COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

Le consommateur critique

Le consommateur ne veut plus seulement manger sainement: le cuisinier doit aussi lui ra-
conter de quelle ferme provient la viande et si les animaux ont eu une vie convenable. Les
prestataires suisses profitent de la tendance actuelle a I'alimentation locale. Mirjam Hauser

Abrégé Les consommateurs suisses sont toujours plus exigeants. Pendant long-
temps, il suffisait de leur offrir un choix de denrées aussi étendu que possible et
au meilleur prix. Aujourd’hui, ils demandent des produits et des prestations hon-
nétes et aussi durables que possible. Ils exigent une transparence totale tout au
long de lafiliére. Les besoins et les valeurs se sont modifiés au cours des derniéres
décennies: si la consommation ostentatoire prévalait encore dans les années
quatre-vingts, la durabilité et la discrétion sont aujourd’hui de mise. Cela se voit
trés nettement dans le domaine alimentaire : on demande toujours plus de denrées
saines et produites de maniére équitable. A I'avenir, la numérisation modifiera fon-
damentalement la consommation: la combinaison des mégadonnées et des appa-
reils en réseau, comme les robots ménagers ou les dispositifs portables, permettra
de franchir une nouvelle étape dans la personnalisation. Reste a savoir comment
cela transformera les valeurs sociales.
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L a publicité doit séduire. Elle suscite des désirs

chezle consommateur et lui montre de quelle
maniére il pourra en principe les satisfaire. Une
bonne publicité s’adresse a cette envie de consom-
mer qui caractérise la société actuelle. Toutefois,
les consommateurs critiques d’aujourd’hui ne
se laissent plus duper par des images embellies
sur papier glacé. Des entreprises comme & Other
Stories réagissent en prenant leurs clientes au sé-
rieux et en essayant de leur vendre des histoires
«honnétes » (voir encadreé).

Cette approche est dans l'air du temps. Toutes
branches confondues, on constate que l'image
des entreprises et des marques évoluent vers da-
vantage d’authenticité. Durant les années quatre-
vingts et nonante, la consommation ostentatoire
était encore la régle un peu partout (produits
«bling-bling» ou émetteurs d’'un signal social,
«plus grand, plus vite, plus loin», plus de tout).

La marque branchée & Other Stories raconte des histoires « honnétes »

Le mannequin, portant uniquement des sous-vétements, s’appuie sur le dossier de sa chaise.

Jusque-Ia, I'image est parfaite. Ensuite, on remarque que le soutien-gorge n’est pas bien rem-
pli, que le ventre fait un petit pli au-dessus du nombril et que des poils dépassent sous les ais-
selles. Pour lacampagne de publicité qui présente sa nouvelle collection de lingerie féminine,
le fabricant de vétements & Other Stories, une filiale de H&M, a décidé de ne pas retoucher les
photos avec Photoshop. Les femmes «normales» montrent leur corps tel qu'’il est: avec des ci-
catrices, des bourrelets et des tatouages. La marque rejette ainsi les codes usuels de la beauté,
souvent fortement sexualisés, pour mettre en avant le naturel, la diversité et I'individualité.
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Les consommateurs éclairés d’aujourd’hui, sur les
marchés matures de I'Occident, se démarquent
plutot par leur discrétion et des achats conscients’.

Le consommateur actuel affiche en outre une
certaine lassitude de la consommation, due no-
tamment a l'utilité marginale décroissante des
biens matériels?. Le sentiment de bonheur ne s’ac-
croit plus proportionnellement a chaque achat. Au
contraire, 'accumulation peut méme devenir en-
combrante. En outre, on a toujours plus conscience
que chaque acte de consommation augmente une
empreinte écologique déja beaucoup trop grande.
Ce mélange entre une information accrue, une
conscience critique et un sentiment de satura-
tion engendre de nouvelles pratiques de consom-
mation qui se font sentir en particulier dans des
branches comme les biens de luxe, le tourisme, la
mobilité et les denrées alimentaires.

Les fabricants misent sur
la transparence

«Je préféere acheter des légumes bio et, en com-
pensation, limiter ma consommation de viande »
ou «Je mange moins de viande, mais de meilleure
qualité». Ces affirmations sont extraites d’inter-
views réalisées par l'auteure de cet article dans le
cadre d’'une étude de I'institut Gottlieb Duttweiler
(GDI). Elles reflétent les changements de valeurs
en matiere d’alimentation?®. Les gens veulent une
«bonne » nourriture dont la tracabilité et le ca-
ractére naturel soient garantis tout au long de la
chaine de valeur ajoutée’.

La branche alimentaire s’adapte lentement a
cette évolution. Les efforts et les moyens inves-
tis ne sont pas encore insuffisants pour recons-
truire la confiance perdue. Il faut parvenir a une
transparence totale concernant l'origine et la
fabrication (censées étre aussi régionales et du-
rables que possible), la transformation (un pro-
cessus qui doit étre le moins agressif possible) et



Le frigo qui se remplit tout seul est encore une
vision d’avenir pour la plupart des gens.
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Grace aux nou-

velles possibilités
technologiques, nous
pouvons toujours plus
facilement collecter
des données sur nous-
mémes et sur notre
environnement, afin de
rendre notre compor-
tement quantifiable.
Les compteurs de pas,
par exemple, mesurent
nos mouvements
quotidiens et nous
renseignent sur la
réalisation des buts
que Nous Nous sommes
fixés.
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I'assemblage des produits, dont on souhaite qu'’il
soit aussi naturel et équilibré que possible.

Les grands acteurs s’y emploient, parce qu'’ils
sont soumis a une double pression. D’un coté, il
y a les nouveaux venus qui, grace a des offres de
niche et novatrices, sont plus proches des consom-
mateurs. Ainsi, le producteur de 1égumes Schnigg
a Zurich, a relancé l'offre de produits a 'emporter
avec sa devise «directement de la ferme a la ville ».

D’un autre cOté, les consommateurs s’éman-
cipent. Ils s’associent a des paysans ou d’autres
consommateurs au sein de coopératives®. Grace
a la mise en réseau numérique, il est a nouveau
possible de partager facilement des denrées ali-
mentaires dans le contexte du voisinage, devenu
tellement anonyme par ailleurs. De nombreux
exemples, comme Foodsharing.de ou Eatwith.
com, témoignent du succes de ces concepts®.

Les cuisiniers doivent aussi
raconter une histoire

La gastronomie, elle aussi, s'est saisie de ces nou-
velles tendances. Les restaurants ne se contentent
plus de proposer une bonne nourriture, c’est-a-
dire fraiche, saisonniére, naturelle, durable, saine
et goliteuse. Ils racontent I'histoire des mets. La
viande vient du producteur X, domicilié a Y, qui
traite ses animaux de maniére convenable et
digne de leur naissance a leur mort. Bien entendu,
le cuisinier connait personnellement cet agricul-
teur. Leur partenariat est basé sur la confiance.
De maniére générale, on s’'intéresse beaucoup plus
quavant a ceux qui produisent et transforment les
aliments. Une nouvelle génération de cuisiniers
démontre que cette philosophie a marqué non
seulement la cuisine nordique, mais également la
haute gastronomie dans le monde entier — y com-
pris en Suisse, ot les jeunes chefs Nenad Mlinare-
vic et Sven Wassmer, distingués par le Gault &
Millau, donnent I'exemple”.

La bonne cuisine n’est toutefois pas réservée
au domaine du luxe. C’est ce que montrent, dans
le domaine du «fast casual», des offres comme
celles de Valpiano et Wagamama. Ces chaines de
restaurants proposent des plats de haute qualité a
des prix corrects dans une ambiance conviviale et
détendue. Les «fast-food » classiques et la gastro-
nomie de systéme s’inspirent toujours plus de ces
nouvelles normes.

Un régal sans remords dans
le commerce de détail

Les commercants réagissent, eux aussi, a I'évolution
desbesoins. IIs offrent plus de durabilité, de produits
locaux et s'engagent davantage. Or, les consomma-
teurs peinent toujours plus a se décider dans un
environnement ou le choix est presque illimité: la
tomate bio italienne est-elle plus durable que celle
cultivée localement de maniére conventionnelle ?

Ces exigences obligent le commerce a prendre
en considération certaines valeurs et a adap-
ter son offre en conséquence. Etant donné qu'’ils
connaissent bien les chaines de valeur ajoutée,
tout comme les effets de leurs produits sur l'envi-
ronnement et la santé, les détaillants sont parfai-
tement en mesure de faciliter les décisions d’achat
des consommateurs. IIs le font par exemple en pré-
sentant un assortiment de choix, soigné dans sa
présentation, en aménageant leur magasin ou par
le biais de promotions et de conseils. La chaine ita-
lienne de supermarchés Eataly, qui promet diver-
sité, qualité et «un régal sans remords», incarne
cette nouvelle génération de magasins.

Une offre qui répond aux nouveaux besoins de
durabilité et de proximité a toutefois un certain
prix. Les commercants subissent des pertes dou-
loureuses quand les consommateurs vont faire
leurs emplettes de I'autre c6té de la frontiére. Il de-
vient difficile pour les prestataires suisses de justi-
fier de fortes différences de prix, en particulier sur
un shampoing de marque disponible partout dans
le monde. A I'inverse, ils peuvent profiter de I'in-
térét actuel pour les produits locaux: il leur suffit
d’expliquer aux clients pourquoi les cosmétiques,
les denrées et d'autres biens suisses valent effec-
tivement le montant exigé. Cela ne fonctionne pas
en menant «une guerre des prix», mais en com-
muniquant mieux sur le rapport qualité-prix.

L’étre humain, un collecteur
de données

Les tendances alimentaires esquissées ci-des-
sus rencontrent déja un certain écho. Ce ne sont,
toutefois, que les prémisses d’'une évolution beau-
coup plus vaste au niveau mondial. La quatriéme
révolution industrielle — avec les progres dans le
traitement des données, la mise en réseau, la tech-
nologie et la médecine — permettra d’atteindre une
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Eataly promet un
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Filiale a New York de
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phase entiérement nouvelle de la consommation
personnalisée de biens et de services. La numéri-
sation croissante ne relie pas que des objets ina-
nimés en les faisant communiquer ensemble. Elle
transforme aussi I'étre humain en un collecteur
de données, comme l'illustre le mouvement de la
«mesure de soi»®. Par le biais de téléphones intelli-
gents ou d’autres appareils portables, les individus
recoivent en permanence des informations sur
leur état physique et psychique, y compris sur les
possibilités d’optimisation.

Grace aux algorithmes omniprésents, ce
monde en réseau anticipe méme des besoins que
nous n‘avons méme pas encore formulés: le frigo
qui se remplit tout seul en se basant sur nos ha-
bitudes alimentaires enregistrées en mémoire et
sur le niveau actuel des réserves; le robot ménager
qui, commandé par une application, commence
déja a cuisiner alors que nous sommes encore sur
le chemin du retour; le bracelet qui nous enjoint
de rentrer a pied afin d’atteindre le nombre quoti-
dien de pas que nous nous sommes fixés.

Les mégadonnées et les algorithmes autorisent
des formes totalement nouvelles de présélection
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Une étude lancée

par la GIM se penche
précisément sur les
questions. Les résultats
devraient étre publiés
cette année. Le site
Gim-future2030.com
fournit des informa-
tions sur 'avancement
du projet.

Les cyborgs sont des
étres humains qui ont
complété leur corps par
des instruments méca-
niques — par exemple
des prothéses, des
implants ou d’autres
éléments artificiels —
pour augmenter leurs
capacités physiques,
mais aussi intellec-
tuelles.
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