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Le cahier de tendances du marketing point de vente 2014 - Mpv-Paris

S'est créé le néologisme retail'tainment (retail + entertainment) pour signifier ce format hybride, pas si nouveau, qui galvanise les clients mais aussi le personnel ... 
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AVANT-PROPOS Le cahier de tendance est une approche particulièrement adaptée au marketing point de vente. POPAI l’organisme qui regroupe les professionnels du marketing point de vente, réalise chaque année des études quantitatives ou qualitatives en France et dans le monde. Ces études sont riches en chiffres et en données mais elles sont le reflet des questions précises posées à un instant T. La force d’un cahier de tendance est d’associer les données issues d’études avec le ressenti d’experts, les créateurs d’idées et de modes. Les tendances dépassent les aspirations du shopper ou les innovations des métiers associés au marketing point de vente. C’est un complément indispensable. Le cahier de tendances ne veut pas sceller dans le marbre une vérité, il participe à notre compréhension par l’ébauche de façon impressionniste, par touches successives. Il y a 50 ans s’il l’on avait demandé quel était l’avenir de la radio face à la télévision la réponse eu été sans appel, de même il y a à peine 20 ans, l’avenir du commerce sélectif semblait condamné face au développement de l’hypermarché. Aujourd’hui, la vente en ligne et son formidable essor nous est annoncé par certains comme la fin du commerce physique
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mais l’on voit dans le même temps les principaux « pur players » ouvrir des points de vente « vitrines ». Le magasin connecté sera-t-il la réponse ? Le multi canal, le cross canal semblent déjà dépassés. Raison de plus pour élargir notre recherche aux tendances de fond mieux comprendre les aspirations du shopper plutôt que de se précipiter pour conclure à la souveraineté de telle ou telle solution technique. Vous découvrirez dans ce cahier l’aspiration des shoppers pour plus d’humain, de complicité et d’humour, voilà un avenir du commerce sympathique et prometteur… Tous les 2 ans, le salon MPV nous éclaire en illustrant par la variété des solutions, PLV et présentoirs, des écrans, des dispositifs sensoriels et interactifs, l’évolution constante des outils de séduction, d’information et de mise en avant des produits et des innovations dans les points de vente. Le salon MPV est lui-même un grand cahier des tendances à parcourir comme un livre ouvert pour se faire une idée neuve sur la façon dont nous faisons nos courses et succombons à nos envies de shopping au 21ème siècle. Pierre-Alain Weil, Popai France



« En tant que designer, les tendances sont la base de notre métier. Je n’envisage pas le processus de création en dehors de l’étude préalable des tendances. Ce Cahier de Tendances du salon Marketing Point de Vente a beaucoup de sens à nos yeux et je suis heureuse d’avoir pu y apporter mon concours en assurant sa direction artistique, le fond surgit aussi de la forme ! » Stella Cadente Créatrice et designer



Conception et réalisation du cahier par :



Monique Large www.pollenconsulting.com www.butinages.com
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Direction artistique par :



www.stella-cadente.com Photos : Stella&Claudel



INTRODUCTION Quels enjeux des évolutions sociétales sur le point de vente demain ? « 57 % des français se disent déjà prêts à ne plus aller du tout (14%) ou seulement de temps en temps (33%) en Hyper ou en Supermarché si une offre équivalente en prix et en qualité leur était proposée en ligne ». Comme le souligne l’étude Shoppermind*, le commerce fait face à un réel désamour. Au delà de l'émergence du digital et du e-commerce dans la vie du shopper, les raisons sont nombreuses : une crise économique qui s’installe dans la durée, l’appauvrissement des classes moyennes, la surinformation qui engendre une méfiance accrue vis-à-vis des pratiques des marques et des distributeurs… le virtuel génère de nouvelles habitudes, le réel doit suivre. D’autres études soulèvent au contraire que les français ne peuvent se passer du commerce et sont attachés aux magasins physiques, qui
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apportent par exemple une qualité de vie non négligeable en ville ! Le point de vente, plus que jamais, doit se réinventer. Un des plus grands défis étant de réintroduire plus de sens et de valeurs humaines. La société évolue, que ce soit au niveau des modes de vie, de la configuration des villes ou de l’omniprésence des nouvelles technologies. De nouvelles attentes et besoins émergent des consommateurs. Les enjeux soulevés par l’analyse des évolutions sociétales est une formidable occasion d’innover, d’inventer de nouveaux usages et mises en scènes des pratiques commerciales. *www.shoppermind.com



METHODOLOGIE Le présent cahier est destiné à soulever les questions relatives au futur du point de vente. L’objectif est de prendre de la hauteur sur ce qui se passe actuellement dans les commerces et de s’interroger sur les enjeux soulevés par les évolutions sociétales.



7 tendances sociétales majeures ont été sélectionnées en fonction de l’air du temps et de leur impact sur le commerce à plus ou moins long terme. Ces tendances ne sont pas exhaustives, n’ont pas le même poids, se chevauchent, peuvent même se contredire … C’est là aussi le paradoxe de notre société, une complexité croissante, des hybridations infinies. Le cahier s’articule en 3 temps pour chaque tendance :



1



Décryptage de la tendance socioculturelle.



2 3



Comment se traduit cette tendance pour le retail ? Quels enjeux pour les 5 secteurs du salon MPV (PLV, Aménagement du point de vente, Matériaux, Digital instore, Retail services) et esquisse de réponses.
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Pour réaliser cette étude nous remercions les nombreux experts qui ont été interrogés sur la portée de ces tendances et dont les verbatim sont repris dans ce document.



 Bruno Balerdi, président de la commission commerces et services ALFA ACI (Association des Aéroports Francophones)  Anne Bigand, responsable du service design, RATP  Stella Cadente, créatrice et designer  Pascale Carle, directrice des études et de la prospective, Auchan  Bertrand Desage, responsable études et recherches, Corio  Virginie Doré, responsable marketing opérationnel, Corio  Patrice Duchemin, sociologue de la consommation, L’Oeil Laser  Catherine Lazzaro, marketing RATP  Georges Lewi, mythologue  Bruno Marzloff, prospectiviste, groupe Chronos  Diego Mattez, Responsable Architecture & Travaux, Téléphonie  Jean-Marc Megnin, Directeur Général shopperMind, Groupe Altavia  Danielle Rapoport, psycho-sociologue, spécialisée dans les modes de vie et la consommation  Eric Stiévenard, designer, gérant de l'agence designer d'idée  Noélie Viallet, journaliste, fondatrice de Paris-NewYork.tv, auteur du « Guide des USA à Paris » (éd.du Chêne)  Laetitia Wolff, ingéniérie culturelle. Co-commissaire de l’exposition "EmpathiCITY, Making our City Together" pour la 8e édition de la Biennale Internationale du design de Saint-Etienne.



Culture LOL
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Tendance 1



Un quart de visiteurs en plus pour les musées de la Ville de Paris en 2013.* Les musées accueillent de plus en plus de visiteurs, avides de culture. Dans son dernier ouvrage « l’esthétisation du monde » Gilles Lipovetsky souligne que nous assistons à une explosion des lieux d’arts. Il se crée un musée par jour en Europe. Cette tendance s’observe non seulement dans les loisirs mais aussi dans tous les domaines du quotidien, qui s’enrichit de codes artistiques, culturels, d’art de vivre. Que ce soit dans la mode, la décoration ou la cuisine, tous les domaines sont touchés par un souci d’esthétique. Elle n’est pas réservée au haut de gamme ou luxe, elle s’est popularisée. Il y a une injonction à l’esthétique, au risque de paraître insignifiant. « Le fonctionnement social s’est délivré des habitudes de classes. Au siècle
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dernier, on valorisait l’appartenance à un groupe, la conformité aux critères de classe. A présent, le pire est de paraître sans créativité. Il faut savoir exprimer un goût pour se sentir valorisé. Une évolution qui illustre la dynamique d’individualisation. » Patrice Duchemin Et c’est accessible à tous ! L’esthétique « Ikea » est à la portée de toutes les bourses et se laisse facilement customiser par des néophytes. Guides, stages, e-learning, coachs … se multiplient pour permettre à tous d’acquérir le savoir faire et savoir être-créatif. Le quotidien est devenu anxiogène, avec son lot de catastrophes surmédiatisé. L’esthétisation agit comme un antidote, la maîtrise de cet environnement par son embellissement. « Nous sommes dans un siècle du visuel. La réalité brute passe par une sorte de filtre esthétisant. C’est une recréation continuelle du monde. » Noélie Viallet.



DES POINTS DE VENTE PLUS ESTHETIQUES Le consommateur maîtrise les codes esthétiques et s’attend à les retrouver partout. “Le public devient de plus en plus expert et exigeant. L'offre est plus riche, certains lieux publics comme les centres commerciaux se transforment, la décoration est travaillée et qualitative pour attirer la clientèle, le design pénètre dans la vie quotidienne, sur les lieux de travail, chez soi .... dans l'expérience de mobilité des voyageurs, le réseau de transport doit monter en qualité pour ne pas s'afficher en rupture.» Anne Bigand Avec une fatigue due à l’hyperconsommation et l’hyperchoix, ce n’est plus la quantité qui importe aux consommateurs mais la qualité qui fera la différence. Ce constat est d’autant plus important avec la montée en puissance de l’e-commerce. Le choix c’est sur Internet, sur le point de vente, le consommateur s’attend à une dimension plus émotionnelle, plus qualitative. La tendance à l’esthétisation des points de vente est flagrante. Que ce soit pour des centres commerciaux, des boutiques ou de simples corners. C’est la fin des aménagements minimalistes, fonctionnels avec un maximum de



produits dans un minimum d’espace. Il y a plus de générosité dans les volumes offerts, des espaces verts, des espaces pour respirer, se reposer, se distraire. Dans le centre commercial Aéroville les boutiques ne sont plus tenues à respecter un format figé et peuvent se permettre de « sortir du cadre ». Mais attention, il ne faut pas faire de fausses promesses. Le niveau d’esthétique doit correspondre au positionnement de la marque. « Il faut veiller aussi à garantir le niveau de qualité dans le temps en prévoyant un budget de maintenance suffisant capable d'absorber les évolutions nécessaires.» Anne Bigand « Le travail de « l’esthétisation » du point de vente dans l’élaboration d’un concept est plus que jamais nécessaire, mais n’est pas suffisant ! Ces vingt dernières années le gap esthétique franchit d’une génération de concept à l’autre a très souvent contribué à la satisfaction du client. Aujourd’hui, le travail d’esthétisation ne constituant plus un levier majeur ou suffisant pour satisfaire à l’expérience de visite du client. Mais s’il n’est pas traité, il génère de l’insatisfaction.» Diego Mattez



Les enjeux pour chaque secteur MPV : PLV, quelle esthétique lorsqu’on parle de promo ? Aménagement, comment gérer la course au renouvellement esthétique ? Matériaux, quels matériaux privilégier pour l’esthétique ? Digital to store / Instore, l’esthétique des interfaces ? Retail services, vers un service hôtelier ?
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ENJEU PLV : QUELLE ESTHETIQUE POUR LA PROMO ? Comment faire esthétique alors que c’est la crise, que les consommateurs demandent des prix de plus en plus bas, qu’il y une pression sur la rentabilité et les marges ? Du low-cost esthétique est-il crédible ? Peut-on communiquer de façon esthétique des opérations promotionnelles ? « Tout devient design. Quelque soit la nature du produit on ne comprend plus qu’un objet même technique ne soit pas esthétique. En termes économique c’est compliqué. Est-ce que tous ont bien la capacité à le financer ? » Eric Stiévenard Promo rime avec bonne affaire. Longtemps cette pratique s’accompagnait d’une mise en scène agressive, peu qualitative. L’étude des comportements en magasin a bien mis en évidence, qu’au-delà de trois messages, le consommateur ne se souvient plus du premier. Résultat, aujourd’hui les espaces de vente s’épurent, les messages de promotion s’orchestrent pour créer un ensemble plus lisible.



Il s’agit de (re)valoriser un savoir faire traditionnel : le choix de couleurs, une typographie de qualité, l’impact de messages bien conçus ! « Il faut choisir la simplicité. Que l’environnement soit agréable. Choisir la bonne peinture sur un mur, des détails qui ne sont pas onéreux. Maintenant, il faut un œil esthétique. Cette préconisation vaut quelque chose. Jusqu’où les marques sont prêtes à valoriser ce conseil ? » Eric Stiévenard « La densité et le traitement graphique de la promo, PLV, ILV en magasin tend à de plus en plus de simplicité et d’efficacité (influence graphique anglo saxonne). Sur ces dernières années, nous sommes passés d’une cacophonie visuelle à de plus en plus de rationalisation et de hiérarchisation. Résultat, plus de visibilité, de lisibilité et d’efficacité des messages passés en magasin !» Diego Mattez



Pistes de réponses :  Plus de simplicité, de l’épure  Moins de messages, mais plus qualitatifs  Soigner la typographie  Solliciter des experts
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ENJEU AMENAGEMENT : LA COURSE AU RENOUVELLEMENT ? « Le paradigme esthétique a monté d’un cran » Anne Bigand. L’inconvénient de l’esthétique c’est que les goûts et les couleurs évoluent avec le temps. Ce rythme s’accélère de plus en plus. Il est admis qu’un point de vente se doit de renouveler son concept au moins tous les 5 ans. Une remise en question de fond qui doit s’accompagner de changements, plus légers mais bien plus fréquents.



dans les années 80/90. Avec la démocratisation du voyage en avion ce n’est plus forcément la règle. Le point de vente doit pouvoir s’adapter aux profils passagers de plus en plus différents dans un aéroport. L’esthétique change. On n’est plus dans un modèle figé, mais on doit chercher des concepts adaptables et modulaires aux profils passagers et au temps disponible. » Bruno Balerdi.



« Il y a cette montée en puissance de la sérendipité (la possibilité de faire des découvertes par un heureux hasard). Pour cela il faut des surprises tout le temps, tout doit changer tout le temps ! » Georges Lewi.



L’important est de renouveler l’expérience du shopper. « Ce n’est pas la coque qui est importante mais le merchandising et la mise en scène qui doit faire haut de gamme et esthétique. C’est dans le parcours client que se fait la valeur du commerce, et dans la capacité à créer de l’interactivité et l’achat d’impulsion, comme c’est le cas du format « walk through » plébiscité par les duty free ». Bruno Balerdi



Des consommateurs de plus en plus mobiles, s’attendent à être séduits et étonnés à chaque passage dans le point de vente. Cela pose le problème de l’investissement. « L’aéroport est depuis toujours associé au luxe. Les voyageurs y attachent de la valeur. Des matériaux hauts de gamme, nobles sont utilisés depuis toujours dans la conception des aéroports : marbre, corian, ... C’était légitime



« Dans le secteur automobile, il y a l’exemple de Renault qui a la bougeotte et change son design radicalement d’un modèle à l’autre, alors que VW joue sur des détails sans remettre en cause l’esthétique du départ. » Eric Stiévenard



Pistes de réponses : Anticiper l’évolution esthétique du concept dans le temps Multiplier la scénarisation du parcours client dans un écrin plus intemporel Miser sur le « pop-up » et l’événementialisation du point de vente Intégrer des éléments éphémères, des habillages, de l’adhésivage
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ENJEU RETAIL SERVICES : VERS UN SERVICE HOTELIER ? Il y a un vrai challenge sur la formation du personnel des points de vente. « Il y a un décalage entre la marque, son image et le service sur le lieu de vente. Sans aller dans des extrêmes comme chez Apple, où les conseillers avec leurs t-shirts bleu et leur éternelle bonne humeur finissent par agacer, il s’agit d’inventer des rapports plus maîtrisés tout en restant humains. » Laetitia Wolff Signe de l’évolution des mentalités, le point accueil des centres commerciaux se transforme désormais en « réception ». Les parallèles avec l’hôtellerie sont nombreux, avec des services concierges, cireurs de chaussures, voiturier … Les hôtesses d’accueil et le personnel du centre commercial Aéroville arbore l’uniforme d’hôtesse de l’air et de steward. « Ils sont issus de formations hôtelières, anciens du groupe Hyatt. » Bertrand Desage



« Le rôle du vendeur est en train d’évoluer et la perception qu’en ont les clients est en train de changer également. Faire de bons produits avec un bon design et un bon prix n’est pas suffisant …. Il faut penser à la qualité de l’acte d’achat. Il y a aujourd’hui cette prise de conscience chez les marques » Eric Stiévenard Courant aux Etats-Unis, on voit apparaitre en France la pratique de plus en plus fréquente, de se faire accueillir à l’entrée par un bonjour. « Les vendeuses d'Anthropologie et Urban Outfitters à New York se présentent avec leur prénom, ça crée un lien plus personnel » Laetitia Wolff. « Un espace de qualité, c'est un lieu dans lequel on se sent bien, on est accueilli, on est pris en considération. Les clients se l'approprient aisément et le respectent.» Anne Bigand



Pistes de réponses : Mettre en scène l’accueil et les services du point de vente Personnaliser la relation client
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Tendance 2



ll naît un senior toutes les 37 secondes*. Ils réalisent 48 % des dépenses de consommation (TNS Sofres) en France. Tout le monde est bien d’accord pour constater la croissance et l’importance des séniors dans notre société. Deux facteurs l’expliquent : l'allongement de la durée de vie et l'arrivée aux âges élevés des générations nombreuses du baby-boom. Sans parler du grand âge et des problématiques de dépendance, la tranche d’âge des 50 – 75 ans mérite une attention particulière. Or nous sommes dans une époque qui valorise la jeunesse (d’ailleurs ce sont les seniors d’aujourd’hui qui en
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sont à l’origine). Les seniors se sentent jeunes. « Il y a un décalage entre l’image interne du senior et son âge, il ne se voit pas vieillir ». Danielle Rapoport. Il est donc fondamental de ne pas s’adresser explicitement à cette cible, mais de développer des offres et services qui intuitivement leur correspondent sans que cela se voit. Tout reste à inventer pour cette « cible ». « 50 ans, c’est l’âge d’une génération qui se construira sans modèle, car l’allongement de la durée de la vie et de la jeunesse est tout récent et ouvre à d’autres vies devant soi*. » Danielle Rapoport



*citation source http://lesboomeuses.com



QUELLE SHOPPING EXPERIENCE POUR SENIORS ? Un constat s’impose, peu d’initiatives commerciales s’adressent explicitement ou même implicitement aux séniors. « Les marques n’aiment pas traiter les seniors, alors que c’est la base de la segmentation. » Georges Lewi. Les réponses se situent essentiellement dans l’offre ou le service, mais elles restent incomplètes ou stéréotypées. « Un point de vente Auchan dans le sud de la France développe une offre spécifique pour les seniors avec notamment des concepts terroirs ». Pascale Carle. « On est focalisé sur les jeunes. Nous n’avons pas l’offre enseigne qui corresponde à cette cible, à part des marques techniques comme Audika. Il manquerait par exemple des enseignes de prêt à porter, un concept moderne de salon de thé, l'accès à des produits locaux (épicerie fine, décoration d'intérieur...)....» Virginie Doré. Pourtant les seniors souhaitent consommer comme les jeunes à condition que ce soit dans de bonnes conditions. « Ils n’attendent pas forcément une offre différente mais de l’accueil et des services. » Bernard Desage



Des réponses pleines de bon sens et somme tout assez traditionnelles. Il y a de nombreuses opportunités à explorer en actionnant d’autres leviers expérientiels qui importent à cette cible, comme la gestion du temps, la sociabilité, l’intergénérationnalité ou même la technologie statutaire. « Ce n’est pas parce qu’on est senior qu’on a du temps. Le temps est compté. » Danielle Rapoport Par exemple le cinéma Pathé du centre commercial Beaugrenelle (où résident beaucoup de seniors) propose des séances le matin. Un créneau inhabituel, prisé par cette tranche d’âge pour qui il est important d’optimiser le temps. « En recherche de sociabilité, les seniors ont souvent des habitudes et parcours particuliers, ils viennent plutôt le matin » Pascale Carle. Gagner du temps en concentrant un maximum de services sur le chemin des courses. « Au centre commercial Nice TNL il y a une forte population senior qui apprécie une alimentation locale. Il y a aussi des espaces de services, un espace permanent don du sang, une caisse de retraite, caf, un pole de santé … » Virginie Doré



Les enjeux pour les secteurs du MPV : PLV, une représentation positive de l’âge ? Aménagement, comment passer de l’accessibilité au confort ? Matériaux, place au sensoriel ? Digital to store / Instore, jouer la carte de l’intergénérationnel ? Retail services, quels services naturellement dédiés à cette cible ?
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ENJEU AMENAGEMENT : PASSER DE L’ACCESSIBILITE AU CONFORT Les points de vente intègrent désormais des normes d’accessibilité, moins de marches, des ascenseurs, des rayons moins hauts. Des améliorations qui bénéficient à tous surtout lorsqu’elles s’intègrent harmonieusement et restent invisibles donc non stigmatisantes. « Le senior on le voit dans la situation la pire, l’accessibilité. On ne communique pas sur les seniors, car ces améliorations servent à tous. » Catherine Lazzaro. « La réglementation sur l'accessibilité pousse à innover et à proposer des conceptions, c’est un bon levier pour faire passer des changements en termes de design. » Anne Bigand Rendre les lieux accessibles c’est bien. Faire en sorte que les consommateurs y restent et reviennent c’est encore mieux. « Penser à des



choses aussi simples que les toilettes. L’expérience de toilette reste à inventer. Comment gérer l’inconfort ? Pourquoi n’y a-t-il pas de vestiaires, d’endroit pour déposer ses courses, sans parler de s’asseoir ? » Noélie Viallet « En aéroport, c’est la restauration qui attire le plus les passagers : à table, à emporter, confort, simple, authentique. La restauration et le commerce doivent vivre ensemble et proposer des expériences inédites et complémentaires aux passagers. L’un et l’autre doivent être pensés ensemble. » Bruno Balerdi Ces aménagements nécessitent de la place au détriment de l’offre mais permettent de retenir plus longtemps le client en magasin – et pas seulement les seniors.



Pistes de réponses : Penser l’accessibilité non comme une contrainte mais une opportunité d’améliorer le confort pour tous Imaginer des solutions qui éliminent l’inconfort
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ENJEU MATERIAUX : PLACE AU SENSORIEL « Il faudrait atteindre une compréhension intuitive des lieux par le sensoriel. » Danielle Rapoport. Or la réalité est souvent bien différente. Que ce soit par négligence ou scénographié intentionnellement pour une cible jeune en quête d’émotions extrêmes, les sens sont mis à rude épreuve quand on avance dans l’âge. Sons parasites, lumière insuffisante, chaleur, des facteurs qui sont autant d’irritants qui aboutissent à l’abandon du point de vente. Le senior est exigent. Il est sensible à la qualité des matières, son authenticité, les détails et les finitions comptent. « Le confort compte beaucoup, notamment auditif et visuel. L’information vol sur les téléaffichages est perçu comme difficile à lire et à comprendre. Les nouveaux écrans nous offrent plus de luminosité et de douceur. Les annonces sonores sont incompréhensibles en aéroport. On note des expérimentations d’aéroport à zéro bruit et un retour de la moquette, pour améliorer le confort sonore. » Bruno Balerdi.



« Il est essentiel de maîtriser les contrastes de couleur pour un meilleur repérage des espaces et équipements qui les habitent, pour une parfaite visibilité et lisibilité de la signalétique. La lumière est un révélateur des lieux qui rassure, elle est fondamentale pour les seniors, pour qui il est essentiel de bien éclairer et d’éviter les surfaces réfléchissantes. » Anne Bigand. De nombreuses études établissent un rapport entre couleurs et bien-être. Il est utile d’en tenir compte dans le choix des coloris de l’aménagement. Ce sont des facteurs qui ont un impact inconscient, et sont d’autant plus important pour les seniors qui doivent faire plus d’efforts pour décrypter les nouveaux espaces ou circulations. De la même manière l’ambiance olfactive et sonore sont des outils qui peuvent contribuer à rendre les espaces et leur offre plus « lisibles ». « Il s’agit de donner de la vie au point de vente pour le rendre moins froid » Bruno Balerdi.



Pistes de réponses : Soigner les stimulis sensoriels, qu’ils soient au service de la compréhension du lieu et du bien-être tout en gardant un caractère jeune et branché valorisant pour tous.
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ENJEU DIGITAL TO STORE / INSTORE : OUTIL INTERGÉNÉRATIONNEL Les seniors ne sont pas réfractaires aux nouvelles technologies. Au contraire. La technologie est valorisante, statutaire, signe de modernité. Elle est utilisée encore plus volontiers lorsque l’expérience peut être partagée avec les générations les plus jeunes. La communication est un fort moteur. Les seniors se sont en grande majorité bien vite convertis aux sms et skype pour rester en contact avec leurs petits-enfants. « Les seniors sont en attente d’explication et d’accompagnement dans l’expérimentation des nouvelles technologies. Il faut en simplifier l’approche, explorer les sujets du loisir, du lien intergénérationnel avec les petits-enfants » Pascale Carle.



commence à devenir Cool & Fashion. Chez Mamie Burger à Paris, une mamie est l’égérie du restaurant, alors même qu’on parle d’un plat mangé par tous sauf les grands-parents. C’est une manière de raccrocher une tradition intergénérationnelle alors même que l’on est en pleine mutation, et de dire : Même les seniors peuvent venir dans notre enseigne.» Noélie Viallet. Alors pourquoi ne pas revisiter les nouvelles expériences digitales instore et to the store sous l’angle intergénérationnel ? Les jeunes ne devraient pas être la seule cible de ces outils, d’autant plus qu’ils ont un pouvoir d’achat moindre que leurs ainés.



«Dans les représentations visuelles des entrepreneurs de la génération Y, la mamie



Pistes de réponses : Adapter ou innover des outils qui favorisent la communication et le partage intergénérationnel des loisirs, du pédagogique, du lien
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Tendance 3



Faire appel à des artifices scientifiques pour compenser les défaillances du corps ou pour augmenter ses capacités est de plus en plus courant. Que ce soit par le truchement des médicaments, implants, nanosciences ou l’équipement en objets connectés, les possibilités sont nombreuses pour être plus performant, plus intelligent, plus beau, plus optimiste ! Un recours obligatoire pour s’adapter aux exigences du monde moderne. L’objectif est bien clair. Ne plus souffrir, n’accepter aucune fatalité. Tout se répare, se prépare. « Il y a une fascination pour l’immortalité et la science. » Danielle Rapoport. Refus de vieillir, de souffrir, de subir la moindre contrariété. « La période Internet nous fait croire
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qu’une nouvelle ère est arrivée sur terre : l’Homme augmenté. Elle n’est pas si nouvelle. C’est le démiurge entre Homme et Dieu de l’âge d’or, période mythique partagée par toutes les civilisations. On vivait bien, vieux, sans soucis, sans peine, on trouvait tout, gratuitement … » Georges Lewi. Figure extrême de l’Homme augmenté, le cyborg fascine, mais il soulève aussi de nombreuses craintes. « Il faut poser des limites. Voyez la série tv « Real humans », qui est le plus humain, l’homme ou l’Hubot (human robot) ? » Danielle Rapoport. « Le cyborg, on en parle beaucoup, mais je ne l’ai pas encore vu. C’est largement fantasmé », Noélie Viallet



LE CONSOMMATEUR AUGMENTE La France compte 48 millions d’internautes mobiles (dits « mobinautes »). 53% des usagers mobiles français ont un smartphone.* Pour optimiser ses achats, le consommateur dispose désormais de nombreux outils. Que ce soit sur son smartphone, ou en se renseignant sur Internet avant de se rendre en magasin. « On peut parler d’acheteur augmenté, par les informations qu’on lui procure afin qu’il soit autonome dans son parcours » Pascale Carle « On passe plus de temps connecté que non connecté » Georges Lewi. Hyperinformé, le consommateur se documente avant de venir sur le point de vente ; il en sait souvent plus que le vendeur. « Notamment dans la beauté, les clientes sont friandes des tutoriels mis en ligne par les marques cosmétiques. » Eric Stiévenard Sur le point de vente, il peut disposer d’outils de localisation, de fiches produit, de comparateurs de prix, d’avis de pairs … en temps réel. Mais il n’y a pas que le client augmenté, mais aussi le point de vente. « Il y a des applis qui



reconnaissent les passants dans la rue, pourquoi les magasins ne reconnaisseraient-ils pas leurs clients ? Le magasin augmenté dans lequel on est reconnu dès qu’on franchit la porte » Noélie Viallet Alors que les individus croulent sous l’information, sollicitée ou non, il y a une réelle opportunité à filtrer et mettre en scène les données utiles qui seront accessibles au client au bon moment. C’est particulièrement flagrant en aéroport, mais valable pour tous les autres points de vente. « Tout est rythmé dans un aéroport. Il faut savoir s’intégrer dans ce rythme, sinon la vente ne se fait pas. Il y a des séquences « temps forts » où il ne faut rien déclencher ; et des « temps faible » où le conso est disponible. Il faut savoir déclencher l’achat d’impulsion et lui offrir une lecture très rapide de l’offre. Le temps est court pour faire savoir au passager qu’il y a des choses pour lui ». Bruno Balerdi *http://www.netpublic.fr/2013/03/les-francais-et-le-numerique25-chiffres-cles/



Les enjeux pour les secteurs du MPV : PLV, en voie de disparition ? Aménagement, tout voir, tout savoir, tout ressentir à 360° ? Matériaux, dehors/dedans ? Digital to store / Instore, connexion directe au consommateur ? Retail services, le vendeur augmenté ?
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ENJEU PLV : EN VOIE DE DISPARITION ? Avec l’accès aux informations plus personnalisées, en temps réel sur son smartphone, la signalétique se verra à terme forcément réduite. « Presque tous nos voyageurs seront bientôt équipés d’un outil mobile. Aura-t-on besoin d’afficher encore autant d’information ? » Anne Bigand. Une sérieuse remise en question pour nos environnements saturés de panneaux et fléchages. L’occasion de se concentrer sur l’essentiel, sur des éléments qui facilitent à la fois le repérage du consommateur et les intérêts de la marque. « La question est comment faire émerger la nouveauté ? Comment aider la consommatrice à repérer la nouveauté dans des rayons saturés ? On peut imaginer un signal qui alerte la cliente



dès qu’elle passe dans le linéaire pour lui notifier une nouveauté comme : on lance une nouvelle couleur » Eric Stiévenard Plutôt qu’une substitution, il s’agit de développer une complémentarité entre le client connecté et les informations signalées physiquement dans le point de vente. « Le plv sera toujours nécessaire même avec des consommateurs augmentés. C’est complémentaire. Une fois que la cliente est avertie sur son smartphone il faut un relais dans le linéaire pour la guider » Eric Stiévenard. « La plv doit servir la théâtralisation, le whaou effect, le saisonnier, elle existera toujours pour son côté festif et de moins en moins promo ou info. » Jean-Marc Megnin.



Pistes de réponses :  Penser la plv en point de vente comme relai de l’information que pourrait recevoir le consommateur connecté
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ENJEU AGENCEMENT : TOUT VOIR, TOUT SAVOIR, TOUT RESSENTIR A 360° ? « On passe plus de temps connecté que non connecté, le web a pris le dessus » Georges Lewi. Réel et virtuel tendent à se superposer. Avec Internet le consommateur a pris de nouvelles habitudes et s’attend à les retrouver en point de vente réel. Tout montrer, ne rien cacher. « Internet a apporté l’exigence de la transparence. C’est le syndrome Snowden et Wikileaks. C’est très neuf, cela n’existait pas il y a 10 ans, cette exigence de la vérité, avec le pardon » Georges Lewi. En témoigne la tendance par exemple des cuisines ouvertes, comme par exemple la boulangerie Liberté (rue Vinaigrier à Paris) où les passants peuvent voir les équipes au travail à travers la vitrine. « Le dedans, dehors, il n’y a pas de frontière » Georges Lewi. Les environnements sont plus « lisibles », minimalistes, d’un coup d’œil on comprend. Les couleurs sont franches « des couleurs acidulés, vert clairs comme chez Cojean, celles qui permettent de voir à travers » Georges Lewi.



L’aménagement s’inspire des expériences Internet. « On peut tout faire dans le magasin comme sur google » Georges Lewi. Pourquoi ne pas assurer au consommateur de relier ces deux espaces dans les meilleures conditions. « Nous pensons installer sur le parcours voyageur des lieux où celui-ci peut recharger son téléphone, consulter, un îlot d’attente, un e-space » Anne Bigand. Le consommateur augmenté, ne supporte pas l’imperfection ! « Attention aux ruptures de bonheur dans le parcours magasin ! Par exemple une zone en entrée très attractive suivi d’un revêtement de sol désagréable peut être irritante. » Eric Stiévenard. Des expériences parfaites qui s’inspirent du savoirfaire hôtelier. « Comment faire que chaque moment de présence soit agréable, dont on se souviendra longtemps après. Le parallèle avec l’hôtellerie est flagrant. Couleur, lumière, olfactive, sonore. Dès le 1er coup de fil au check out, tout doit être parfait. » Eric Stiévenard.



Pistes de réponses : Transparence Relier virtuel et réel S’inspirer de l’hôtellerie pour une expérience parfaite du début jusqu’à la fin du parcours shopper
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ENJEU DIGITAL INSTORE/ TO STORE : LE VENDEUR AUGMENTE Le consommateur tout augmenté qu’il est, avec ses habitudes prises sur la toile, ne se satisfait pas d’un point de vente déshumanisé. Au contraire. « Trouver rapidement son chemin, passe aussi par de l’humain. Même en digitalisant de plus en plus les espaces de commerce, ce qui est fondamental c’est de garder l’aspect humain » Bertrand Desage. Le concept gagnant c’est le « vendeur augmenté », il fait l’interface entre le digital et le client. « En magasin, le contenu digital est dédié à deux types de population, le client et le vendeur. Le développement d’un contenu d’écran doit intégrer et anticiper la cible à qui il va s’adresser principalement. Si le besoin est d’expliquer la complexité d’une offre, l’autonomie du client sur le sujet, seul face à l’écran, a ses limites. » Diego Mattez. A l’image du dernier concept de Darty, qui équipe ses conseillers de smartphones à l’aide desquels ils peuvent se connecter à toutes les bases de données, fiches produits et même comparateurs de prix (avec les concurrents), voire récupérer le panier e-commerce d’un client pour l’accompagner en magasin. Le tout se fait en relation avec le client, le contenu du smartphone pouvant être affiché sur les grands écrans disposés partout en magasin. La perte de temps, l’un des principaux griefs du consommateur, ne peut être résolue qu’avec de la technologie seule. « Il faut être conscient que



c'est LE défaut actuel des magasins. L’Observatoire du Cetelem 2014 le révèle : Ces vendeurs que nous aimons tant et dont nous avons encore tant besoin sont aussi responsables de l’un des maux des magasins : la perte de temps. Les consommateurs souhaitent pouvoir prendre rendez-vous avec un vendeur expert disponible et être pris en charge lors de leur venue en magasin. Voilà comment le consommateur de demain veut consommer. » Jean-Marc Megnin. « Ces dernières années le poids a été mis sur le développement d’outils permettant l’autonomie du client dans la découverte de l’offre. Dans le domaine technologique, cette tendance a eu comme effet pervers de mettre « l’ILV » comme item central du processus de création de certains concepts reléguant ainsi la nécessité du vendeur en fin de parcours du client. On constate actuellement un rééquilibre avec l’évolution du vendeur à conseiller, devenu un véritable ambassadeur de marque et l’acteur principal référent au centre du dispositif d’organisation. L’homme reprend une place centrale comme « cœur de concept ». » Diego Mattez Cela passera aussi par une décomposition des rôles du personnel. « Le vendeur qui fait tout n'est plus possible, même le mot ''vendeur'' est rejeté par les clients, ils veulent un facilitateur, un accompagnateur objectif. De même les gens n'aiment plus le mot commerce, ils veulent du commerçant. » Jean-Marc Megnin.



Pistes de réponses : Intégrer l’humain dans l’orchestration de la digitalisation du point de vente Faire monter les vendeur/conseil en seniorité
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Tendance 4



Plus de la moitié de la population dans le monde est urbaine. Des villes qui s’étalent. « Il n’y a plus de ville ! Mais un continuum de métropole façonné par 50 ans d’automobile. L’urbain est partout. » Bruno Marzloff. Une évolution qui apporte son lot de contraintes, notamment l’allongement des temps de trajets, la pollution, le creusement des inégalités géographiques. « Des inégalités qu’on peut constater jusque dans l’offre péri-éducative proposée aux enfants. Alors que dans certains quartiers parisiens les parents peuvent faire pression pour des cours élitistes, d’autres communes ne pourront proposer qu’un temps de garderie » Pascale Carle. Pour répondre au manque d’espace croissant, les villes se densifient, transforment les friches industrielles, gentrifient des quartiers populaires, investissent le péri-urbain… repoussant encore plus loin ceux qui n’ont pas les moyens. Là aussi, une course à l’esthétisation est visible. Après l’ère agricole, puis industrielle, c’est celle du tourisme et de la culture qui donne de la valeur au territoire. Ces nouveaux espaces finissent pourtant par tous se ressembler. Le phénomène hipster se
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propage d’une capitale à l’autre ; que ce soit à Berlin, Paris ou Brooklyn, les mêmes ambiances, la même esthétique « cool et branchée ». Une population plus que jamais dépendante de solutions de mobilité. « On pourrait avec les nouveaux services automobiles faire l'économie de 80% du parc automobile. » Bruno Marzloff. Estce la fin de la voiture ? Des villes impraticables en voiture, le prix de carburant qui s’envole. La mobilité se diversifie, avec le maillage plus important en transports public, l’essor des trams, le développement des vélos. Cette évolution a des répercussions sur les modes de vie et forcément sur la façon de faire ses courses. Des hypers et retailparks adaptés au modèle automobile et de nouveaux formats de proximité adaptés aux mobilités alternatives. « On est tout simplement en train d'essayer de reconstruire, car c'est le client qui le veut, ce que l'on a détruit il y a 40 ans. Cela correspondait à la société de l'époque mais on a tout rasé. Des pays comme les USA ont eux laissé les deux réseaux coexister car ils savent plus que nous avoir le sens commerçant et du service. » Jean-Marc Megnin



NOUVELLES PROXIMITES Le format de commerce de proximité connait une accélération depuis les années 2000. Il répond bien à l’évolution des citadins, des ménages plus petits qui apprécient des ouvertures plus tardives. La proximité se réinvente. Ce n’est pas un retour en arrière. « Ce n’est pas de façon nostalgique. Il faut parler de multiplication de proximités qui jalonnent le parcours quotidien » Bruno Marzloff.



Ces points de vente s’installent à proximité du domicile, mais aussi du bureau, de la crèche où on dépose ses enfants, à la gare, sur des nœuds de trajets. Pour les 10 ou 15 prochaines années, le scénario le plus probable est celui de la poursuite du mouvement d’une distribution de masse vers un commerce de précision.* Précision au niveau de la localisation comme de l’offre ! *Source http://territoires2040.datar.gouv.fr/spip.php?article225



Les enjeux pour les secteurs du MPV : PLV, valoriser le local ? Aménagement des tiers lieux ? Matériaux, plus d’authenticité ? Digital instore & services, ville sans frontières (de temps) ?



Le cahier de tendances du marketing point de vente 2014 - Page 27



ENJEU PLV : VALORISER LE LOCAL Quel intérêt pour une population de plus en plus mobile de trouver les mêmes environnements d’un point du globe à l’autre ? En réaction à la standardisation, il y a de réelles opportunités à tirer partie des particularités locales pour une mise en scène singulière. « Il y a une volonté de s’insérer dans le local, saisir l’opportunité du territoire, créer un lien étroit et continu entre le souterrain et l'urbain environnant. Imaginer des aménagements différents dans l’esprit local. Par exemple les comptoirs d'information de certaines stations à forte fréquentation touristique intègrent des hypersignes immédiatement perceptibles dans un graphisme universel explicite pour tous. » Anne Bigand. Signe d’une valorisation culturelle des espaces, on note la prolifération de cartes de quartiers. Entre guide touristique, expérience artistique et découverte de commerces singuliers. Le tout accompagné d’une iconographie et d’un graphisme artisanal. « Rue Bouchardon à Paris, s’est crée une sorte de village, un restaurateur



avec d’autres commerces diffusent une carte pour insuffler cet esprit de quartier. A New York circulent aussi des cartes du tendre, une géographie émotionnelle de la ville ». Noélie Viallet. Les habitants peuvent aussi être sollicités pour contribuer à cette représentation. « Une exposition au J1 à Marseille proposait une cartographie de la ville à travers des photos transmises par les habitants, les visiteurs étaient ensuite invités à les commenter. » Noélie Viallet. Une invitation à se lier de façon bien plus affective à l’histoire de la ville. Les marques peuvent habilement tirer partie de références géographiques pour leur communication PLV. La ville crée de l’émotion. « La meilleure façon de le faire c'est par l'offre, par le produit. Il faut réintégrer du local dans l'offre, tout le reste sera ''artificiel'' et il ne faut surtout pas faire du local washing... » Jean-Marc Megnin.



Pistes de réponses : Développer des hypersignes Mettre en place une cartographie émotionnelle
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ENJEU AMENAGEMENT : QUEL AMENAGEMENT DES TIERS LIEUX ? En réponse à l’allongement des temps de trajet, du développement du télétravail et de l’appétence du micro-entrepreneuriat, les tiers lieux font désormais partie du paysage urbain. Starbucks a été un des précurseurs de ce concept, le café faisant office de 3e lieu entre le domicile et le travail. On s’y arrête sur le chemin de l’un à l’autre, ou en substitution de l’un ou l’autre.



qui étaient conçues comme une destination en soi. Comme le souligne le rapport de la DATAR, ce sont les habitants qui construisent l’espace par leurs pratiques professionnelles, résidentielles, récréatives, estivales.* « La société de transports londonien libère de la place pour y intégrer des tiers lieux. Les groupes de réflexion sur le Grand Paris intègrent également la multifonctionnalité des lieux. » Bruno Marzloff.



Ce sont des lieux hybrides. « Au-delà de l'hébergement du travail délocalisé, sa fonction première, les tiers lieux sont des nouveaux espaces d’aménité, de partage, de sociabilité. Bref, on voit émerger, à travers ces lieux une autre urbanité.» Bruno Marzloff. On peut y travailler, se détendre, se restaurer, faire quelques courses … « dans ce pôle il faut également plugger des services tels que des crèches ».



Ce n’est pas qu’une tendance propre aux grandes villes. « Avec ses points multiservices, La Poste délègue sa fonction aux épiciers à la campagne » Bruno Marzloff. Ces commerces de proximité gagnent en attractivité en multipliant les services et éléments de confort.



La particularité est que ces lieux s’installent sur les trajets, contrairement aux pôles de commerces



Des espaces concentrés, véritable nœud de proximité où tout est à disposition dans un cadre agréable. A dimension humaine. *source http://www.datar.gouv.fr/la-datar/cartotheque/laffirmation-des-usages-sociaux-dans-les-enjeux-damenagement



Pistes de réponses : Hybrider les codes domestiques/publiques Transformer des espaces de commerce en lieux de sociabilité Des espaces multifonction
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ENJEU DIGITAL TO STORE / IN-STORE : VILLE SANS FRONTIERES (DE TEMPS) ? L’essor de l’e-commerce a bouleversé les notions de temps et d’espace. Avec les nouvelles technologies, la ville, ses commerces, services et cultures, sont accessibles partout. « On ne mettra pas la campagne à la ville (encore que l'agriculture urbaine en soit un succédané), mais on a envie de ville à la campagne. » Bruno Marzloff L’e-commerce, c’est un autre quotidien, « un quotidien à distance. Une pratique qui s’intègre dans l’organisation du quotidien des consommateurs. Il augmente encore de 15% cette année, sans démentir une croissance à deux chiffres depuis plusieurs années », Bruno Marzloff. Indispensable désormais d’en tenir compte dans le parcours du shopper. De la même façon la pression sur le temps c’est intensifiée. Tout est disponible d’un clic sur Internet. Pourquoi pas de la réalité ? “Les services de Same day delivery, comme celle de ebay now à 5$ qui livre dans l’heure en acceptant d’être géolocalisé, ou de walmart togo. Ce sont d’autres constructions du temps qui se profilent, immédiates, s'ouvrant vers d'autres pratiques du temps, dont le multitasking. » Bruno Marzloff



Le digital a clairement un rôle à jouer dans l’optimisation du temps et dans la gestion du multitasking. Une automatisation intensive de la relation client. « Sur le point de vente tout doit concourir pour être au service de l’immédiateté de l’acte » Diego Mattez. L’exemple récent de la fonctionnalité ibeacon intégrée dans les iPhones permet une connexion immédiate et ciblée avec les clients et une géolocalisation où qu’on soit y compris à l’intérieur des bâtiments. « l’ibeacon d’Apple, c’est la révélation de l’instantanéité » Bruno Marzloff. « Savoir décomposer en magasin le temps ''utile'' au temps ''inutile''. Les gens aiment passer du temps en magasin, mais ils n'aiment pas attendre aux caisses. Et cela s'accélère. Il ne faut pas confondre temps mort et temps inutile. Mc Do fait tout pour que les gens n'attendent pas plus de 3 minutes en caisse, investit dans les bornes, la commande digitale etc., mais ils y passent en moyenne plus de 30 minutes … de détente ! » Jean-Marc Megnin



Pistes de réponses : Intégrer le digital dans l’organisation du quotidien Développer l’instantanéité des services
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Tendance 5



Le pouvoir d’achat des ménages est passé en 2012 à la baisse (Insee), ce qui est considéré comme rare dans les statistiques, ne fait que constater un fait observé par tous, les français dépensent moins. Les uns parce qu’ils sont confrontés à la crise, au chômage, à l’endettement ou à l’augmentation des dépenses contraintes. Les autres par peur du lendemain. Une prise de conscience généralisée qui place la consommation joyeuse et décomplexée dans les lointains souvenirs. Le progrès et la croissance n’apportent pas le bonheur. Le modèle de société de consommation ne fait plus rêver. «L’hyperconsommation, c’est l’obésité de l’offre qui génère confusion, gaspillage, fatigue des consommateurs. Ils attendent plus d’érotique : une capacité à les faire désirer, rêver, tout en facilitant les choix ! » Danielle Rapoport. De plus en plus contestée, le consumérisme fait place à des voies alternatives qui sont de moins en moins marginales. L’envie de vouloir consommer différemment, voire de ne plus consommer n’est plus utopique. Consommer sans excès et ne pas entrer dans la spirale de l’insatisfaction permanente. Une sobriété Le cahier de tendances du marketing point de vente 2014 - Page 32



heureuse, prônée par Pierre Rabhi, qui fait de la simplicité et de la modération une valeur désirable. La journaliste Hattie Garlick (www.freeourkids.co.uk) a décidé de ne plus dépenser d’argent pour son fils. Plus de jouets, d’habits, de couches, de repas préparés, d’activités payantes … Une tendance partagée par toute une communauté de « minimalist parents », qui comptent plutôt passer ce temps consacré aux courses à jouer avec leurs enfants ! Trop d’objets qui génèrent finalement plus de contraintes, font perdre du temps au détriment de valeurs plus essentielles ? Une réflexion de fond qui porte sur ce qui importe vraiment dans la vie. « Sur Theburninghouse.com les contributeurs mettent en scène ce qu’ils emporteraient avec eux si leur maison brûlerait. La désaccumulation, voilà ce qui va bien avec la tendance nomade. » Noélie Viallet Cette prise de conscience n’est pas une fatalité pour les marques, mais l’occasion de proposer des offres plus en rapport avec les aspirations d’aujourd’hui. « La crise est un vrai encouragement à l’innovation. » Bruno Marzloff



ECONOMIE DE PARTAGE De plus en plus, les consommateurs, achètent entre eux. Ils cherchent à éliminer des intermédiaires mais aussi à créer du lien. Cette tendance correspond aussi à l’idée de payer le «prix juste» pour un produit. Une économie qui n’a rien d’utopique et qui gagne des parts de marché comme le témoigne le succès d’Airbnb (location d’hébergement entre particuliers) ou de Blablacar (autopartage). « Blablacar annonce 4 millions d’abonnés en 2013 et vise 10 millions d’ici fin de l’année. Guillaume Pépy, président de la SNCF, concède que le covoiturage leur ont grignoté 5% du marché. Les concurrents ne sont pas là où on les attend ! » Bruno Marzloff. En effet, le marché se réorganise. « Alors que la SNCF détenait déjà 20 % du capital de Greencove, société qui édite le site 123envoiture.com (site de covoiturage), la compagnie ferroviaire a annoncé lundi 9 septembre qu’elle rachetait 100 % de son capital. La SNCF souhaite entrer sur le marché du covoiturage, qui concurrence son TGV. » JeanMarc Megnin. C’est l’émergence d’un maillage entre pairs qui se substitue au modèle de sous-traitance et de



distribution actuel. Une économie qui répond aussi à des attentes des individus pour plus de sens. Car ces initiatives incorporent des valeurs éthiques : rétribuer correctement les producteurs, réduire les inégalités, produire sans polluer, revaloriser les déchets … Des aspects sur lesquels les marques et distributeurs peinent à apporter des réponses et sont bien moins crédibles. Ces initiatives s’hybrident pourtant avec les marques et distributeurs classiques, qui les incorporent dans leur offre, dans leurs espaces. Une cohabitation pas toujours facile à rentabiliser, mais qui contribue à répondre à une vraie attente des consommateurs d’aujourd’hui de moins de pression consumériste. « Chez Auchan nous avons mis en place « louez-zen », un concept tout compris ». Une solution qui permet de louer au lieu d’acheter avec toutes les garanties d’une grande enseigne. « Les opérations de reprises de vieux matériels fonctionnent bien, alors que le marché de l’occasion est plus difficile ». Pascale Carle. « Il faudrait lutter contre l’obscolescence programmée. Des boutiques qui réparent. A New York il y a la clinique du jean, Denim Therapy, qui permet de remettre son jean usé en état » Noélie Viallet



Enjeux pour les secteurs du MPV : PLV, plus de mesure ? Aménagement, hybridation de lieux privés et publics ? Matériaux, de récupération, upcycling ? Digital to store / Instore, transformer le consommateur en acteur ? Service retail, rétribuer le consommateur ?
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ENJEU PLV : PLUS DE MESURE ? Signe de cette période entre deux modèles. Nous sommes en pleine schizophrénie, notre société nous pousse à la fois à consommer et nous culpabilise par ce que nous consommons. Dans certains points de vente on encourage les clients à acheter trois paquets à la place d’un et un peu plus loin on les incite au recyclage ! Des contradictions qui incitent à rejeter l’ensemble du système, bien hypocrite. « Il est temps de faire appel à l’intelligence de soi comme acheteur et comme personne », Danielle Rapoport. Une réponse serait d’inciter à plus de mesure, de cohérence dans le parcours et la mise en scène des promotions. Cela ne doit en aucun cas être moralisant ou triste. « Il faut avant tout donner du plaisir, du bonheur. Des marques accessibles, sans gâchis, ni de survalorisation. Il faut que le client en ait pour son argent …. Cela se traduit par un soin apporté au pack, aux textures et tout cela avec une communication positive, une relation saine. Ce n’est pas parce que le produit n’est pas cher qu’il doit être triste. » Eric Stiévenard



solutions pour réduire sa facture d’électricité sont par exemple packagées en « box » prêtes à emporter. D’autant plus que ces offres nécessitent plus d’accompagnement et d’explications. Et la méfiance s’est sensiblement accrue face à des fausses promesses poussées par trop de marketing. Les offres de l’économie de partage doivent réinventer leur mise en scène. L’offre d’occasion cohabite indifféremment avec le neuf au lieu de donner lieu à des univers nouveaux. « On ne va pas pouvoir continuer à mettre des ''patchs'' au magasin existant. On les construit d'après ce que l'on connait, alors qu'il faut maintenant reconstruire la maison. On connait le périmètre du nouveau commerce... le nouveau magasin est donc à réinventer, pas à aménager! » Jean-Marc Megnin. 60 % des consommateurs européens déclarent que pouvoir acheter du matériel d’occasion les pousserait à fréquenter davantage les magasins, selon l’Observatoire Cetelem 2014



Comment vendre des solutions qui consistent au final à vendre moins ? Dans les boutiques EDF les



Pistes de réponses : Cohérence dans les messages Transparence Pas de surenchère, mais une communication saine et positive
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ENJEU DIGITAL TO STORE / IN-STORE : TRANSFORMER LE CONSOMMATEUR EN ACTEUR ? Dans cette prise de conscience d’une société de consommation trop manipulatrice, les individus prennent des initiatives, s’impliquent davantage, aspirent à plus d’autonomie. « Il y a des attentes pour s’approprier les gares par les gens. Notamment à travers les commerces du quartier. Ce sont des choses qui se font sans nous. La population est attachée à son quartier et investi naturellement l’espace publique. » Catherine Lazzaro. L’appropriation ne peut pourtant pas fonctionner sans accompagnement. Le succès des économies de partage repose en grande partie sur l’essor de l’Internet. « L’économie de partage procède des gens. Mais le numérique change la donne, en favorisant la circulation horizontale de l'information et, de fait, le bottom up. » Bruno Marzloff. « Le numérique a permis de multiplier les initiatives. » Catherine Lazzaro. Faciliter l’économie l’opportunité à saisir



de par



distributeur. Cela implique une évolution des pratiques marketing. « Il faut développer des capacités de l’écoute et le respect de cette écoute. Une logique consumériste perdure. Mais elle est d'un autre ordre, à tendance déflationniste, notamment par l'économie du partage ou l'économie circulaire. Il faut accompagner l’individu dans ses nouvelles quêtes » Bruno Marzloff. Des plateformes de partage qui s’inscrivent dans une logique de consommer moins, en mélangeant l’e-commerce avec la contribution des clients. « Les clients deviennent des conseillers. » Diego Mattez. Peut-on encore parler de client, alors qu’il peut être aussi producteur, distributeur, fournisseur de service, voir participer à des opérations de store check avec des applications comme Local Eyes. Des applications qui rétribuent les clients.



partage, c’est les marques et



Pistes de réponses : Du digital instore et to store qui : Facilite l’appropriation du circuit de consommation par les clients Intégre et valorise (rétribue) les clients Encourage les circuits courts, la mise en lien
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Tendance 6



Que ce soit les origines culturelles ou la question du genre, les questions autour de l’identité sont au cœur du débat médiatique et politique. Les flux migratoires, une plus grande mobilité internationale, favorisent le multiculturalisme et la diversité. Une identité qui n’est plus une fatalité, subie. La liberté qui caractérise notre société se manifeste jusqu’à la possibilité de définir son identité. Une fois de plus, les pratiques sur Internet, ont apporté la possibilité de créer son ou ses personnages,
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librement, en fonction de ses envies. convention qui se propage à la réalité.



Une



Avec des ciblages de plus en plus précis, chacun s’attend à être reconnu et valorisé en fonction de son identité. Une tendance qui bouleverse la standardisation des offres et des espaces en vigueur jusqu’ici. Le point de vente s’adresse au plus grand nombre, même si les jeunes ou les professionnels disposent d’espaces privilégiés. On s’attend à être reconnu pour ce qu’on est, sans pour autant exclure les autres.



QUELLE CIVILITE DANS LES POINTS DE VENTE ? Donner une place à tous, respecter tout un chacun quelle que soit son origine, ses particularités, est un vœu louable, mais peut se heurter à la difficulté du vivre ensemble. Des difficultés qui émergent de plus en plus dans les lieux publics. Cela va de l’indifférence à de véritables tensions. « Il n’y a pas de mixité possible. On ne fait pas cohabiter les gens de banlieue avec ceux du centre. Ce n’est pas lié à notre période. Seule exception, les manifestations sportives » Georges Lewi « Mettre tout le monde sous le même toit. Le centre commercial, c’est un des rares lieux où tout le monde va. Hélas, il y a des typologies de clients qui ne se supportent pas, créant des tensions, qui se cristallisent aux caisses » Pascale Carle. Des comportements accentués par la crise, la montée de l’incivilité, le contexte de la société de consommation. « Tout cela c’est pulsionnel, ce n’est pas le consommateur qui va gérer les pulsions propagées par le point de vente, mais il en subira les conséquences, notamment en termes de stress ! » Danielle Rapoport.



Dans les lieux publics, des opérations de sensibilisation rappellent les règles. « Se sont des comportements qu’il faut arriver à réguler. Des comportements se mettent en place. Il y a d'ailleurs une grande tolérance dans le métro, seul endroit où les voyageurs acceptent en heure de pointe une telle promiscuité. Des campagnes contre l’incivilité portent leurs fruits. Il y a une prise de conscience qu’il faut aussi apporter une dimension pédagogique. » Anne Bigand Cécile Ernest* dans « bonjour madame, merci monsieur » souligne que politesse et savoir-vivre sont contradictoires avec la liberté des individus d’être et de se comporter comme ils le souhaitent, sans jugement. Il n’y a plus de distinction entre populaire et cultivé. Que dire aussi des comportements d’élus, loin d’être civilisés… Pourtant, plus que jamais, les Français plébiscitent la gentillesse et la tolérance comme les valeurs et qualités qui contribuent le plus à les rendre heureux dans leurs rapports aux autres (respectivement 38% et 37% de citations) selon un sondage IFOP 2011. * ERNEST Cécile, Bonjour madame, merci monsieur, ed JeanClaude Lattès, 2011 p51



Les enjeux pour les secteurs du MPV : PLV, neutre, sans stéréotypes ? Aménagements, encourager l’empathie ? Matériaux, universels ? Digital to store / Instore, personnalisation encore plus ciblée ? Retail services, intégrer le Care, le Charity ?
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ENJEU PLV : NEUTRE, SANS STEREOTYPES ? Alors que l’industrie automobile séduit les femmes, que le rayon puériculture n’est plus exclusivement dédié à la maman, mais aussi aux pères, grandsparents … la plv abandonne les stéréotypes. « Les comportements d’achats se rapprochent entre hommes et femmes ce qui aboutit à des rayons plus neutres. Par exemple, les hommes préfèrent acheter leurs produits cosmétiques en grande surface pour des questions de neutralité. Nous voyons émerger des nouveaux concepts plus généralistes » Pascale Carle De la même manière, un certain type de population n’est plus privilégié. Le point de vente doit savoir s’adresser à tous. « La diversité existe dans l’adn de beaucoup de marques



cosmétiques. Différentes typologies de femmes sont représentées. Une approche plus universelle. Les produits s’adressent à tous avec une diversité naturelle. » Eric Stiévenard. « Les rayons casher et halal sont intégrés souvent dans les produits du monde pour ne heurter personne. » Pascale Carle. Une neutralité qui concerne aussi le choix des couleurs, du graphisme. « Pour ne pas heurter les goûts et permettre l'appropriation du plus grand nombre, il convient de faire des choix qui conviennent à tous et s'inscrivent dans la pérennité pour le revêtement des sièges : des graphismes intemporels, multiculturels (fleurs, rayures), éviter les couleurs clivantes. » Anne Bigand.



Pistes de réponses : Chasser les stéréotypes Choisir des concepts neutres qui parlent à tous
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ENJEU AMENAGEMENT : DE LIEUX EMPATHIQUES Les problèmes d’incivilité sont bien regrettables, mais somme tout assez rares, comparés à l’indifférence qui règne dans les lieux publics et de commerce. Difficile d’engager un lien avec les autres, notamment en France. « Est-ce qu’on peut parler aux autres clients ? Où est la frontière entre espace privé ou public ? Comment créer une ambiance de familiarité ? » Noélie Viallet.



humaine qui invite les personnes à s’asseoir ensemble, et pourquoi pas engager la conversation. Pour encourager le lien humain, rien de mieux que de laisser la liberté aux individus de s’approprier l’espace. « Ne pas trop programmer, donner les moyens d’habiter les espaces intersticiels. » Laetitia Wolff.



Cela passe beaucoup par des animations. « Il faut mettre les choses qui permettent aux clients de participer. Comme ce sapin de Noël aux Halles ; chacun choisi un papier pour l’accrocher ; cela devient une œuvre collective. C’est de la cocréation en mouvement » Georges Lewi.



Une tendance consiste aussi à personnaliser davantage la relation. « A New York certains supermarchés affichent les photos de leurs clients – on affiche la communauté locale, multiculturelle » Noélie Viallet.



Le design a un rôle non négligeable à jouer à condition de ne pas tomber dans le cliché. « Le design empathique ? Attention au cliché rose bonbon et moquette épaisse ! Pour l'exposition EmpathiCITY à Saint-Etienne, nous avons préféré faire appel à une métaphore scénographique : le banc. » Laetitia Wolff. Un outil d’interaction



Des prénoms partout ! Chez Urban Outfitters, les vendeuses se présentent avec leur prénom. Chez Starbucks on écrit votre nom sur votre gobelet de café. Chez Esprit à New York, on marque votre prénom sur la cabine d’essayage ! Des relations plus proches, intimes, qui espérons-le encourageront un lien bien plus riche que la simple transaction commerciale.



Pistes de réponses : Animer des événements de co-création Inciter à l’interaction par des métaphores Permettre d’investir les interstices Personnaliser la relation (avec le prénom)
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Tendance 7



Ce n’est pas qu’une tendance qui s’adresse aux jeunes générations. L’humour est bien partagé. « La culture de la dérision est générale » Eric Stiévenard. « Véritable antidote, on rit pour se souvenir. Le rire comme intensificateur du présent » Patrice Duchemin. Un phénomène qui s’accentue avec Internet. « L’humour ça vient encore du net. Les blagues qui se propagent sous forme de buzz. Ca fonctionne y compris sur les points de vente, et le luxe est même obligé d’y aller. » Georges Lewi. Chacun choisi son format. Séries, formats courts, nous sommes dans l’ère du storytelling ou plutôt de l’anecdote. Sont mis en avant les peoples, les
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faits divers, les petites choses qui font sourire. Appel aux émotions et sentiments. Avec quelques dérapages, car il faut frapper toujours plus fort pour se faire remarquer dans ce brouhaha « Une boutique d’American Apparel met en scène une photo d’un mannequin dont les poils sortent du maillot » Noélie Viallet. « Il ne faut pas confondre ludisme et provocation gratuite, dont la fonction est de sur-stimuler les sens sans rajouter du sens. Parfois, et dans ce cas, l’effet “choc” est choquant et peut en éloigner certains. » Danielle Rapoport. « Comme pour toute opération marketing, pour l’humour il s’agit également de définir une thématique, un événement en cohérence avec la marque » Georges Lewi.



RETAIL’TAINMENT Le point de vente s’est mué progressivement en espace événementiel. Pour contrer l’essor de l’ecommerce, pour transformer l’image négative de la corvée des courses en moment festif et familial, pour faire du point de vente une destination où on revient avec plaisir. S’est créé le néologisme retail’tainment (retail + entertainment) pour signifier ce format hybride, pas si nouveau, qui galvanise les clients mais aussi le personnel. « Ambiances brasseries, champs de blé, pistes de karting, … c'est chez nous une vraie culture d'entreprise, le sens de la fête et du spectacle. Il y a un comité d'organisation. Les directeurs de magasins prennent un grand plaisir à se mettre en scène. » Pascale Carle. Ce sont de formidables créateurs de liens, en réponse au chapitre précédent sur le vivre ensemble. « Chez Corio, notre signature des centre commerciaux c’est « Favourite meeting places ». Il faut créer des rencontres collectives avec de belles programmations. L’ambition c’est la mixité. C’est important de trouver des centres d’intérêts communs qui s’adressent à tous au-



delà des couches sociales » Virginie Doré. « Le nouveau concept du centre commercial Grand Littoral est exemplaire. Il s’articule autour d’un grand espace événementiel, qui propose des expériences à différentes heures de la journée. Une programmation qui inclue un atelier créatif par mois, une kitchen community, une programmation musicale variée, des cours de danse… » Virginie Doré. Des opérations régulières ou éphémères. « Il faut créer des pop-up pour animer des zones commerciales. En cosmétique cela peut être orienté sur l’apprentissage, que les consommatrices utilisent au mieux les produits. Ca peut être ludique, la maquilleuse fait la moitié du visage, à la consommatrice de faire l’autre, et c’est souvent drôle. » Eric Stiévenard. Une opération ludo-éducative ! Des opérations qui se renouvellent de plus en plus rapidement. « La tendance c’est que c’est de plus en plus fréquent. » Pascale Carle « A New-York ou Paris, tout est bar, tout est party, ce qui devient synonyme de shopping » Noélie Viallet.



Les enjeux pour les secteurs du MPV : PLV, toujours plus d’humour ? Aménagement, plus de place pour l’enfant ? Matériaux, matières et couleurs fun ? Digital to store / Instore & Retail services, gamification de la fidélisation ?
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ENJEU PLV : PLACE A L’HUMOUR L’homme est plus que jamais au cœur du dispositif. Ce n’est pas parce qu’on lui met des machines au bout des bras qu’il n’a pas besoin de relations humaines. « Avoir un moment d’échange sincère jusqu’à rigoler avec son vendeur c’est une expérience que l’on n’oublie pas, et qui en plus fera que le client reviendra en boutique. Donc oui, place à la bonne humeur dans les échanges humains et à l’humour dans les messages de marque ! » Diego Mattez L’affichage en point de vente contribue à instaurer cette bonne ambiance. « L’humour ça se remarque dans la scénarisation sur le point de vente. Le clin d’œil, l’exclamation, les silhouettes



qui interpellent … les marques ne se prennent pas au sérieux » Eric Stiévenard. On le voit bien avec le succès des packagings de Monoprix. Des petites phrases rigolotes accompagnent chaque produit, et qui apportent une distraction sans nuire à la lisibilité du produit. « Ca fait du bien dans ce contexte de morosité ambiante qu’il y ait des moments funs. Cela correspond à un besoin. » Eric Stiévenard « La signature de LUZ boutique anglaise de cosmétiques naturelles et faites à la main : son claim ? ''testé sur les anglais pas sur les animaux.'' » Jean-Marc Megnin.



Pistes de réponse : Clins d’oeils Exclamations Petites phrases
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ENJEU AMENAGEMENT : PLACE AUX ENFANTS ? L’enfant prend une place de plus en plus importante. Et pas seulement dans la vie de ses parents ! Alors qu’il y a peu, l’enfant avait à s’insérer dans les espaces publics comme tout le monde, nous assistons à davantage de prise en compte de ses spécificités. Cela se traduit notamment par des espaces de jeux, ou par l’intégration systématique de composantes ludique. Et un certain gigantisme et professionnalisme. « Il y a une démesure dans les espaces enfants. Par exemple en Italie, l’aire de



jeu Gru Landia est placée sur une des places centrales du cc Le Gru, Le Gulliver’s parki se tient dans un parc commercial ou encore Mondeville 2 où on peut faire de l’accrobranche. » Virginie Doré Des équipements gratuits, mais pas toujours. Au centre commercial Beaugrenelle, l’espace enfant a été confié à une enseigne spécialisée (vient jouer à la maison), qui propose des ateliers de qualité, mais moyennant un coût. Une formule qui marche.



Les pistes de réponse : Intégrer l’espace enfant dans le concept global de l’aménagement Voir plus grand, plus qualitatif, quitte à faire payer
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ENJEU DIGITAL INSTORE & RETAIL SERVICES : GAMIFICATION DES SERVICES Avec de nombreuses applications et programmes de couponing, le parcours en point de vente s’apparente de plus à plus aux mécanismes du jeu vidéo. Un univers particulièrement propice aux jeunes générations ultra-connectées. « Gérer la fidélisation c’est perçu comme un phénomène de jeu. On acquiert un statut en accumulant des points de différentes façons » Bertrand Desage. De véritables jeux de pistes en magasin, sur le web, sur le mobile … De plus en plus d’interactions ludiques s’inspirent de l’univers du jeu. Que ce soit l’intégration de retro-gaming (consoles de jeux d’arcade) comme au Fantôme, restaurant branché parisien ou au Hamlers Burgery où un bip vous averti lorsque votre burger est prêt à être cherché au comptoir. Ce n’est pas étonnant, l’addiction aux jeux est avérée, pourquoi ne pas transposer les ingrédients du jeu à la relation avec la marque ? Au-delà des aspects ludiques, c’est la



récompense (rapide), l’immersion dans un univers (balisé), la progression d’un parcours, le droit à l’erreur. Faisant partie du gameplay, le droit à l’erreur (et de pouvoir recommencer) doit être facilité en point de vente. « Cela participe à la fluidité des échanges. C’est ancré dans les pratiques. La question est quelles histoires on pourrait imaginer autour du service aprèsvente ?» Georges Lewi. « Chez Puma à Mexico, le magasin a organisé une opération originale : plus vite tu achètes, moins c’est cher » Noélie Viallet. Les inspirations sont nombreuses pour pimenter l’expérience client, et en faire un moment inoubliable. Attention cependant à la gadgétisation. Il faut que la gamification soit en cohérence avec la marque et ses objectifs ! « Il y a un risque de tomber dans le gadget. C’est une diversification qui ne fait pas de sens pour certaines marques. » Eric Stiévenard



Pistes de réponses : Transposer les mécaniques du jeu vidéo à la relation client
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CONCLUSION L’évolution sociétale soulève l’importance croissante portée aux relations humaines. Des relations mises à mal par une société individualiste, consumériste. Les consommateurs aspirent à un retour à des fondamentaux de la vente, comme le savoir-faire et être du commerçant. Plus que jamais, le point de vente doit intégrer des valeurs humaines. Réinventer des relations de qualité avec le vendeur/conseil, l’attention et le respect apporté au consommateur en tant qu’individu sensé, ou encore encourager le lien avec d’autres clients, et pourquoi pas dans une ambiance conviviale et festive. Ce qui n’est pas incompatible avec la digitalisation, encore faut-il orchestrer les deux. Le point de vente fait également face à l’exigence des consommateurs en matière de transparence. Comment garantir cette neutralité, communiquer de façon exhaustive, mais ne pas saturer l’espace, être intrusif ? Respect de l’autre qui se manifeste par le soin apporté à l’environnement, la sensorialité et qualité des matériaux.
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