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a crise économique conduit les acteurs des marchés a modifier profondément leurs stratégies.

Dans 'univers de la grande consommation, aprés une année 2008 calamiteuse, les marques nationales
reprennent la main : recentrage sur les références slres, investissements publicitaires a la hausse, stratégies
volume... et elles parviennent a contenir la croissance des marques de distributeurs.

Les Francais ne peuvent plus se passer des Tic. L’heure est au multi-équipement et a la dissolution

du contenant au profit du contenu. lIs se les sont tellement appropriées que I’accés a Internet est devenu

un droit fondamental. Internet est tout autant devenu un méta-media qui a largement participé a I'’expression
des individus, au partage social et a la préservation des contacts avec les proches.

Les établissements financiers et les sociétés d’assurances restent soumises a la fois aux aléas
économiques et aux réglementations : cap sur I’'assurance-vie plutét que sur les livrets, prudence extréme
en matiére de crédit. Enfin, gestion d’un enjeu majeur : le développement d’Internet.

haque année le Marketing Book fait la synthése de la consommation en France. C’est le repeére
incontournable des acteurs du marché et qui parfois peut bousculer des idées recues.
Des centaines de tableaux et de graphiques, des milliers de chiffres qui viennent éclairer nos analyses, issus
des sondages de TNS Sofres, du panel de consommateurs de Kantar Worldpanel, des données
d’investissements publicitaires de Kantar Media et du panel de distributeurs d’IRI France.

' rois volumes pour dresser un état des lieux complet
de la consommation en France :
- Les modes de vie et les évolutions des comportements des Francais ;
les convergences numérique et médias ; la distribution.
250 pages.

- Les marchés de produits de grande consommation :
les tendances d’offre, les acteurs, leurs stratégies,
leurs lancements et la réponse

des consommateurs.
300 pages.
- Les marchés de la finance : les attitudes
de Francais face aux établissements
financiers et les sociétés d’assurance,
les réponses des opérateurs
financiers a la crise, les offres
de crédit et d’épargne, I’avenir
des stratégies multicanal.
160 pages.
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Editorial

LA CRISE

UN «WAKE-UP CALL» ?

SORTIR DE LA TORPEUR CONFORTABLE DU «TOUJOURS PLUS». TOUJOURS PLUS DE VALEUR
AJOUTEE ; D'INGREDIENTS, DE «SOPHISTICATION», DE «SERVICES» ; TOUJOURS PLUS CHER.

EN 2006 - IL Y A QUATRE ANS SEULEMENT - UN GRAND PATRON DE LINDUSTRIE AGRO-ALIMENTAIRE,
DECLARAIT : «MON METIER N'EST PAS DE REDONNER DU POUVOIR D’ACHAT AU CONSOMMATEUR.

SI UN INDUSTRIEL VEND DAVANTAGE EN AYANT AUGMENTE SES PRIX, JE NE VOIS PAS

OU EST LE PROBLEME I». LA CRISE DES ANNEES 95 ETAIT TELLEMENT LOIN. ET BADABOUM |

Miroir aux alouettes ?

Fait maison ou fait a la maison

Certains sociologues s’interrogent : «La «société de
consommation» dans le pétrin ? La machine a pain,
objet emblématique de la consommation
contemporaine», Sociologies pratiques (janvier 2010).
Sauf que les ventes de machines a pain s’effondrent,
tout comme celles des farines destinées a ceux qui en
possedent déja une : trois heures a regarder son pain

« Frugal fatigue » :
arréter de se serrer
la ceinture.
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cuire dans une machine électrique. lls vont rejoindre
le cimetiere des colliers de nouilles de la féte

des meres, a coté de la pierrade, du wok... tellement
encombrants. Seule rescapé : la machine a raclette.
Aussi conviviale qu’économique.

Mais nombreux sont ceux qui restent convaincus que
nous vivons un vrai retour du fait maison qui s’inscrit
dans la grande vague écologique que nous
connaissons. Celle-ci aurait joué le rble de «wake-up»
call, incitant les consommateurs a retrouver les vraies
«valeurs» d’une cuisine plus saine, plus conviviale...

A I'observation des chiffres de TNS Worldpanel, on
constate en effet des croissances parfois «anormales»
de certains segments par rapport aux courbes

gu’ils connaissaient depuis plusieurs années : pates
ménageres, +9% ; lardons, +4% ; ceufs : +5% ;
creme fraiche : +6%. Les Francgais seulement adeptes
de la quiche lorraine ?

Et s’il ne s’agissait que de nécessité ? Du fait a la

maison, plutbt que du fait maison, faute de mieux.
Certains marchés, qui auraient dd profiter de cet
engouement pour le retour aux fourneaux n’en ont
pas profité : produits bruts, fruits et légumes, beurre,
huile... bref tout ce qui permet de mijoter de petits
plats. Cuisine d’assemblage, au moindre co(t.

Une seule phrase, citée par Florence Aubenas dans
son livre Quai de Ouistreham : «Le point le plus
compliqué de la recette consiste a se procurer les
ingrédients a des prix qu’on peut payer». En février
2010, Le Monde citait le patron d’une grande
enseigne : «Les populations les plus modestes ont
réduit leur consommation, il y a une césure entre les
riches et les plus pauvres que nous n’avions pas
anticipée a ce point».

Contre toute attente, au moment des fétes de Noél,
les ventes de fois gras, de saumon fumé et de
champagne se sont envolées. Comme si les
consommateurs se «lachaient». Ras-le-bol de se
serrer la ceinture. C’est vrai, le champagne est a
moins de 10 euros, mais ¢’est du champagne quand
méme. «Frugal Fatigue». c’est comme cela que
certains observateurs américains qualifient la relative
reprise de la consommation aux Etats-Unis, dans

le textile notamment.

Depuis le début de I'année 2010, les ventes du rayon
traiteur reprennent du poil de la béte. Certes, celles
des «pasta box» - des plats individuels a des prix tres
accessibles - y sont pour beaucoup, mais ¢’est un
signe. Combien de temps la spatule en bois va-t-elle
résister au tout-puissant micro-ondes ?

Yo-yo marketing

Tremblement de terre dans les tours d'ivoire. Avant,
la ligne était toute droite, celle que les «gens» de
marketing avaient appris a I'école : la valeur ajoutée
marketing. Faire toujours plus ; toujours plus cher.
En un mot, la «premiumisation». Et voila les marques
contraintes de jouer au yo-yo entre des lancements
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Editorial

de produits «sophistiqués» et le retour au coeur de
marché avec des produits «basiques». La meilleure
illustration est naturellement celle du groupe Danone
qui, en quelgues mois, passe d’Essensis a I'Eco-
pack. Sobriété. C’était I'une des tendances fortes...
en 1996. En plein marasme économique, les marques
avaient fait machine arriere... originel, pureté, source,
vie, transparence, éthique, écologique déja ;

et reviennent aux bonnes vieilles traditions. En 1996,
on avait ressuscité Charles-Ernest Olida. Début 2010,
la Meére Denis est sur Dailymotion ; 8 500 fans
seulement sur Facebook. lls sont tous deux rentrés
au cimetiere.

Mais la tentation reste grande, le top de la
premiumisation en 2010, un snack bio pour chiens,

a 4,85 euros les 150g... On ne se refait pas

et la déferlante bio depuis le début 2010

(15% des lancements pour les trois premiers mois

de I'année) devrait allegrement faire grimper les
étiquettes. Valeur ajoutée.

Open brands

Coca-Cola, Wal-Mart, Ford, Toyota, Procter &
Gamble, Unilever, Nestlé... la liste des groupes qui se
font interpeller sur Internet s’allonge. Totalement
démunies, les marques se croyaient a I'abri derriére
leurs «media monitors» qui voyaient, mesuraient et
surveillaient tout : les blogueurs dits influents, ceux
que I'on paie pour diffuser la bonne parole, qui vont
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dénoncer ces méchantes ONG... C’était compter
sans les millions d’internautes lambda postés tout
autour de la planéte.

Open brands. Une expression qui s’inspire des

logiciels libres ou encore de sites comme Wikipedia.

L'internaute peut interagir concretement, devient
un acteur a part entiere en soumettant, proposant,

échangeant... bref, en étant un véritable acteur.
Les Américains ont d’ores et déja théorisé cette
approche d’open brands. Et recensent quatre axes :
«open, to ideas», rechercher les consumer insights au
cceur des commentaires des internautes. «Open for
me», avec toutes les possibilités de personnalisation
des produits. «User generated», la participation des
consommateurs a la création de produits. «Open
book» enfin. Vers une véritable transparence.
De ces quatre axes, la seule qui émerge est celle
du user generated, de la promotion a la sauce Web.
Pour le reste, les marques semblent plus préoccupées
par leur «E-réputation». Guérir plutdt que prévenir.
Espérons qu’elles ne se priveront pas plus longtemps
de cette mine d’or qu’est le consommateur.
Dans tous les sens du terme.

BABETTE LEFORESTIER
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Les effets de la numérisation des produits culturels sur nos pratigues
se poursuivent : dématérialisation, prépondérance de I'écran,
déploiement d'une culture expressive, musicalisation de la vie
quotidienne, déclin des pratiques médiatiques traditionnelles.
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CHIFFRES-CLES

| ES MARCHES
ALIMENTAIRES

M Le petit-déjeuner :

pratique, oui ; plaisir, surtout !
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- Les poudres chocolatées
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- La panification seche et préemballée
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et nutritionnellement incorrect... le retour !
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- Les sauces chaudes et froides
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- Les condiments et aides culinaires

- Les sucres et édulcorants

- Les aides aux desserts
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- Les produits pour le linge
- Les produits vaisselle
- Lentretien de la maison
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Habillement : dé-consommation
irréversible ?
- La distribution textile

La crise produit ses effets (recentrage vers les produits de base, repli
du crédit a la consommation) et les segments dynamigues le sont
grace a quelgues produits seulement (téléviseurs a technologie LED,
lecteurs DVD en format Blu-ray...). Contraints, les Francais préservent
certains achats : produits de santé, services et automobile.
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avant la réglementation ?
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- Le micro-crédit - Les services a la personne

B Responsabilité sociale : vers une nouvelle
prise de conscience

Apres le cataclysme de 2008, les bangues redécouvrent les charmes
de la bangue de détail, plus éloignées des tourmentes boursieres. Il leur
reste un grand chantier : celui de regagner la confiance de leurs clients.
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Leader francais et référence des études
marketing et d'opinion, TNS Sofres

est une société du groupe TNS,

un des leaders mondiaux du marché
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collectives, autour de 5 spécialités :
compréhension des marchés et des
consommateurs, innovation, gestion

de la marque, communication et gestion
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marchés ou clients. TNS est présent dans
70 pays dans le cadre d'un réseau intégreé,
et est a méme de conduire des études
dans plus de 100 pays.



