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Économie collaborative, réseaux sociaux, nouveaux usages du téléphone mobile… la révolution digitale bouleverse les modes de consommation et engendre la naissance d’un nouveau consommateur.

Ce consommateur augmenté, véritable Uberconsommateur, dispose de plus de moyens pour agir sur sa consommation et accroît son pouvoir sur les marques. Complexe et parfois même contradictoire, il est difficile à comprendre, encore plus à séduire.

Etoffé par de nombreux exemples de nouvelles approches marketing, cet ouvrage propose un voyage au cœur de l’économie digitale et dessine les contours du nouveau consommateur. Il donne des pistes pour le séduire, retenir son attention et créer de la préférence de marque.

« Un ouvrage dont tous les professionnels du marketing et de la communication devraient s’inspirer. »

Maurice Lévy
Président du Directoire, Publicis Groupe

Président de BrainValue, société d’études marketing et de planning stratégique, Nicolas Riou est spécialiste du consommateur et des marques. Il est l’auteur de nombreux ouvrages dont Pub Fiction ou Marketing Anatomy.
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« In less than twenty years, owning a car will be like owning a horse1. »

Elon Musk

« Les espèces qui survivent ne sont pas les espèces les plus fortes ou les plus intelligentes, mais celles qui s’adaptent le mieux aux changements. »

Charles Darwin

« Dans le nouveau monde, ce n’est pas le gros poisson qui mange le petit, c’est le plus rapide qui mange le plus lent. »

Klaus Schwab, fondateur du Davos World Economic Forum

 

1.« Dans moins de vingt ans, posséder une voiture, ce sera comme posséder un cheval. »

Préface

Le consommateur 4.0 – c’est-à-dire l’éperon de la quatrième révolution industrielle dont nous sentons seulement les prémices – est un paradoxe.

Multiconnecté, logué, pisté, vissé sur ses réseaux sociaux ou applications favorites, nous savons tout de lui ; ou, du moins, nous aimerions nous en convaincre en brandissant la promesse dont le numérique est intrinsèquement porteur : le feed-back instantané – le véritable Saint Graal du publicitaire.

Mais c’était sans compter la nature inédite des forces à l’œuvre : horizontalité, partage, célérité, instantanéité, coproduction et transparence – voire résistance, avec les adblockers. À cela s’ajoute la complexe digestion du déluge des grands nombres pour tenter de connaître des cibles qui génèrent toujours plus de données. Tant et si bien qu’il reste beaucoup à comprendre et à apprendre sur le consommateur digital.

Un TED talk ? Un MOOC ? Et pourquoi pas un ouvrage tout ce qu’il y a de plus analogique ? L’ouvrage de Nicolas Riou est singulier de par la juste distance qu’il parvient à maintenir avec son sujet.

Très didactique et documenté, il aborde les concepts clés tout en rappelant les ordres de grandeur et les métriques essentielles : owned et earned media, les 3V des big data, le User Generated Content, le mobile first et le rôle des applications, et enfin le e-commerce et le m-commerce.

Mais surtout, il dépasse le cadre théorique pour donner à voir les véritables enjeux des professionnels du secteur, au quotidien. Fruit de nombreuses expertises et contributions, il rend accessibles des sujets techniques tels que la Data Management Platform, la data goodwill ou le Web-to-store. Ces expériences de spécialistes – au premier chef celle de Patrick Hoffstetter – sont précieuses car elles sont la garantie de pouvoir faire le distinguo entre ce qui est important et ce qui ne l’est pas.

Enfin, Nicolas Riou nous rappelle utilement que le consommateur digital est avant tout un homme libre et engagé, pour lequel le digital est également synonyme de nouveaux enjeux éthiques et sociétaux, comme, par exemple, l’image de soi sur les réseaux sociaux. La liberté et la préférence sont les fondements de la publicité et, partout, l’essor de la publicité a été un puissant vecteur de liberté sociale. Restons donc vigilants.

Bonne lecture à tous. Je suis sûr qu’elle vous sera utile pour mieux comprendre le consommateur 4.0 et mieux communiquer avec lui. En fait, tous les professionnels du marketing et de la communication devraient s’en inspirer.

Maurice Lévy
Président du Directoire
Publicis...

Introduction

Facebook vient de lancer son premier live de l’espace ! On y voit Mark Zuckerberg, en personne, converser avec trois astronautes. Quand on aborde la transformation digitale, on évoque souvent les thèmes les plus spectaculaires comme l’« ubérisation » de l’économie, les levées de fonds record, la quête des licornes, ou les déclarations transhumanistes des ténors du digital, qui veulent changer le monde et repousser les limites de l’humain.

Pourtant, il est un acteur plus discret, qui est à l’origine de la grande transformation en cours : le consommateur. Les innovations majeures viennent en général du monde de l’entreprise ou des États. Pour la première fois, en s’appropriant de nouveaux moyens de communication digitale, l’individu est au cœur de la quatrième révolution industrielle, il est la source du changement.

Les analystes traitent souvent le monde digital de façon compartimentée, en silos, en se centrant sur l’un de ses grands thèmes et un seul, comme l’économie collaborative ou les réseaux sociaux. Nous proposons plutôt une vision panoramique, sourcée dans les nouvelles pratiques de consommation. Le consommateur digital est le fil rouge qui unifie les grands thèmes de l’économie digitale. Il est au cœur du changement en cours, à l’origine des transformations à l’œuvre dans la société de consommation, le monde des marques et du marketing.

“Mais, au fond, qu’est-ce que le consommateur digital ? Existe-t-il vraiment ?”

Avant même de s’adresser au consommateur, le monde digital et ses nouveaux usages façonnent l’individu, ses croyances, ses systèmes de valeurs. Nos représentations mentales ne sont plus les mêmes qu’il y a dix ans. Qu’est-ce qui est moderne aujourd’hui ? L’usage prend-il le dessus sur la possession ? Où se situe la limite entre une consommation acceptable, voire vertueuse, et l’hyperconsommation avec son cortège d’excès et d’effets négatifs pour la planète ? La culture digitale influence la perception de ce qui est désirable et de ce qui l’est moins, et structure le désir d’acheter, très en amont.

Les modes d’information sur un produit ou une marque ont changé. Avant l’acte d’achat, on consulte sur les réseaux sociaux les avis de ses pairs, ou d’influenceurs, on visite un comparateur pour identifier le meilleur prix, on va voir les offres des concurrents. Toute l’information sur une entreprise est à portée de quelques clics, ce qui crée une pression forte, la menace de la crise de réputation étant toujours présente.

Les attentes évoluent et les niveaux d’exigence sont plus élevés. Quand on prend l’habitude d’être servi en ligne, en temps réel, comment patienter lorsqu’un service client laisse à désirer ? Quand on bénéficie d’une relation plus horizontale et personnalisée avec les marques, comment revenir à une relation massifiée et standardisée ? Quand on a découvert des solutions pour obtenir les meilleurs prix, comment se contenter des canaux d’achat traditionnels ?

L’implication des consommateurs dans la marque évolue. Ils sont beaucoup plus actifs, ils s’expriment sur les marques et ne rechignent pas à y participer, et même à contribuer à leur offre s’ils y sont invités. Ils deviennent un média et un des premiers ambassadeurs pour une marque.

Les points de contact entre l’offre et la demande ne sont plus les mêmes. La consommation média est en pleine mutation, et va dans le sens de la diversification et de l’émergence de nouveaux canaux. L’information sur les marques est toujours à disposition, et non plus seulement quand elles sont en campagne publicitaire.

Les usages changent. Internet est un facilitateur qui permet la mise en relation directe des particuliers entre eux, leur permet de contourner les offres classiques et d’inventer de nouvelles pratiques de consommation, comme l’économie collaborative. Le rôle toujours plus important du mobile dans nos vies nous habitue à l’instantanéité.

Enfin, l’achat lui-même n’est plus le même avec des parcours qui se complexifient. On peut désormais acheter à toute heure du jour ou de la nuit. Les parcours d’achat s’hybrident entre digital et univers physique.

Tous les consommateurs sont concernés par ces changements, et non pas seulement ceux qui achètent en ligne. De même que cette évolution dépasse le cadre de l’activité digitale de chacun et affecte l’individu tout entier.

Ces nouvelles pratiques de consommation émergentes, ou déjà émergées, changent le rapport à la consommation et aux marques. Le consommateur échappe aux circuits d’influence traditionnels, qui étaient contrôlés par la marque, et basés sur un modèle descendant, comme la publicité télévisée.

Le consommateur digital est devenu un enjeu majeur pour les marques, car il prend ses distances avec les approches marketing classiques, basées sur la persuasion. Il est exigeant, complexe, volatil. Les vieilles recettes ont vécu. Nous n’avons pas d’autre choix que d’identifier de nouvelles façons de l’engager dans la marque.

D’autant plus qu’il faut anticiper l’accélération de ces mutations, du fait d’une nouvelle vague d’innovations de rupture comme l’essor de l’Internet des objets, la banalisation de la réalité virtuelle, le lancement de la voiture autonome et de nombreux autres changements générés par la diffusion rapide du progrès technologique.

Cet ouvrage propose un grand voyage au cœur de l’économie digitale et de ses mutations, dont le guide sera le consommateur digital. Son ambition est de mieux comprendre cet acteur clé de la transformation digitale, afin d’identifier les nouvelles pistes pour retenir son attention et créer de la préférence de marque.

Nous espérons que le lecteur, dans son immense indulgence, nous pardonnera le recours aux nombreux anglicismes qui jalonnent ce texte. N’y voyez aucune forme de snobisme. Le monde digital est imprégné d’expressions en anglais qui ne sont pas toujours traductibles, ou dont la traduction impliquerait le risque de s’éloigner du sens initial. La volonté d’être au plus près du terrain et des pratiques professionnelles nous a conduits à faire le choix de préserver les...
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À l’origine de l’économie collaborative, le consommateur

On parle beaucoup de l’économie collaborative. L’aventure de sites devenus en peu de temps des succès planétaires, comme Uber ou Airbnb, a porté le sujet du collaboratif sous les feux de la rampe. Et généré de nombreuses polémiques sur les risques d’ubérisation de grands groupes aux business models ayant pourtant fait leurs preuves.

Le consommateur collaboratif est à l’origine de ces mutations. C’est lui qui, dans certaines catégories, s’est approprié les outils digitaux mis à sa disposition, pour réinventer ses modes de consommation.

Il n’est pas simple de définir l’économie collaborative car celle-ci recouvre de nombreuses facettes. On peut les résumer en plusieurs grands domaines, dont le point commun est la relation directe entre particuliers. Il s’agit du partage (le covoiturage, la colocation, le coworking…), de la location (Airbnb en est un bon exemple, tout comme OuiCar dans le domaine automobile), de l’échange (avec des plateformes comme HomeAway, pour l’échange d’appartements, mais aussi l’échange de services) et de la vente entre particuliers (Leboncoin, par exemple, ou les produits frais directement vendus par les agriculteurs).

Le point commun de ces différentes facettes est la désintermédiation des circuits commerciaux classiques, la mutualisation des biens, le brouillage des frontières entre le producteur et le consommateur, le public et le privé.

L’économie collaborative engendre une nouvelle relation à la consommation en rupture avec les modèles de la société de consommation traditionnelle. Alors, qu’en est-il ? Le consommateur collaboratif est-il le signe d’une rupture dans les modes de consommation classiques et de l’émergence d’une nouvelle société de consommation ?

Le boom de l’économie collaborative

L’économie collaborative, ou « économie de partage », remet en cause un point d’ancrage de notre société de consommation : la possession. Les mots-clés sont le partage, la mutualisation, l’entraide. Plutôt que de reposer sur l’acte d’achat, l’économie collaborative s’appuie sur l’échange et la vente d’un produit ou service par un particulier à un autre particulier. La mécanique ? Un principe simple, selon Michel Bauwens : « Mutualiser des ressources sous-utilisées (appartements, voitures…) pour permettre des transactions commerciales entre les particuliers1. »

L’usage du logement et de la voiture, les biens les plus chers possédés par les ménages, peut se monnayer. On sous-utilise sa voiture ? Pourquoi ne pas la louer quand on n’en a pas besoin ? Et, même quand on s’en sert, on est souvent tout seul… Pourquoi ne pas proposer à d’autres personnes de partager les frais liés au trajet ? Un constat tout simple, à l’origine du succès de BlaBlaCar. Louer son appartement ou partager une voiture avec de parfaits inconnus, le temps d’un trajet, n’apparaît plus comme un obstacle insurmontable. Au contraire, on apprécie la convivialité, les opportunités offertes par de nouvelles rencontres.

L’apprentissage de ces nouvelles pratiques s’est fait progressivement. Elles prennent un ancrage lointain dans les racines de la culture Internet : l’open source. Les systèmes ouverts, l’accès libre et gratuit, sont dans l’ADN du digital. Ensuite, la revente entre particuliers a accéléré la prise de conscience d’une possible génération de revenus par ces approches. En fréquentant massivement des sites comme www.leboncoin ou www.priceminister, les consommateurs ont réalisé qu’ils pouvaient facilement monétiser certains de leurs biens. Et puis, tout est allé très vite. En quelques années, le collaboratif s’est imposé comme un nouveau...
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Génération réseaux sociaux

Créé en 2004, Facebook entre tout juste dans l’adolescence ! Apparus il y a seulement quelques années dans leur forme contemporaine, les réseaux sociaux ont changé notre façon de communiquer avec les autres et sont devenus un véritable phénomène de société. Aujourd’hui, leur audience est massive : elle se compte souvent en milliards de personnes. Facebook met en avant 1,5 milliard d’utilisateurs dans le monde ; YouTube 1 milliard ; WhatsApp 1 milliard… De quoi donner le vertige.

À l’origine, un fait nouveau, encore jamais vu : des outils de communication dont l’instigateur n’est pas les États ou le monde de l’entreprise, comme ce fut le cas pour le mail ou le fax, mais qui ont été inventés ou adoptés par les gens, dans un contexte privé. Le succès a été fulgurant grâce à l’appropriation rapide de ces outils qui ont révolutionné notre façon de communiquer au quotidien et nous proposent d’inventer une nouvelle convivialité.

Un point qui semble anodin, mais qui est bien plus qu’un détail. Les consommateurs sont à l’origine de la visibilité des marques sur les réseaux sociaux, et non l’inverse. C’est eux qui mènent le bal, et c’est aux marques de s’adapter. Une dynamique d’origine qui explique la situation actuelle, parfois inconfortable, de nombreuses marques qui ont un temps de retard sur les usages de consommateurs élevés au digital.

De la conversation à la mise en scène de soi

Le Web social1 est au cœur de nos vies digitales. Et les réseaux sociaux y occupent une place de choix. Facebook, YouTube, WhatsApp, Snapchat, Pinterest, Twitter, Periscope, Tumblr… concernent tout le monde. Bien sûr, la génération Z ou les Millenials, ces fameux « digital natives » qui ont grandi biberonnés au Web et zappent en permanence entre de nombreux écrans. Mais aussi, de façon plus surprenante, les seniors. Une étude de l’Observatoire Cetelem2 montre qu’en France, plus d’un sexagénaire sur quatre est membre d’un réseau social. Les plus de 50 ans sont connectés en moyenne 13 h 15 par semaine, c’est-à-dire une heure de plus que leurs cadets. Les sexagénaires sont incités par leurs enfants à se connecter pour rester en contact malgré l’éloignement géographique, mais aussi pour partager des contenus, notamment des photos.

Les autres médias ont leur moment privilégié : le matin pour la radio, le soir pour la TV… Internet, quant à lui, est présent à tous les moments de notre quotidien. Avec les réseaux sociaux, le consommateur digital est « always on » : il n’a plus de temps morts. Partout où il a du réseau, il peut consommer des contenus, à tout moment.

Imaginons sa vie digitale : au réveil, il se connecte rapidement pour consulter son compte Facebook et vérifie les messages de ses amis. Dans les transports, il consulte souvent des sites qui vont lui apporter des bénéfices de praticité et de gain de temps, comme les sites de réservation de billets de train, ou son compte en banque (les clients BNP Paribas se connectent environ vingt fois par mois. La moitié d’entre eux consultent leur compte sur mobile ou tablette3).

Et cela se poursuit jusqu’au soir tard, où il passe du temps à flâner et se laisser absorber par le Web, pour découvrir d’autres mondes, d’autres vies que la sienne. Un moment où il prend le temps, où il se laisse porter par les découvertes, une image menant à une autre, qui elle-même mène à une autre…

Quelles sont ses motivations ? Sur les réseaux sociaux, il explore de nouveaux horizons, et découvre la vie et les goûts des autres, notamment sur les réseaux plus orientés « image » comme Pinterest ou Instagram. Il peut exercer sa curiosité, chercher des informations, partager des retours d’expérience, assouvir sa soif d’ouverture sur le monde et les marques. « La vie des gens », selon la formule régulièrement employée par Mark Zuckerberg, se raconte sur les réseaux sociaux.

On met aussi en scène un soi rêvé en scénographiant ses humeurs, ses émotions et en sélectionnant avec attention les temps forts qu’on choisit de montrer de soi. On est dans le domaine de ce que les sociologues appellent l’« extimité » : la projection vers les autres de son intimité. « Instagram, c’est très très perso. Je poste pas mal de photos et souvent des photos personnelles4. » « En se documentant de la sorte, l’internaute fait acte d’affirmation de soi au cœur d’un réseau où la majorité des individus semble poster les mêmes clichés5. »

Cette approche, visant à capter l’attention des autres, se prête à la valorisation de soi et à l’idéalisation du quotidien. Selon un sondage réalisé par HTC6, les deux tiers des internautes reconnaissent embellir leur vie sur les réseaux sociaux. Au point qu’aux États-Unis, LinkedIn a organisé le « Picture Opportunity Tour », un camion itinérant proposant aux membres du réseau d’optimiser leurs profils en les prenant en photo de la façon la plus qualitative qui soit. Ou qu’Airbnb offre les services de photographes professionnels pour valoriser les...
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