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Une nouvelle révolution commerciale 
est en coursest en cours
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 Les révolutions commerciales sont dictées par les mutations du 
capitalismecapitalisme

 La précédente révolution commerciale : l’émergence de la La précédente révolution commerciale : l émergence de la 
grande distribution discount 
Une distribution de masse adoptée à un capitalisme industrielUne distribution de masse adoptée à un capitalisme industriel 

fordien
Un mode d’accès aux produits cohérents avec les aspirations etUn mode d accès aux produits cohérents avec les aspirations et 

les modes de vie de la classe moyenne de la société 
« moderne »
Inscription territoriale du commerce cohérente avec les principes 

du zonage



 Le commerce aujourd’hui s’adapte 
Aux mutations économiques : évolution de la concurrence, q ,

des sources de création de valeur, des modes 
d’organisation, des technologiesg , g
Aux mutations sociétales, qui affectent le profil des 

consommateurs leurs modes de vie leurs attentesconsommateurs, leurs modes de vie, leurs attentes…



Au plan économique

 Avènement d’un capitalisme immatériel

Fondé sur la connaissance

De nature servicielleDe nature servicielle

Avec les NTIC comme technologie-clé



Au plan sociétal

 Passage d’une société de masse et de classe à une 
iété dsociété de personne



L’élévation du niveau de vie change 
la consommation

 Entre 1960 et aujourd’hui, la consommation par tête à triplé 
 Les besoins de base sont couverts  vers une consommation de plus en es beso s de base so cou e s e s u e co so a o de p us e

plus immatérielle
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Au plan sociétal

1. L’élévation du niveau de vie a suscité une transformation 
d l t t d l tide la structure de la consommation

2. Les facteurs socio-psychologiques sont des déterminants 
de plus en plus puissants des comportements d’achatde plus en plus puissants des comportements d achat



Le poids des facteurs socio-psycho : les valeurs qui 
influent sur les comportements de consommation

Individualisme : rejet de la contrainte des systèmes de valeurIndividualisme : rejet de la contrainte, des systèmes de valeur 
non librement consentis, besoin de reconnaissance et d’expression 
de son individualité
Hédonisme : plaisir, sensations, émotions, bien-être, confort 

matériel et psychologique…
Rassurance : santé, naturalité, tradition, protection, sécurité, 

assistance…
Reliance : valorisation des liens forts, multiplication des liens faibles 

résultant d’une socialisation élective, relation au cosmos « bricolée », 
nostalgie d’un lien social perdunostalgie d un lien social perdu
Défiance : à l’égard du politique, de l’entreprise, du marketing, de 

« l’autre »…

9

« l autre »…



Les consommateurs hypermodernes

Logique individuelle
Des consommateurs dotés 
d’une grande mobilité dans un 

lespace complexe

Dimension réaliste Dimension hédoniste

Logique rationalisteLogique rationaliste Logique affective

Dimension responsable Dimension fusionnelleDimension responsable Dimension fusionnelle
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Logique collective D’après Oettgen et Oettgen, 2004.



Les consommateurs hypermodernes

Logique individuelle

Acheter malin, ne pas 
(avoir l’impression de) se 
faire arnaquer

Du choix pour satisfaire 
des besoins Ëtre reconnu comme une

Vivre des expériences 
positives

Gérer la contrainte de 

des besoins 
individualisés

Se faire plaisir découvrir
La praticité
Le gain de temps

Ëtre reconnu comme une 
personne

Logique rationaliste Logique affective

revenu et arbitrer entre 
les différents besoins

Se faire plaisir, découvrir 
compensation, régression

e ga de te ps

Consommation 
engagée : bio, 
éthique, direct-

Affirmer son 
appartenance 
communautaire

Sortir, voir du monde, 
échanger

éthique, direct
producteur

Nourrir une relation 
affectives aux marques, à 
l’enseigne

Mouvement consumériste
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Logique collective l’enseigne



Une révolution commerciale en 2 temps

12



Temps 1 : Vers un commerce de 
précisionp

 Adoption progressive d’une « orientation client »

 Usage des nouvelles technologies pour affiner la 
connaissance des clientsconnaissance des clients

 Tentative de réponse à trois dimensions fondamentales de 
la demande :
1. L’hétérogénéité des consommateurs
2. Le poids de la dimension immatérielle et symbolique de la p y q

consommation 
3. Les consommateurs sont des personnesp



L’hétérogénéité des consommateurs 

 La diffusion des stratégies de segmentation/différenciation



Le prix

FrediGéant Discount
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La fraîcheur
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Le « commerce engagé »

« 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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L’alimentation « bien-être »
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La praticité
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Le « direct producteur »
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L’exotisme
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L’éthnique
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L’alimentation plaisir
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 Conséquence de ce mouvement de « fragmentation » de 
l’ t té i l i diffi lté d tl’espace stratégique : la mise en difficulté des concepts 
« holistiques » :

Aujourd’hui les hypers. Demain les GSS ?Aujourd hui les hypers. Demain les GSS ?

L é li l t té i d t i ?La réplique : la stratégie du couteau suisse ?



La création de valeur immatérielle

S’attaquer à la chasse garder des industriels

Exploiter les leviers exclusifs du commerce : la présence du 
client, la capacité à activer des stimuli sensoriels…

Conséquences :
 Des stratégies d’image => les enseignes deviennent des marques Des stratégies d image => les enseignes deviennent des marques
 Le point de vente n’est plus un simple réceptacle de la 

marchandise : théâtralisation de l’offre générateur d’expériencesmarchandise : théâtralisation de l offre, générateur d expériences





La différenciation par l’aménagement 
du point de vente

Home TrotterHome Trotter
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Considérer le client comme une 
personnep

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

En amont : le conseil, l’optimisation de l’ajustement de 
l’offre à la demandel offre à la demande

L’achat : réduire la peine, augmenter le plaisir

En aval : prolonger la relation, aider à l’usage, fidéliser…

 Intérêt de l’approche multicanal !



Temps 2 : vers un modèle serviciel

 Pourquoi les clients achètent-ils des produits ?

1. Parce qu’ils estiment ces produits sont de nature à les q p
aider à solutionner un « problème »

2. En raison de l’utilité transactionnelle qu’ils retirent de l’acte 
d’achatd achat



 En raison de l’utilité transactionnelle qu’ils retirent de l’acte 
d’achatd achat

C’est un des ressorts des politiques promotionnelles (ne 
pas passer à côté de la bonne affaire, être un 
consommateur malin…)

Transformer l’acte d’achat en « expérience » : repenser le 
point de vente comme espace expérientielpoint de vente comme espace expérientiel…



 Parce qu’ils estiment ces produits sont de nature à les aider à 
solutionner un « problème »solutionner un « problème »

Ce n’est donc pas le produit pour soi qui est demandé mais 
les effets utiles qu’il est supposé produire
Un produit, seul, suffit rarement à solutionner un problème : 

besoin de réunir l’ensemble des produits complémentaires p p
dans l’apport de la solution
L’ensemble des produits complémentaires pour produire laL ensemble des produits complémentaires, pour produire la 

solution, doivent être « intégrés » et mis en oeuvre



Deux notions clés

 Les effets utiles :
« effets de tous ordres qu’une consommation donnée exerce sur« 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 être… futiles !
 Ils peuvent être immédiats ou différés
 Ils peuvent être directs ou indirects (effets externes)

 Les bouquets :
« offre commerciale portant sur un ensemble de produits dont 

chacun fait l’objet d’une demande distincte et est associé à un 
marché spécifique et qui sont complémentaires dans lamarché spécifique, et qui sont complémentaires dans la 
production d’effets utiles correspondant à une fonction 
particulière pour le destinataire »pa cu è e pou e des a a e



 L’aboutissement de l’orientation client est la relation de 
iservice :

1. Maximiser la fourniture des clients en effets utiles, c’est-à-
dire maximiser la valeur clients (Bénéfices clients / Coût (
complet)

2. Accompagner le client dans la résolution de ses 
problèmesproblèmes



 La relation de service conduit à une rupture fondamentale 
l’ hét d hé ié it liavec l’archétype du marché associé au capitalisme 

industriel :

Marchandise Effets utilesMarchandise  Effets utiles
Valeur d’échange  Valeur d’usage
P i d t  C ût l t d’Prix de vente  Coût complet d’usage
Transaction  Relation, co-production



1. Maximiser les effets utiles

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

Informer
Conseiller
CustomiserCustomiser
Certifier





1. Maximiser les effets utiles

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

Autoriser la configuration personnaliséeg p
Former le client
L’assisterL assister
Garantir les effets utiles, la continuité du service











2. Accompagner le client dans la 
résolution de ses problèmesp

 Lui offrir un bouquet horizontal composé dans l’ensemble 
d d it lé t i d l d ti d ldes produits complémentaires dans la production de la 
solution



Équipement du foyer :
Vogica=>                         Mobilier de France Grange => Fly Nuitéa Ikea =>

Cuir Center But Conforama Roche & Bobois Habitat Babble CircusCuir 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

Équipement de la personne :
Le Palais du Vêtement Kookaï Orchestra
Kiabi => Célio             Naf-Naf      H&M Arthur

Dorotennis => Zara=>

Loisirs, culture, beauté : 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 => KiriaAthlete 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 :Grande distribution alimentaire :

Hard-Discount

Picard
Hypers  LaviniaL’Atelier du Chocolat

Supermarchés
Naturalia

Bio Coop

Le Marché de Casino 

Produit Bouquet

Picard Oliviers & Co
o Coop



2. Accompagner le client dans la 
résolution de ses problèmesp

 Intégrer verticalement l’ensemble des activités nécessaires 
à l’ t d l l tià l’apport de la solution :

Diagnostic
Intégration des produitsIntégration des produits
Installation, mise en œuvre

L é hé t d tiLe cas échéant, production
Monitoring des effets utiles
Adaptation éventuelle













Le renforcement du commerce dans le 
système économiquesystème économique
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Conception
Production
Marketing

Le monde d’hier ?
Marketing

Producteur

Distribution Valeur fonctionnelleDistribution
(fonction logistique)

Distributeur

Valeur fonctionnelle
Valeur immatérielle
(marque, design, relation clientèle…)

C ti

C t

Consommation

Consommateurs



Production Intégrateur
Producteur

Intégrateur

ConceptionConception
Distribution
Marketing Valeur fonctionnelle

C ti

Valeur fonctionnelle
Valeur immatérielle
(marque, design, relation clientèle…)

C t

Consommation

Consommateurs



Quand les industrielsQuand les industriels 
intègrent la distributiong

Un tiers de nouvelles enseignes créées en 2005 ont été lancées par des « industriels »


