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LE COMPORTEMENT DU CLIENT EST SOUVENT TRES ELOIGNE DE SES DIRES

l'y a loin de la coupe aux levres...

LES FAITS. Un samedi ordinaire,
un hyper parmi tant d'autres qui
proposent les premiéres fraises
d’Espagne et des clients qui
se jettent jusqu'a la derniére
barquette disponible...

'était samedi dans un hyper
C Auchan. Encore trois heures

a accueillir le chaland mais
'affaire du jour n'est déja plus qu'un
lointain souvenir. Des premiéres
fraises d’Espagne a prix compéti-
tif, il ne reste que l'affichage, les
palettes en guise de podium et
leur jupe noire, comme pour
mieux faire le deuil de “I'affaire”.
Et, sans doute aussi, le deuil de toutes
les illusions de ceux expliquant a qui
veut bien les écouter que “le client a
changé'’. Cette mue — supposée —
a méme son concept : le
consomm’acteur. Plus que jamais
attentif aux conditions de production
ou encore a lorigine des produits.

Le tort de nombre d'experts :
analyser “la” consommation sous
l'unique prisme de “leur”
consommation
Les études sont nombreuses a décrire
avec précision ce nouveau consom-
mateur, davantage citoyen.
Récemment encore, linstitut IFOP
montrait une forte progression de la
conscience patriotique des Francais :
le pays d'origine est un critére de
choix important pour 45% des
consommateurs. Ce n'était que 39%
en 2013 et 36 % en 2011.
Autre enseignements sur le néo-
consommateur : son appétence
pour les prix bas appartiendrait au
passé et le discount une valeur..

dépassée. "Le monde davant’, tran-
chent méme quelques experts dont
le seul tort n'est pas de croire sans
recul ces études "déclaratives” mais,
trop souvent, d'analyser la consom-
mation sous 'unique prisme de leur
propre consommation (et de leur
scope immédiat). Alors, oui, a Paris,
ou plus généralement dans les
classes aisées, existent un grand
nombre de signes tangibles d'une
forme dalter-consommation. Mais
ailleurs.. ? A Auch, Amiens ou
Rennes ? Et parmi cette moitié de

consommateurs dont le revenu
mensuel est inférieur a 1 700 € ?

En ce sens, les bousculades pour
semparer avant d'autres d'un pot de
Nutella a 1,41 € ont rappelé la place
que prend le prix dans toute déci-
sion d'achat : la premiére. Cest ainsi...
Le client clame son amour des
produits francais (et de saison)
mais se rue sur les premiéres
fraises d'Espagne avant méme
l'arrivée du printemps. |l dit se
détacher du prix mais se précipite
sur la premiére bonne affaire venue.

Dailleurs, le chiffre daffaires promo
na jamais été aussi élevé quau-
jourd'hui. Bt lenseigne la plus com-
pétitive (Leclerc) est désormais celle
dont le rendement commercial est
le plus élevé. Tout sauf un hasard et
le signe qu'il y a encore loin de la
coupe aux levres.

90 % d'acheteurs bio mais...
5 % des ventes
Pas question pour autant de nier
I'évolution de la consommation.
Clest la vitesse qu'il faut relativiser.
Un mouvement sanalyse toujours
de deux maniéres : selon sa dyna-
mique ET sa capacité a déplacer le
centre de gravité.Le cas du bio est
frappant. Tous les Francais ou
presque (90 %) achétent bio, selon
les calculs de I'Agence Bio.Mais,
pour I'écrasante majorité, cest mar-
ginal a l'échelle de leurs achats. Pour
preuve, le bio ne pese encore qua
peine 5% des ventes. Et méme si la
dynamique est avérée (+ 15a + 20%
par an), le barycentre du marché
n'est pas encore menacé.
Méme constat pour le lait équitable.
Les briques Cest qui le Patron ?! ou
Faire France font un “carton”. Mais
que pesent-elles sur le marché ?
Encore si peu...
Il en va de méme pour toutes les
promesses sociétales : origine, bien-
étre animal, empreinte carbone ou
phyto-sanitaire, etc. Elles rencon-
trent certes “leur” public (et en ce
sens elles sont indispensables a
Iévolution des marchés) mais pas
encore "le" public. Car; si tel était le
cas, dans cet hyper, I'étal de fraises
espagnoles aurait au moins passé la
journée. Olivier Dauvers
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Olivier Dauvers vous fait
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