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SYNTHESE

Confronté a un contexte socio -économique instable lié aux chocs de la mondialisation, a

| 6acc®l ®ration des avanc®es technol ogiques etesachmpolr-eur di ff

tements de consommation, le commerce, comme la plupart des secteurs, est entré dans une d y-

namique de changement continu. Les distributeurs ne peuvent plus se reposer sur la consomm a-

tion de masse pour gagner des part s igdten, desonmaid)y @ famraiis sont d:
qguer | eur propre croissance. I'l's doivent se montrer de plu
sant comme un puissant levier de compétitivité pour permettre de se démarquer dans un paysage

fortement <concur r e ortles entreprisds depose dene supleur capacité a produire des

innovations commerciales proposant une valeur ajoutée en phase avec les attentes et les nhouveaux

arbitrages des consommateurs.

e LA DYNAMIQUE BNNOVATION DANS LEGMMERCE

Les approchesclassif ues de | a th®orie marketing (cf. M. Porter) ont
de | édinnovation en termes de soutien de | a dynamirrque comp
chent 7 expliquer | 6innovation commercial e ewstendadcesnspi rant,
®di ct ®es dans | '"industrie des produits de grande ®onsommat
ner son produit a partir de quatre facteurs clés (prix, produit, promotion, distribution), le co m-

merce est, quant & lui, soumis a un nombre diff icilement calculable de facteurs lié S aux évolutions

de son environnement (révision des arbitrages de consommation, renforcement de la concu r-

r e n c el&g développements récents de la théorie (cf. W. Chan Kim et R. Mauborgne et le concept

d 6 i nn o vvaleuir)oidentifient et modifient les facteurs clés essentiels de la distribution et dési-

gnent d ®s or mai s | 6i nnov a tpierne mnguwaosem myedes|staatégies de marché, correspo n-

dant davantage a la réalité du secteur de la distribution.

Ainsi, silesthéori es ont mis du temps °~ consi d®r er | 6i nnowmati on col
merce et si les différentes mesures de ce critere (relativement anciennes) conduisent largement a

lesous-esti mer (en raison ddédune approche i nduostlespratiuese de | 6i n
des distributeurs depuis de nombreuses années traduit une réal ité bien différente. En effet, pour

gagner des parts de marché et conserver leurs posit ions, | es act eur choixngbeode t déautr
proposer en permanence des innovations comme rciales. Soumis a des contraintes propres a leur

secteur (évolution des arbitrages de consommation et renforcement de la concurrence), ces de r-

niers doivent se remettre en question en permanence et f ai
de renouvellemen t de plus en plus courts. Ainsi, les distributeurs se doivent de mettre en place une

ambition et des missions de long terme afin de donner un cap a suivre et une cohér ence aux diff é-

rentes stratégies. Parallelement, i Is sont également contraints de faire pr  euve de réactivité en pr  o-

posant des actions a une échéance de court terme ,contrairement dontlleGraisond ues t r i e

ment sbébeffectue encore ° un horizon de moyen terme sur | a

distribution se révéele alors davantage dan S sa capacit® " agir dans | durgence.
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En outre, si |l e commer ce, comme | 6ensemble des autures sect ¢
ti on, |l es forces de changement : | 6T uvr e, au cours des der |
renforcées. Elles ont am  orcé un important travail de refonte de la culture du secteur constituant

ai nsi un environnement encore plus favorable que: pr ®c ®d e mme

- Evolution du paysage commercial

L6O®volution du paysage commerchalredeanhn@Res ®c@®u®el 6ebf ater

facteurs. Tout dbéabord, |l e contexte juridique a connu de n
un flou dans |l es proc®dures dodéautorisation déoommerrture et
ciale s et ainsi encourag € le développement anarchique de grandes surfaces. Ensuite, les technol o-
gies de I dinformation et de |l a communication ont f-ait na’'t
commerce, m -commerce) et transformé en profondeur la maniere de produire un service comme r-

cial. Par alilleurs, la rapidité de diffusion de la technologie, telle que nous la vivons ces dernieres

ann®es, per met de voir plus [ oin. De nouvelles opportunit
telles que le v -business (intégration commerciale débune entreprise dans uwn univer
commer ce (int®gration de vraies exp®riences mar chandes
| i nternationalisation du secteur sdest renforc®e éces derni
rement mar quarntne gpuwinsdgunéo mbre dobéenseignes ®trang rés se son

toire francais.

- Evolution _du contexte sociétal

Alors que dans les années 1960 -1970, |l a soci ® ® se structurait autour d
forte expansion économique et démographique, relativement homogéne dans ses valeurs, ses

modes de vie et ses comportements de consommation, des facteurs de changement (élévation du

niveau de vie, ouverture des fronti resé) apparaissent pro:

les structures sociale s qui deviennent moins corrélées aux caractéristiques des cadres de pensée et

des comportements. Ainsi, désormais, les valeurs qui sous -tendent les comportements de co n-
sommation contemporains sont | 6i ndividuali sme,tlddé-rel i ance
fiance.

- Evolution du régime de croissance

Longtemps caractérisée par un régime de croissance dit extensif, la grande distribution repose sur

une proposition de valeur centr®e sur | e prix bas et s 6
| 6expl oi t effets deraille Brsgressivement, les différents facteurs de croissance de ce m o-

d le vont sb6essouffler, |l es grandes entreprises de distril
®l ev® des parts de march® et |l a densit® setouvt dceppmr ei l c 0omi

nouveau défi, celui de créer de la valeur et non plus seulement comprimer les marges. Il entre

ainsi dans un régime de croissance dit intensif, consistant a exploiter pleinement chaque segment

de marché. La croissance repose désormais s ur la connaissance des clients et la maitrise des outils

de marketing relationnel. Si aujourddhui , |l 6orientation ¢
plupart des grandes entreprises, la logique dominante reste encore celle du produit. Or les Francais

aspirent " consommer di ff ®r emment , ce qui devrait entra’n

guantit® © <celle de |l a qualit®. Léenjeu pour |l es rdistribut
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seur de |l a transaction vers | a c¢on eroenden@rédcisian@, urktdogiguas ser dou
servicielle tout en maintenant un niveau de prix . Si ces derniers sont engagés dans cette direction,

il reste encore a affiner les modéles économiques.

e (QUELS SONT LES BESGIRES CONSOMMATEURATISFAITS PAR LESNOVATIONSOMMERCIALES EN
2011 7

Une grille doéanalyse des innovations commerciales a ®t® mi
des consommateurs regroupés en cing themes. Un systéme de notation permet de mesurer le d e-
gré de développement de chaque innovation et ainsi de produire une échelle de valeur des innov a-
tions commerci al es Pamiées casm eicenrs®.s , | des airg) ethemése de co n-
sommation semble avoir été pris en compte par les distributeurs. Tous sont représentés de m a-
niere sensiblement  équivalente, traduisant la volonté et la capacité des acteurs du secteur a r é-

pondre le mieux possible aux attentes des consommateurs.

Répartition globale des tendances de consommation
dans les innovations commerciales en 2011

Reliance Défiance
18,6% 18,1%

Rassurance
20,2%

Hédonisme
24,2%

o

Individualisme
Singularisme
19,0%

Plus précisément, il apparait que les innovations commerciales, dans leur ensemble, mettent

|l 6accent sur |l a volont® des distributeurs de permettre aux
déachat particuli re autour de | 6ensedgnp!l wiuside Iladomgaqu
do®ve®ment s exceptionnels et | utilisation des nouvelles te

les plus représentés. Par ailleurs, la fidélisation constitue également une préoccupation majeure
des distributeurs, les Franga  is étant de plus en plus volatiles et zappeur. Ce critére est ainsi explo i-

t® par un grand nombre dodéinnovations commerciales (plus de

a pousseé les acteurs du secteur a proposer de nombreuses innovations permettant aux con somm a-
lcette partie sdappuie sur |l a mati r e c ®istlibation &RelatipnaClientl e s de®t udi ant s
|l 8Uni ver sba ®p lPiamé sdans | e cadre de | 60Observatoire des innovations
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teurs de r®aliser des ®conomi es. La proposition de bons pl
est donc trés courante en 2011.
Si | 6emsdamsl sect euren meyénaep qurulésemémes tendances de consommation,
quelques dis parités existent tout d e méme. E n reprenant les données par innovation et par se c-
teur, le graphique suivant met en évidence les écarts de positionnement des secteurs étudiés en
fonction du degr® dbéinnovation (calcul® © partir des notes
nom bre de besoins satisfaits par les innovations commerciales.
Posi tionnement des secteurs pour | dinnovation commerciale en 2011,
en termes de degr® doéinnovation et de tendances satisf
Degré'innovation
1,9+
18- Services fi
Alimentaire
1,7
1,6 - EC]Uip. de la
personne
1,5
1,4 1
1,34
1,2 1
1,14
1 .
0,9
0,8 T T T T T T T T T T T T 1
5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Nombrede
tendances
concernées
Guide de lecture : En abscisse, on donne le nombre de tendances couvertes par les innovations. En ordonné, le
degr® doéinnovation refl te | e poids des innovations commercial es
sommateurs. La dimension des ellipses est fonction de la dispersion des innovations commerciales auto ur des
deux valeurs moyennes caractérisant le secteur : l'a majorit® des innovations de | 6ali men
et 18 tendances (en moyenne 14,5) et ont un degr® dodéinnovation c
1,54).
Ldali ment ai r e es autred Stteurs lpa undhombre important de tendances exploitée S -
15enmoyenne -avec certains concepts allant jusqud@®soitdn8 (pour 2
niveau proche du maximum ). Il est talonné de prés par les services financiers, qui affichen t un
degr® dobéinnovation comparable en moyenne (mais avec un plu

Vi
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un peu moins de tendances couvertes. A | dinverse, iHes inno
culierement concentrées sur un nombre limité de tendances ( 8 en moyenne), et ont un degré
déi nnovation moyen de 1, 1. La taille des nuages de points
en termes de dispersion autour de la moyenne pour chaque secteur. Ainsi, les innovations co m-
merciales dans le luxe sont particulie rement concentrées sur un nombre limité de besoins , ratt a-
chésal 6h®doni sme comme nous | davons vu pr®c®demment .
e LESINNOVATIONS COMREIALES TIENNENELLES COMPTE DES QYBEMENTS DE COMPORWENT DES
CONSOMMATEURBANALYSE SUR LA PERIER009-2011
Les tra vaux de recherche de Hebel, Siounandan et Lehu édé[ 20009] nous permettent doi de
différents impacts de la crise sur le comportement des consommateurs
- Impacts conjoncturels : recherche de prix bas, retour a la simplicité et aux plaisirs a c-
cessib les.
- Impacts structurels  : renforcement de la tendance qui vise a la réalisation de soi au
travers de la consommation. Cette derniére apparait ainsi sous de nouvelles formes tla
consommation engagée, la consommation fonctionnelle, la coproduction ou encor ela
consommation dématérialisée.
Léoanalyse de | 6®volution des innovations comme¢r2ilal es sur
montre que | es distributeurs ont su f air eLesghargermeats ddadapt a
opérés au cours de ces trois dern ieres années sont significatifs des mouvements de fond qui illu s-
trent les orientations adoptées par la distribution pour répondre aux attentes de ses clients
- Les innovations produites privil ®gient | 6h®doni sme deé
nouvell es technologies qui gagnent du terrain.
- On observe une progression r®guli re de | dindividual
de plus en plus important accordé au conseil et a la personnalisation.
- En revanche, il faut souligner une orientation a la baisse pour la rassurance et lar e-
liance.
Toutefois, en raisonnant a un niveau plus fin, c'est -;a-dire en ter mes doattentes des

teurs, des écarts, entre les attentes exploitées par les innovations commerciales et les attentes
réelles des consommateurs (en quétes annuelles Consommation du CREDOC) , peuvent apparaitre.
La représentation graphique suivante permet de visualiser les forces et les faiblesses des innov a-

tions commerciales 2011 en termes de réponse aux attentes des consommateurs.

Vil
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Forces et faiblesses

en termes de réponse aux attentes des consommateurs

des innovations commerciales

Tendancedres exploitée . .
Audelades par les innov. comm. I?oledstrateglque
attentes 7 - i(ntcec?ntglﬂ(r:r?able")
("démarche
visionnaire")
Nouvelles technologies***
L 4
6 -
Achat malin
2
Image de marque
L 2
. 5 1
Faibleattente des Garantie Forteattente des
consommateurs L g consommateurs
40% 50% 60% 70% 80% ’ ., 90%
Responsable/ Impggt Securite
écologique
Ethique/Commerce Fabriqué sur le territoire
&Nérosité j équitable* :
Générosite) 4 ‘ q N national*
Fabriqué localement**
Axe a développer
Signalfaible ("veille & ("retard par rapport alla
maintenir") 3 demande")
Tendancepeu exploitée
par les innov. comm.
*Les besoins «  éthique/commerce équitable »et« générositt € sont dissoci ®s dans | édenqu°te a
attentes des consommateurs.
** Dans cette méme enquéte, les cr iteres « fabriqué localement  » et « fabriqué sur le territoire national » sont
également dissociés.
* ok ok Dans notre ®tude, |l e besoin en nouvelles technologies peut °
technol ogie dans | e par aaruproduit gubcampbre une snmovaton teghralogique. En r e-
vanche, | denqu°te annuelle sur | es attentes des consommateurs se |
Guide de lecture Ldbattente en termes de s®curit® arrive en t°te des atte

ou trés important pour 85% des consommateurs), pourtant elle est loin de représenter le critere le mieux e
ploité par les innovations commerciales (seulement 4,5% des points attribués).

Quatre positionnements ont pu étre distingués :

- les attentes qui on
« incontournables

tie » ;

» . 0on retrouve «

|l 6achat » mdléiimage

t un role déja stratégique et qui peuvent étre considérées comme des

X-

d e » aha rlaggarean-

VIl
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les attentes a développer . le « fabriqué localement ou sur le territoire national » ainsi que
les attentes en matiére de « commerce équitable et éthique » ; « la sécurité » reste ég a-

lement trés présente dans les attentes des consommateurs ;

les attentes un peu moins présentes chez les consommateurs (signal faible) et pour le S-
quelles il convient  aux enseignes de maintenir une veille quant a leur évolution i« lagén é-
rosité » etla dimension «  responsable / impact écologique »

les attentes bien exploitées par les distributeurs qui vont méme au -dela : « les nouvelles

technologies ».
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INTRODUCTION

Apr s plusieurs d®cennies de hausse du pouvoir dobachat et
produits qui ont porté la croissance du commerce, ce dernier doit affronter un contexte moins fav o-

rable et faire f ace aux mutations récentes qui sdéop rent au sein de | 6®conomie

Tout doaeboprodyvoli r doadesbBrancasfriG&augment e plus guderesenu | es ®car

semblent se creuser et | 6i nquieGtviede | 6aveni lkes tarbuemee rs tfirmncieres et les

craintes sur les dettes souveraines en Europe ont émoussé la confiance des consommateurs, une

confiance encore ®prouv®e par |l es politiqgues ®conwemiques d
part des pays européens pour tenter de re dress er les finances publiques. Dans le méme temps, les

budgets des ménages sont sollicités par des postes de dépenses peu ou pas com pressibles ( éner-

gie, loyer é ) ou davantage valorisées ( communication , santéé ) Lapr ot ection soci al e, | 6 a\
enfantsetle p ouv oi thatfdrinentle trio de téte d es préoccupations, entrainant les consomm a-

teurs a radicaliser leurs arbitrages entre

- DObune paonsgmmdtien etc |épargne : en 2011, |l e taux ddé®pargne d
atteint 16,8% de leur revenu disponible bru t (contre 16, 1% en 2010 ), un taux inédit
depuis 1982. La France figure parmint leplssetpreitg s dOEuUTr o]
tendance pourrait se poursuivre en 2012 avec la hausse du chdmage qui devrait pou s-

ser les consommateurs a  se constituer une  épargne de précaution.

- Doaut r e leypddférants postes de consommation . les dépenses « plaisir » (sorties,
habillement) sont | es premi res Vi ¢dllessomtssacufiées éndprionts t ®r i t ®
S i n®cessaire. Déautres d ® p gemene facilemenureveiesta la°t re r el at
bai sse (se d®pl acer moins, ®conomiser | 6®nergi e, rogr
produits al i mmaistcesirestectiohg ont un impact immédiat en termes de

qualité de vie. Ainsi, des pans entiers de la consom mation sont sacrifiés pour rendre
possibles dbéautres d®penses (t®l ®p heonuméeiqueredlbsi | e, inte
NTIC ont suscité le bouleversement le plus important depuis 35 ans dans les budgets

de consommation des ménages.

Ensuite , confrontés a un contexte socio économique instable lié aux chocs de la mondialisation, a

| 6acc®l ®ration des avanc®es techmiolnegi qqueésa uxt mdiae altré wm sd idfefs

tements de consommation, le commerce , comme la plupart des secteurs , est entré dans une d y-
nami que de changement cantinu. Aujourdohui
- le consommateur est devenu zappeur, exigeant et stratége, ce qui traduit des mut a-

tions sociétales profondes ;

- le succes toujours grandissant du e -commerce modifie les mod  alités de la relation ma  r-
chande ;

- lbarriv®e de nouveaux acteurs innovants et a-omp®titi
force | 6intensit® de | a concurrence.
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Par conséquent,a | 6 h e alides comportements et les attentes des consommateurs semblent év o-
luer de maniere accélérée, ou la création d e nouveaux concepts commerciaux fait émerger un

commerce de précision qui mine la viabilité des formats généralistes issus de la précédente révol u-
tion commerciale ,0% | 61 nt @ose des stratégies cross -canal et de nouvelles formes de rel a-

tions avec les clients, les distributeurs ne peuvent plus se reposer sur la consommation de masse

pour gagner des parts de marché ,massont dor ®navant dan sdelfabraiet léugpaopre o n
croissance. La mise en place de stratégies efficaces pour stimuler et inven ter de nouvelles  fagons
d 6 ac h e tdercréee tle nouvelles valeurs ajoutées fonctionnelles ou émotionnelles devient alors
essentielle . Les distributeurs doivent se mon trer de plus en plus créatifs, | 6 i nn o v apparassant
comme un puissant levier de compétitivité pour permettre  de se démarquer dans un paysage fo r-

tement concurrentiel.

Léenj eu peotneprises eepose donc sur leur capacité a produire des innovations commerciales
proposant une valeur ajoutée en phase ave c les attentes et les nouvea  ux arbitrages des conso m-
mateurs, ce que le présent rapport va s o6at & avelleepour les années 2009, 2010 et 2011
L6objet de cette r echer chdétermioan slesstendanc&g a |l ¢ & ®dewqueles les
distributeu rs devront maintenir une veille active, celles qui ne sont pas assez exploitées au regard
de la demande actuelle, celles qui apparaissent comme incontournables ou encore celles qui const i-

tueront demain un axe de développement majeur .

La premiére partiede ce rapport vise ° appr®hender | a dynamique

commerce. Dans une premiére section, nous reviendrons sur les apports théoriques pour définir

|l 6i nnovation et ses diefdét@mieenit s mp 9 p b h o g er@esdans sle secteur
spécifique du commerce . Dans la seconde section, nous nous intéresserons aux mutations a

| 8T uvre dans | e commer ce d é péuolusonsqlu gaysagga eommescialnd® ecs n-
texte sociétal et des mo  déles économiques i qui créent| esconditions favorabl es
déi nnovati ons edirectenrert les ehaix des entreprises en termes de positionnement

stratégique.

doi

6®mer

La seconde partie, a visée plus opérationnelle, consi ste 7 ®t udi er | 6iamdv@tipnsat i on de:

commerciales aux besoi ns des consommateurs ,ens déappuyant sur | a mati wu-e

diants du Master «  Distribution & Relation client » de UniGersité Paris -Dauphine dans le cadre des

Trophées SCOPS 2. Le CREDOCa une | ongue exp®rience dans | dident

nouveaux comportements des consommateurs. Nous nous appuierons sur cette connaissance -
dans le prolongement du Cahier de Recherche du CREDOC en 2010 sur la vision des acteurs du
monde de | a distribution qui anticipent une « orientation client  » de leur management - pour mieux
évaluer les tendances des innovations commerciales et mettre en avant le réle du consommateur

final dans la mise au point de ces innovations. Ainsi, a prés avoir précis é la méthodologie employée,
nous dresserons un portrait des innovations commerciales en 2011 avant de réaliser une analyse

en dynamique sur la période 2009 -2011.

2Ev®nement organi s® p arDalpliriJanpow éliredes mmdlleures innovations commerciales. Ces

coll ec

fica

derni "res sont class®es en cing cat®gories qui sont © | d6origine d

promotionnelles, Programmes de fidélisation, Stratégies de relation client).
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Nous conclurons ce tteétude surun bi |l an de | degdiffpréntes tendandesode conso mm a-
tion par les distributeurs , a travers leurs innovations commerciales , afin de détecter les pistes a
développer © | 6avenir
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PREMIERE PARTIE
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1 ,% 2t, % $ % IONDANS LEECOMMERCE

A

1.1 Définiton AO AEAI B AA 161 OOAA

Léinnovation commerciale ®tant au clur de notre ®tude, il

préciser sa définition. Les analyses en mati re doéinnovation ont ®t® no
fondateurs de Schumpeter (cf. pr ocessus de destruction cr®atrice). Lboobj
n6®t ant pas de dresser un ®tat de | 6art du processus dodi nnc

l a dynamique doéilhdabowvat € odans e ladistribtiant gnous nals limiterons a la

d®finition g®n®rale de | 6innovation retenue dans | a plupar
avant d 6 ®t u kg difitrents t ypes ddéinnovation qui peuvent ‘nedwe di stin
commerce .

1.1.1 Définition générale et typologie deanovations selon leur nature

e UNE DEFINITION DE REIRENCE LGNNOVATION SELON LBANUEL I $LO

Les travaux de | 8 OCDE 3\ apparaisséht commd uned @férenteo en matiére

déanal yse et de mesure de | dinnovati onempsGerpée aud senls , l eur ail
contenus scientifiques et technologiques (innovations de |
Or , dans un environnement concurrentiel de plus emB plus te

me nt technologique ainsi equé&@uxme®vdleuttiemdances de consomm

déi nnovation fait &®mseosembieidesproaegspsecomplexes, organisationnels, rel a-
tionnels et cognitifs ~ »*. Ces processus affectent | 6ensemble da syst me
luedans un espace 0% interagissent dans | a dur®e des acteurs
la formation, mais aussi ses partenaires et ses clients, ses fournisseurs et ses financeurs. Dans ¢ e

contexte, les relations de co  production (avec les fournisseurs ou les clients) se sont multipliées. La

derni re version du manuel d6Osl o (2005) permet doéint®grer
est alors définie comme «l'a mise en Tuvre doéun produit (bienu-ou servi
veau ou sensiblement amél i or ®, déune nouvelle m®t hode de commerci al i :
m®t hode organisationnelle dans | es pratiques de | dentrepri

relations extérieures.» La distribution devient ai nsi vuant iloine ug-uda d p pcloi c

vient de cerner.

e , IRNOVATION COMMERQLE : UNE INNOVATION DITEON TECHNOLOGIQUE

Léacc® ®ration du changement technologique dans un context
déintensification de | a concurr eaqua qup soit lsus sectdure s aemé-r epr i ses
grer cette dynamique de changement continu. Ceci se traduit notamment par la multiplication des

innovations dites non technologiques qui se mani féstent pa

% OCDE [2 005] .
4 Detrie [2005], p.528.
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thode dobéorgani satmernciocad idat c om. Léinnovation organisation
pratiques de |l 6entreprise, | organi sati on du i eu de tr
| 6entreprise. Elle se traduit alors par |l a mise en place d
sonnel , de syst mes de gestion de |l a cha"ne de production

systemes de gestion de la qualité. La mise en place de systémes de production intégrant les ventes

et | a production ou de nouv eladverdes in@isseorsitustre d éégatlemeltgce at i on
type doOi nnovat iono commetcidlée n egaleneent nommée « innovation marketing », peut

se traduire par des changements significatifs de la co nception ou du conditionnement en termes de

forme et doas groumémedde godt.eEllei peut également se manifester par la mise en

pl ace de nouveaux <circuits de vente ou de nouvelles m®t hod
promotion (nouveau type dobéemball age, nouveau | ogo, carte de
Toutefois, cette typologie ne permet pas de prendre en compte la tendance a se succéder des diff é-

rents types dsbuinwmaonvtatlieosn stades do6®vol ution de | ardemande
nathy & Utterback, 1978). Les récents travaux du GREQAM ® rappellent, en e ffet, que les différents

types ddéinnovation, |l es conditions de | a concurrence et | &
sont étroitement liés. Par ailleurs, une vision dynamique mettant en rapport les innovations pa s-

sées des firmes et leur capacité a ctuelle doéinnovation est aussi n®cessaire

mulative des connaissances (Cohen & Levinthal, 1989).

Le processus ddédinnovation est tr s complexe et |l es travaux
caractéristiques et ses déterminants ,etcedans de mul ti pl es do ma(management,d ®t ude s

strat®gie, th®orie des organi sat i demésent® rapporoviee sedresser | 6i nnov a
un ®tat des | ieux de | dédinnovation dans | e commerce =~ trave

formesetleste ndances de consommat i o®tnonpdse défirer eexppotessustm@&me
déi nnovation. Ainsi, |dapprpchei m@g k estboang ache ~ analyser |

comme un vecteur de différenciation et de création de valeur d ans un environnement concurrentiel.

1.1.2 Typologie des innovations commerciales

L6®t ude de | dinnovation et de ses di ff®rentes foremes dans
ment en comparaison aux autres secteurs. Toutefois, sur la derniére décennie, les mutations o0 b-

servées au sein du commerce ont conduit différents analystes a proposer une typologie spécifique

aux activités commerciales. Nous ne cherchero ns pas a étre exhaustifs en matiere de définitions et

de typologies deEnleffei, svagasisomddbanal yser |l e d®vel oppement (
commerciale au regard des attentes des consommateurs, s eules les typologie s jugées pertinentes

dans le cadre de notre analyse (cf. partie 2 ) seront présentées ici. Nous nous appuierons nota m-

ment sur les travaux de Dupuis  [2001] , Gallouj [2007] et Choukroun [2012] .

e TYPOLOGIE DBUPUIS(2001)

Bas®e sur des donn®es dbéenqu°tes ainsi que sur l es travau:

spécialistes du market i ngé) , Il a typol odiptingue guatre Ppep uiddHi nnovati ao-n comme

5 GREQAM [2011].
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ciale :1 es innovations de concept, de fl LChestidboereygari $gpiodbogete
®t ® retenue pour diff®rentes enqu°tes de | 61 NSEE visant
commerce.

Les 4 types tidddmnmmerigl@aselon Dupuis

-Les innovations de concept peuvent conf ®rer ~ | dentreprise |
niveau de | 6interface consommateur (point de vente, ®cran, c
- Les innovations de flux touchent aux relations verti cales dans la filiere (flux physiques, flux fina n-

ciers et flux déinformation) et visent ~° r®duire | es co%ts

avec des moyens égaux ou inférieurs.

- Les innovations organisationnelles concernent notamment les structu res de fonctionnementdes e  n-

treprises. Ainsi, en son temps, la franchise a constitué comme le succursalisme une innovation

déorgani sati on. Apparai ssent ®gal ement de nouvelles formes ¢

et succursalisme.

- Les innovations  relationnelles modifient la nature des liens entre acteurs de la filiere ;cbdbest | e cas

des Market Places qui, a terme, remettent en cause les réseaux fournisseurs/distributeurs en les gl o-

balisant.
Ces innovations sont condi t i oenvirdBreementpaussi bierbt@&hnolbgiggei on de | 6
gue juridique). La combinaison (ou mix) de ces quatre type
vation architecturale . Dupuis distingue par ailleurs la dimension back office de la dimension front
office. Il prend ainsi les exemple s de Wal -Mart et Carrefour, le premier illustrant une architecture

innovante dominée par le back of fi ce (i nnovations de flux et dbdorganisat

se serait montré plus innovateur au niveau du front office (innovations de con  cept).

Figure 1 : Architecture de I 6innovation commerciale

-
anbrugaa],

CRITTOR B
Relationnel

Innovations de concept (totale ou partielle)

H « Front office

v

E T

A J Sadsfactdon des attentes des consommateurs |

Source : Dupuis [2001]

5 Dupuis [2002 ].
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Dupuis poursuit son analysee n s 6 a p p u Yy lasriravaux derBadot et Cova, Chain, Moati, Volle. Il

parvient a dégager différents axes de | i nnovation commerciale qui sbarticu
pbles : la création de valeur et la segmentation, voire la personnalisation de masse (cf. annexe 1 ).

Il souligne ainsi | d®volution du rtle de | a di sedasonbuti on.
rtl e doi nt e rrnl@ede aend pus des produits mais des concepts de vente » (Dupuis,

1998) . Nous ®tudierons plus pr®ci s®ment | ecommerceadargse ment s

notre prochain  chapitre .

e LIMITES DE LA TYPOLOBDEDUPUIS EFORMES BNNOVATION PROPOSEPSRGALLOUJ

Gallouj [2007] expose | es | imites ddébune telle approche. Not ammen

été constatés entre les catégories proposées. En effet, si les innovations architecturales sont une

t

1

combinaison cohér ente de toutes |l es autres di mensions, il peut en
de <concept gui repose ®gal ement sur un mi xs od erkoreautres ¢
| i nnovation organisationnelle qui peut °trededxsi mil ®e ur
Ainsi, Gal | ouj va s &appgsémert sur lp inadéle de d en Hertog et Brouwer (2000) qui
permet not amment de prendre en compte |l es interactions entre
(cf. modeéle a quatre dimensions en annexe 1) pour propos er une typologie plus fine . Le modéle
recensequatre formes doéinnovations commercial es

- un nouveau concept (correspondant a une nouvelle idée ou une nouvelle facon

d 6 o r igealaréponse a un probleme) ;

- une nouvelle interface client ;

- unnouveau systtme  de distribution (ou de servuction) ;

- une option technologique
Les auteurs illustrent ces différentes dimensions en proposant de multiples exemples (cf. annexe
2). lls précisent que , dans la réalité, la majorité des innovations commerciales sont des combina i-
sons de concept, de technologi e, et dobéorganisati am. I'l's t@
mateur final dans la mise au point de ces innovations.
Gall ouj sbest b aady® aissuque csartd ief fa®r ent es ®tudes et donn®es dbo

proposer la typologie des innovations suivante.

L~ encor e | 6aut eur pr ®ci se que |l es interactions sont
déi nnovation. Selon [ ui, | igribution hauveaux lcamceptsfoo encoeesno d e u-d

veaux formats de magasin) constituent une dimension intégratrice ou combinatoire de la plupart

des autres formes. La dimension technologique occupe un rdle transversal, tandis que les m é-
thodes de vente peuvent in corporer ou non des nouvelles technologies, tout comme les nouveaux

concepts, les nouveaux produits et services ainsi que les nouveaux process. Il ajoute également

gue | 6application et |1 6utilisation de nouvell esenoechnol ogi

veaux process.

t

r
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Typologie des innovations selon Gallou;j

52YFAYySa RQAYyy20FGA2y 9ESYLX S& RS yvYAaasS Sy du
Nouvelles méthodes de vente La distribution ou vente automatique et les magasins
robots
Latéléventeou le téléachat
Le supermarché a domicile

Nouveaux conceptsu nouveaux formats de magasin  Grand magasin
Magasin populaire
Supérette
Supermarché
Hypermarché
Grande surface spécialisée
Hard discounter
Spécialiste alimentaire
Boutique spécialisée non alimentaire

Nouveaux produits et nouveaux semsgcdistribués dans Nouveaux produits nouveaux rayons (micro

et par le magasin (innovation de marché) informa}ique, téléphonie, paramédical, billetterie, jard
yI3sSXo
{drdAz2y RS RAé' J\Odzu)\zy
{ SNIBAOSE FAYIFIYOASNE 0Ok N

Agences deoyage

Nouveaux produits et nouveaux services (mis au poin Marques propres
par les distributeurs ou a leur initiative) Produits génériques

al NJjdz5a RQSyasdraiaysa
S§&a& 062dz y2d Justeatemps
Yy S Yiyfeifarmat  Cercles de qualité

Normes de type ISO

b2dzfS | dzE LINER O
Si RS T2y OiAz

b2dzSI dzE LINPOS&& 062dz y2d ConstituiondemégdSy i NI £ S& RQI OK
et de fonctionnement) externes t N} GAljdzSa RQAYGSNYLEAal G,
chaine logist |j dz8 2dz Sy 02 NB RQh-dz
GAljdzST NBaaz2daNOSa KdzYl Ay
Applications et utilisations de nouvelles technologies i Machinesoutils
f QAYUSNRSdzNI RQdzy YsYS ¥F2 pao,cao
¢ clients, fournisseurs, autres magasigsiu format Services en ligne-@mmerce
considee) Technologie améliorant la chaine du froid
Bornes interactives
Selfscanning
Source : Gallouj [2007 ]
e LES7 DOMAINESCLES DE@NNOVATION: LE POINT DE VUE®N EXPERT EN PROBLEVIQUES DE
DISTRIBUTIONM. CHOUKROUW
Nous avons choisi ici de présenter la typologie proposée par M. Choukroun qui b®n®f i ci ei- ddune v
sion plus pratique et plus pragmatique du secteur de la distribution. Il propose ainsi « une défin i-
tion bien plus | &mgne acceptionl gbi senait l@e aaune notion plus humaniste »T
d®finit | dinnovation dans | al i d®sttTiboti ooecgogmmep®b-mat dgbdap

7 Choukroun [2012].
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gr s © | 6homme dans sa fa-on do%tAienside sveilvornarelledmixud G®@a h a nog e
qui demeure | ud des facteur s-clés de succes pour les acteurs de la distribution, les petites entr e-
prises indépendantes comme les plus grands groupes doivent sans cesse innover en jouant sur les

7 domaines -clés suivants

Les 7domaines -clés de | 6i nnovation du distribut2el2r sel on Choukroun

- Le produit : L'enseigne met sans cesse a la disposition de ses clients des produits qui doivent su r-

prendre par leur originalité, leur utilisation, leur niveau de prix.

- Le concept : Un magasin, un s ite | nternet ou un centre commercial, sont revisités régulierement

pour étre réinstallés dans la modernité. On utilise régulierement les termes de "remodeling”, "redes i-

gning" et "refurbishment" pour marquer I'importance de revoir complétement le concept.

-Ldani ma tCesb peut -étre un des domaines ou l'innovation est la plus forte et la moins chi f-
frable. L'inventivité des distributeurs est sans limite pour faire sans cesse revenir des clients forc é-
ment infideles : prix, jeux, cadeaux, primes, anniversai res, réouvertures, soldes, promotions, d é-

monstrations, dégustations, défilés, flashmabs.

- Le lien client : La révolution de I'Internet et du 2.0 a apporté a la distribution cet outil essentiel qui
lui manquait pour créer des relations individuelles avec ses millions de clients. De la carte de fidélité
aux blogs, aux tchats et aux communautés, le commerce social se développe au rythme du web. De
nouv elles initiatives sont prises chaque jour par les enseignes, a tel point gu'il est difficile d'en suivre
le déroulement. Le distributeur s'est fortement saisi de cette opportunité créée par la technologie et

par un nouveau monde qui a besoin de se "re-lier".

-Le mod | e door lgeaxhoix sles stiuatures et la fagon de les faire évoluer recouvrent des
domaines en innovation permanente dans la distribution : structures intégrées centralisées ou déce n-
tralisées, structures de franchis e et groupements du commerce associé liés pour tout ou partie a

I'enseigne, capitaux familiaux, capital -risque ou appel au marché.

- La roue de la productivité : Cela recouvre I'ensemble des outils que développe la distribution pour

agir sur cing axes essentiels qui consisten t a réduire les attentes clients (fluidification des passages

aux caisses), augmenter le service client (fidélisation), atteindre les zéros rupture (chaine logistique),

mesurer les rentabilités a la famille de produits (controle de gestion) et garantir des résultats et des

réalisations en phase avec les budgets (rentabilité et prévisions).

- Larelation : Au-dela de la négociation, forcément dure car le rapport de forces entre industriels et
distributeurs est complexe a équilibrer, de nouvelles actions de p artenariat sont sans cesse testées.
Des expériences de partage et de coopération sont mises en place da ns des domaines aussi variés
que la chaine logistique et la tracabilité des produits, le merchandising, les actions de communication

ou encore les échang es de données.

Cette approche r®cente de | 6i npameaune meileue arissenkompted i st ri buti o
des problématiques actuelles rencontrées par les entreprises du secteur, notamment en termes

déi nt ®gr ati on des no ufaessdi bi ers dans daccbnneptiorodes pasluits que dans la

relation avec le client) et de logique de co production qui répond a une demande de plus en plus
exigeante en termes de personnalisation des produits. Les typologies elles -mémes ont ainsi évolué
au cours de la derniére décennie , accompagnant la volonté et la nécessité pour les acteurs de la

di stribution de mieux struct ur eQetteléwlution se tetroave &gléement d 6i nnovat i
atravers les difféerents t ravaex pedts de nadkeaimali yresl e uisent la montée du réle

strat ®gique de | dinnovation

10
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1.2 Innover pour se différencier

Il sbagit ici dé®tudier | e renforcement du rtle da | 6innov
tion a travers les principales approches marketing. En effet, si les ap proches classiques reconnai  s-
saient son importance en termes de soutien de la dynamique compétitive, les développements

récents la considérent désormais comme la«  pierre angulaire  »® des stratégies de marché.

1.2.1 Intensification de la concurrence, réduction diycledevie du produit: multiplier
lesadjacences pour faire face a la concurrence

Les approches classiques distinguent deux moduptireas oppos®s

amélioration incrémentale. Alors que le premier est a la fois rare et risqu ® pour |l dentreprise et
bouleverser un marché en répondant a un besoin ignoré jusque -l1a par les clients eux -mémes, le

second consiste simplement ° identifier des am®liorations
enquéte réalisée en 2006 aupres de 250 multinationales, Lamure et Garnier °, du cabinet Bain &

Company , ont souligné que trois dirigeants sur quatre sdéinqui ®taien
des cycles de vie des produits et trois sur cing rsbéal ar mai
rents h | 6®chell e mondi al e, | es obligeant b acc®l ®rer | e
sbadapter ° cette dynamique du changement continu, certain

unflux per manent doi nn o veddire, ellassvont nubbipl r iecce que les auteurs défini ssent

comme des « adjacences ». En effet, selon le cabinet, « la majorité des innovations ne sont pas le
fruit de coups de g®nie ou de marketing, mai s d®coul ent db
déextensi on 7 upda métier en edplorant des segments de clients ou en développant de

nouvelles technologies  ».

Figure 2:Les quatre mod | es s#loni hamoreed Garnerm Bain & Company )

Nouveauté
pour
le marché

Forte

Adjacence

Adjacence

Nouveauté pour I'entreprise
(proximité des compétences et actifs existants)

1dé / Source : Bain & Compan:

Source : Lamure et Garnier [2006]

8 Chan Kim et Mauborgne [2005].

® Lamure et Garnier [2006].

11
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Le schémaci -dessus per met déillustrer cette apprleddyge de travers
nouveauté pour le marché et le degré de nouveauté pour l'entreprise. Il distingue ainsi quatre m  o-

deles. Les deux extrémes (innovations de rupture et incrémentale) corresponde nt aux modeles
classiques. Ldbadjacence march® consiste pour |l "entreprise
marchés traditionnels , en s'appuyant sur ses actifs et compétences, tandis que Il'adjacence pr o-

duit/technologie se fait, pour sa part, sur les marc hés proches, voire actuels, de I'entreprise, mais

au travers de nouvelles technologies et compétences.

Lédinnovation apparait donc comme un r ®el vecteur de comp®t]
rentiel de plus en plus saturé. Certains auteurs vont méme lui accorder un rdle central en défini s-
sant un nouveau mod | e 0% | e positionnement strat ®gi que

prix/ diff®renciatitonddpamslqg®e i H eddéférenaihtioin etedduction des codts.
Chan Kim et Mauborgne [2005] ont ainsi identifi® ce qubdils appellent |
permettrait ~ | dentreprise de sbébaffranchir desl|l 6oo®aninte:c

rouge de la concurrence  »).

122 , 6ETTT OAGEI T AAT O 1 6 AOAEOQAC ASTAG OVMARO EANBOMO AN
compétitif
Selon les travaux de Porter [1982] , les entreprises dispo  sent de deux types de stratégie pouvant

leur permettre de dégager un avantage concurrentiel sur le marché. Elles peuvent choisir de priv i-

Iégier le prix en limitant au m aximum leurs codts pour apparaitre plus attractives que leurs concu r-

rents ou, a contrario , miser sur une offre différente de celle de leurs concurrents et donc difficil e-

ment substituable. Léinnovation permet alors cancwre entrepri s
tielle sur les marchés en visant & accroitre leur productivité, améliorer la qualité de leurs produits

ou de leurs services ou encore a développer des compétences -cl ®s . Ainsi, l orsqudel l e p
procédés de production, | 8i nnowenfeieo'n | 6entreprise un avantage en tern
pourra se traduire au sein de | a structure soit par une stratégie de baisse des prix , Soit par une

strat ®gie dobébaccroi ssement des mar ges. Léinnovation sur [
| 6entreeprdsesedidf f ®r enci er de ses concurrents. Ce type de str

par certaines PME dites «  innovantes » qui peuvent ainsi coexister a coté des grands groupes.

Figure 3 : La chaine de valeur selon Porter

Infrastructure de | "entreprise \

Gestion des Ressources humalnes

Développement technologique, R&D

Activités de
Soutien

Approvisionnements

Logistique |[Commercialisation | Services

axteme et vente

Logistique
inteme

Froduction

4 Activités Principales — g

Source : Porter [1982]
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En

anal ysant |

es di

identifié neuf pdles qui constituent la chaine de valeur

ff®rents

facobaudduqgquiavaoh ag @rtemtmp®t i 6 o b

: cing activités de base et quatre activités de

soutien. Léinnovation, qui fait partie int®grante
occupe un rll e tr ansyv e tésdasbutien.rElletest ici tcongidéréeacartme une source
de progres technologique pouvant étre utile a toutes les activités.
Selon cette approche classique, le positionnement des entreprises peut étre représenté sur un axe
prix/différenciation qui oppose le s stratégies de colt aux stratégies de différenciation.
Toutefois, sur la période récente, face aux différentes mutations observées dans les comport e-
ments de consommation, et en réponse a un climat conjoncturel dégradé, les entreprises sont de
plus en plu s nombreuses a miser a la fois sur des prix abordables pour le plus grand nombre de
consommateurs et sur | 6originalit® de l eur of fre
| 6am®nagement ) .
Figure 4 : Représentation des nouveau X concepts dans | despace Prix/
10 -
Différenciation +
9 - Stratégie de
différenciation SALBMO
CHRISTIAN LOUBOUTIN ETAT PUR
AVENTURE DES TOILES -
8 - ABERCROMBIE & FITCH iD KIDS
HOLLISTER
7 NESPRESSO  MOMCTASING SHOPPING
onc LEMOGS OVS INAUSH A
KIDSPACE AS ADVENT!
6 ] IgAONNA?\EAP;ESI-:’ruogLI?‘M' ELISE ANDEREGG AUBERT
ST
LANCEL LA CACHEMIRE&RCHC
5 i RUCKFIELD PRINCE
ERMENEGILDO ZEGNA KAP
B0 REXINGTON
pINELeMNEOUR AILLEU W
4 i PONCHO GALLERY WRT DEVRED 19‘
Les NOUVI I CAMAIEU
HANSEN & JACTBS E’%ﬁ%@ . CERMARYPAZ ORCHESTRA
GARELLA GALLERY AUCHAN CITY
3 - MARIE SIXTINE sypraA SPORTS DIRECT.COM
CAREL
KAREN MILLEN MORGAM\T Stratégie de colit
2 ALOJA DQ GATO P D OPTICAL
ALAIN AFFLELOU
DU PAREIL
DELFONICS
1 - INTIMISSIMI
. o CLUB BOUYGUIES TELECOM EPOT
Différenciation -
0 T T T T T T T 1 T 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Compétitivité-prix - Compétitivité prix +

Source : Observatoire des nouveaux concepts commerciaux,

Rapport annuel ONCC 2011 (Base

: 84 nouveaux concepts)

13

des

act

(origir

Di

ff®renit



L 6i nn o vcammeroiale

Cette tendance au développement de stratégies mixtes a été observée dans le cadre du rapport
annuel 2011 de | 6 Ob s eauxcaricepis commelcas (ONEE@) v e®°. Elle est illustrée par

la figure précédente .

Néanmoins, comme entémoigne | 6 anal yse des donn @gé&lawlentélcroisdani® Ges m

entreprises du commerce de se différencier, |l es innovations de concept, portant
mix magasin -produit, sont rares. Cette nécessité des firmes de se différencier et  d idnover face a
un cycle de vie du produit qui se r®duit et une cbncurrenc
rait davantage par le développement des « adjacences »'' que nous allons développerci  -dessous .

1.23 , 8 ET 1 TvA@dul=El4 dréation de nouveaux espaces stratégiques

Chan Kim et Mauborgne [2005] insistent sur la nécessité de raisonner désormais en termes
d 0 a v €ens stratégique s : « Si aucun concurrent ne peut rester durablement dans le peloton de
téte et si la méme entreprise peut -étre tour a tour championne et lanterne rouge, il faut se rendre

| 6®vi:ddreat reprise ndest pas | 06yniLte® d@&zh&luyse ddppt o pli it ®

et se transforment sans cesse (é) on ne peut partir ni de |
racines du succés durable  ? ».

Leurs travaux de recherche démontre ntl a perti ne rmisoanentkdt em termes ddavanc®es
stratégiques . Ces derni res permettent dooceéamslbleug ureerlacondinuiér ®ati on d
des bonnes performances. Les auteurs d®f i ni ssent | 6avanc®e strat®gique <co

déactions et de d®cisions manhgdg®raboeat iqun dcdOwrceouakthte "con

pable de cr®er un march®. Ldanal y s portdser plGs.de 160 cas daris R. Maubor

plus de 30 sect,esuurs udnfea cpt@rviiotd® qui sO6®t end de 1880 ~ 2000.
de cette étude dec asestlasuivante :« | es c¢cr ®ateurs ddoc®ans bleus, eux, ne
|l eurs comp®titeurs. I'l's appliquent une tout auvalew, | ogi que

v®ritable pierre angulaire de | a str at Ggdewzalelctatpour Bl e u . Il
| acheteur que du point de vue de | dentreprihsre-jeu gnui per me

créant un nouvel espace stratégique non disputé ».

) 60bservatoire des Nouveaux Concepts Commerciaux a ®t ®-cr®® par
rale de la Compétitivité, des Industries et des Services (DGCIS), du Conseil du Commerce de France (CdCF) et

du P'le de comp®titivit® des I ndustries du COMmerce (Pl COM). Di s
profession, il vise a détecter de maniéere pr ®cise |l es mutations du commerce par | édanaly:
concepts commerciaux . Sa r ®alisation a ® ® confi ® au CRE£DOC, en partenar:.i

11 Lamure et Garnier [20086].

12 Chan Kim et Mauborgne [2005].
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Figure 5:L &1 nno v avalduro rselon ChanKimet Mauborgne

Diminuer les colts pour I'entreprise, augmenter la valeur pour le client

Auvgmenter la valeur pour le client
en jouart sur les éléments que
I"'mdusine neglhge

Baisser ses colts en réduizant
certans éléments que I'industie
considére comme importants

Valeur pour
le client

Source : Chan Kim et Mauborgne [2005 ]

Dans cette anal yse, Il a cr®ation de valeur et l es efforts
remet en cause | 6arbitrage classique (valeur/domination pa
stratégies fondée s sur | a concurr e nvaleur suppdde qumolvas i ehforts dobéinnovat
| 6ent r soemiesne phase avec ses imp®ratifs en mati re doéutilit®

Une nouvelle courbe de valeur peut alors °tre dessin®e grC

actions.

Figure 6 : La grille des 4 actions selon Chan Kim et Mauborgne

Source : Chan Kim et Mauborgne [2005 ]

Dans un premier temps, les entreprises doivent étre capables de remettre en cause certains él

exclure ») qui ne correspondraient plus aux nouvelles exigences
mat conjonct u-

ments de la chaine de valeur («
des consommateurs. Cette remise en question est désormais primordiale dans un cli
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rel instable 0% | es modes de consommation ne cessent

action consiste a identifier des produits ou services qui seraient au final trop colteux pour
| 6entr epr éssans grand iptér& pour le client (« atténuer »). Alors que les deux premieres

questions conduisent a baisser les colts par rapport a ceux de la concurrence, les deux suivantes

vont permettre ° | 6entrepri se desusteptiblesn ide crédraine mauvellee a u x

demande et donc  de « tourner le dos a la concurrence ».

Les entreprises sont ainsi amenées a dresser un canevas stratégique favorisant une réflexion

transversale . Cette modélisaton para’t particuli rement pertinentne

terles offresenprésen ce dans un secteur et de |l es comparereé-"

rents attributs (caractéristiques -clés du produit , mais aussi besoin du consommateur en termes de

do®v

crit

pui squé

cell e

confort, de facilit®, de gain de tempsé). En se posant wune

chacun des attributs identifiés (a travers la grille des 4 actions), un nouveau profil stratégique bien

disti nct de ceux de la concurrence va pouvoir étre défini . L6exempl dlusseu ceurmdele. Les

auteurs montrent comment | e Cirque du Sol eil (repr®sent® p

l a | ogique r®gissant traditionndlilcloeambdrts $on roegtedur

en effet totalement démarqué en ajoutant des critéres inédits et sans rapport avec le monde du
cirque traditionnel  : spectacles a theme régulierement changés, ambiance plus raffinée (musique et

danse de qualité) touten s 6i nspirant de | 6univers du th®Otre.
Figure 7 : Le canevas stratégique du Cirque du Soleil

ELIMINATE REDUCE RAISE CREATE

Cirque du Soleil

High A= A —= =

Ringling Bros. - "

L i
Low T

Star performers Aisle concessions Fun and humor Unique venue Artistic music and
dance

Price Animal shows Multiple show arenas Thrills and danger Theme

Source :Chan Kim et Mauborgne [2005]

Nous ne nous attarderons pas sur la méthodologie et les considérations managériales développées
dans cette analyse. Néanmoins, il est intéressant de souligner ce que démontrent les auteurs : en

visantau -d el ~ de | a demande e xi-satear magparait cdminé umnjeo dantt touble

monde sort gagnant (|l 6éacheteur, Irensembledeur et | a soci
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Toutefois, les théories évoquées précédemment présentent certaines limites a la compréhension de

|l i nnovation dans |l e secteur du commerce. téfintgréesau de nombr
fil des an s, elles cherchenta  expliquer cette «  science »® en séi nspirant gesdgrandes pal ement
tendances ®dict®es dans | 6industrie des pqgquwamudtbkoidred wsrtarnide
doit positionner son produit a partir de quatre facteurs -clés (prix, produit, promotion, distribution),

la distribution est, quant a elle, soumise a un nombre difficlement calculable de facteurs.

Léinnovation telle que nous | 6entdomdse transpdsermas sedtedridn dust ri e n
commerce car | es acteurs, pour gagner des parts de marché et conser ver leurs positions, répo  n-

dent aux ®volutions de | eur environnement par des actions d
nentes.

1.3 Lecommerced O1 &l 0@ dJceonknul T OAOET 1
I s ,alang d¢ette section,  de présenter les quelques données disponibles en matiér e ddédinnovation

dans le commerce. Nous évoquer ons ensuite les caractéristiques de la  distribution qui  en font une

activité particuliére 0% | dinnovation commerci al e e s tenfip commamlesnt e. Nous
outils et les fonctions marketing se sont stru cturés dans la distribution pour faire en sorte que les

innovations soient moins |le fruit de | 6intuition que par | e
131 , 8ETT1T OAOEI T AAT O :HeddoAnkds limkdéeA A AT & OAT AA
Les ®tudes consacr®es " | a mesure de tp&inomboeuseasteileuns dans | e
champs ddéinvestigation sont souvent Il i mi t ®s. Ainsi, par €
|l i nnovation (CI'S 2008), qui est |l a plus r®cente r®alis®e
des secteurs les moins innovants, just e devant la construction. Selon cette enquéte, seules 37,6%

des entreprises de distribution seraient innovantes contre
Toutefois, il convient déinterpr®ter ces r®sultats avec be

comparaiso n des différents secteurs est louable, elle comporte deux biais majeurs qui conduisent a
sous-est i mer de mani re importante | a dynamique doéinnovati on

autres activités.

- Tout d o adtmenqléte ne prend pas en compte les innovations réalisées par les stru c-
tures de moins de dix salariés. Or, dans le commerce, les trés petites entreprises génerent
de multiples innovations. Les innovations de prestation sont notamment trés souvent le fait
de structures de taill e modeste nouvellement créées, qui ont développé un nouveau co n-
cept de vente. En outre, |l es petites entrepri oes qui a
fitent de son dynamisme sont également trés enclines a innover.
- Ensuite, cette enquéte vise a compare r des secteurs ou les cultures, les métiers et les
modes de fonctionneme nt sont radicalement différents car i comme nous le verrons dans
la section suivante T aux laboratoires de recherche et au dénombrement des brevets dép o-
séspar | 6i ndustrietidm d®pdnd bpar d e ationa cominesciales pd 61ii- nn o v

manentes quidl est tr s difficile doéidentifier et do®valuer

13 volle M. [2002].
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Figure 8 : Part des entreprises innovantes dans chaque secteur

Secteur
Information et communication [E— ' 28,6 b
Industrie Ao

Activités spécialisées, scientifiques et techniques
Activités immobilieres

Activités financiéres et d'assurance

Transport et entreposage

Activités de services administratifs et de soutien
Hébergement et restauration

Commerce 61

Construction

Effectif salarié
250 salariés ou plus

50 a 249 salariés 184
10 & 49 salariés 85

, 434
I Tous types d'innovations Lo 1106 1 L I 1 1

[] Innovations en produits nouveaux 0 10 20 30 40 50 60 70 80
pour le marché

35.2

£ 602 769

396

en %
Enquéte réalisée entre octobre 2009 et février 2010 ° 1 a dema B gpas tous tes Htafs bnerbres. Elle
porte sur la période 2006  -2008 et couvre le champ des sociétés actives, marchandes et exploitantes de 10
salariés ou plus implantées en France (métropole et DOM). Les unités interrogées sont des unités légales et
correspondent donc a la définition « juridique »de | 6entreprise. Lorsqudell es appartienn
ont répondu pour elles -m° mes et non pour | 6ensemble du groupe«soc@i@est pour qu
pluttt que dbéentreprises, ce qui renverrait ° une d®finirti on ®con
respondent aux divisions 05 a 81 (hors division 75) de la nomenclature NAF 2008, rév. 2.
Source : Bouvier [2010]
Ainsi, si les differentesmesu res du degr® déinnovation qui ont m®t® jusqu
merce conduisent a sous -estimer la capacité des distributeurs en la matiere, la réalité se révéle
bien différente, en raison principalement des contraintes secto rielles auxquelles sont so  umis les

distributeurs et que nous allons  a présent détailler .

132 , A AEOOOEAOOEI T h AEEEAAAARA AAT O 1600CAT AA
Le secteur de la distribution est soumis a des contraintes qui lui sont propres et qui imposent un
mode de fonctionnement | 6 o b Ififageedasont environnerhenteDeux facteurs r ® a c t i

sont particulierement importants

- Les comportements des  consommateurs : soumis a des impulsions de changement récu r-
rentes, ces derniers sont amenés a réviser en permanence leurs arbitrages . Les distrib u-

teurs, cont rairement aux industriels, se trouvent en premiéere ligne et doivent donc étre en

veille face © ces ®volutions afin dbéy r ®padredvie par de

sibles par le s clients . Ainsi, alors que les concepts commerciaux étaient en moyenne reno u-

vel ®s tous |l es cing ° six ans par | e pass®, ils | e sor

quand ils ne font pas | 6objet dédune adaptation permanent e.
- Le renforcement de la concurrence : Si l e chiffre doéaffaires du commerce

environ 500 milliards dbéeuros, il a tendance & stagner

tributeurs ne connaissent plus les mémes évolutions de leur activité que par le passé, le

gain de part de marché devient trés difficile et la concurrence plus agress ive. Cette de r-
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niére se manifeste de deux fagons : d 6 un elagpierqui est généralement améliorée et ,

déautr el iamrtovati on qui permet aux distributeurs de d®¢
m° me so6i l ne sera que dedamow rlt fae bl mr®vations Geavent &tre

prot ®y®es par des brevets, il nden est pas de&n m° me dar
effet, d s qudune visantlencensomuhaiesr apparait, elle est largement divulguée

par |l e succ s de | ®emnlieegilge en n @tvdorci aassitdt remarquée par les

concurrent s qui s &6 e mp r etsde eopier cette  bonne idée « non déposable ». Le dévelo p-

pement des concepts de proximité en est un parfait exemple ;1 nitié s par Monoprix et suivis

par Carrefour, Franprix ou Casino, ces concepts se ressemhblidnt auj
sbagisse des coul eursappressian ples ®ndoles cdrees lawaprofit de go n-

doles rondes ou encore de la mise en place de systéme sddencai ssement d®port®.

Par conséquent, ces co ntraintes obligent les distributeurs a se remettre en qu estion en permanence
et a produire des  innovation s dontle cycle de renouvellement est de plus en plus court. Si laréa c-

tion des distributeurs a leur environnement ndest pas suf fi sksametion estr emmiéd e

diate et | es parts de march® sb6effondrent, ddédautant plus rapi
est difficile. Cbdest l e cas, par exempl e, de deux ensei gne
électrodomestiques et culturels : Surcouf et Virgin. Si les magasins Surcouf ont su faire preuve

déi nnovlemgdeolneur cr ®ation en offrant un espace rr®serv® aux
geeks), la diffusion rapide de cette technologie a profondément modifié les attentes des conso m-
mateurset | 6enseigne nda pas su sdéby adapter. 11 en va de m° me

de la numérisation des produits culturels a bouleversé le marché.

Ainsi, s8l est nécessaire pour les distributeurs de mettre en place des missions de long terme of-
frant un cap a suivre et une cohérence a leurs différentes stratégies (par exemple , la défense du
consommat eur pour Leclerc ou |l a volont® dé°tre toujours | e
service maximum pour Auchan), ils sont également contraintsde f ai re preuve ddédunre grande
vit® face 7 pdrmiafiente | de teur ermironnement. Les stratégies mises en place sont donc
toujours a une échéance de court terme , contrairement " | 6i ndustrie dont
sbeffectue encore 7 eontermb dafireedn e ld distribution se révele alors dans sa
capacit® © agir dans | durgence.

* *

*

Si, comme nous venons de le voir, le commerce, de par ses modes de fonctionnement et les co n-
traintes g ui le régissent, se caractérise depuis des décennies par un flux déinnovations ¢
mut ations © | 6fTuvre dans | e secteur depuis quelques ann®es
plus favorable aux strat®gies dbébadaptation et ~ | 6®mergence
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2 LE COMMERCE, SECTEERIMUTATION : UN CONTEXTE QUI
&1 6/ 2)3% , 8N. ./ 6! 4)/

Si |l e commer ce, comme | 6ensemble des autres secteurs dbact
forces de change mauncoursdes!| defniaresr années se sont considérablement renfo r-

cées. Ellesont per mi s d 6 aumonpatant travail de refo nte de la culture du secteur, une mo-

dification du paysage commercial et constitue nt un environnement favorabl e

d 6 i nn ow.aNbus oommencerons par identifier les différents facteurs qui ont conduit a modifier

| 6environnement Noomezxammarons teanslite. les profonds changements de comport e-

ment des consommateurs qui influencent directement les choix des entreprises en termes de pos i-

tionnement stratégique. Enfin, nous terminerons ce chapitr e par un rappel des différents régimes
de croissance qui ont marqu® | e secteur par | e pass® et cel
de demain.

2.1 Evolution du paysage commercial

Si |l e paysage commercial est en per p®t wensidérabbemeneasce ¢t , son ®
| ®r ®e ces derni res ann®es. Cette section vise ~ appr®hend
dans | e secteur, qudel | e s techmlogqoeou chidcornerdigl.e j ur i di que,

2.1.1 Un contexte juridique emouvement dont le flou a encoagé le développement

incontrélé de grandes surfaces

Léburbani sme commerci al est |l a science de | 6am®nagement com
au mieux les équipements commerciaux urbains tout en limitant les éventuelles nuisances ass o-

cibesaceséq ui pement s. En dobéautres termes, il permet de r®gir |
du commerce, en conciliant aména gement du territoire et réponse aux besoins des consomm a-

teurs.

Depuis quelques années, dans un but de mise en conformité avec le droit euro péen, | ur bani s me
commerci al a fait | 6objet doéune succession de texties r®gl e

geable sur la modification du paysage commercial.

Le premier acte intervient en 2008 HKconerie (LKE)Llga mo difelaModer ni s
composition des instances d®cisionnell es, |l e champ doéappl i
crit res doappr®ciation des projets. Tout dbéabord, |l es CDE

nationale doé®qui pement c o mme r e iCAIAQ (comreissionedepagementaldcD A C

nationale d 6 am®nagement commer ci ambrede Eurs ntembires augmehte n au profit

des élus locaux qui tirent leur Iégitimité du suffrage universel et deviennent majoritaire s pour déc i-
der doéun pr ojeeceé duClomseilgén®al permet une nouvelle approche plus globale du do S-
sier et les personnalités dites qualifiées font leur entrée, en remplacement des représentants co n-
sul aires. Ensuite, la LME porte | e seuil g ®utoBsatmi ald dassuj et
000 m2 de surface de vente (contre 300 m2 auparavant) , qudi l sbagisse dbébune <cr ®at
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extension de surface commerciale débun magasin ayant d® " a
Enfin, cette réforme conduit a la substitution de s crit res ®conomiques ddorigine
déam®nagement du territoire et de d®vel oppement durable. A
amorc® son int®gration dans |l e droit g®n®r al ddecaldésur bani s mi
nouveauxseu i I s et |l es documents dour bani s me ledsshémas dencehn 8- i ncont o

rence territoriale (SCOT) doivent d®finir des zones dbdam®n

d®l i mitation figure dans un document dbéam®nagement commerci
La proposit iondeloiO lier consti tue | e second acte et sdédinscrit dans | a
| 6Assembl| ®e Nationale I e 15 juin 2010, elle sera adopt ®e e
Le principe directeur de cett e sthheocommercial danssle deoit communt ®gr er | 6 u
de | 6urbani sme afin de supprimer | e double sysdommea- déaut or |
ciale et doéurbani sme), ddéenrayer | e d®vel oppement anarchig
des viles (permis par l e rel vement @tude praager les abroneercésode i sat i on)
centre -ville. Avec cette loi, le SCOT devient le document central et fixe les grandes orientations a

travers le DAC qui déterminera les localisations préférentielles des co mmerces, en répondant aux

exigences doéam®nagement du territoire en -vilesdedvesittde revita

commerciale, de ma intien du commerce de proximité et de desserte en transports. Les CDAC et

CNAC disparaissent. Désormais, seul le permis de construire sera nécessaire et les implantations

commerciales seront autorisées par décision de conformité d u projet commercial avec le DAC. Ai n-

si, le maire devra se borner a constater si le projet qui lui est soumis satisfait aux régles objectiv es
explicit®es dans | es documents dodédurbanisme. Deux modificat
par la majorité sénatoriale 1l dinstauration ddébune typologie des secteurs
aux DAC de contraindre les implantations commerciales sur cette base , et lacréation 1 a titretra n-

sitoire T decommi ssions r®gi onales dbéam®nagement commeGDAC al ( CRA(
/ CNAC issues de la LME. Alors que la proposition de loi devait encore repasseée entre les mains des

députés pour une deux ieme lecture avant do6°tre d®finitivement enti®ri n®e, I

slature (en 2012) risque de ne pas faire aboutir ce projet de loi.

Aux modifications induites par | a r ®f orme progressive de | dur biani sme c
bilité pour les dis tributeurs, depuis le ler janvier 2007 , de diffuser de la publicité a la télévision. Ce

m®di a expressif, autrefois r®serv® aux marques plus quobaux
des mentalités dans les enseignes qui prennent davantage conscience q ubelles repr®sentent
marques dont | e territoire dbéexpression et | 6identit® doi Vve
En d®finitive, | 6absence de | ®gi sl ation concernanti- |l édur ban
cité télévisée pour les distributeurs risquent de renforc er la concurrence, déja apre sur le secteur.

En effet, |l es acteurs risquent de poursuivre | eur course a
|l e terrain des prix ° |1 6®chelle national e.

2.1.2 Diffusion technologiquedA 1T A T AEOOAT AA A6 )tideshkaiéhidsO AO A
crossAAT AT AT DPAOOAT-commek&um-AAT OAOAAS AO A
Les nouvelles t echnol ogies de | 6information et de | a communicati

circuits (e -commerce, m -commer ceé) et transf orla®anieramde p rrodlie ordse ur+
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vice commercial, pour les distributeurs, etl es modal it®s du processus dadachat, o
teurs.
Léexpansion des NTIC a encourag® |l e d®vel oppement des vent

de commande soeff ect uetromidue Leu re-cominsrecaencor® maginal au début des

années 2000, a enregistré une trés forte expansion au cours des derniéres années, les ventes en
ligne de produits et services progressant de 23,5% en moyenne annuelle  entre 2008 et 2011, selon
laFEVAD. Ai nsi , m°® me sOi l ®t ai t initial ement cantonn® ° des vo

de développement du circuit lui confére progressivement une place significative dans le paysage
commerci al et organi se une fuite doantethory des MagasiosnLen ®gl i geab

commerce électronique , qui représente envion 4% du chi ffre doaffaires du commer

2010, affiche une part de marché trés inégale selon les secteurs . dbébores et d®j -~ ®l ev®e
| 6®l ectrodomestique, dless, pvmidrua t ¢ 6 cauditlulrement , el |l e de me
| 6al i ment aire.

En outre, il nbaura ®chapp® °~ personne que | e mobi-l e accom
dien, et que sa dimension personnelle et permanente | ui pe

un canal de distribution supplémentaire. Ainsi, en 2010, un téléphone sur trois vendu en France est

un smartphone. Déapr s | 60Observatoire des Nouvellnrs Tendar
chmark, 12% des acheteurs en ligne ont déja acheté un bien ou un serv ice directement & partir de

leur téléphone mobile. Le m  -commerce a ainsi déja séduit 3,3 millions de Francais ( hors télécha r-

gements dobéapplications mobil es). E néqubd&s 20 mobite wansectél es cl i ent

L dternet mobile se développe beaucoup pl us r api d enteenatfixe,q wae poiht@ue certains

experts prédisent la disparition dece dernier © un horizon ddéenviron une dizaine
ddéun I nternet 100% mobil e.

Par ailleurs, la rapidité de diffusion de la technologie, telle q ue nous la vivons ces derniéres années,

permet de voir plus loin que le e -commerce ou le m -commerce. De nouvelles opportunités

sbouvrent encore aux distributieurs et aux consommateurs

- Lev-business : i | sbagit de | dint®gration commerciale dbébune e
tuel . Aujourddhui , | es soci afritablgsa rpkésoménesn Qui dgeegenhus  de
des millions doéutilisateurs fsacomnenZyngal l&s entiepribee sse de so
commencent donc ° sby int®resser et investissent ces n

des biens virtuels ou réels ;

- Lef-commerce : 1l e d®vel oppement se situe dans | 6int®gration
chandes sociales sur Facebookijas dpwsdriallghmesou paa s scelui t par | €
débachats group®s par exempl e, mai S ausssHaceboak desoci al i s a-

sites e -commerce ;
- Let-commerce : vucomme le e -commerce depuis les tablettes numériques. Ces tablettes
envahissent notre quotidien, m éme si la France reste a la traine par rapport a ses voisins
européens et que leur usage reste encore réservé a une certaine tranche de la population
(CSP+). Léexp®rience tablette per met de proposer des
offant un confortde consul tation totalement diff ®rslonFodbun site

rester, les sociétés de vente  en ligne Outre -Atlantigue affirment que leurs clients utilisent
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de plus en plus souvent une tabl ed t Eléppooaudtantecrapmmander ,

petit pour permettre ddédacheter en ligne de mani re confor

Pour les entreprises de commerce en magasin, ¢ es nouvelles formes de concurrence sont de pui s-

santes incitations  a réagir, a renforcer leur présence su r les différents canaux et a devenir cross -

canal. Pour cela, elles doivent batir un nouveau savoir -faire largement inédit, qui les oblige a

sdengager mramcse suspprentissdge dont  une composante importante est |l 6observation et
| 6analyse des comportements des c onsanalmduit e réfexiondtn outr e, I
l a mani re doéarticuler |l a pr®sence de | d6enseigne sur |l es d]
des politiques tarifaires, voire en exploitant la complémentarité des circuits pour améliorer la pre s-

tation commerciale.  Le cross -canal est une puissante incitation a déplacer le centre de gravité de la

politique commerciale du produit et du magasin vers le client.

Do6i ci guel gues ann®es, il y a fort ~° parier que |l es consom
entre altébemh | i gne et | dachat en magasin. Le commeree de den
teur de rechercher un produit sur un éappetéerdegi magasde di
ligne © partir doéun terminal fixe ououmdkller de setieefadanes
relais, un point de vente ou chez un particulier ,etde b®n®f i csendce apkd uvante de prox i-

mité . Les e-commerce, m -commerce, v -commer ceé seront des exp®riences doa
intégrées a la vie réelle. Par cons équent, la diffusion de la technologie engendre une complexific a-

tion du monde marchand. E | hli ées dédidelirsgaepenser \8te a u nuwtiv-écrhris et

cross -canal pour faire entrer en cohérence le on -line et le off -line. La fin de la dualité entr ee-

commerce et commerce enmagasin marque | 6av nement du commercey-connect G
siques et virtuels seront de p lus en plus connectés entre eux et sur | 6ext®rieur, - cr®ant

té nouvelle avec le consommateur. Les nombreux progrés technologiqu es en matiere de réalité

augmentée , de puces RFID, de codes 2D ¢, devrai ent per me éentoreecettednatation®l ®r er

en facilitant les connexions entre les différents canaux de distribution et en rendant naturel le pa s-

sage de | 6un ~ | dautre

2.1.3 Internationalisation du secteur

La concurrence se renforce, avec le ralentissement de la croissance bien sdr, mais aussi avec

| 6acc®l ®ration de | douverture internationale du secteur. L
discount allemandes, a partir d e la fin des années 1980, conquiérent des parts de marché a un

rythme inquiétant. Dans le non -al i mentaire, apr s |l e choc do6l kea dans |6

ddoenseignes ®trang res comme Zara (arriv®e en France en 1

prémices d e |l 6i nternationalisation du commer ce. Mai s compar e
déactivit®, cela reste encore tr s mod®r ®. Lébann®e 2011 a
déointernationalisation puisqudun grand nomplantes dublensei gnes
territoire francais  (+14 points par rapport & 2010 Y. Un rapide tour do6éhor-izon sur

£l ys®es suffit pourlemitmigue Marks & Spencer,les américains Abercrombie &

Fitch et Banana Republic, le belge Ice Watch a guel ques pasé Les enseignes qui on

14 Source : Observatoire des nouveaux concepts commerciaux, 2011
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sont souvent anglo -saxonnes. En fait, ces ensei gmreegeyve danspetrus ddav o
pays doéorigine, sont toutes | argement pr®sentes ~ | dintern
logique, voire tardive. Cette augmentation de la présence des enseignes étrangéres trouve son

explication a travers deux facteurs principaux

- Comparativement ~ dbdéautres pays, l e commerce fran-ais a
crise, t®moignant dbébune bonne capacit® de r®sistance.

- En cherchant " rendre | 6o0offre de | eurs centres commerc
cité les enseignes intern  ationales rendues réticentes par le droit francais (notamment co n-
cernant Il e droit au bail ou | 6i mplantation de magasin

nouvelles enseignes, attendues par un public francais qui voyage de plus en plus et connait

ces noms , permet aux foncieres a la fois de différencier leur offre et de booster la fréque n-
tation. Cbest |l e cas, par exempl e, de | a fonci re Unib
de sdéinstaller © Carr® S®nart
Mai s ces concurrents °~ |l b®echell entmohdi al ensistdt®l st r-l es moda
rence dans | 6 He rReasgm pas seulement pergus comme une menace ; ils sont également

érigés en modéle et poussent les acteurs nationaux a faire évoluer leurs stratégies. Ces modéles
étrangers déclen chent des processus mimétiques au cours desquels un nhombre croissant de distr i-

buteurs se dotent de ressources n®cessaires 7~ |l oexploitatic
2.2 Evolution du contexte sociétal

2.2.1 Latoile de fond la société hypermoderne

Le déve loppement de la grande distribution dans les années 1960 -1970 a ®t ® port® par | d6ad
aux modes de vie, a la structuration sociale et aux valeurs qui dominaient alors les sociétés occ i-

dentales. Pour simplifier, la société d'alors se structurait autour déune classe moyenne en
expansion économique et démographique, relativement homogéne dans ses valeurs, ses modes de

vie et ses comportements de c oancette épogue i dermettreleh p sldcauni ssai t
systeme de distribution selon une logiqu e avant tout extensive -pui squivad déun syst me d
production bati sur un mode tayloriste -et cette classe moyenne en expansion

de clientéle de la grande distribution.

Des facteurs de changement apparaissent progressivement : élév ation du niveau de vie, ouverture
des frontiéres, déclin des macro -institutions (idéologies, re | i gi on, ®col eé) qgemtila homog®n
socialisation, transformation de | 6dorganisation d& travail

sance, extension des écha nges (avec notamment le développement des moyens de transport, a un

prix structurellement orient® ° | a baisse pour | e consommat
Ces changements font évoluer les structures sociales, notamment en les complexifiant 15 La notion
de classe sociale semble m  oins corrélée aux caractéristiques des cadres de pensée et des compo r-
tement s. Ainsi, | 6autonomie des individus se renfkorce, ce
ment des schémas prédéfinis (par la classe sociale notamment) et tendant a individualiser | eurs

15 voir notamment Ascher [2007].
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comportements. La culture de masse et de classe voit son importance diminuer, mettant a mal la
consistance sociologique de | a notion de classe m&yenne su

tribution.

Nous reprenons ci -dessous les travaux, précédemm ent évoqués, du CREDOC analysant les évol u-

tions sociétales a travers cinq « valeurs » qui nous semblent pertinentes pour servir de cadre co n-
ceptuel " | 6analyse des d®terminants des comportements de
sous -segmenté chaque vale ur en 4 items permettant déaffiner |l es atte

soit 20 critéres au total (ces criteres sont explicités dans la seconde partie, paragraphe 1.2).

2.2.2 Les valeurs qui soutendent les comportements de consommation contemporains

e , INDIVIDUALISME/SINGULARISME

La mont ®e de | 6individualisme est inh®rente au momvement d
gu°’°te par | d6dindividu de son autonomie face au conditionnem
perte doéi nf | ue nicsiutiche Yne ma caociété de personnes &€ sbdest ai nsi af firm®e.
plan de | a consommation, ce processus dodéindividualisation
soci od®mographiques usuelles (le niveau de revenu, |l a CSP,

pouvoir e xplicatif des attentes et des comportements.

Léindividu hypermoderne est en qu°te de reconnai ssance. Mi e
des choix dans sa vie personnelle comme dans sa vie professionnelle, il est de plus en plus ind  é-
pendant et tol é&re de moins en moins d'étre réduit au statut d'élément anonyme d'une masse indi sS-

tincte. Son niveau doéinformation est fortement renforc® gr ©Oce
contribue a le transformer en « consom'acteur », opportuniste, moins fidéle. D'ou un niveau d'ex i-

gence croissant en matiére de qualité de I'accueil, de réduction des temps d'attente, de disponibil i-

té des produits et des personnels... Lorsqu'il endosse le costume du client, | 6i ndi vi duenmoder ne
tend que soient tenues les promesses ac colées au discours sur I'impératif de « satisfaction client  »,
de « client roi ». Détenteur du pouvoir d'acheter, il apprécie de se sentir important, « choucho u-

té », de percevoir que celui qui veut lui vendre quelque chose n'en veut pas qu'a son porte -

monn aie, mais adopte un comportement « juste », voire se présente co mme un véritable part e-

naire qui a compriss es besoi ns, s 0 e f fatisfaicce, ded ali @ - mi eux d®BIi nir S e s
peut m°me appr®cier dbé°tre associ ® n(méthade finalemsnt effitace i on de | a
pour que celle -ci corresponde a ses attentes N

Concretement, nous avons choisi de caractériser cette valeur a travers quatre items, que nous

décrirons a partir de la perception du consommateur

- co-construction (ou  coproduc tion) ,

conseil ,

- personnalisation

- confiance .
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e | A«RELIANCE»

L'importance des valeurs individualistes ne signifie pas le repli de l'individu sur lui -méme. Les s o-
ciologues évoquent la notion « d'individualisme relié  » pour désigner la spécificité de la quéte de
liens aux autres qui anime l'individu hypermoderne. Cette « reliance » s'exprime a deux niveaux

- Par I'établissement de liens forts avec un cercle relativement étroit de proches (famille,

amis) et I'entretien d'un réseau plus ou moins étendu de liens faibles avec une diversité de
«tribus € auxquelles | '"individu d®cide de sob6int®grer i br
superficielle et circonscrite a des ce ntres d'intérét bien délimités.
- Par un rattachement plus général a la globalité, via par ex emple l'adhésion a des valeurs
altruistes a la base de la sensibilité aux causes humanitaires, aux problématiques du dév e-
loppement durable, de I'éthique , du commerce équitable ... voire a certaines formes de pr a-
tiques religieuses.
La problématique de la re liance s'incarne, dans la consommation, par certains comportements de
nature « communautaire » ou « tribale », ainsi que par des choix reflétant I'adhésion a un systéme
de valeurs (la consommation de produits bio, de produits issus du commerce équitable... ).
Nous caractérisons la reliance a travers les items suivants, toujours pergus du point de vue du co n-
sommateur
- ré-enchantement du lien social
- lien communautaire
- éthique/ commerce équitable/  générosité ,
- responsab le / impact écologique
e , HEDONISME
La force des valeurs individualistes, couplée a la crise de la notion de progrés, favorise le régne de
I'hédonisme : le rej et de la contrainte, le bonheur tout de suite. Le contenu qui est donné aujou r-
d'hui & la notion de bonheur est de plus en plus associé a l'accumulation de petits plaisirs (sy n-
drome Amélie Poulain). Le confort matériel étant désormais acquis pour le plus grand nombre,
I'hédonisme s'incarne de plus en plus dans le vécu (vivre des « expériences », accumuler les bons
moments , les souvenirs... ) et dans la quéte du confort psychologique. Cette quéte du plaisirco  n-
duit les individus a éviter les situations vécues comme des contraintes , des temps vides. Elle al  i-
mente | 6i mpatience ambiante qui caract®rise | avéeaesci ®t ® co
comme une contrainte, les courses peuvent devenir la cible de stratégies d'évitement. Plus posit i-
vement, cette orientation hédoniste conduit a la valorisation des «  expériences positives  » qui d e-
viennent la cible d'un marketing expé rientiel en plei n développement ( en particulier dans le co m-
merce non -alimentaire ), ddune wutilisation accrue des nouvell e techno
tion des plus jeunes générations).
Les items que nous avons retenus pour car actmmeicialer | 6h®do

sont les suivants

- gaindetemps |,
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- marketing expérientiel
- plaisir ,

- nouvelles technologies

e |ARASSURANCE

Léindividu moder ne, en tant que consommadtiudersans cegse t rouve ¢
croissante de choix possibles. Les sociologues expliqguent qu e la contrepartie peut étre une certaine

difficulté a assumer cette libert é de choix. Le consommateur se trouve ainsi souvent en quéte de

« rassurance », c'est -a-dire d'éléments susceptibles d'accroitre son sentiment de sécurité, de lui

offrir des reperes.

En pratique, | e besoin de rassurance s b6expr i me, dans |l es comportements de ¢

exemple par la place de premier plan occupée par les garanties d'hygiéne et de sécurité parmi les

criteres de choix des produits consommés, mais auss i par la sensibilité  accrue al'égard des carac-
téristiques associé es a la tradition, aux  origines ethniques, au terroir, par un retour d es préoccup a-
tions sécuritaires ( q u i sdbexprime notamment |l ors de leasenzan®guent ati on

baines sensibl es, oul 6 encadr ement du ma g a se de sépuaté disuret maiseeffivace

constitue un élément de rassurance fort aux yeux des clients ) € eCbesoin de rassurance n¢
étranger ,parexemple, aur egain déint®r°t des co0nsommdetp@ximitsé. pour | e co
Nous avons fait le choix de caractériser la rassurance via les items suivants

- garantie ,

- image de marque
- sécurité ,

- fidélisation .

e LA DEFIANCE

La défiance ne constitue pas a proprement parler une valeur, contrairement a la confiance dont elle
est Il e n®gatif. Ell e est pourtant une composante i mportanr

nombre de pays européens, dont la France. Corollaire sans doute de la perte de confiance dans le

progres et de la dissolution des facteurs traditionnels du lien soci al, |l a d®f i ance sdexpri
relations interpersonnelles mai s, plus encor e, enmnvrers | es
mission eur op®enne fournit des indices ddébune tendance ~ | daccer

| 6®gar d deans,ingtasnmeént udteipui s une di zaine dbéann®es (la crise f|

2008 a trés probablement accentué encore cette tendance).

Cette d®fiance se r®percute sur | a relation marchande. LO6G
par les Frangais du « prixjuste »®t ®moi gne dédun fort sentiment de d®fiance
acteur s deée industrels ét digributeurs i suspectés de pratiquer des prix injustes, de réal i-

ser des marges excessives et déavoir p r o fdestn@tierdsepr lea v ague

miéres en 2007 -2008 pour augmenter exagérément leurs prix. Un prix juste serait, selon le profil

16 Corcos et Moati [2008].
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des consommateurs, soit « un prix qui autorise une rémunération satisfaisante des salariés et pe r-

met dobédassurer | a protect »cot«dun prix Gueassurie uncbonrappoe qualité -

prix e . Nous avons |7 un indice du d®vel oppement ddéduse postur
pecté de renchérir les produits sans supplément de valeur significatif pour le client.

Plus généralement,] 6i mportance du sentiment de d®fiance comporte pl

distribution. Elle encourage « | 6 achat »guiadnsiste pour les consommateurs a intensifier leur
recherche doéinformation avant | 6achat ( rdestéeartsnde prixete nt r e pai
des avantages promotionnel s, “ marchanderé Elle e&t ®gal en

placement des parts de marché au profit des marques et des circuits de distribution pergus comme

« petits &, proches, compor tram®d inaoiirness éd dbirnetfe suscepti bles doé®ch
aux d®rives dodéun capitalisme f i nellenocnireedes opportumtésastrat s ®- En pos
giques pour les enseignes qui sauront refonder la confiance, conclure de nouvelles alliances avec

les consom mateurs.
Nous déclinons la défiance en  quatre items décrivant la perception du consommateur

- achat malin/bon plan
- fabriqué localement ,
-« pairapar »,

- désintermédiation
223 $A0 Ai 101 i1 AOCAOOO IiTAEI AO AAT O 1 6AODAAA A
La combinaison des valeurs qui sous -tendent les comportements de consommation généere des

familles doéatt it udschéma ¢ci -deBoug mempeuste a Oettgen et Oettgen [2004],

fournituncadred 6 a n a |cgnseptuel permettant de les différenc ier :

- Ldédaxe vertical iques pdivelelles et elledtiees qui renvoient assez largement
|l i ndi vidualisme et “ la reliance ®voqu®s plus haut.
- Léaxe horizontal oppose | ogi que rlaes ndeptesa teilaslagigue e t l ogi qu
rationaliste estiment que cette logique e st au cifur du processus de moderr
poursuit inexorablement dans le monde occidental, & la fois dans le champ institutionnel
(rationalisation des politiques publiqu es, progression &)e, |®cRovmad mi-ac u eo n(
portance plus grande de la logig ue économique dans la société) et privé (gestion par
| 6i ndi vi ducapdat hueamn de son employabilité, de la protection contre les

ri squefslédapp oosr@stenantsdela postmodernité |, la crise de la notion de progres

réhabilite | 6i mpor tea rakfegtif, dde | 6 ®mot i @dev e ldoj rr ab,ilod®ed!l uti on du
monde et des comportements ne devant pas étre guidée uniqguement par la pure logique.

Le croisement de ces deux axes fait apparaitre quatre dimensions qui renvoient a des familles de

comportements de consommation actuels : les dimensions réaliste (  ou utilitariste), hédoniste, f u-

sionnelle et responsable.
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Figures 9a &b : Les dimensions des comportements de consommation

LY

Dimension realiste Dimension hédoniste

Dimension responsable Dimension fusionnelle

A4

Atitre doéill ust rsivanbsiye cermines atthu@ema du consommat eur dans cet espace.

Acheter malin, ne pas Vivre des expériences
(avoirlimpression de) se positives
faire arnacuer
Du choix pour satisfaire

desbesoins Etre reconnu comme une
individualisés personne
La praticité
Le gain de temps Se faire plaisir, découvrir

compensation, régression

: Affirmer son
CO"SOT""?S!'O" Sortir, voir du monde, appartenance
o i échanger  communautaire
éthique, direct-
producteur

. Nourrir une relation
Mouvement consumeriste affectives aux marques, a

Logique collective. fenseione

Source :ddapr s Oettgen2084] Oettgen

On pourrait étre tentéddassocier certains groupes sociaux ~ chacune
réalité, elles sont généralement simultanément actives pour la majorité des consommateurs, avec

des dosages variables selon les personnes, les produits, les circonstances. Les tensi ons susce p-

tibles de régner entre les ressorts de consommation associés a chacune de ces dimensions contr i-

buent a expliquer pourquoi il est devenu si compliqué de comprendre les comportements de co n-

sommation et pourquoi ces derniers sont si souvent versatil es. Un méme consommateur T méme
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soil est plut?tt rattach® ~ une | dgeumserdéplatercdand eehespaceert t e mat ri ¢

fonction des circonstances, de son humeur, de la conjoncture

Au final, | a distribution de masse, dont le positionnement ma rketing reposait sur une conception

déun consommateur repr®sentatif de |l a classe moyenne (1| a
ans), est confrontée a cette fragmentation et au caractére «  mouvant » de la demande portant, au -

dela des produits, sur la nature m éme du service commercial. Léadaptation du commer ce
évolution etala compl exi fication de |l a demande constituesl o6un des
formations de | dappareil commerci al

2.3 Vers un nouveau régime de croissance

Cette sectionvisea pr ®senter |l es diff®rents r®gimes de croissance ¢

du temps le secteur du commerce. Si elle peut paraitre théorique et quelque peu déconnectée de la

réalité a certains professionnels , en raison principalement de la facon dont sont prises les décisions

dans la distribution 7 a savoir en adaptation permanente aux contraintes des consommateurs et de

la concurrence, donc basée davantage sur des logiques de court -terme T el l e a |l e m®rite doir
le secteur du commerce dans une v ision de long terme.

2.3.1 Passage du régime de croissance extensive a un régime de croissance intensive

Au début des années 1960, le systeme économique fordien fait son apparition en France, nota m-

ment grace aux prises de pouvoir de multinationales américaines dans les entreprises francaises et

a l'effort de reconstruction d'aprés -guerre. Le marché est alors immense . seuls 35% des F rancais

di sposent d'une automobile en 1963 et 40% d'une machine

naitre la grande distributio n dont le développement est indissociable de I'essor de la société de

consommation. Longtemps caractérisée par un régime de croissance dite extensive , elle repose sur

une proposition de valeur centr®e sur Il e prix bas et qui
| 6expl oitation des effets de taille. Ainsi, cette p®riode
nombre de points de vente :alors quden 1959 |l a France ne comptrait qudu

marchés , leur nombre avoisinait 1 500en1970,4 000en 1980,6 400en1990et8 400 en 2001.

Au-del " de son ad®quation avec | es ®volutions de | a soci ®t ¢
également par le modele économique particulier mis en place dans la grande distribution, fondé sur

la vitesse de rotation du capital. La plupart des entreprises doivent avancer un capital considérable

(le fonds de roulement), pour faire face au décalage entre le moment ou elles réglent leurs achats
et celui ou elles encaissent le produit de leurs ventes. Les grandes surfaces forment une exception
notable a cette régle : elles encaissent en effet les paiements de leurs clients au moment de

| 6 a c;hemtrevanche, elles paient en différé leurs fournisseurs, comme les autres entreprises.

Cette spécificité permet aux distributeurs de di sposer dbébune tr®sorerie abondant
servi a financer les nouvelles implantations qui, elles -mémes, ont longtemps alimenté une rentab i-

lité en hausse : la croissance du nombre de magasins permet en effet de réaliser des économies

dé®el | e, not amment pour |l es campagnes de publicit®, et do
distributeurs face aux producteurs. De ce modéle économique découle nt débautres di mensions
fonctionnement du secteur : le développement des concepts commerciaux exp loités en réseaux de
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grandes surfaces, la localisation du commerce en périphérie, la conflictualité des relations indu s-

trie -commerce.

Pourtant, progressivement, ces différents moteurs de croissance se sont mis a manquer de carb u-

rant. Dés la fin des années 1980, la croissance des grandes entreprises de distribution sur le ma r-

ch® national commence ° buter sur | e niveau ®l ev® des part
commercial. En outre, la production de masse se diversifie et se tertiarise, la demande etles b e-

soins des consommateurs se font plus complexes et se segmentent de fagon fine , et les parts de

marché sont plus colteuses a conquérir. Le modéle du discount, ainsi que les caractéristiques d o-

mi nantes de | 6appareil c 0 mme r aisseatlde phus én plasmdéphasés parras up- appar
port & un environnement économique et social qui invite a revisiter la maniére de satisfair e les

besoins des consommateurs. La distribution se trouve face a un nouveau défi . créer de la valeur et

non plus seulement  comprimer les marges.

Elle entre ainsi dans un nouveau régime de croissance consistant a exploiter de maniére intensive
chaque segment de march® par | a construction dobéune offre

l eviers doefficacit ® eBQuxouvertanés@ laguelle de dvraierd lasresseignes, ou la

vVitesse de d®pl oi ement pri mait, sbefface derri reu-des poli
coup plus attentives aux potentiels commerciaux des territoires et qui réclament des information s
et des outils dbéaide ° la d®cisi @&l 6®ehpl e despbosnespldies
sbdbagit de construire des assortiments quli tiennent compt e
maniére a pouvoir consacrer plus de surface a certaines ca tégories de produits, celles qui bénéf i-

cient naturellement de la plus forte croissance. Le secteur se dirige alors vers un commerce de

précision. Cette nouvelle orientation implique une capacité a mettre en avant une offre susceptible

de fidéliser les cons ommateurs, a accroitre le montant de leurs dépenses par la stimulation de leur

di sposition ~ payer et par | 6@k aegt § bt maisfait.oBEsommaihh esoi ns

| 6avantage de -pomp®fionidwi s®@r | dexploitabivaétretklaygpaef f et s de
l a mobilisation de comp®tences qui supposent | 6am®lioratio
consommateurs. La croissance repose désormais sur la connaissance des clients et la maitrise des

outils de marketing relationnel.

2.3.2 $ 6 O mmékde de précisin vers une logique servicietle

Le travail long et complexe consistant & faire in fine de la connaissance le principal ingrédient de la
cr®ation de valeur pour | 6entreprise, via la diff®renciati
demande, noéest sans doute pas achev®. En effet, S i | 6ori en

dans la plupart des grandes entreprises, la logique dominante reste encore celle du produit. Ainsi,

la connaissance microscopique de la demande et le traite ment en profondeur des marchés visent a
permettre aux entreprises d 0 a p p o une Eponse spécifique aux attentes bien délimitées des co n-
sommateurs ,mai s toujours dans | e but ddaccro tre | e nombre de

duits plus désirables.

17 Moati [2010].
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Or, la montée des préoccupations environnementales des Frangais, la prise de conscience des e f-

fets néfastes que peut revétir la consommation en la matiére , ainsi que le resserrement de leur

pouvoir dbéachat commencent ~ affaiblir I e mod |Ile de | d6hype
consommer sbO6est nettement d®t ®rior®e entre 1993 et 2009. P c

associé , en 2009, a la fois a « plaisir » et « nécessité », contre 59% en 1993 8 les Francais asp i-
rent © consommer diff ®r emment, | a ascattechdt &aottmpbimsh igeuada | s r et i |
détention duproduit qud au b ®deseffatsaute | es qu 6i lde gégagemeD 6 u réenomie de la

quantité , on passe ainsia une économie de la qualité.

Lébenjeu est donc de r®ussir ° d®placer | e curseur de | a tr
déun commerce de pr®cision ° une ®conomi e destepolirfieet s util e
entreprises 7 prendre conscience que | e produit nobébest plus

mettre en avant | a valeur dbéusage (fonctionnelle ou symb
offre associant des produits et des servic es compl ®mentaires dans | 6usage, Vi sal
tions comp letes aux consommateurs. LO ®t ape qui reste © franchir esit celle
ture du produit ° I a coproduction dbéeffets utilesoet ° | 6a
luti on consi d®rable de |l a relation marchande en | dinscrivan
des consommateur s. L6 ®coute et |l a volont® de nouer des relations
niers deviennent primordiales pour identifier et comprendre les p roblémes de consommation a r é-

soudre. Cette économie des effets utiles en gestation repose fondamentalement sur la qualité des

rel ations, | 6efficacit® des :m@relenvenslaus st ledreclieats, aursdin nat i on

des communautés de consommat eurs, entre les entreprises dotées de compétences spécialisées et

compl ®mentaires. Aut ant dire que <codest toute |l a conceptio
comme | ieu db6®changes ponctuel s et anmquestoe tesentreprisée sdagi t d
sont door e &ngagéd es dia$ lavoiede «Il6bori ent at i»qg neste a affieen les modéles

économiques.

18 Hébel, Siounandan et Lehuédé [2009].
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DEUXIEME PARTIE ANALYSE DES INNOVATUNS
COMMERCIALESA QUELS BESOINS DESODNSOMMATEURS
REPONDENTELLES?
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Cette partie vise, au travers des innovations commerciales qui ont été recensées sur trois années

dans le cadre du Master  « Distribution & Relation client e d dJnivleréité Paris -Dauphine , a co m-

prendre quels sont les besoins des consommateurs que cherchent a satisfaire les  distributeurs.
Essentiellement descriptive et illustrative , elle est un préalable indispensable pour identifier et an a-
lyser les tendances de consommation qui sont bien exploitées par les professionnels du secteur (et
donc les principales t endances de | 6i nnovat i oau, ath aomtgire] cellesc oquindetr ¢ e )
vront faire | éobjet dbébun d®vel oppement et dOéune attention t
Dans un premier temps, nous détaillerons la méthodologie mi s e en pourvecenserlesin no-
vations commerci al es, Il es qualifier au traveilesxonsbdmune gri | |
mateur , et produire les données statistiques afférentes. Dans un se cond temps, nous dresserons
un panorama des innovations commerciales lancées en 2011 , en m ettant en avant les principaux
besoins satisfaits par ces derniéres. Enfin , Nous comparerons ces résultats sur trois années (2011,
2010 et 2009 ) pour obtenir wune vision dynamique de | 6®volution d
qui sont satisfaits  par le biais des innovations commerciales.
1 METHODOLOGIE
1.1 Recensement des innovations commerciales
Cette analyse repose sur le recensement réalisé, depuis 2008, par les étudiants du Master « Distr i-
bution & Relation Client » de | &ilersité Paris-Dauphine . Chaque année , dans le cadre de
| 60bservatoire de | 6i nrnlodewient orépertorenmparegroupe del 5etudiants, les
innovations commerciales au sein de :six segments dbéactivit(
- | dalimentation,
- | 6®qui pement de | a personne
- | 6®qui pemematsonde | a
- la banque, |l éassurance et | 6i mmobilier,
- | 6®nergi e, la mobilit® et |l es t ® ®c oms,
- leluxe .
Chacune des innovations est classée selon cing catégorie s :
- Services : débune mani re g®n®ral e, |l es seciviceentreléaaos sofF
produit/service oule processus doachatsendce. ce produi t/
- Concept s de vente physique ou en ligne
- Opérations promotionnelles : ces opérations associent industriels et distributeurs autour de
category management ou trade marrkeattde réglisationslorigs d6-agi t pri

nales en matiére de promotion ou de merchandising

- Programme s de fidélisation matérialisé s ou non par une carte de fidélité

¥ces cing cat®gories sont © | 6dorigine du sigle SCOPS (cf.
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- Stratégies de relation client qui srivénm dans une logique plus large que les pr o-
grammes de fidélisa t i on. ElI'les impliquent un ciblage nouveau, |
canaux de commercialisation, |l e soutien ddédun ou plusi el
Au sein de chaque secteur, usnomt éte repénéesachaque anthéei n.rCoaguet i on
innovation est déc rite dans une fiche de synthése qui comporte plus de 20 criteres. A la suite de ce

repérage large, les projets les plus innovants sont retenus et analysés de maniéere tres approfondie

par les étudiants. La pert  inence des projets sélectionnés est évaluée en termes de bénéfice  pour

l es clients et dobéefficacit ® Upsysieme ded@enéectrenmueiirstantanénnovant e.
donnant50% desvoi x° un jury doboexperts et 50% des voix au public
et étudiants) permet de sélectionne r 30 innovations commerciales parmi les 90 meilleures, puis les

5 victorieuses (une dans chaque catégorie) d es Trophée s SCOPS donmemdno ®v Tt ure | dann®e

universitaire

Figure 10 : Processus de sélection des innovations commerciales

200 innovations Veille des étudiants

3 innovations eet

nues par catégorie
déinnovat » 90 innovations Sélection des étudiants
chaqgue secteur

(5 catégories et

6 secteurs analysés Sélection des  étudiants,
enseignants et professionnels

du Crédoc

30 innovations

5 trophées
SCOPS

Vote d’un jury d’experts et d'un
public de professionnels

Les travaux réalisés par le CREDOC dans le cadre de ce tte recherche porteront, pour | 6ann®e 2011
sur les 90 meilleures inn  ovations commerciales ,t andi s que | 6analyse enurldsynami que
années 2009, 2010 et 2011 se restreindra aux 30 meilleures afin de conserver un champ identique

sur les trois années.

1.2 Présentation de la grille retenue pour analyser les innovations com-

merciales

Ldédanal yse ¢ucherchaa déarire kegirmovations commerciales au regard des tendances de

consommat i on vignt a satisfaeces E|l |l e sbéappuie sur une grille dbéanal
est l e fruit doun t rdentifiaation des at@ntea des consemmiateues pdr fes che r-
cheursdu CREDOCet | 6analyse conjoighantudeot ptnbauphieessi t ® Pari s
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Grille dbéanalyse

Tendance de consommation

Logique du consommateur

INDIVIDUALISME / SINGULARISME

Co-constuction (ou coproduction)

"Je participe délaboration du produit ou du servite

Conseil

"On mapporte un conseil spécifiqtie

Personnalisation

"On adapte le produit ou le service a mes godts ou a mes bé&soins

Confiance

"On me fait confiance"

RELIANCE

Réenchantement du lien social

"La mise en relation avecaditres personnes tast facilité¢

Lien communautaire

"Jai le sentiment thppartenir a une communauté constituée pariseigné

Ethique/ Commerce équitablé
Générosité

"Je participe a une démarche favorisant des entreprises ou des personne
difficulté”

Responsablé Impact écologique

"Je participe a limiter mon impact écologidue

HEDONISME

Gain de temps

"On me permet de gagner du temps"

Marketing expérientiel

"Acheter ce produit ou ce service me permet de faire un parcours orginal”

Plaisir

"Cela contribue a augmenter mon plaisir

Nouvelles technologies

"J'utilise les nouvelles technologies"

RASSURANCE

Garantie

"On m'apporte une garantie sur le produit ou le service"

Image de marque

"Jachete le produitservice car'qi confiance en la marqtie

Sécurité "Cela me permet de me sentir plus en sécurtié
Fidélisation "On niincite a renouveler un achat ou une visite auprés'dedeigné
DEFIANCE

Achat malin / "Bon plan”

"Je bénéficie de prix bas ou de bonnes affdires

Fabriqué localementrégion/
territoire national)*

"On me permet de privilégier la production locale

Pair a pair

"Cela me permet de conforter mon choix par les avis de mes pairs plut6t g
par la marque"

Désintermédiation("anti-systeme')

"On me permet de réduire le nombréintermédiaire$

* Ces besoins correspondent également a la tendance de consommation du consommateur

engageé (cf. travaux

du Crédoc) qui integre l'intérét général dans ses critéres de choix.
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Surlabasede di ff ®rentes ®tudes etcing grandestenxlanadde xgnsmmaton
ont ®t ® identifi®es auxquelles corr es pgoatrel eesbins depood iy chacun

sommation particuliers %

. Ces derniers (au nombre total de 20) constituent |l a ¢omille doba
sentée ci -dessous, a partir de laquelle deux groupe s de travail 7T lubn compos® ddéexperts
CREDOCet | dautre de prsixfgesseess deé ®dudldsiem r Distribution & Relation

client »de | 6 Uni RagsrDmuphif® (un par sect euir ontd o chaduneidés@pov a-

tions commerciales.

Lébobjectif de | a notation est de juger de | @adepienovta-nence de
tions commerciales sélectionnées. Les notes s6®chel osachamtrmtie Odndiqu®qué le 5

besoin ndest absolument pas satisfait par | dédinnovation, 1

une tres forte. Pour une méme innovation comm erciale , une méme note  a pu étre attribué e a plu-

sieurs besoins. | | ne sbagissait pas dobéeffectuer un classement des
de noter | 6intensit® de chacun. Enf i n, pontde vue daslcau tni on des

sommate urs et non des di stributeurs. Pour chaque item; il s0a

«Est-ce que | 6innovation comme?xiale me permet deé

Précisons que le groupe de travail du CREDOC a not® | densemble des innovations
savoir 90 en 2011, 30 en 2010 et 30 en 2009. Le groupe de travail Université Paris - Dauphine a,

quant a lui, noté lesinnov ati ons relatives © | dann®e 2011 s:elon | es par:

- chaque groupe d 6 ®t u d i aatétles inreovations correspondant a sonsecteur dbéexpertis
uniquement ,

- les professeurs ont noté les 30 meilleures innovations de 2011

Ces disparit®s dans | e nombre déinnovations not@ms par ch
nécessité des choix méthodologiques importants et des traitements statistiques spécifiques pour

rendre les données exploitables.

1.3 Choix méthodologique et t raitements statistiques

Dans le cadre de ce rapport, les innovations commerciales sont étudiées en fonction des grandes

tendances de consommation auxquelles elles répondent ou, a une échelle plus fine, a travers les

items qui les composent. Par ailleurs , les tendances de consommation peuvent étre analysées par
type ddinnovation ou, de mani ure QPuasregl obakapuxpddbasaektyee
possibles

- grande tendance de consommati®n par type déinnovation
- grande tendance de consommation par secteur,
- item par innovation,

- item par secteur.

20 ¢f. Partie | -2.2 : Evolution du contexte sociétal.

21Toutefois,l@analyse par type doéinnovation nda pas r®v®l ® ddé®carts tr
interpr ®tabl e. Le classement par type dodéinnovat i onanalyset, caniPanmoi ns
permet de rechercher | es innovations sur tous |l es terrains de | 06ir

recensement le plus exhaustif possible.
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Afin de bien distinguer ces di ff ®embiesde vanablesssenucensid 6 &@nal yse,

r ®s. Pour chaque innovati on commerciale,Y,ﬁ,IOlBHj_pHesmnde de vari
Il a note de pdurda tendainoe idel aonsommation p (1OpO5) de | 6irknobDédaubne
part, | 0enwvaiables &', dieX., d®signe |l a note attribu®espad | o6indiyv

020) de | 6ikmnovation
Nous avons donc, par exemple, dans le secteur alimentaire pour lequel 1 4 innovations ont étér e-

. 1
tenues , la variable X :

Xt

1

Xl,z X1 . .

. 11 étant | e vecteur des notes attribu®es pa
Xl : A~ - . .

.20 X150 de | 6innovation 1

Xl%,l ' Xl

: 141 étant | e vecteur des notes attribu®es p
Xk ) A .

.20 X14.20 | 6i nnovation 14.

X114,20
et pour chaque innovation k du secteur, la variable v

vl ol Vi, est la note attribu®e ~ | 6individuali sme
k1 !

Y, |l 6i nnokaarohodéindividu 1

Yl

k'3' . s .

v} etV la note attribu®e |l a d®fiance (tendancne
4 ’

Yis kpar 1 06individu 1.
Les X! permettent une analyse au niveau item par secteur tandis que les variables Y{ décrivent le

niveau grande tendance de consom mation par innovation.

131 , 8ET 11 OAOCEIT Aiii AOAEAT A Al e¢@tuus

Pour obtenir une photographie de | dinnovation commerci al e
sommateurs et déterminer les tendances sur lesquelles se concentrent les efforts des distributeurs,

nous souhaitons allouer une seule note a chaque item de chaque innovation sélectionnée. Rapp e-

l ons que dans cette partie, |l e groupe de travail du CRE£DOC
innovations commerciales, tandis que les étudiants du Master « Distribution & Relation client » ont

®val u® uni quement |l es innovations de | eur secteur dobéexperti

e (COHERENCE DES EVALUGNS

Afin dbéall ouer une note globale ° chaque item de chaque
| 6®chantill on, il eshen®aes pPai®ad attdéexdms cons®quences dou
notes des r®pondant s. Lorsqubéon cr®e un indicateur (et en
il sbagit de faire |l a moyenne des notes), une paresi e de | ¢
est perdue. 1 est donc i mportant de mesurer cette perte a

importante et de la restreindre au maximum. En effet, plus les évaluations different, plus
| 6h®t ®r og®n®i t ® des r®ponses esta diufafnitditl®e ddi nPsumati en p
grande. Ceci est tout particulierement vrai lorsqu 6on souhaite op®rer sutativdses vari at

discretes alors que , pour ceux qui les ont générées, elles s 6 a p p aierd a des variables catég o-
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rielles. Onnepeutd onc consi d®rer | a moyenne des notes attribu®es p

ci engendrent une hiérarchie des items, cohérente entre chaque répondant 22

Ainsi, | e degr® dbéaccord entre |l es experts doit °tre suffi:
not e moyenne sans al t ®rer Il i nformati on initiale. 1 est
déhomog®n®i t ® des classements induits par | es diff®rentes
mesur ® | a concordance des classements ° | 6aide du tau de Ke¢
Le tau-b de Kendall permet de mesurer la concordance des rangs de variables dont les observ a-

tions ne sont pas obligatoirement distinctes les unes des autres. Néanmoins, il est préférable de ne

pas avoir au sein ddéune m°me vari ale$ & qu amelpre drifficel s eer vat i ons

me nt |l a val eur du tau. Or , comme une innovation commerci al
attentes des consommateurs a un niveau détaillé, nos variables de réponses X! contiennent un
grand nombre de 0. Le calcul du tau -b ndbest donc pas pertinent ° ce niveau,

travailler sur les variables Y.

Mesurer le degré de concordance entre deux jugements . le tau de Kendall
Le tau -b de Kendall mesure le degré de concordance entre les classements induits par une évaluation. Il
sbappuie sur |l es rangs des valeurs combi nY@etsY,fde}J)sdesﬂViariﬁib‘le@r entes obs

dont on souhaite déterminer le degré de concordance des rangs.

C—-D

Ty =
12 (nn-1 —Uyk1)(n n—1 —Uykz)

Ou Cest e nombre doin®gal i tYRs>Yeg,orYfanalersY,, <Y etY?, <Y , ce
qui signifie que les deux items sont classés dans le méme ordre chez les deux répondants

et Dest | e nombrigs diséidanesy a IV, > Y, et¥?, <Y? ,ce qui signifie que | odordre
items est inversé chez les deux répondants

Up = up(uy-1 Upz = uyz(upz -1

Uys et Uy2 dénotent le nombre d'apparitions de chaque valeur deY}, ce qui permet de résoudre
en partie le probleme lié a la répétition des valeurs.

T, estcomprisentre -1 et 1. L o r s gluildindique ane toecordance négative parfaite ; i . =me I 60

des paires ddbobservations doune vari abl e est syst®mat|iquement
doobservations de . Autentdre, Brsquear ipabl] e d e st une concordance |positiVve
toutes | es paires doobs mblesaontidansls méne srdred e u ® =Waentrai ne une absence

totale de concordance.

22 Ep effet, si, par exemple , pour une innovation k, le répondant Y} adonné uneno tedeOa un item alors que,

dans le méme temps, Y2 lui a donné une note de 5, il est difficile de considérer que la moyenne - soit 2,5 -

rend e bien compte de cette notation opposée. En effet, une note de 0 exprime gue le répondant 1 considére

cetteatt ente comme noé@asandu tout satisfait e, indiguecan entrgine 6 wjueele répordant de 5

2 considére que cette innovation  la satisfait pleinement . Il est alors pas satisfaisant de considérer que 2,5 rend

compte du décalage entre ces deux poi nts de vue, ce qui traduit donc la limite du raisonnement . Ainsi, moye n-

ner | es ®valuations ne peut °tre r®alis® que si Il es notes pr®sen
jugements.

39



L 6i nn o vcammeroiale

Pour chaque innovation  k, et pour chaque couple de répondants ( i,j), le tau -b de Kendall du couple
de variables Y}, ij a été calculé. En moyenne, pour tous les couples de variables et pour chaque

innovation, le tau de Kendall est de 0,47 ; ce qui montre que la hiérarchie des tendances induite

par la notation des individus est assez homogene, bien que nuancée.

Dé6autre part, une ®tude des di ff®rentes valeurs du tau de
par mi | 6ensemble des r®pondant s, deux groupes:legioups homog n
de travail du CREDOC ( 1, =0,68), etle grouped e t r a v a iniversitéeParis 6 Dauphine ( 1, = 0,54).

De plus, entre ces deux groupes, |l e tau de Kendall néest
chacun des groupes est donc largement supérieure a celle entre ces deux groupes.
Afin de restreindre au maximum la perte d 6information issue ddébune op®ration ¢

allons considérer ces deux groupes distincts pour lesquels le tau de Kendall est le plus élevé et
obtenir ainsi, dans un premier temps, deux notes moyennes pour chaque innovation et chaque

item.

e VARIABLITE DESEVALUATIONS

Nous venons ddobserver | 6existence de deux groupes homog n
au sein déune m°me innovation. Dans chaque groupe, il est

de notes pour chaque tendance et pour chaqu e innovation, sans altérer de maniére importante

|l i nformation initiale issue des notations de chaque indivi

Néanmoins, chaque personne note de fagon singuliére, ce qui peut impacter le poids des réponses

de chacune au sein de son groupe. Chaque évalua tion personnelle se traduit sous deux formes

son intensit® et son ®tendue. Léintensit® de |l a notation t
donner systématiquement des notes trés élevées ou au contraire tres basses, ce qui se traduit par

une moyenne de notes diff®rente pour chacun des membres du gr ol

guant 7 ell e, caract®rise |l a mani re dont | 6examisgateur di
serrée, soit avec une amplitude forte, ce qui se traduit donc dans les écart s-types des notes attr -

bu®es. Ces diff®rences de notations condui sent, am moment
ner un poids implicite différent aux examinateurs : dans un contexte ou les notes attribuées sont

relativement faibles 7 de nombreux items ne caract ®ri sent pas | dinnovation et
poids nul -, une tendance systématique a donner des notes élevées et/ou sur une amplitude forte

obtiendra une contribution plus importante que dobéautres.
Léoensemble de | 6®val uatriminna 6diaind nldd ivin fdar da&®ttieon di vul gu®e p
Ce ndbest pas tant | a note donn®e qui i mporte que | e classel
induit.

Par exemple, dans le secteur alimentaire, pour les 10 premiers individus, nous observons les résu |-

tats suivants
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Figure 11 : Moyennes et écarts -types des notes des différents item s
de chaque innovation du secteur alimentaire des individus 1 a 10

Individu Moyenne Ecarttype
Xt 0,63 1,23
X2 0,89 1,59
X3 0,60 1,10
X4 1,71 1,63
X5 2,75 2,05
X6 1,77 1,60
X7 2,37 1,28
X8 2,05 1,48
X° 1,45 1,51
xto 1,18 1,89

Les différents examinateurs ont porté leur jugement sur les mémes items des mémes innovations.

Cependant, il apparait clairement que les sensibilités de notations sont trés différentes. Les indiv i-

dus 3 et 5, par exemple, semblent assez opposés : le premier est tres parcimonieux dans les points

qudi l di stribue tandis que | e second note de fa-oms bien pl
la palette des points.

Afin doé°tre objective, il est indispensable que | 6®valuati
donc nécessaire de rendre comparables les notes entre elles tout en conservant la hiérarchie i n-

duite par | COHwegpdurgeoilds domnées ont été centrées -réduites afin que chaque répo  n-

dant ait | a m°me moyenne et | a m°me dispersion. Ai-nsi, on
vidu pour d®terminer ses caract®ristiques de noépan-i on et r

dants, sans trahir chaque évaluation particuliere.

G®rer | e probl me de | 6h®t ® 0g®n ®i« @ntem trédeire| 2 s r ®pondant

La dispersion des notes attribuées a chacun des items peut se décomposer en deux composantes di S-
tinctes :ladispersion intra -individuelle i cdest © dire | 6amplitude des notes
i etladispersioninter -individuelle i c6est ~ dire | a diff®rence des notebt
férents. La premiére composante traduit la hiérarchie entre les items introduite par un répondant, selon une
®chell e de valeurs qui I ui est propre, tandis que |l a se

dans la notation entre les individus.

Léinformation qui nous i nt®reissems centerse & wax .hil®r as @ &g i@t
rences de notations entre |l es diff®rents individus. Pou
individus ° |l a fois dans | 6intensit® de | a r ®p @devealeumati is
i s®e. 11 sOagi tr Rdluorrse dea cvearrtiraegbrl e des r ®ponses doéun in

donn®es

donn®es

conde ma

desnc do.
cel a, |
®gal emer

di vidu.
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Soit X' la variable de réponse que nous souhaitons centrer -réduire, uyi son espérance (ici, sa moyenne) et
oyi son écart -type. Alors, centrer -réduire consiste a calculer pour chaque observation X,‘(‘p la valeur X,é'p
i Xp ~Hyi
comme Xj, = ——%X
i T
Xt
Ainsi, nous obtenons des var i ab-tymd. La moyem® ¢tanh &G cetle neuvelled 6 ®clar t

notation comporte des valeurs négatives.

Pour plus de clarté dans cette étude , nous avons décidé  par convention de ramener la moyenne a 2,5 et de

maintenir ainsi une notation positive.

En considérant ces nouvelles données, les répondants notent alors avec la méme intensité et la

méme étendue dans chaque secteur.

€ | 6issue de cette ®tape, nous obtenons deux lesrtdonpes de va
le tau de Kendall moyen est élevé ; il est possible alors de réaliser une moyenne au sein de chaque
groupe et dbéobtenir deux notes moyennes pour chaque item de

La diff®rence entre ces deux groupeax, deuiKend@eaeXdr,i npeeut tsroee

par une compréhension et une appréciation différentes des innovations et des attentes auxquelles

ell es r®pondent . Ces deux approches consommateurs se valer
donné le méme poids a chaque gr oupe. Ainsi, en faisant la moyenne des deux groupes, nous obt e-
nons pour chaque innovation et chaque item une seule note qui détermine la hiérarchie des te n-

dances par innovation et par secteur.

Les étudiants ayant répondu pour un seul secteur & la fois, nou s avons centré -réduit les notes au

sein de chaque secteur dans les deux groupes. Il devient alors désormais impossible de comparer

les notes en valeur  entre secteur, celles -c i ®t ant ®gales en moyenne ~ 2,5 dan
eux. Néanmoins, notre méthodol ogie permet de comparer la part des tendances dans une innov a-

tion, dans un secteur ou a un niveau plus global, et de les classer les unes par rapport aux autres.

1.3.2 Evolutions des innovations commerciales de 2009 a 2011

Le groupe de travail du CREDOC a analys € et noté les 30 meilleures innovations sélectionnées lors
des années 2009 et 2010. Afin de comparer les attentes auxquelles répondent les distributeurs en
2011 avec celles des années précédentes, seules les 30 meilleures innovations de 2011 sont co n-

servée sdans cette parte 2. Ainsi, nous di sposons ddun ®chantillon comp

e COHERENCE DES EVALUGNS

Comme pr ®c ®demment , il est i mportant de mesurer pour <chagq
des classements traduits par les notes. En moyenn e, en 2009, 1, =048, en 2010 il est de 0,52 et
de 0,73 en 2011 (lorsqudil néest calcul ® que sur | es 30 me
2 Ces 30 innovations sélectionnées parmi les 90 de la partie pré cédente présentent des tendances sectorielles
identiques ~ <celles observ®es sur | 6®chantillon global. La s®Il ec

faible entre les deux analyses.
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gud” son niveau | e plus faible, |l e tau de Kendal lé-est suff
duire une ce rtaine homogénéité de la hiérarchie entre tendances et garantir la qualité de nos résu |-

tats.

e VARIABILITE DE LA NOATION

Dans cette section, comme seules les notes attribuées par le groupe de travail du CREDOC sont

consi d®r ®es, et que | semigerdesiimaevatiens de cous®es sedteurs, nous pou r-

rions centrer -r ®d ui r e par personne sur I nées, ntaue sebtéurs codfendus. t r oi s an
Néanmoins, comme le groupe de travail a noté en 2012 les innovations des années précédentes,

une évolutonde s notes en intensit® au cours des ann®es tpeut don

tentes des consommateurs ou ~ celle du degr® dbéinnovation.

Figure 12 : Moyenne parannée des notes attribuées par

Il es individus 1 et 2dessnnavation® e n towssdeteues confondus
Année X1 X?
2009 0,7 0,37
2010 0,78 0,38
2011 0,92 0,65

Pour ces deux individus, on observe une augmentation de la moyenne des notes attribuées en

fonction des années. Il est possible que cette augmentation soit due a la présence de plus en plus

i mportante de | édinnovation mais ®galement au d®cal age entr
de commercialisation. Par conséquent, seule la variation de la part des différentes tendances de

consommatio nentrelesanné es est suscepti bl.e Cbésttr ep oRUtrugduio®e | es donn®e

centrées -r ®dui tes par personne et par ann®e et non sur | 6ensemb
€ | 6issue de ces deux ®tapes, nous di sposons dliseruh®@nn®es su
moyenne sans alt®rer significativement | 6informatieon initi

nons ainsi, pour chagque année, une note moyenne pour chaque item de chaque innovation.

1.3.3 Conclusion

Les innovations commerciales en 2011 sont décrit es ici a travers les attentes des consommateurs,
auxquell es r®pondent | es distributeurs. Nous disposons doul
90 meilleures innovations, sélectionnées en fonction de critéres bénéfice pour le client et avantage

p o u rentrépdse.

Pui sque | es ®tudiants ont not® |l es innovations unadquement
riables de réponse ont été centrées -r®duites par secteur, ce qui Il imite | 6an
comparaison des parts de chaque tendance dan s |la note globale du sect®ur. 11 n
sible de comparer, par exempl e, |l 6dintensit® de | 6h®doni s me
restreindrons a comparer la part de celui -ci dans la moyenne sectorielle ou globale.
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Encequiconcerne | 6 ®vol ution des attentes satisfaites parr- les dis

thodologie mise en place permet en théorie de comparer en valeur et entre secteur les tendances

des innovations (au regard de ce quodell es apopsmedisprot au con:
sons plus ici que de 30 innovations commerciales par année, soit 5 par secteur. Il est donc d ifficile
dé®t ablir des r®sultats sectoriels avec un nombre si restr

tous secteurs confondus , sera réalisée.

44



L 6i nn o vcammeroiale

2 PANORAMADES INNOVATIONS COMERCIALES EN 2011

Apartird ela gr i | | e d présentéé dassde chapitre précédent, qui reprend de maniére détai |-

lée | es principales tendances de consommation ®voqu®es dans

déobserver ici |l esquel l es semblent |l es plus exploit®es par
commerciales qui ont été lancées en 2011. Dans un premier temps, n ous aborderons la question
sous un angle global avant de nous concentrer sur les spécificités de chacundes secteursddacti vit®.

2.1 Les innovations commerciales, dans leur ensemble, visent a satisfaire

A -

Ol OOAO 1 A0 COAT AAO OAT AAT AAO AA AT T OT 11

2.1.1 DesinnovaEl 1 O DI 6O & OOAI AT &6 O1 6011 AO OAOO 1 6

En 2011, par mi |l es 90 innovations commerciales rea@aens®es,
tion semble avoir été pris en compte par les distributeurs. En effet, la part 24 de chacune des

grandes tendances T a savoir | 6h®doni s me, | a rassurance, | a do®f
| 8i ndi vi/dingadrisme me oscille entre 18% et 24%. Toutes sont donc représentées de m a-

niére assez proche, traduisant la volonté et la capacité des distr ibuteurs & répondre le mieux po  s-

sibl e aux attentes des consommateurs.

Figure 13 : Répartition globale des tendances de consommation
dans les innovations commerciales en 2011

Guide de lecture : Lé6h®doni sme totalise 24,2% des poi ntnavatiens tommeb u-®s pour |
ciales.
24 C 6 e-a-dire le total des points obtenus pour une tendance rappo rt® © | 6ensemble des points dist
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