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Changements sociologiques profonds, modes de consommation qui
se transforment, marques confrontées a une concurrence féroce,
campagnes de communication sommées d’établir la preuve de leur
efficacité, de leur rentabilité. Toute la vie professionnelle est dominée
par une exigence, trouver des idées, se donner les moyens de les
développer et d’assurer leur succes : l'innovation s'installe au coeur
des préoccupations des annonceurs, des études, du marketing et de
la communication.

L'IREP se devait de prendre en compte cette thématique ; cette pre-
miere journée I'abordera sous trois perspectives : celle des outils
d’études au service de linnovation, du design et de la communica-
tion comme leviers de l'innovation, celle des stratégies et des résul-
tats liés aux lancements de nouveaux produits et enfin celle de
I'innovation au cceur de I'entreprise.

A theme innovant, lieu innovant : cette journée s'est déroulée a
I'Echangeur, haut lieu de l'innovation technologique au service de la
relation client, qui a permis de compléter utilement le programme par
des illustrations.
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Face a I'évolution constatée de la consommation des Frangais et d’une nouvelle sociologie
du consommateur en 2005, cette intervention souhaite démontrer au travers d’exemples
récents la nécessité de réinterroger la maniere dont les marques innovent. Quels apports
pour la profession des études, quels enseignements opérationnels et quelles perspectives
pour les marques ?

Stéphane Truchi
¥ Directeur Général
Ipsos France

Toute la carriére de Stéphane Truchi s'est déroulée en instituts d'étude, d'abord a la Sofres puis chez
Insight et chez Louis Harris, ou il occupait la fonction de Directeur Général. Bénéficiant d'une longue
expérience des études ad hoc qualitatives et quantitatives, il a fortement contribué au développement
de Louis Harris, tant en France qu'a l'international.

|l partage aujourd'hui avec Pierre Giacometti les fonctions de Directeur Général d'lpsos France.

Il a été notamment a l'origine de la création de |'Observatoire International des Tendances, outil d'anti-
cipation sur les valeurs et les comportements des jeunes "trend-setters".

Martine Ghnassia
Directrice du Planning Stratégique
Ipsos France

La carriére de Martine Ghnassia est principalement publicitaire. Elle a conseillé, en tant que commercial
puis planneur stratégique de nombreux annonceurs dans des secteurs aussi variés que la banque, la
distribution, la grande consommation et le luxe, ce qui lui a permis d'affiner sa compréhension des
marques et de la sociologie du consommateur.

Repérer les nouvelles idées étant sa seconde nature, c'est naturellement que chez Ipsos elle contribue
en tant que planneur stratégique au développement de sa filiale Ipsos Insight Tendances et
Prospective, experte dans la mise au point d'observatoires générationnels et thématiques comme Trend
Observer, Jeunes Attitude et Shopper.
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Réussir a innover est un véritable défi. En effet, innover est un enjeu majeur pour plusieurs rai-
sons. Tout d’abord, I'innovation fait de moins en moins recette : pres d'un tiers des innovations
(29%) a disparu au bout d'un an, 50% en deux ans et 71% au bout de trois ans. Il est donc
extrémement difficile de pénétrer un marché et d'y rester. Ensuite, I'attirance des consomma-
teurs pour un nouveau produit a tendance a décliner : seuls 25% des consommateurs souhai-
taient de l'innovation en 2004. Enfin, il existe une véritable défiance vis-a-vis de l'innovation
puisque 71% des produits nouveaux sont percus comme peu ou pas différents de ceux qui
existent déja et 61% des consommateurs estiment que I'innovation produit est superflue.

Néanmoins, il faut tout de méme garder a I'esprit que lorsque I'innovation est percue comme
utile et pertinente, 58% des consommateurs sont préts a payer un surcodt pour la nouveauté.
De plus, 'innovation est considérée comme une vraie légitimité pour la marque : elle doit inciter
a innover pour exprimer sa force.

Deux types d’'innovation peuvent étre distingués :

- I'innovation rampante : c’est-a-dire celle qui suit, améliore les contraintes de marché
et donne de I'actualité a la marque,

- linnovation de rupture : la plus mobilisatrice puisqu’elle crée un segment, donne a la
marque une légitimité de visionnaire et génere des leviers de croissance. C'est cette
catégorie d'innovation qui sera plus largement traitée dans la suite de la présentation.

Quels sont réellement les enjeux de I'innovation ? Lors d’'une étude réalisée par Ipsos sur une
base de 50 000 tests, deux criteres de succes respectifs ont été mis en exergue :

- lavaleur de pertinence
- lavaleur de différenciation

Les deux enjeux de I'innovation

% de produits qui, une fois lancés,
sont des succeés avec...

DIFFERENCIATION :

Forte 67%
Moyenne
Faible 25%

PERTINENCE (me concerne personnellement) :

Forte 87%
Moyenne
Faible 0%

Source: Banques de données Ipsos Novaction & Vantis
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La pertinence est un des élements déterminants du succés d’une innovation. En effet, si la
pertinence est tres forte, le succés est assuré dans 87% des cas. La différenciation, autre
élément de réussite, est moins déterminante que la pertinence, ce n'est pas un critére suffisant
a lui-méme. Il est ainsi nécessaire de bien distinguer ou se situe la pertinence.

Le premier enjeu concerne la pertinence pour soi. Historiquement, le rapport a 'innovation a
globalement évolué en deux temps. Tout d'abord, pendant les 30 glorieuses, le consommateur
était genereux, il consommait en masse et avec enthousiasme. L'innovation était a cette
époque un vrai gage de progres et innover marquait la générosité de la marque. Aprés les 30
glorieuses, s’en est suivie une période postmoderne ou le consommateur a marqué sa défiance
par rapport a la marque, il s’est mis a distance et a été plus suspicieux. En réalité, il ne refusait
pas l'innovation mais il était devenu plus critique a I'égard des produits avec un esprit plus mir
et plus expert. La recherche du bénéfice utile devient alors I'élément déterminant.

» Lerapport a l'innovation a évolué .

Enjeu 1 : La pertinence pour soi

Les trente glorieuses : l'innovation gage de progrés .

L'ére post-moderne : crise de confiance envers toutes
les formes d'autorité . Prise de distance vis-a-vis de
I'innovation.

Pas de refus de l'innovation en tant que telle.
Attitude de discernement.
Recherche du bénéfice utile.

Le deuxieme enjeu est la différenciation. Le modéle qui a animé l'innovation de ces derniéres
années est l'innovation de mimétisme et de réaction concurrentielle. En effet, tout le monde
s’est calqué sur les mémes études, les mémes croyances, les mémes cahiers de tendance pour
innover. Par conséquent, les marques ont entretenu une innovation de suivi qui a abouti a la
création de « me-too products ». Il existe donc une forte perte d'identité de la marque et une
véritable défiance du consommateur a I'égard des marques. Dans la quéte d'une identité de
marque toujours plus forte, quelle est la véritable innovation qui apporte de la différence ?
Quelles sont les innovations marquantes ?
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Enjeu 2 : La différenciation

- Le modéle qui a animé l'innovation de ses
~" derniéres années :

a L’innovation de « mimétisme »

o L’'innovation de « réaction » concurrentielle

PEPSI,

e
¥

Résultat : une tendance a la production de me too
products

——

Perte d'identité de la part de la marque
et crise de défiance du consommateur

a I'égard des marques.

Un sondage réalisé par Ipsos a révéle trois éléments constitutifs d’une innovation marquante :

- rompre I'ordre établi : I'innovation doit pouvoir questionner nos habitudes pour créer
de nouvelles normes,

- améliorer I'existant : tant sur le plan rationnel (confort, gain de temps, simplification)
que sur le plan émotionnel (surprenant, qui enchante le quotidien...),

- créer un nouveau lien a la marque : pour la désirer et la choisir.

iPod, Coca Cola Black (pertinent et différenciant), la Maaf (innovation de produit et de discours
a la fois) ou encore Roc sont de bons exemples d'innovations qui ont marqué.

Les deux facteurs clés de succes sont les suivants :

- Innover sous le contrdle de la marque (forte et exclusive) : un produit est imitable,
une marque non. Il faut innover sous le contréle de la marque, capitaliser sur ce qu’on a
de plus unique. Cela permettra de se différencier, d’éviter le me-too product et de
redonner de l'unicité a 'innovation. Pour ce faire, il faut pouvoir affirmer sa compétence
et son autorite.

IREP "Innovation 2006 : Marketing, Communication, Publicité" 28 février 2006



irep

Mini Cooper, par exemple, a été un plein succes puisque I'entreprise a su garder un lien
avec la valeur de la marque contrairement a la New Beetle, qui n'a pas su respecter
lidentité de la marque de Volkswagen.

- Innover sous le contréle du consommateur: le consommateur doit étre placé au
cceur de son projet. Celui-ci a changé au fil du temps, il se définit comme un « individu
moi » et reprend la main sur sa vie, sa consommation. Ainsi, la marque doit tout faire
pour que le consommateur se situe au centre de I'histoire et qu'il se sente impliqué dans
la démarche de l'innovation. Il est possible de retenir quatre enseignements :

0 écosysteme : créer de I'écosystéme pour « encercler » le consommateur dans
I'univers de la marque, du produit. Le but est de faire du consommateur un membre
actif de la marque. Plusieurs méthodes sont envisageables: par un mode de
communication (buzz ou prescription comme le font Nespresso et iPod), un mode
d’achat / d’'usage, par des produits dérivés (exemple : créer des accessoires), par un
mode de recrutement et de fidélisation des consommateurs, par un développement
produit ou bien par un mode de management. Le consommateur est membre de la
tribu de la marque et en relation de dépendance.

o0 my time : arriver ni trop tt (sinon il n’y a pas de motivation et I'innovation est pergue
comme un gadget) ni trop tard (sinon il n'y a pas d'intérét et la marque est
dévalorisée). Il faut donc pouvoir étre en phase avec une tendance de société :
exemple : la Logan ou la Freebox qui toutes deux permettent au consommateur de
valoriser son achat car il est constitutif d’'une consommation de recentrage sur
I'essentiel.

0 co-production : associer le consommateur dans la co-création du service car il sait
ce qu'il veut, il donne son avis et devient a la fois vendeur — média et marketer. Il est
a ce niveau fortement impliqué en amont pour générer de nouveaux concepts et de
nouvelles tendances et pour cerner sa vraie motivation (exemple : le Tremor Club
créé par Procter & Gamble aux Etats-Unis recrute des adolescents influents pour
parler et tester de nouveaux concepts).

0 je suis un: le moi est le nouveau repeére, lindividu se sent unique et différent des
autres. Dans cette perspective, la PSP ou iPod permettent de construire son propre
programme et Google Earth permet de faire venir le monde a soi.

Le marketing et les études doivent parvenir a orienter leurs stratégies pour arriver a trouver ces
idées de maniére plus rapide et précise. Il faut étre au cceur de l'individu et de ses motivations
les plus profondes. Trois axes peuvent étre définis pour diagnostiquer les bonnes idées :

- observer in situ : simmerger dans le vécu du consommateur, le repérer et I'interroger
au moment ou il est dans la rue, dans un magasin...

10
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- sur impliquer le consommateur : par plus d’échanges et de confrontations notamment
dans un groupe qualitatif. Il est judicieux de remettre le consommateur dans une
situation de faire plutét que de dire afin de le replacer au cceur de I'action.

- observer le consommateur sous toutes ses facettes : étre au cceur de ce qu'il fait,
dit, pense pour mettre en valeur ses comportements.

Ce qu'’il faut retenir :

Face & un consommateur unique, averti et exigeant et face a l'arrivée de produits de plus en
plus similaires sur le marché (me-too products), les marques doivent miser sur la différenciation,
I'unicité et la pertinence de leur offre pour rester compétitives. Le consommateur doit étre situé
au ceeur du projet et de l'histoire de la marque : il est ainsi indispensable de s’imprégner de son
vécu, ses habitudes, ses motivations, de 'observer sous tous les angles et de le sur impliquer
- au bon moment - pour qu'il soit un membre actif de la tribu de la marque.

11
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Les changements qui traversent les sociétés modernes sont suffisamment profonds pour
s’interroger sur la pertinence et la pérennité des outils d’études et des grilles d’analyses,
dont une des limites est souvent de gommer les incertitudes, d’éviter la complexité et de re-
fuser I'incohérence.

Cette problématique sera abordée au cours de cette intervention, en abordant les réponses
adoptées dans le cadre du développement d'un nouvel outil d’observation sociologique a
visée prospective, associant une démarche quantitative et qualitative.

Philippe Jourdan
Associe Fondateur
Panel On The Web - Groupe JPL Consulting

Né en 1967, Philippe Jourdan est diplomé d'HEC et docteur en sciences de gestion (ESA, 1999),
membre de 'AFM, de I'AMA, de I'ACR et du Club Sénat.fr.

Il est aussi maitre de conférence a Paris et, a ce titre, a publié de nombreux articles tant en France qu'a
I'étranger sur le capital marque et la communication publicitaire. Il s'est vu décerner le prix de la
meilleure conférence en 2000 par le 16eme Congrés International de I'Association Frangaise du
Marketing. Aprés avoir exercé le métier de consultant en marketing pendant 10 ans et celui de directeur
d'études chez GfK, il démarre en janvier 2000 l'activité de Panel On The Web dont il est associé
fondateur, et dont il anime le Comité Scientifique.

Frangois Erner
Chargé d’Etudes
Sorgem

Agé de 32 ans, Ingénieur diplémé de I'ESIM (1995) et docteur en sociologie (IEP Paris, 2002), Frangois
Erner est depuis 2002 chargé d'études a la Sorgem.
Ses principaux domaines d'activité sont I'automobile, les parfums et la grande consommation.

12

IREP "Innovation 2006 : Marketing, Communication, Publicité" 28 février 2006



irep

Placer le consommateur au centre de la réflexion marketing pour détecter les innovations est
aujourd’hui un enjeu important. Mais le consommateur ainsi appréhendé est parfois
contradictoire : il peut souhaiter une chose et son contraire, révélant ainsi des tensions internes
dont la résolution est riche d’enseignement pour le marketing.

En placant les représentations contradictoires au coeur de I'analyse, la méthode développée par
Panel On The Web et Sorgem permet d’explorer des pistes d'idées pour de nouveaux produits
et services, de tester le potentiel de nouveaux concepts, d’identifier les messages a faire passer
et sous quelles formes.

Seront ainsi successivement abordés :

— Lalégitimité et I'intérét des contradictions en tant qu'objet d’étude,
— Comment mesurer les contradictions en tant qu'objet d’étude ?
— Comment en utiliser concretement les résultats ?

Il existe deux types de contradictions :
o Celle qu'on percoit, qu’on identifie par exemple, 'opposition droite-gauche.

o Celle qui est interne a chaque étre humain, et c'est cette contradiction qui sera utilisée
dans le cadre des études présentées. Pour [’llustrer, on peut prendre comme exemple
le tabac : « on fume tout en sachant qu’on ne devrait pas ».

II'est par ailleurs intéressant de constater que, d’'une maniere générale, le consommateur est de
plus en plus contradictoire car I'époque dans laquelle il vit I'est de plus en plus : on est cycliste
militant et conducteur de 4x4, on est de plus en plus individualiste et capable de mobilisation
pour des causes nobles... Il semble que notre époque soit un accélérateur de contradictions et
accroit le « faire tout et son contraire ».

Il est donc intéressant de se préoccuper de la contradiction car les produits les plus innovants
s'inscrivent le plus souvent dans une stratégie de rupture. Ces produits (ou services) sont alors
d’autant plus Iégitimes et facilement adoptés par les consommateurs « hypertendus » (qui ma-
nifestent un taux de contradiction interne élevé) qu'ils leur permettent de résoudre leurs contra-
dictions internes. Dés lors, la contradiction peut devenir un objet opérationnel pour analyser les
tendances émergentes sur de nombreux marchés. Par exemple :

— la chirurgie esthétique : c’est modifier son propre corps pour devenir soi-méme.

- laKangoo : « la voiture des gens qui naiment pas les voitures ».

— le SMS : T'outil pour communiquer davantage tout en restant dans sa bulle.
La contradiction peut ainsi étre source d'innovation en étant a la fois un marqueur social et un
indicateur prédictif de changement.

13
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Comment percevoir et étudier la contradiction ?

Il est difficile au travers de méthodes classiques d’études quantitatives de la percevoir car ces
méthodes réduisent les contradictions en les marginalisant voire les annulant. Bien que trés
utiles, les techniques de segmentation forcent la discrimination des individus. Il en est de méme
des échelles bipolaires qui obligent parfois le consommateur a se situer de fagon artificielle.
Enfin, un questionnaire direct suppose que l'individu ait conscience de ses contradictions, ce
qui n'est généralement pas le cas. Ainsi, pour mettre en valeur les contradictions, l'outil d’étude
quantitative doit étre adapté : il convient de s'intéresser aux seuls individus qui présentent un
taux de contradiction interne élevé, en les repérant au moyen de techniques d’analyses psy-
chomeétriques de types équations structurelles....

Combien sont-ils ? Comment se comportent-ils ? Qu’ont-ils a nous apprendre ?

Il s’agit alors de travailler plut6t sur des scores individuels et sur des individus a la marge des
segments classiques. En théorie, le questionnement direct suppose que l'individu a conscience
de ses contradictions et accepte soit de les mentionner soit de les quantifier. S'agissant des
contradictions propres aux individus, ce postulat est rarement (sinon jamais) vérifié, les contra-
dictions ne se révélant qu'au travers de leurs manifestations observables : on parle alors de
concept « latents ».

Il s’agit donc en fait de mesurer les seules manifestations des contradictions et d’en déduire un
score individuel de contradiction interne pour isoler les individus « hypertendus ». Une « Desk
Research » sur 30 ans d’études qualitatives menées a la Sorgem a permis d’isoler 15 contra-
dictions intersectorielles qui font débat. Une premiéere étude quantitative a permis la mise au
point d’échelles de mesure qui ont ensuite été administrées a un échantillon de grande taille.

Pour mesurer I'importance des contradictions, deux indicateurs sont définis et retenus :

¢ Unindice d’'importance car toutes les contradictions ne font pas forcément débat dans
la société.

e Un indice de contradiction, révélant la tension interne au sein de l'individu et permet-
tant d’'opposer les individus « hypertendus » et les individus « hypercohérents ». Ré-
sultat remarquable de 'étude menée en 2005 : 97% des Francais sont hypertendus sur
au moins une des 15 contradictions retenues et en moyenne un Frangais est hyper-
tendu sur au moins trois contradictions.

L’étude qualitative s’attachera alors a étudier les contradictions sur la population des « hyper-

tendus » en s’interrogeant sur la signification concréte de la contradiction et de sa résolution au
travers des stratégies mises en ceuvre et décrites par les sujets eux-mémes.

14
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NNOVATION

SHIFT : fonctionnement

1. Un questionnaire quanti on line De Pidentification des

pour... contradictions de la société

= |dentifier les contradictions tendues
= Repérer les individus hypertendus

2. Des groupes quali pour... A la découverte de leurs

résolutions par des innovations,

= Explorer les contradictions tendues des produits, des stratégies de
= |dentifier les (pistes de) résolutions P
trouvées par les hypertendus / communication

PRESENTATION IREP 28 Féurier 2006 I

Comment font-ils pour vivre avec ces contradictions ?

e Par élimination (on occulte le probleme),

e Par processus chaotique (un jour avec, un jour sans),

e Par résolution par synthése. Cette derniere voie est intéressante car elle porte
linnovation.

Les hypertendus sont généralement des précurseurs et révélateurs des innovations a venir.

Utilisation concréte de I'outil et exemple

L’étude a retenu 15 contradictions importantes en raison de leur implication multisectorielle. La
phase quantitative permet de qualifier le profil de consommateurs sur ces contradictions et de
repérer les individus « hypertendus » qui sont ensuite recrutés pour des groupes qualitatifs
portant sur des thématiques précises (consommation, rapport au corps, rapport a la techno-
logie, etc.). En résumé, cette démarche permet d'identifier :

e les contradictions les plus pertinentes,

o les différentes typologies de consommateurs et d’isoler les hypertendus,
o |es différentes résolutions proposées face aux contradictions.

15
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Si on prend par exemple la thématique autour de la consommation et du nouveau rapport aux
marques, quatre logiques d’experts apparaissent :

e L’expérimentation des non marques : les consommateurs s'inscrivent a la fois dans un
rejet du systéme des marques mais €galement dans un désir de mieux contréler leurs
dépenses.

e La rationalisation des dépenses vis-a-vis des marques : oui aux grandes marques mais
a moindre colt, stratégie suivie par ceux qui continuent d’adhérer au systéme des
marques mais manifestent une volonté de rationaliser leurs dépenses.

e La rationalisation des désirs de marque : le consommateur ne fait pas confiance aux
marques seules et en tant que telles mais utilise alors comme critéres de choix de ces
marques, les notions de label ou de services liés, une tendance de consommation qui
s'inscrit dans la recherche de sens et de valeurs nouvelles demandées aux marques.

e Garder ses distances avec la marque : 'adhésion au systeme de marques est ici forte,
le désir de marque s’exprime toujours, mais le consommateur n’est pas dupe : il sait que
la marque exerce sur lui une attraction « fatale », il 'accepte mais ne souhaite pas étre
abusé sur la réalité de son addiction : acheteur de produits de marques, il veut étre re-
connu pour cela... méme s'il sait que parfois les marques le trompent et le manipulent.

' NNOVATION
et 200 |

Exemple de résultats de Shift

Quatre logiques « d’experts » amenées a se développer

Adhésion au
kelkoo

Profiter de marques N Garder ses @
vente-privee a moindre prix distances

Waiffrize de son
— compodementde —
consommateur

Rationalite
economigue
de ses
dépenses

Des désirs
rationnels / de
ses desirs

Maltrise du systéme de la
consammaiion

non-marques critéres de choix

Expérimentation de Définir d’autres

AD

Rejet du ‘ ECO- \
systéme EMBALLAGES® ERILEIE]
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Des logiques propres a d’autres thématiques sont également couvertes : le rapport au corps, a
la santé, a 'alimentation, aux technologies, au travail et aux loisirs, aux institutions, etc.

17
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Désirer, comme désigner, suppose l'ouverture du champ des possibles en matiére de
penser, de réver, de faire. De méme que l'innovation ... Mais croiser Design, Innovation et
Consommation peut étre dissonant.

Nous poserons ici la question de savoir quelle est, pour les consommateurs, la fonction du
design dans leur vouloir d’achat ?

™ Danielle Rapoport
v Danielle Rapoport Conseil (DRC)

Aprés un 3° cycle universitaire de Psychologie Clinique et de Sociologie, Danielle Rapoport a fondé et
dirige depuis plus de 15 ans le Cabinet D.R.C., spécialisé dans les modes de vie et la consommation et
qui a trois champs dactivités : les études qualitatives, les études d'innovation et les études
sociologiques.

Danielle Rapoport est également Consultante en développement et orientations stratégiques de
marques aupres des directions générales, marketing et communication des entreprises et agences de
publicité.
Elle intervient comme expert dans de nombreux colloques et séminaires, écoles et universités.
Derniers themes traités :

- Les nouveaux mécanismes du luxe (Stratégies)

- Lacontrefagon (Ateliers de la consommation de la DGCCRF)

- L'usure et le neuf (cycles de formation de Beaubourg)

- La communication de crise (Sciences Po Formation)

Elle collabore dans les médias professionnels et grand public (articles, interviews) autour de différents
sujets de société et des évolutions de la consommation.
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L’exposé a pour objectif de comprendre et de mettre en perspective le design en tant que tel,
pour le croiser avec la problématique de linnovation et ce quelle représente dans la
consommation.

Nous sommes aujourd’hui sur une critique généralisée du « tout consommatoire » due aux
évolutions socio-économiques et a un changement de regard sur la consommation en soi. Ceci
étant renforcé par une offre souvent non adaptée aux réels besoins des consommateurs,
sursaturée d’'objets et donc confuse et confusante.

La question se posera de savoir, par rapport a cette situation, si I'on continue a innover de
maniére a amplifier plus encore cette saturation et les pertes de reperes, ou si I'on appréhende
les choses différemment, de maniére plus stratégique et orientée « client ».

Critique du « tout consommatoire » et mise en place des stratégies de consommation

Face a la multitude d'offres, et méme si le consommateur est devenu I'expert que 'on sait, il ne
peut pas I'étre en tout et dans tous les domaines. Il a effectivement d’autres investissements,
des peurs, des fragilités existentielles, et il est donc nécessaire de lui faciliter la tache pour lui
faciliter ses choix et rendre I'offre réellement désirable. Il faut par ailleurs souligner que pour le
consommateur, la consommation ne se résume pas a la seule dépense matérielle. Celle-ci est
aussi émotionnelle, cognitive, physique, temporelle. La consommation oscille de plus entre
rationalité et désir, souvent frustrée par incapacité d'acceés a l'offre. Les attitudes réactionnelles
des consommateurs seront également des attitudes visant a s’autonomiser. Nos études
montrent ces paradoxes et ces mises en place de stratégies de résolution de conflits.

Comment le consommateur résout-il ces conflits ? Une des stratégies réside dans la remise en
cause de la valeur immatérielle des marques, et en imposant ses propres criteres et stratégies
d’'achat, ce serait finalement le consommateur qui mettrait en place sa valeur ajoutée (en
décidant si 'achat de marque « vaut le coup » ou pas).

Le consommateur se trouve donc valorisé en tant que sujet qui décide, et en méme temps, il est
mis en difficulté face aux choix multiples pour lesquels il n’'a pas forcément envie de dépenser
son temps et son argent.

Il navigue entre maitrise et plaisir, tentation et restriction, devenant ainsi plus restrictif pour une
consommation plus sélective.

Le consommateur élabore de nouveaux criteres et de nouvelles pratiques :
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e requalification du quotidien face aux incertitudes du futur, face a la complexité du
monde...

e requalification de la valeur immatérielle ajoutée de la marque (il ne sert a rien d’'innover
si 'innovation n'est pas perceptible)

e requalification par le lien qu'il souhaite justement adressé a sa personne

e requalification de la consommation en soi dans le maintien du désir et de la désirabilité.

DE LA NECESSITE DE L'INNOVATION ...

= UN MONDE DE SURCHOIX, DE BANALISATION DES PGC
» ETRE REPERE
# Comme produit, marque, service, discours ...

= PROBLEMATIQUE DES MARQUES VS MDD ET HD : SE DEMARQUER / ETRE
« RE-MARQUABLE »

» Mais pas a n’importe quel prix

= ON ATTEND LES MARQUES AU TOURNANT DE L’'INNOVATION

» Mais pas d’'innovation pour justifier son différentiel de prix

= JUSTIFIER SON STATUT DE MARQUE = UN PASSAGE OBLIGE SOUS CONDITIONS

Place et statut de I'innovation

D’ou la nécessité de l'innovation pour se différencier, étre plus désirable. Mais des questions se
posent pour les marques : les individus voudront-t-ils payer le prix de ces innovations ? Seront-
elles le moyen de justifier son statut de marque ? Au risque d'utiliser I'innovation comme unique
justification du différentiel de prix.

Il peut y avoir des effets pervers de l'innovation mal pensée : trop d'innovations se dissolvent

dans le « nouveau » avec un risque évident de perte de différentiation, et de banalisation du
« nouveau » en soi.
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Une innovation peut effectivement étre inutile quand elle n'est pas rupturante. Elle peut
également étre non perceptible, car n’entrant ni dans la temporalité des personnes ni dans leur
capacité de la discerner et de la comprendre. Une innovation doit pouvoir étre appropriée,
prendre sens dans les pratiques qu’elle changera.

Une innovation, du point de vue de linterne, peut s'opérer dans des conditions a la fois
drastiques et réjouissantes, elle peut provoquer des perturbations a la fois dans I'entreprise et
sur le marché. C’est aussi un pari sur I'avenir avec la possibilité de créer du futur.

Ainsi, innover requiert pour I'entreprise a la fois de 'ambition et de la modestie, et demande de
sortir du nombrilisme et de I'égocentrisme. Il faut s’ouvrir aux consommateurs en étant proches
et a I'écoute, et prendre en compte les signaux faibles pour éveiller sans effrayer.

I s’agit également de savoir gérer le rythme de linnovation. Au sein des entreprises,
Iinnovation doit s'inscrire trés en amont et en synergie avec I'ensemble des disciplines (DG,
R&D, marketing, communication interne, RH...). Et, il faut également faire confiance a l'intuition
qui reste déterminante dans un processus innovateur.

Désir et design

Il est intéressant de rapprocher design et désir (cf. étymologie). Mais, alors que le désir permet
d’ouvrir au symbolique sans se réduire a un objet précis, le design ne peut se faire sans objet.

Il a une fonction de débanalisation et de démassification. Egalement de stimulation d’une offre
banalisée.

(Mais) aujourd’hui tout est « designé », le design peut s’exprimer également sous l'angle
relationnel comme design du lien (cf. les clubs, les nouvelles formes de liens avec les marques
comme la coproduction d’un objet/service, etc.).

Le design se situe parfois entre art et luxe, il permet ainsi aux marques de redonner de I'envie
et de se différencier. Comme par exemple le design de I'authentique (code de I'ancien revisité
par la modernité).

Il permet I'appropriation par le consommateur des produits technologiques, dans I'ergonomie et
la simplification de la complexité.
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Problématiques du design - les questions qui se posent

o Ne maquille-t-il pas parfois I'absence d’une réelle innovation ?

e Sa proximité avec la « tendance » n’entraine-t-elle pas une dictature de la normativité ?
N’y a-t-il pas antinomie entre prédictivité et innovation ? Méme si la tendance donne
souvent des clés pour linnovation, et qu'il est sécurisant de se trouver « dans la
tendance » !

e Le design s'inscrit-il dans le risque de la création ou dans le consensus ?

e Si on fait du design dans la tendance, cela n'empéche-t-il pas des innovations de
rupture ?

o Faut-il, par exemple, une pédagogie du design pour une meilleure appropriation par le
consommateur et son acceptation a payer la valeur immatérielle d’'un produit ? (registre
d'élévation et de séduction).

e Comment donner envie de faire acheter la valeur immatérielle du design inscrite dans le
produit /service ?

e Le design participe-t-il du luxe de la consommation comme mobilisation du désir ? ou le
capture-t-il dans I'acte marchand ?

LES PROBLEMATIQUES DU DESIGN

= LE DESIGN NE MAQUILLE-T-IL PAS L’ABSENCE D’INNOVATION REELLE ?

= DESIGN ET TENDANCE : LA NORMATIVITE ET LA DICTATURE DU LOOK ?
» <« PEDAGOGIE » DU DESIGN POUR UNE MEILLEURE APPROPRIATION ?
= LE DESIGN COMME ELEVATION OU SEDUCTION ?

= LE DESIGN S’INSCRIT-IL DANS LE RISQUE DE LA CREATION ... OU DANS LE
CONSENSUS ?

Cependant... « Retirez a 'homme le superflu, vous lui dtez sa part d’humanité. » (Shakespeare)

23

IREP "Innovation 2006 : Marketing, Communication, Publicité" 28 février 2006



irep

Dans la distribution, les grandes marques sont de plus en plus concurrencées par les
premiers prix et les marques de distributeurs qui se sont construits une réelle crédibilité sur
la qualité. Le r6le de la marque dans les perceptions du consommateur est lui aussi mis en
question. Pour séduire, conquérir et fidéliser leurs clients, les marques doivent exister
autrement et adopter des stratégies innovantes. Quatre pistes de réflexion illustrées
d’exemples sont proposées.

Jean-Marc Huleux
Partner
Euro RSCG C&0

1999-2004 : Directeur Général exécutif Saatchi & Saatchi Corporate
1997-1999 : Directeur du développement et des stratégies Groupe Rochefortaise
1993-1996 : Directeur du développement Agence Paname (groupe Publicis)

Principales expériences :

Publiques et parapubliques : Agence Nationale pour le Chéque Vacances, CNAM (carte vitale), INPES
Mutualité Sociale Agricole, Ministére de la Santé (génériques), Police Nationale

Industrie et services : Alstom Power, Atofina, Club Med, Dupont, Gemplus, GE, Insert, Leaseplan,
Nexans, Peugeot, RTE, St Gobain, SNPE, Sodexho.

Grande consommation : Toyota, Procter & Gamble (Oil of Olaz, Pampers, Ariel), Sony, Harley-
Davidson
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« Pourquoi les marques doivent-elles innover ? »

Plus que jamais, les marques sont poussées a innover pour émerger, séduire, convaincre et
fidéliser des consommateurs toujours plus sollicités. Nous avons identifié cing problématiques
clés que rencontrent les marques aujourd’hui :

- I'encombrement du paysage publicitaire francais,

- I'évolution des modes de consommation des médias,

- laremise en question des marques,

- la montée des marques « premier prix »,

- la tentation du consensus dans la communication corporate.

Voila autant de difficultés qu’'une marque devra surmonter. Pour y faire face, nous proposerons
quatre pistes de réflexion qui seront abordées plus loin.

Mais tout d’abord, pourquoi les marques doivent-elles innover ?

L’encombrement publicitaire

Nous sommes confrontés a une saturation de messages venant de toute part. Au milieu de ce
flot, les marques doivent retrouver leur place et tout mettre en ceuvre pour « sortir du lot ».
Lorsque I'on sait que nous sommes soumis en moyenne a 300 000 messages publicitaires par
an, qu’un enfant est exposé a 100 000 spots télévisés en moyenne par an, ou encore, que I'on
voit 360 spots télévisés par semaine, il ressort que I'exposition aux médias est inévitable.

Dans ce contexte, I'innovation apparait comme la réponse pour rendre possible I'émergence
des marques.

L’évolution des modes de consommation des médias

Outre cet encombrement publicitaire, le marché est face a une évolution importante dans les
modes de consommation des médias. Les jeunes sont passés d’'une consommation séquen-
tielle @ une consommation cumulative : plusieurs médias en méme temps. En France par
exemple, 71% des 16-20 ans déclarent consommer en méme temps plusieurs médias (source
Médiamétrie 2005). Aux Etats-Unis, les enfants et les adolescents (8/18 ans) consomment quo-
tidiennement 8h30 de médias durant 6h30 : soit 25% du temps consacré a une consommation
bi-média au minimum (source : Kayser Family Foundation/Stanford University/2005). Parmi les
associations entre médias les plus naturelles faites par les jeunes retenons : la radio et Internet
(39% des 11-20 ans), la radio et la TV (23% des 11-20 ans) et enfin la TV et Internet (22% des
11-20 ans).

Les médias doivent donc se penser en se combinant et non en s’empilant.
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La défiance vis-a-vis des marques

Les marques doivent également faire face a la montée de la défiance chez les consommateurs
puisque dans leurs perceptions, le réle de la marque faiblit. L’étude Megabrand conduite par
TNS depuis 1994 montre que la capacité de conviction moyenne des grandes marques baisse
depuis 1997 : érosion de leur champ d’évocation d’'un coté et de leur qualité percue de l'autre.
Les « grandes marques » n’ont plus le monopole de la qualité ou du plaisir. En effet, les MDD
sont percues aujourd’hui comme trés proches des grandes marques dans les deux domaines
précités mais également dans la confiance accordée.

Cependant, I'étude montre que le consommateur reste prét a payer une prime a la marque Si
celle-ci n'excede pas 10%.

La pression des marques premier prix

Pour affronter cette concurrence exclusivement centrée sur les prix, les marques tentent de
faire évoluer leurs expressions publicitaires parfois méme au détriment de leur positionnement.

C’est ce que montre I'exemple d’Air France avec ses campagnes « La France est a 99 €TTC
A/R » ou encore « Les petits prix d’Air France arrivent sur terre » qui s'éloignent dangereuse-
ment du code esthétique haut de gamme de la marque, brouillant ainsi les repéres pour le
consommateur. Autre exemple, celui de Carrefour, qui passe d’'une campagne « citoyenne » au
ton engagé : « Mieux consommer c’est urgent » et le « Programme Carrefour » a des commu-
nications exclusivement axées sur le prix : « des produits de qualité au meilleur prix ».

La « nous/vous et les petits enfants » stratégie

De plus en plus de campagnes institutionnelles investissent le territoire de ce que nous appe-
lons la « nous/vous et les petits enfants » stratégie. L’entreprise met en scene son savoir-faire,
ses collaborateurs (nous) et en regard les bénéficiaires dans des situations de consommation
quotidienne (vous). A I'image de France Télécom (« Notre raison d’innover c’est vous ») ou la
Snecma (« Nos technologies au service de vos réves »), ces campagnes placent la relation
avec le consommateur comme sujet central de I'expression publicitaire et exploitent un registre
et des codes tellement proches (la famille, les enfants) qu'il devient difficile d’attribuer la cam-
pagne a la marque.
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Pourquoi les marques doivent-elles innover ?

1. =»Emergence

i » Efficacité

3 = Crédibilité

4. =»Création de valeur

£ =» Différentiation

1 ‘ ‘ 2 EuRORscG C&0

Quatre pistes de réflexion
Le contournement

Ou quand la marque communique la ou on ne I'attend pas, utilisant des formats ou des médias
originaux pour interagir avec ses consommateurs. Retenons pour exemples deux campagnes
qui démontrent I'efficacité de cette stratégie : la candidature de Paris aux Jeux Olympiques de
2012 (bien que la candidature n’ait finalement pas été retenue...) et celle de BMW sur le web.

Lors de sa candidature a 'organisation des Jeux Olympiques 2008, Paris n’avait pas convaincu
le CIO de la mobilisation des Parisiens et des Frangais. Cette dimension était donc primordiale
pour renforcer le dossier de la candidature pour les JO 2012. La réponse en matiére de com-
munication a été d’exploiter le média événementiel plagant ainsi la cible (le grand public) dans
un role d’acteur de la campagne. En transformant les Champs Elysées en un immense stade
ouvert a tous le temps d’une journée, Paris offrait a la France et a toutes les télévisions du
monde, I'image d’une ville mobilisée pour accueillir les Jeux.

BMW a, quant a elle, su conquérir le territoire américain tout entier en langant trois films de 10
minutes sur Internet, réalisés par trois des plus grands cinéastes dont John Woo, célébre pour
ses films d’action. Cette idée a permis a la marque automobile d’augmenter de 20% ses ventes
en Amérique du Nord.
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L’advertainment

Ce type de publicité consiste a faire de la publicité un divertissement a part entiere. Prenons
pour exemple le film Chanel réalisé avec Nicole Kidman. Ce film, loin des formats courts tradi-
tionnels raconte une véritable histoire dans un court métrage reprenant les codes du plus pur
cineéma hollywoodien, ou I'actrice tient son réle de vedette, la marque se fondant dans le décor.
Au-dela de I'impact direct sur le consommateur, le film a fait parler de lui pendant plus de
quinze jours et a suscité une importante couverture des médias qui, commentant ce nouveau
mode de communication, offrait a la marque une visibilité encore élargie. Citons encore
I'exemple d’Evian et du clip « Waterboys » dont la bande son, rendue disponible dans les bacs
a été double disque d'or!

La margue comme langage propre

La marque peut transcender toutes les dimensions de I'entreprise pour renforcer ses valeurs.
Areva souhaitait rendre accessible et compréhensible son activité et ses savoir-faire complexes.
En langant sa nouvelle campagne en 2005, Areva adopte un code graphique résolument diffe-
rent ('animation), créant un langage spécifique fortement identifiable qu’elle décline de fagon
systématique sur 'ensemble de ses outils.

La mise en scéne d’un systeme de relation

La marque peut enfin consolider son positionnement en créant autour d’elle une communauté
de supporters avec qui elle entretient un dialogue plus suivi par des canaux innovants. Apres
une premiére étape de séduction, la marque pourra se mettre en relation avec ses consomma-
teurs et les fidéliser. C’est le cas d’lkea qui a su constituer un canal privilégié par le biais de son
site Internet, en mettant en ligne un logiciel d’aide a la conception de sa cuisine.

Brandt utilise également Internet pour se choisir une mascotte, un doudou qui deviendra
'embléme de la marque dans I'ensemble de sa communication. En permettant aux internautes
de s’'impliquer dans le choix d’un élément essentiel de sa communication, la marque crée une
relation affective particuliere avec sa cible. L'organisation de ce « casting de Doudou » a été un
succes, puisque 50 000 enfants y ont participé en envoyant leur Doudou.
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Les investissements innovation sont principalement concentrés sur la recherche. Peu de
moyens sont alloués a la maniéere de lancer ces innovations en communication. Et pourtant
la maniere de promouvoir un produit innovant est un élément clé de réussite d’'un lancement.

Yves Siméon
Founding Member & Directeur
Reload (Publicis Groupe Media)

Agé de 43 ans, Yves Siméon est Co-fondateur et Managing Director de ReLoad (Publicis Groupe
Media), structure de conseil en communication planning (stratégie des moyens, choix des insights et
mise au point de scenarii de communication).

Sa spécialité : intégration, média, stratégies des moyens
Il a été auparavant : Fondateur et directeur de Deepblue, structure de conseil du groupe Aegis Media,
Directeur du Planning Stratégique de Carat France, Concepteur media chez CLM BBDO Paris

p | Thomas Jamet
=, |‘ Founding Member & Directeur
Reload (Publicis Groupe Media)

Agé de 29 ans, Thomas Jamet est Co-fondateur et Managing Director de ReLoad (Publicis Groupe
Media), structure de conseil en communication planning (stratégie des moyens, choix des insights et
mise au point de scenarii de communication).

Sa spécialité : marketing jeune, tendances, new media.
Il 'a été auparavant : Planneur stratégique chez Carat France, Consultant chez Deepblue. Il est par
ailleurs enseignant en planning stratégique a I''SCOM (Paris) et manager de groupes de rock.

o Alexandre Vasseur
I& 'H Marketing Communication Manager
Microsoft France - Home & Entertainment Division

Alexandre Vasseur, 33 ans, est entré chez Microsoft en novembre 2004 en tant que Responsable
Marketing et Communication Xbox et Windows Games, Division Entertainment & Devices.

Sa mission : publicité, achat d'espace et étude

Sa spécialité : marketing média (TV, radio, cinéma) dans le divertissement des 15-35 ans
Il a été auparavant : Responsable des Partenariats chez Universal Music, Consultant chez BBDO Paris
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Aujourd’hui, 'émergence de nouveaux produits rythme le marché. Nouveaux modéles de voi-
tures, déclinaison de produits existants comme le Coca-Cola Black, lancement de nouvelles
générations de téléphones portables... l'innovation est partout. Mais quelle est sa répercussion
exacte en terme de marketing et de communication ? On peut véritablement s’interroger sur la
facon de mettre en place des stratégies de communication innovantes, tant en termes de mes-
sages que de choix des médias appropriés.

Méme s'il peut étre vu comme le moment le plus intéressant de la chaine de production car il
suppose de remettre a plat toutes les idées regues sur le produit, un lancement n’en reste pas
moins une affaire compliquée. De la phase de R&D, au choix du design et autres tests, jusqu’a
la mise a disposition du produit, c’est un processus extrémement complexe. Et non dénué de
risques : d’'un point de vue macro-économique, les taux d’échecs de produits innovants sont
relativement importants : 25% dans l'industrie, 30% dans les services, 70% dans le high tech et
jusqu’a 95% pour les produits de grande consommation ! Et dans ce processus de lancement,
on s’apercoit que la phase de communication est peu investie contrairement aux phases de
R&D et de marketing qui elles, occupent la majeure partie du temps investi par les marketers
pour lancer l'innovation.

Problématique

Lancements / innovation nouveaux produits :
un taux d’échec impressionnant

Industrie : 25 %
Services : 30 %
High tech : 70 %

Grande consommation : 95 %

-~ NNOVATION
MD * Source : « Dans la téte du client », Gérard Zaltmann 2006

Pourtant, les questions liées aux stratégies de moyens demeurent cruciales lors d’'un lancement
de produit. Y a-t-il un systéme de communication adapté a un type particulier d’innovation ?
Faut-il absolument créer un décalage et surprendre ? Existe-t-il des médias a privilégier pour
lancer un nouveau produit ?
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Autant de questions que 'enquéte réalisée par Reload cherche a étudier. Pour ce faire, un dis-
positif « On-Line Vox » destiné a recueillir la perception des consommateurs face aux commu-
nications accompagnant des lancements de produits. La méthodologie d’enquéte qui a été mise
en place consiste d'abord a sélectionner des cas de lancement. Le tri s'opere a plusieurs
niveaux : une sélection parmi les nouveaux annonceurs ou nouveaux produits 2004/2005 véri-
tablement innovants ; puis selon tous types de secteurs d’activité ; en fonction des budgets
investis et du type de plan média ; enfin, le critére ultime est le caractére remarqué ou pas du
lancement (plut6t des succés généralement).

Le panel de 517 consommateurs (des hommes et femmes entre 18 et 30 ans, et 30 ans et plus)
a été interrogé sur Internet, via I'lnstitut QualiQuanti. Ainsi, pour chaque produit innovant, il
s’agissait de déterminer les perceptions des consommateurs lors des lancements, sur la base
d’une alternance de questions ouvertes et fermées : « Racontez ce qui vous a particuliere-
ment marqué dans la communication de lancement pour chaque produit ». Les gens
s’exprimant avec leurs propres mots, par l'intermédiaire d’'un outil qui leur est familier, se
sentent de fait impliqués. La restitution de tous ces verbatim permet ensuite de mettre au jour
les enseignements et pistes de réflexion présentés ci-apres. Les produits ainsi étudiés sont
aussi variés que Xbox 360, Renault Logan, Alice, 118 218, Quechua... en tout quinze nou-
veaux produits sortis en 2004 et 2005, sélectionnés selon trois critéres : avoir marqué ou révo-
lutionné un secteur d’activité, avoir eu une visibilité importante, et enfin représenter un pano-
rama représentatif des stratégies publicitaires et d'investissement.

1. Les grands enseignements face a la nouveauté

Face aux données recueillies, plusieurs constats s'imposent.

Concernant le rapport des individus face a la nouveauté, on peut dire d'une maniére géne-
rale qu'il n'y a quasiment aucun phénoméne de rejet quant aux nouveaux produits. Les
consommateurs sont cependant majoritairement pragmatiques, cherchant tout d’abord la com-
paraison avec un produit existant, bien que certaines catégories de la population soient a
linverse tres enthousiastes, souhaitant « avoir tendance a essayer parce que c’est nouveau »
(surtout les femmes — a 50,8% - et les jeunes - a 45,3%).

On s’apergoit également de I'importance du bouche a oreille. Ainsi, dans le cas de produits
culturels, le BAO est le canal de communication qui a le plus « retenu l'attention des consom-
mateurs » (pour prés de 60% des consommateurs, comme c'est le cas pour le film Brice de
Nice). Mais cet effet existe aussi pour des produits de consommation courante : a plus de 25%
pour le chewing gum Sweet Gum (grace au sampling notamment) mais aussi pour le numéro de
renseignements 118 218, car les gens souhaitent tous donner leur avis, positif ou négatif, sur
les personnages de la publicité.
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Cela nous amene a un autre point important a prendre en compte lors d’un lancement : les
consommateurs aiment donner leur avis. C'est la raison pour laquelle ils sont parfois
critiques : ainsi, la saga publicitaire 118 218 a recueilli des impressions contrastées: les
« pour » et les « anti » s'opposant, ces derniers jugeant le rythme des diffusions, les person-
nages et la musique « excessifs ».

Les consommateurs sont trés nombreux a apprécier la simplicité de certaines publicités : un
message clair, des explications précises quant a l'utilisation ou l'intérét du produit.

Grands enseignements

1. Rappeort @ I'innovation : peu de rejet

« Quand vous découvrez pour la premiére fois la communication d'un nouveau
produit ou d'un service, quelle est volre premigre réaction ? »

=y -L & pragmatisme est de

rigueur

-Les femmes et les
jeunes sont les plus
enthousiastes

non réponse Vous avez tendance Vous avez tendance Vous étes sceptique,
a vouloir lessayer & le comparer &
parce que c'est nouveau un produit existant a vous méfier

de la nouveauté

-~ NNOVATION
lkeabD 2006

Enfin, en s'intéressant aux valeurs évoquées par les produits, il est intéressant de voir que les
consommateurs les associent @ des notions en lien avec notre époque : valeurs plutét post-
modernes (aventure, liberté, jouissance, tentation, convivialitt) que modernes (égoisme,
contréle, sécurité...).

2. Pour une approche narrative des lancements de produit

L’apport des travaux de Carl Jung sur le subconscient nous permet de déterminer que moins
de 5% des comportements humains sont explicables par un comportement rationnel. De nom-
breux chercheurs et sociologues ont déterminé que les histoires, les contes et les mythes qui
bercent notre enfance deviennent d'importants cadres de références ou modéles mentaux qui
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influeront sur nos choix de produits et de marques, surtout si les histoires qui se construisent
autour des marques sont porteuses des significations culturelles profondément ancrées dans
nos souvenirs... Si on peut considérer que la communication est une mise en scene, une fagon
de raconter des histoires selon certaines régles, alors il faut savoir comment narrer le récit dans
le cas d’un lancement.

Pour établir ce cadre, deux axes sont possibles. Le mode de relation entre I'émetteur et le
récepteur oppose I'implication, ou le spectateur est actif dans une publicité mettant en scéne
des éléments impliquants, et la distanciation, ou il est passif, soumis a un spectacle. Un autre
axe est celui du type de récit, qui peut communiquer, d’'une part, une notion de légende, en
faisant référence a des mythes, des contes et a I'imaginaire collectif, et d’autre part, raconter
une « histoire » de maniére pragmatique et envoie un message de réalité et de vécu.

Au croisement de ces deux axes, on fait apparaitre quatre périmétres, qui sont autant de types
de récit possibles a utiliser dans le cas d’'une communication de lancement.

Entre la I1égende et I'implication, 'emphase introduit un produit quasi « magique » au cceur de
la vie réelle. Dans ce cas-la, le consommateur est actif et peut s’identifier. On privilégiera ici des
médias de type Internet et événementiel, pour créer la proximité et ainsi faire passer le produit
dans une phase mythologique, par des références a la magie par exemple. Exemple : Coca-
Cola Burn.

Le récit féerique recouvre lui aussi une dimension magique mais dans un contexte plus distant.
Ici, le consommateur n’est plus actif, mais au contraire soumis au spectacle dont le personnage
est I'acteur principal. Cela se traduit le plus souvent par le recours a un personnage de marque.
On remarque dans ce cas, l'utilisation de médias puissants en termes d’image, tels que
I'affichage et |a télévision, les plus @ méme de graver dans 'esprit des gens une musique et une
image mentale a associer au produit. Exemple : Alice.

La vision est le type de récit synthétisant une relation peu interactive avec le public mais
caractérisant I'envoi d’'un message de réalité. Pour le consommateur, le produit apparait alors
comme bien ancré dans la vie réelle. L'affichage, la télévision et la presse comme médias pri-
vilégiés permettent de créer une empreinte physique, une marque violente (par le biais d’'une
image forte, d’'une musique...). Exemple : Hypnose de Lancéme.

Enfin, I'expérience propose une relation forte au consommateur en l'impliquant et le rendant
actif. Plus qu’ancré dans la réalité, ce type de récit lui propose d’étre le « héros » de l'histoire et
le place au cceur du dispositif de communication. L’évenementiel et Internet se trouvent alors
les moyens de communication les plus |égitimes pour atteindre, de cette fagon, le public.
Exemple : Xbox 360.
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4 grands types de récit

légende
F 3

L'emphase La féerie

Implication _ pode delrelation Distanciation

l'expérience

Ivoe de récit

v
Ancrage

o NNOVATION
keabD 2006

3. xBox 360 : un exemple marquant de communication expérientielle

Afin d’illustrer de maniére concréte les quatre types de récit détaillés ci-dessus, attardons-nous
sur un cas précis, la Xbox 360, parfait exemple d’un récit expérientiel.

Dans le but d'annoncer la sortie de cette nouvelle console, Microsoft s’est lancé, le mois
précédent cette échéance, dans une campagne de communication originale. La véritable
interrogation résidait dans le choix et I'utilisation des médias pour réussir ce lancement.

Au centre du dispositif, une intuition forte : il faut imposer le produit en surprenant les
consommateurs, en allant vers eux, et ne pas simplement se contenter de les faire venir sur le
point de vente, ou le produit serait directement confronté a ses concurrents, et notamment a
PlayStation (Sony). Ce principe posé, et a partir d’une étude sur les centres d'intérét des jeunes
(soulignant le fort impact sur cette population cible du média affichage) est née l'idée de faire
descendre les consoles dans la rue, pour ainsi favoriser le premier contact, la visibilité et
I'expérience avec le produit.

Cette réflexion a permis de traduire cette idée en une campagne innovante de teasing d’'une

semaine et surtout la transformation de cing abribus parisiens par l'intégration d’un écran et
d’une console Xbox.
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Le but de cette démarche est donc simple : créer le buzz, surprendre et aller vers les gens. En
cela, le recours a des médias supplémentaires comme la radio (NRJ) et surtout Internet (MSN
par exemple) a grandement favorisé le bouche a oreille et aidé a agir sur la dimension
« communauté », si importante pour le public vise.

Les résultats sont |a : tout le monde est interpellé par ce nouveau mode de communication qui
descend jusque dans la rue et permet des expériences nouvelles, dans un cadre inhabituel. La
preuve en chiffres : en un samedi apres-midi, sur un abribus, 500 personnes ont testé le produit
et expérimenté 5 a 10 minutes la nouvelle console ; et ce sont pres de 4 000 essais qualitatifs
qui ont été réalisés pendant la semaine de trial...

Malgré tout, le pré-lancement de la Xbox ne s’est pas limité a ces actions. Elles ont été
accompagneées par une campagne d’affichage massive, trés ciblée, dans toute la France. Celle-
ci présentait six personnes, choisies parmi la communauté des « gamers », qui invitaient le
public a les rejoindre et permettaient ainsi de créer une histoire. Nous sommes donc ici dans un
récit pleinement expérientiel, qui joue sur I'implication du consommateur, tout en le gardant
ancré dans la réalité (tests réels dans la rue, utilisation de vraies personnes, et non de
personnages, dans la publicité extérieure...)

Ainsi, Microsoft a pu gérer le pré-lancement de sa nouvelle Xbox avec succés, et une
campagne originale qui lui permet de se différencier. Cela lui a également permis d’assurer la
suite des opérations, grace au gros volume de RP générées derriere cet événement peu
ordinaire, aussi bien en presse magazine qu’en télévision. Cette campagne aura donc été un
formidable levier de RP pour dérouler ensuite le plan de lancement a proprement parler.

Ce qu'’il faut retenir...

Lancer un produit est une entreprise risquée avec un taux d’échec trés élevé. Par-dela le
processus complexe de mise au point et de lancement d'une innovation, la phase
communication est trop souvent éludée. Elle apparait pourtant cruciale pour tenter de construire
pour le produit une place forte et stable dans I'esprit des consommateurs déja bien occupé par
d'innombrables sollicitations commerciales.

Il est également important de repartir de certaines théories fondamentales. Les individus ont de
grands besoins, des systémes biologiques et culturels qui interagissent, des processus
mentaux, des rites culturels, des souvenirs sociaux, construits au fil du temps, qui leur servent
de cadre de référence pour éclairer leur choix de tel produit ou telle marque. Les
caractéristiques de I'époque actuelle sont également étudiées pour pouvoir étre prises en
compte dans le lancement d’'un nouveau produit : la tendance au post-modernisme en est une
illustration, avec ['utilisation des grandes épopées, des mythes... notamment permise par le
virtuel et I'ére digitale. Enfin, certaines théories existent et incitent a la réflexion, quant a
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I'aspiration de 'homme a penser en terme métaphorique et voir les produits comme des
mythes, le mimétisme que recherche le consommateur ou encore les images mentales
auxquelles les marques cherchent a correspondre.

Une méthodologie a donc été mise en place pour réfléchir a ces théories et comprendre com-
ment les consommateurs réagissent face aux nouveaux produits et a leur communication de
lancement. Parmi les enseignements principaux, il est intéressant de remarquer la réaction
plutdt enthousiaste et pragmatique des gens face a la nouveauté, Iimportance du bouche a
oreille, l'inclinaison des gens a donner leur avis, tant sur le mode de lancement du produit que
ses caractéristiques opérationnelles et la projection du produit dans des valeurs trés post-
modernes, en phase avec I'époque.

Ces conclusions mises en lumiere, quatre formes de récit sont possibles pour mettre en scéne
un lancement, qui sont autant de scénarii qui collent avec la relation plus ou moins distante du
récepteur du message envers I'émetteur et le type de récit plutdt mythologique ou au contraire
bien ancré dans la réalité. A chaque case de ce « mapping » ainsi créé, correspond une straté-
gie média adaptée. Selon les auteurs de I'étude, il est envisageable d'adapter ce cadran a des
étapes du cycle de vie d'un produit, autre que celle du lancement, et de noter que la stratégie
du produit, choisie lors de son début de cycle, est appelée a évoluer au cours de sa vie.

Enfin, si on s’en tient a une stratégie de lancement de produit réel, on note I'importance d’avoir
des idées nouvelles, en rupture avec ce qui se fait d’ordinaire, d'utiliser des techniques adap-
tées au produit et a son audience, mais néanmoins différentes de celles des concurrents. Et
cela notamment lors de la phase de pré-lancement : en effet, il ne faut pas négliger ce premier
contact entre le consommateur et le nouveau produit, car c’est de plus un excellent moyen de
créer de fortes retombées médiatiques, véritable levier pour le reste de la campagne de com-
munication et I'introduction du produit auprés du public.

On comprend ainsi qu’envisager sa campagne de lancement de maniére différente des conven-

tions en place est le véritable nouveau défi pour les annonceurs aujourd’hui. Ou comment le
mode de lancement d’un nouveau produit doit lui aussi s’envisager de maniére « innovante »...
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Cet exposé associe sur deux approches originales, une étude des stratégies d'in-
vestissement publicitaire les plus couramment utilisées en cas de lancement de produit et
une analyse des créations publicitaires destinée a dégager les tendances clés des discours
de l'innovation en 2005.

G‘ﬂ Frangoise Hernaez-Fourrier
i Directrice des Etudes Péle Créations Publicitaires
TNS Media Intelligence

Expérience :

Etudes sémiotiques en agence et en cabinet d'études quali pendant 8 ans.

Création d'un service d'études sémiotiques chez TNS : 'Observatoire Sémiologique - au sein du Pole
Créations Publicitaires depuis 7 ans.

L’analyse semiotique porte sur les signes, les relations intersignes : elle s'intéresse aux conditions de
production des discours. Nous appliquons ce type d’analyse aux discours mediatiques (publicitaires &
rédactionnels), a partir des bases de données de TNS (bdd du pdle créations publicitaires & bdd du
pble information). Par exemple, nous utilisons cette approche pour comparer la pertinence et la
cohérence de différentes campagnes publicitaires sur un marché, sur un média ou sur une cible, a une
période donnée.

Formation
D.E.A. en Linguistique & Sciences du langage - Université Sorbonne Paris IV D.E.S.S. en Sciences
Politiques - Université Panthéon Sorbonne Paris |

| Antoine Audit
i & Directeur Adjoint des Etudes Marketing

- TF1 Publicité

Diplémé de [lnstitut d'Etudes Politiques de Paris et du DESS en Etudes de marché et stratégie
marketing de ce méme établissement, Antoine Audit a commencé sa carriere a I'lfop, puis a rejoint le
Département Télévision de Médiamétrie. Il travaille aujourd’hui @ TF1 Publicité au sein du service
Etudes.
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Cette présentation s’articule en trois parties :

1. Les enjeux économiques et financiers des lancements de nouveaux produits pour les
marques ?

2. Les stratégies d’investissement utilisées et la mesure de leur efficacite,

3. Les tendances clés des discours sur l'innovation a partir de I'analyse des publicités
télévisées.

Les enjeux

Les Frangais manifestent des dispositions extrémement favorables aux nouveaux produits. En
effet, une étude réalisée par TNS Sofres fin 2005 indique que 64% d’entre eux déclarent
qu’essayer de nouvelles marques ou de nouveaux produits est un vrai plaisir. Si la question du
choix se pose, 50% préféerent un nouveau produit a leur produit habituel. Par ailleurs, 60%
déclarent aimer passer du temps dans les rayons pour regarder les nouveaux produits. Il existe
donc une prédisposition favorable a I'achat de nouveaux produits.

Par ailleurs, les enjeux économiques sont importants pour les marques qui lancent des
nouveaux produits. En effet, 'analyse réalisée par TNS Secodip de 1 650 produits food durant
trois ans montre qu’en moyenne 14% du chiffre d’affaires d’une année est réalisé par des
produits de moins de trois ans d’existence. Et selon les secteurs, cette proportion est bien plus
importante pour les produits de toilette-beauté, 25%, ou encore les shampoings, 29% par
exemple.

Cependant, toujours d’'apres cette étude, 30% des nouveaux produits disparaissent avant un
an, 50% avant deux ans et au bout de deux ans et demi, le taux de survie atteint 35%. Le taux
d’échec est ainsi trés éleve.

De plus, en terme de pénétration, un tiers des lancements touche moins de 0,5% des foyers en
un an. Et on peut constater qu'il y a une corrélation entre le recrutement d’acheteurs et la
pérennité des nouveaux produits. En effet, en cas de taux de pénétration annuel inférieur a
0,5%, le taux de survie d’un nouveau produit n’est que de 35% en année 2. Par contre, pour un
taux de pénétration de 2% ou plus, le taux de succés en année 2 dépasse les 90%.

Compte tenu de ce qui précede, il est donc intéressant d’étudier les stratégies de lancement les
plus utilisées et de dégager les plus efficaces pour recruter des acheteurs.
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Les Francais manifestent des dispositions
favorables aux nouveaux produits

@ 64% déclarent qu’essayer
de nouveaux produits
ou de nouvelles marques
est un vrai plaisir

@ 50% déclarent, s’ils
ont le choix, préférer
un nouveau produit a
leur produit habituel

ENJEUX

@ 60% déclarent aimer
passer du temps dans les
rayons pour regarder les
nouveaux produits

Souvrce: ﬂ pour Asterop - Etude on-tine sur un écbontilion représentatiy de 2 800 personmes - Septemb&

Les stratégies

Cette analyse repose sur une base de 147 nouveaux produits food lancés entre 2002 et mi-
2004.

Cette base est alimentée par des données d’achats issues du panel consommateur Homescan
de Nielsen, des données de promotion et de référencement issues du panel Scantrack de
Nielsen, et enfin pour mesurer I'effet de la pression publicitaire, toute chose étant égale par
ailleurs, des données de pige publicitaire de TNS Media Intelligence.

Les lancements correspondent a toute nouvelle référence apparaissant sur le marché, y
compris les extensions de gamme.

75% des produits communiquent dans les six mois suivant leur lancement.

Pour les 25% restant, il s’agit dans la plupart des cas de produits qui relévent de marques
ombrelles et qui bénéficient ainsi de la communication faite par ces marques.

Le budget plurimédias moyen investi dans les six mois qui suivent un lancement est de 2
millions d’euros.
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La répartition par média accorde un place importante a la télévision : 78%, soit en écart de 8
points avec l'investissement moyen en food.

Toutefois, il s'agit de moyennes qui recouvrent des situations trés contrastées et des
dispersions importantes. |l y a ainsi des différences entre les secteurs, ainsi que des différences
de budgets et de stratégies médias.

Les budgets sont plus importants pour les produits alimentaires en lancement: 2,2 millions
d’euros contre 2 millions d’euros en moyenne. Pour les boissons en lancement, la part de
marché de la télévision est en moyenne a 73% contre 65% en moyenne.

Pour les produits hygiéne-beauté, le budget est en moyenne de 1,5 million d’euros.

Par ailleurs, on peut répartir les produits selon leur budget moyen d’investissement
plurimédias : 4 quartiles se font jour avec des écarts tres importants entre le 1¢" et le 4¢, passant
ainsi d’'un budget moyen de 270 000 € a un budget de 4,7 millions d’euros soit un rapport de 1 a
18.

Sur 100 lancements en food :

o 25% se font sans soutien publicitaire

o 40% avec uniquement la télévision en accompagnement
e 10% avec uniquement la presse

o 10% avec télévision + presse

Plus précisément sur la télévision :

73% des produits communiquant pour leur lancement utilisent la TV avec un budget moyen de
2,1 millions d’euros et 1,7 vague en moyenne.

La caractéristique des vagues est leur puissance, 1,15 million d’euros en moyenne, soit un
budget supérieur de 300 000 € a celui d’'une vague food en moyenne.
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75% des produits communiquent dans
les 6 mois qui suivent leur lancement...

Budget plurimédia moyen : 2 012 k€

Part de marché par média

(et écart en point vs investissement plurimédia moyen en food)
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Radio : 10,2%
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Télévision : 78,2%

Profil des produits ne (+ 7,6 Pt)

communiquant pas

Source & - Presse = HORS PRESSE PROFESSIONMELLE &

Ceci implique un nombre de GRP plus important et un nombre de spots achetés plus important
également. En revanche, la pression hebdomadaire est stable (car les vagues sont plus
longues en cas de lancement de produit).

Pour juger de l'efficacité des stratégies, une analyse statistique (ACM) a été réalisée de fagon a
regrouper les nouveaux produits selon leur capacité a recruter des acheteurs. Trois groupes de
produits ont été dégageés :

o Les TOPS: 4% de pénétration au bout de 6 mois d’existence (31% des produits en
lancement)

o Les FLOPS :0,4% de pénétration au bout de 6 mois d’existence (36%)

e Les MIDDLES : taux de pénétration a 6 mois intermédiaire : 1,6% (33%).

Le succés des TOPS ne s’explique pas par le recours aux promotions, mais ce qui les
caractérise c’est leur niveau d’investissements plurimédias plus important : 3,3 millions d’euros
en moyenne contre 1,5 million pour les MIDDLES et 1 million pour les FLOPS.

Le recours a la télévision est plus fréquent pour les TOPS : 83% des lancements TOP utilisent
la télévision en soutien, contre 49% pour les MIDDLES et 37% pour les FLOPS.
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Pour conclure :

1. Les performances des produits en lancement sont fonction de I'importance du budget
investi.

2. Une forte efficacité de la télévision : ce sont les stratégies avec télévision qui, dans
I'ensemble, assurent les niveaux de pénétration les plus élevés.

3. Leffet télévision est plus important que leffet budget: a budget comparable, les

produits soutenus par des campagnes TV présentent des taux de pénétration plus
élevés, y compris pour les petits budgets.

Les tendances

Rappel méthodologique :

En ce qui concerne les tendances, le corpus analysé par TNS Media Intelligence correspond
aux créations publicitaires sur les innovations produits 2004-2005 (ensemble des produits et
marchés présents en télévision).

La méthodologie consiste en une analyse sémiologique comparée des créations issues de la
base de données TNS CREATIVE EXPLORER. L’étude porte sur les niveaux linguistique,
iconique, scénique des messages publicitaires.

La base TNS EXPLORER décrit 'ensemble des créations frangaises mais également une
sélection de campagnes internationales (veille dans 25 pays). S'agissant de mesurer le
potentiel du média télévision pour son discours sur 'innovation, ces informations sont croisées
avec le corpus de TF1 relatif aux innovations produits.

Rappel du contexte :

Aujourd’hui, le discours sur l'innovation n'est pas un discours facile a tenir. Nous sommes en
présence d’'un contexte de défiance a la fois économique, sociale et culturelle. Ceci ne facilite
pas la prise de parole des marques quand elles innovent.
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Rappel : un contexte de défiance...

Climat de défiance politique, économique, culturelle

4
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Les tendances

Trois tendances clés des discours d’innovation se dégagent nettement en 2004-2005 :

Tendance 1 : DEFIER

Les créations publicitaires cultivent la défiance et la révolte.

En effet, nous sommes dans un contexte ou la marque n'est pas forcément une caution, une
garantie. Et la consommation n'est pas forcément pergue comme un progrés. Certaines
marques adoptent donc un ton de rupture, de défi et se concentrent sur une promesse
d’intensité, contrairement a la fin des années 90 et au début des années 2000 ou elles étaient
davantage en position de retrait.

Les principales stratégies en présence :

e Latransgression des codes sociaux (images de révolution, de manifestation)
Ex : publicité Lancia « halte au moche », « Le 4x4 selon Fiat »

e La défiance économique
Ex : la mére révoltée de « Universal Music Mobile »
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e La transgression des codes culturels
Ex « Hutchinson Three — lancement de la 3G »
e La transgression des codes sectoriels
Ex : Lancement de Badoit Rouge, de Sojasun, nouveaux parfums Ice Tea, avec souvent
des mises en scéne agressives, violentes et transgressives.
Tendance 2 : MATERIALISER
Cette tendance se traduit par un retour au produit et a ses fondamentaux. Le discours
publicitaire se concentre alors sur les composants du produit, sur leur spécificite, leur
sensorialité et le design devient un axe de communication essentiel, au cceur de la

communication.

Il s’agit par exemple de valoriser la puissance d’un golt innovant, la sensorialité d’une texture
nouvelle, dans le domaine de 'alimentaire ou dans le domaine de la beauté.

Les campagnes publicitaires qui accompagnent ces lancements se différencient en
matérialisant de fagon originale les idées, les sensations...
Tendance 3 : LECOUTE

Il s’agit ici de se mettre en posture d’écoute par rapport a des attentes en matiere d’éthique, de
respect de I'environnement, d’écologie, d’agriculture engagée...

Cette tendance s'inscrit également autour du service client, du conseil : il s'agit d’étre a 'écoute
du consommateur, de répondre a ses doutes sur 'hyperconsommation.

Certaines marques valorisent donc une posture d’humilité et encouragent la « co-création » du
produit et de sa communication avec le consommateur.
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... qui induit un renouvellement
des discours sur l’innovation

Contexte de Défiance
climat de défiance économique, morale, politique...
voire philosophique (mélange de méfiance & défi)

Discours sur l'innovation

L
i —

CREATIONS

Innovation rupture i

".‘qifférenciation sur la révolte //
“lerefus / la différenciatiqn-'

“Ecouter

g Innovation humble ¢
| discours de réconciliation de la |
\marque avec l’envirannement et/
“le consommateur, ses envies.y."

" Défier “Matérialiser ™.

Innovation fonctionnelle
discours provocateurs de | | discours matérialiste focalisé |
' sur le produit, valorisant le /
. design, les textures..

Pour conclure :

irep

Au-dela des démonstrations basiques de produits qui sont toujours présentes, ces trois axes
nouveaux des discours publicitaires TV correspondent a des stratégies de re-légitimation de

I'innovation.

Ce sont des expressions durables et prospectives de [linnovation qui construisent une

connivence et une identité de marque plus forte.
Les atouts de la télévision en tant que support sont triples :

o Celui de la narrativité (raconter une histoire),
o Celui de la polysensioralité (combiner voix, images, sons),

o Celui du contexte intime familial (se familiariser avec le produit).
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L'INNOVATION
AU CEUR
DE L'ENTREPRISE
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Fabriquer des idées innovantes en masse et les mettre en illustration pour faire réagir. C’est
la vocation de I'équipe du Studio Créatif, constituée au sein de France Télécom Recherche &
Développement, pour proposer un horizon plus lointain & la R&D du groupe. Comment faire
en sorte que les idées prometteuses aboutissent en passant dans les divers processus de
I'entreprise ? Comment évaluer la production d’idées ?

Jean-Marc Raibaud,
Responsable de I'unité du Studio Créatif Issy
France Téléecom R&D

Jean-Marc Raibaud est aujourd'hui Responsable d'une petite équipe R&D a compétences trés diverses
(technique, marketing, design, ergonomie, sociologie, ...) orientée vers la prospective de services a
moyen et long terme.

Cette prospective utilise une approche originale, centrée sur la créativité, la pluridisciplinarité et
I'implication amont de I'utilisateur dans la conception du service. L'illustration du service tient une part
primordiale dans cette méthode, permettant de faire toucher du doigt des services qui n'existent pas
encore.

48

IREP "Innovation 2006 : Marketing, Communication, Publicité" 28 février 2006



irep

Innover pour une entreprise, C'est étre a I'écoute des tendances et développer de nouvelles
idées, mais c'est aussi les mettre en ceuvre et a disposition du marché. Au sein du pdle
Recherche et Développement de France Télécom, le Studio Créatif regroupe environ vingt
personnes aux profils complémentaires autour d’'une réflexion en amont du processus
d’innovation de l'entreprise. De I'agitation des idées a I'ouverture d’'un marché, comment une
innovation trouve-t-elle sa place dans I'entreprise ? Aprés une présentation du positionnement
du Studio Créatif, 'exemple des vétements communicants sera I'occasion d'étudier a la fois le
processus de développement d’une innovation ainsi que les conditions du succés d’un nouveau
concept.

1. Le Studio Créatif France Télécom : positionnement et méthodologie

En s’engageant dans le processus de développement d’une innovation, le Studio Créatif de
France Télécom s'intéresse tout d’abord a I'imaginaire des consommateurs face aux produits et
a leur utilisation dans l'avenir, et le Studio s’inspire des tendances pour développer de
nouveaux concepts. Mais il ne suffit pas d'avoir des idées pour innover. En complément a cette
base créative, le Studio doit ensuite prendre en compte d'autres éléments influents dans le
processus d’innovation : le cadre technologique, les usages établis dans la société et la réalité
du marché. Les nouvelles technologies définissent ce qui est réalisable ou envisageable
techniquement dans le futur. L'étude des usages établis, des tendances lourdes actuelles dans
la société ou celles qui émergent, détermine la possibilité d’acceptation d’'une innovation dans le
cadre social. Enfin, il est essentiel pour une innovation qu’elle s'inscrive dans la réalité d'un
marché existant ou d’un marché potentiel.

Le processus d'innovation ne s’arréte donc pas a des idées créatives. Le nouveau concept
développé passe tout d’abord par une phase d’imagination, puis est confronté aux scénarios
d'usages clients, et enfin illustré et simulé pour lui donner corps et donner du sens a
linnovation. De la création du concept a son prototypage et la définition des scénarios
d'usages, a I'observation en tests de feedback, I'innovation, pour devenir réelle, doit remplir
trois conditions : la faisabilité technologique, I'acceptabilitt des usages et le réalisme
économique de mise sur le marché.

2. Etude d’un cycle d’innovation : le cas des vétements communicants

Le projet « vétements communicants » lancé par le Studio Créatif en 2001 aboutit aujourd’hui a
un concept quasiment finalisé : techniquement faisable, acceptable dans ses usages, et en
phase avec un marché émergent, a la fois professionnel (moniteurs de ski, pompiers, etc.) et
grand public. Avant ce stade, le concept est toutefois passé par un processus complexe
d’'essais et d’erreurs.
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Le projet « vétements communicants » a été abordé par le Studio Créatif chez France Télécom
en 2001, et ce concept a été présenté des 2001 dans plusieurs conférences internationales.
Les trois premiers prototypes fonctionnels: la veste, la ceinture et le sac, intégrent des
fonctionnalités communicantes type GSM. Ce premier concept du vétement communicant a
aujourd’hui abouti a un vétement qui integre les fonctionnalités du téléphone portable de
maniére ergonomique, avec notamment ['utilisation de la reconnaissance vocale.

Le projet « vétement communicants » recouvre également une facette plus esthétique : les
vétements supportant une image tournée vers les autres. Dernier concept vestimentaire créé
par la R&D France Télécom, I'écran en fibres optiques a recu le prix de I'Innovation au salon
Avantex. Le principe d'utilisation de cette premiere version du concept se trouve a la fois dans
la possibilité de créer une ambiance sur soi et en méme temps le moyen d’afficher des
messages d'information, par exemple une fleche clignotante sur le dos d’un cycliste en
circulation. L'intérét du concept réside dans la personnalisation de son image et dans I'aspect
artistique du vétement, qui devient un medium de communication ultra-rapide. Aujourd’hui les
fibres optiques ont été abandonnées, et le concept a évolué techniquement vers l'intégration
d’écrans souples.

3. Les critéres de succés d’une innovation

Le développement d’une innovation est donc un processus long et complexe. Dans le cadre de
cette méthodologie, et sur la base de I'expérience du Studio Créatif France Télécom, quelles
sont finalement les conditions idéales de développement d’une innovation ? Le Studio Creéatif a
identifié plusieurs difficultés récurrentes : la conciliation entre un développement a court terme
et a long terme, le danger d’une vision partielle du processus d’innovation, qui n’envisagerait
simultanément pas la réalité du marché, la faisabilité technique ou I'acceptabilité sociale, et
enfin 'importance de la tragabilité des produits et des méthodes. De plus, 'innovation confronte
par essence la créativité aux méthodologies qui ont prouvé leur efficacité. Il s’agit donc de
donner aux équipes les moyens de sortir des habitudes, notamment en matiére
d’expérimentation : le Studio Créatif a ainsi mis en place dans ses locaux des ateliers qui
favorisent la projection dans l'avenir, et certaines méthodologies d’enquéte font appel a des
techniques d'interview originales (par exemple I'expression graphique).
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Notre approche

= Diverger...

=> Esprit créatif et imagination sans limites |

=> Construire des scenarios d’'usages d'un
produit ou d’un service par les clients.

=> |llustrer et simuler ces usages pour que le
produit ou le service prennent forme et
sens.

= Converger...

= Expertise multidisciplinaire - technigue et
non technique - et partenariats.

= Expérimentations : feedbacks d'experts et
d'utilisateurs - évaluation de nouveaux
comportements.

France Télécom - Division R&D 29 juin 2008
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SUANGY AL U0 B AMRGA
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Conclusion : ce qu’il faut retenir

Le processus d’innovation ne s'arréte donc pas simplement a limagination de nouveaux
concepts, il est également nécessaire de mesurer la faisabilité technologique, I'acceptabilité des
usages dans la société et la réalité économique du marché pour chaque idée. La méthodologie
de l'innovation recouvre a la fois un aspect de créativité, que le processus doit encourager, et
de confrontation a la réalité par les tests et les prototypages. Enfin, l'innovation dans une
entreprise est un processus long et complexe, souvent basé sur le principe « essais-erreurs ».

Créativité : quels critéres de succeés ? &

=>» Plusieurs axes poursuivis, parfois contradictoires :

Quantité / Qualité

Taux de transformation
Valorisation {PIl, CA potentiel, ...)
Communication

Capitalisation méthodologique
Diffusion de pratiques

=> Et quelques difficultés récurrentes:

Positionnement délicat entre long et court terme

Positionnement délicat entre innovation méthodologique et efficacité
"Danger" d'une vision partielle du processus (illustration, ...)

Durée des cycles d'innovation plus longue gue ce qui est genéralement
affiché

Tragabilité des productions et méthodes (au sens large)

France Télécom - Division R&D 29 juin 2006

F"IN NOVATION 2006

o
STULI®
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Depuis 12 ans, PRN a développé aux Etats-Unis un nouveau média a part entiere, le “retail
media”, grace a sa présence dans plus de 6 000 points de vente Outre-Atlantique, en
particulier chez Wal-Matrt.

Au cours des dernieres années, la Wal-Mart TV est devenue un véritable phénomene qui a
suscité nombre d'interrogations dans le contexte de fragmentation d’une offre télévision jadis
toute puissante... Ou en est aujourd’hui ce média ?

Julien Marcel
Directeur Général Europe-Asie au sein de l'activité Network Services
Thomson

Depuis 1998, Julien Marcel a exercé plusieurs fonctions au sein des directions marketing et e-
business du Groupe Thomson. Il a rejoint en 2001 la direction financiere au sein de laquelle il a
coordonné l'audit interne du Groupe pour I'Europe et I'Asie. Directeur des Ventes et du
Développement Screenvision Europe, en 2004, il a travaillé en 2005 aux cétés du PDG de
Thomson, Frank Dangeard, en tant que directeur de cabinet. Il a é&té nommé en novembre 2005
Directeur Général de I'Activité Network Services au sein de laquelle il coordonne les activités de
communication "out-of-home" (cinéma, retail...) pour I'Europe et 'Asie.

Diplomé de Sciences Po et de I'ESSEC, Julien Marcel a par ailleurs exercé des activités
d'enseignement en négociation et médiation a 'ESSEC et a 'ENA.
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Une des innovations principales dans I'approche apportée par Wal-Mart TV, ainsi que par les
autres chaines gérées par PRN pour le compte de la grande distribution américaine, a consisté
a traiter les réseaux d’écrans en magasin comme un média a part entiére, avec ses mesures
d’audience, ses formats publicitaires adaptés, sa ligne éditoriale, sa grille de programmes...
bref tout ce que I'on peut retrouver au sein de médias plus traditionnels.

Les éléments clés du modele gagnant de PRN sont :

- un média de puissance avec plus de 200 millions de contacts chaque mois

- un mariage original de la programmation et de la publicité

- une maitrise technologique et opérationnelle de 'ensemble de la chaine de distribution
des contenus

«;w(‘ €osrco @vﬂi_@ _S_E‘"swﬂ\"“*z =
Le seul réseau de chaines de télévision dans la
grande distribution offrant une telle puissance

e Plusde 225 millions de contacts toutes les 4 semaines

e Dans plus de 6,000 points de vente a travers les Etats-
Unis

e Ou les américains dépensent plus de 325 milliards de $
chaque année

FRE

Cette chaine propose une offre locale et une offre nationale, avec des annonceurs tres fidéles
qui consacrent un budget propre a ce canal comme ils le font pour la télévision ou les autres
médias en général.

Véritable chaine de télévision, ce média de grande puissance (125000 écrans) permet de
toucher I'ensemble du territoire américain tout en ciblant les contenus en fonction des zones
géographiques, de 'heure de la journée ou du référencement des produits.

Les fonctions assurées par PRN sont spécifiques au monde de la distribution mais cohérentes
par rapport a 'offre de services de Thomson :
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1. PRN gére la chaine du point de vue technique (comme par exemple, Thomson gére Disney
Channel ou d’autres chaines en France),

2. PRN gére la chaine du point de vue de son contenu (ce qui est somme toute logique pour le
leader mondial des métiers de la post-production qu’'est Thomson),

3. PRN fournit une offre de régie publicitaire (tout comme le fait pour la publicité au cinéma
Screenvision, autre filiale de Thomson).

Les formats proposés ainsi que les programmes sont cohérents avec leur implantation au sein
du magasin, car les attentes sont différentes selon que I'écran TV se situe dans lallée
principale ou dans un rayon.

Il va de soi que dans le hall du magasin, il faut éviter de faire stationner les gens et favoriser le
cross shopping. Pour 'annonceur, il faut augmenter la visibilité du produit.

Pour le distributeur, il faut réfléchir a la problématique : « Comment permettre 'accroissement
de lefficacité du point de vente tout en répondant aux attentes du consommateur (envie
d’information, de distraction...)»

Le “capital-enseigne”

Attitude des clients de Wal-Mart

% d'accord: une entreprise

En laquelle j'ai CONFIANCE ook

46%

Qui est IMPORTANTE pour moi P

37%

; . |
En laquelle je CROIS 0%

42%

s I 7
Qui S'INTERESSE A MOI %
il |
Alaquelle je suis FIDELE %

33%

. Wal-Mart
Disney, Kellogg's, NBC, Time Magazine (average rating)

Pour Wal-Mart, l'intérét est triple :
- Renforcer la communication de I'enseigne et répondre a ses objectifs stratégiques

- Apporter aux consommateurs l'information et I'expérience qu'ils attendent au moment
pertinent
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- Offrir aux annonceurs un média complémentaire venant relayer leurs plans média au plus
prés de l'acte d’achat

Devenue, en quelques temps, partie intégrante du budget communication de certains
annonceurs, PRN est, avec Wal-Mart TV, la référence pour les acteurs du retail media aux
Etats-Unis et bient6t au-dela... A suivre...
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N L'IREP est une association interprofessionnelle créée en 1958 qui regroupe 80 membres :

Agences de communication
Agences médias
Annonceurs, médias
Régies publicitaires
Instituts d’études

Ecoles et universités.

A Cette association est un lieu privilegié et interprofessionnel d’ouverture, de débats, et
d’approfondissement de la connaissance dans les domaines suivants :

Publicité
Marketing
Médias
Communication

A L'IREP réalise chaque année 4 a 5 séminaires professionnels et I'étude de référence sur la
mesure du marché publicitaire.

N L'IREP met a disposition pour ses adhérents une base de données « Comsearch »
regroupant prés de 320 exposeés consultables sur www.irep.asso.fr

A Enfin, 'IREP dispose d’'un centre de documentation ouvert aux professionnels et aux
universitaires regroupant ses publications depuis le début des années 60.

N Pour nous contacter :

62, rue La Boétie 75008 PARIS

Tél.0145637173
Fax 01422592 28

Mail irep.infos@irep.asso.fr

Web www.irep.asso.fr

58

IREP "Innovation 2006 : Marketing, Communication, Publicité" 28 février 2006


http://www.irep.asso.fr
http://irep.infos@irep.asso.fr
http://www.irep.asso.fr

	Préface
	Sommaire
	Les nouveaux outils d'études
	Innovation, quel est le deal en 2006 ?
	La contradiction comme outil d'aide

	Design et Communication
	Le design dans la communication
	Marque et innovation

	Les lancements de nouveaux produits
	Stratégie de communication et lancement de produit
	Lancement de produits et publicité

	L'innovation au coeur de l'entreprise
	La créativité au coeur de l'entreprise
	La Wal-Mart TV

	Remerciements
	Comité de programme
	L'IREP en quelques mots

