le Marché de Casino =»

Hard-Discount

Picard

Hypers = L'Atelier du Chocolat

Lavinia

Naturalia

Bio Coop
Oliviers & Co



m&[mﬁ 2. Accompagner le client dans la
A e résolution de ses problemes

Intégrer verticalement 'ensemble des activités necessaires
a I'apport de la solution :

Diagnostic

ntégration des produits
nstallation, mise en ceuvre
» Le cas echeant, production
» Monitoring des effets utiles
» Adaptation éventuelle

v vV Vv
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- Solution esthétigue

&= 1 Couleurs, matitres, design
§ts correspondent

it votre atyle

SIQUE

U ruUSHqUe

Solution
personnalisation f %
MNos meeliérs congovent les ;
placands @ vos dimensions. §
Nous pouyons suss) les
personneliser en using 2n
fonetion des finitions que

Suiutlun.‘ NI
renouatlun faclln

NENQEr g porte

Spécialiste et fabricant, nous
selectionnons des produits
innovants et concevons des
gammes exclusives pour vous
e <3 : apporter plus de confort et la
,:'_ﬁ_f.d“_,n_ Vexterisur ™) solution la mieux adaptee a
Tie Corraiage Pintarieur votre budget.

¥.\x3" {3 la maison...

PORTES | PLACARDS L ESCALIERS ] PARQUETS & SOLS STRATIFIES

A i A

CATALOGUES GRATUITS DISPONIBLES EN MAGASIN
——— DU SUR WWW.LAPEYRE.FR



mml}’ﬁﬂm

1 Mt



Contact - FAQ | Plan du site

M’CHE"N ienvenue sur le site Michelin France : pneus, pneumatique, cartes, guides. ..

Une meifecre ftoa S AUTOMOBILES MOTO & BOUTIQUE CARTES ET PROFESSIONNEL S
& UTILITAIRES SCOOTER GUIDES

¥ Accueil

MlCH ELI N O n Way Vous n‘étes jamais seul sur la route...

Pneu endommagé Z U rev 3 - Conducteur perdu
= pneu indemnisé ! it | conducteur guide !
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BNP PARIBAS | Labangue et Uassurance d'un monde qui change
M-"'

lAM 1SON
EREE

F

A
- iﬁf

9 ﬁ

CREDIT
Z TR A
[ =N
f\‘

BEE I,IF*J' =" I

e

-'}._ “ O “::'--
- =t -r.- e

e Tnnvnux’ ASSURANCE /= DEMENAGEMENT
= ni-:nnw.‘rmu sunwslu.nncz msm?mmu

_bnpparibas net



dEDF

> jévalue |3 performance
e&nergétique de mon logement

> les conseils ravaux Bleu Ciel
d'EDF

> les seqvices ravaux Bleu Ciel
dEDF

Je fais construire

Kit

Economiseurs d'eau

un rendez-vous pratique, des conseils
utiles, des &conomies d'&nergie

= im dAnmanern I e labne an amin

fir accueil = je fais des travaux =

Je fais des travaux

Découvrez toutes les solutions de Bleu Ciel dEDF pour vous accompagner tout
au long de vos travaux :

Estimation Travaux

Pour une premiére estimation budgétaire
de vos travaux.

Objectif Travaux

Four une side dans |a définition de vos travaux, |e choix
des matériaux et un accompagnement spécifique tout au
long de votre projet.

290 € TTC

[ en savoir plus @]

=+ je recherche un prefessionnel
‘ous recherchez un professicnnel

» j'ai besoin d'un prét de rénowvation

. . A » simulez la perfformance
Vous avez bescin d'un prét pour réaliser =

énergétique de votre logement

pour réaliser vos travaux 7 vos travaux 7 Le simulateur vous communiquers
Faites appel su réseau partenaire de Faites appel su prét rénovation Bleu Ciel les solutions et équipement adaptés
Bleu Ciel d'EDF. d'EDF

& vos besoins pour une meilleure
performance énergétique de votre
logement.

»fiches conseils travaux

Découvrez les fiches conseils travaux pour vous accompagner en toute sécurité et
confort dans vos projets de rénovation.

> isolation * chauffage * climatisation
= wentilation » eau chaude »installation électrique
Boretour, e

. EConomisons

......hsut de page @&
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| e renforcement du commerce dans le
systeme economique
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Conception
Production
Marketing

Producteur

Le monde d’hier ?

Distribution

Valeur fonctionnelle
(fonction Iogistique)

Valeur immatérielle
(marque, design, relation clientele...)

Consommation
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Production u

Producteur

Conception
Distribution
Marketing

Valalr fonctionnelle
Valetir immatérielle
ue, design, relation clientele...)
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Quand les industriels " Guéramdair
iIntegrent la distribution
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» Un tiers de nouvelles enseignes créées en 2005 ont été lanceées par des « industriels »



