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Les clients veulent

Vive le basic

Une offre claire et lisible, un produit ou un service facile d'acces et d'usage...
La simplicité pourrait bien étre I'argument commercial 2010. Elle permet de se
distinguer des concurrents, elle rassure dans un monde complexe. Et, grace a
elle, I'entreprise peut prétendre accéder a un marché plus vaste, voire universel.
Alors, pour vendre plus, simplifiez la vie de vos clients !

NUTELLA. Une tartine de pain
frais et la célébre pate a tartiner.
Sa recette, qui ne varie pas depuis

JUS DE FRUITS INNOCENT. des décennies, séduit toujours.

« Les fruits tout nus. »
La marque anglaise de jus
de fruits frais affiche

une composition basique,
sans ingrédients abscons.

IPHONE. Concentré
de technologies
innovantes décrites
dans 300 brevets.
Ecran tactile, clavier
virtuel... I'iPhone
plait d’abord par

sa facilite d'usage.
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business !

« KEEP IT SIMPLE, STUPID (KISS) ! » disent
les Anglo-Saxons. « Pourquoi faire com-
pliqué quand on peut faire simple »,
affirme le proverbe. « 68 % des Francais
trouvent les produits trop sophistiqués
etne correspondant pas aleurs besoins »,
pointe Valérie Accary, présidente du
. groupe de publicité CLM-BBDO France.
g Pas de doute, la'simplicité a la cote en
2 ce momentaupres des consommateurs

LESSIVE X-TRA. Adaptée

a tous les textiles,

cette lessive multi-usage
rompt avec les innovations
marketing habituelles.

_ﬁ

PAMPERS lance des couches
recentrées sur le besoin
principal, 'absorption, @ un prix
adapté aux temps de crise.

@

et des clients. Pour des raisons maté-
rielles et conjoncturelles d’abord. « Le
consommateur simplifie ses besoins
et ses achats pour réduire la note »,
releve Sophie Bertin, du cabinet Inno-
vacorp, dans sa derniere étude « Le saut
de la ménagere ».

Sous peine d’étre zappés au profit de
produits de marques de distributeur
ou du hard discount, tous les produits
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de grande consommation, apres des
décennies de surenchére en termes
d’innovation marketing, livrent une
version essentielle, basique de leur
gamme. Procter & Gamble a lancé
Pampers Simply Dry : 40 couches pour
10 euros, avec une promesse unique
—I'absorption - et un prix clair. Le les-
sivier Henkel met sur le marché X-Tra

Total, une lessive d’entrée de gamme pp

NIVEA. Presque centenaire,

la créme Nivea assume toujours
sa fonction basique d’hydratation
de la peau pour toute la famille.

SANDERO. Une voiture pour
rouler, et rien d'autre !
Aprés le succés de la Logan,
Dacia réitére avec la Sandero,
modéle congu, comme son
ainée, pour les petits budgets.
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P> repensée a travers le prisme de la sim-

plicité, dans une logique multi-usage.
« Une seule lessive adaptée a tous les
textiles, de toutes les couleurs, et effi-
cace a toutes températures », clame la
publicité.

VIVE LE BASIC BUSINESS!

petites marques issues de la mouvance
du bio et de la naturalité (Innocent
en Angleterre, Michel & Agustin en
France...) cultivent a I'extréme ces
produits simples («les fruits tout nus »

chez Innocent), sans

Avyregarder de plus
pres, cette recherche
de simplicité rejoint
un mouvement plus
profond que la pré-
occupation, tres ac-

Retour a

I'essentiel
Le pur produit

additifs chimiques
et sans composition
incompréhensible
figurant au dos du
paquet. Modele pré-
curseur : la marque

tuelle, quli cogsiste a marketing Bonne IE/Ian'llaiml Igdu
se serrer la ceinture. ) groupe familial An-
« Depuis six ou sept na plus la cote dros) avec sa célebre

ans, le comporte-
ment des consom-
mateurs change » note Pascale Dubouis,
directrice marketing chez Philips
France. « Eduqués, surinformés, les gens
sont saturés de produits. Ils souhaitent
une bonne qualité, un bon prix, une
bonne durée de vie... »

Pour Sophie Romet, directrice générale
de I'’agence de design Dragon Rouge,
«la simplicité va de pair avec le mou-
vement du “less is more”, qui prone
une économie de moyens. Nous

le relions a la tendance de fond

que sont les préoccupations
environnementales et de

santé ». Le consommateur
recherche des articles plus
basiques, moins industriels,

moins transformés,
plus rustiques,
plus authenti-
ques et porteurs
de sens. Dans
I'alimentaire, les

IPOD. Simplicité du design,
ergonomie : un seul et méme
houton permet d'accéder
a toutes les fonctions.
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confiture, mais aussi
ses desserts tradition-
nelsissus de recettes classiques (créeme
briilée, mousse au chocolat...) vendus
au rayon frais, qui permettent a son
actionnaire de tailler des croupieres
au géant Nestlé.

Vive la gamme courte !
«Le pur produit marketing ne rencon-
tre pas les faveurs du consommateur
en ce moment, constate également
Christophe Bordin chez Ferrero, dont

les ventes de Nutella n’ont pas connu
la crise en 2009. Notre produit est
toujours le méme, avec une recette
unique, authentique. Il est commer-
cialisé en deux ou trois conditionne-
ments au maximum. Nous ne démul-
tiplions pas les offres comme certains
de nos concurrents. Nous avons tou-
jours eu une gamme courte. »
La boite bleue fait son come-back. Cet
hiver, Nivea claironne « Rien que de la
creme ». Créé en 1911, le soin hydra-
tant Nivea (groupe familial Beiersdorf)
reste un best-seller : un produit devenu
culte car simple, pas cher, multi-usage
et familial. A I'exact opposé, le yaourt
cosmétique Essensis est en passe de
devenir un cas d’école en
matiere d’échec mar-
keting. Lancé par
Danone avant la
crise, il a fait un flop
retentissant : le pro-

duit était antinomique pp

QUESTIONS A

« Le consommateur

a besoin de simplicité
pour accéder a la
modernité »

DANIELLE RAPOPORT,
directrice de DRC

La notion de simplicité
revient en force. Pourquoi ?

C'est d'abord une réaction a la
complexité du monde actuel et
a sa profusion d'innovations.

Le consommateur veut pouvoir
accéder a celles-ci sous peine
d’étre exclu de la modernité.
Les marques doivent donc le lui
permettre, en rendant I'usage
des produits plus ergonomique,
fonctionnel... Le consommateur
est aussi en quéte de simplicité
en réaction a la surabondance,
au surchoix des années préceé-
dentes. La simplicité rejoint ici
I'essentiel. Cela me permet de
retrouver le sens des choses et
d'échapper a la gadgétisation.

La crise a-t-elle déclenché
cette quéte ?
Non, mais elle transforme
le monde. Les changements
induisent des peurs.
Le consommateur éprouve
le besoin de se simplifier la vie
encore plus, de se construire
de nouveaux repéres. Il préfere
des offres claires, immédiates,
pour lesquelles il ne se posera
pas trop de questions.

Simplicité n’est pas
synonyme de low-cost ?
Ah, non! Le low-cost, c'est
la simplification du choix
a I'extréme par le petit nombre
de références. C'est du
simplisme. C'est une dérive.

PHOTOS : IPOD/DR
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»» avecles messages de naturalité et cher,

de surcroit. « Un yaourt qui vous rend
beau mais qui est gras ? Le prix en
vaut-il la peine ? Quelle valeur ajoutée
contient-il réellement ? Autant acheter
un complément alimentaire, c’est plus
simple ! » pointe Danielle Rapoport,
directrice de DRC, cabinet de conseil
spécialisé dans I'étude des modes de
vie et de consommation.

Fini le dogme du « plus
cher, plus innovant »
Dans ce retour vers une plus grande
sobriété, on ne peut pas encore parler
de cure d’austérité. Ce qui est siir, c’est
que I'hyperchoix ou la surenchere en
termes de fonctions, pour des produits
toujours plus chers, lassent le consom-
mateur. Méme L’Oréal revient sur le
dogme de la cherté dans I'innovation
marketing—plus c’est cher et plus c’est
efficace — et propose des produits non
pas moins bons, mais plus accessibles.
Car trop de choix complique la prise
de décision : le supermarché de proxi-
mité ou I'enseigne de hard discount
offrent moins de références qu'un
hyper, et c’est justement ce petit
nombre de références, bien sélection-
nées, qui rend service aujourd’hui!
« Consommer, c’est du boulot! S'in-
former, c’est une dépense matérielle
et cognitive, observe Danielle Rapoport.
Toute offre simple qui permet de cla-
rifier, de dépenser et de gaspiller moins
de temps, d’énergie et d’argent a le

vent en poupe. »

Mais attention ! La simplicité n’est pas
réductible au low-cost. « Il faut donner
I'essentiel pour moins cher et non
moins pour moins cher. Il s’agit de
repenser toute la chaine de produc-
tion, distribution et consommation,
mais en excluant une logique de low-
cost », prévient Raphaél Palti, PDG du
cabinet Altavia.

Pour cultiver la simplicité et répondre
aux besoins des clients, les entreprises
devront donc se garder de deux écueils :
la sophistication gratuite (ou incom-
prise) et le simplisme. B
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Carrefour Discount épure
ses produits et leur packaging

UN LOGO IDENTIFIABLE, composé
de Ficdne Carrefour et du mot
« discount », qui annonce
le positionnement : la gamme
est claire, lisible, moderne.
(
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UNE STRUCTURE
FACIALE SIMPLE,
avec des composants
en nombre limité.

Le packaging simplifie
véhicule des valeurs
de connivence

et de proximité.

Carrefour a fait un carton en 2009 :

plus d'un client sur trois achéte un
des 400 produits étiquetés Discount.
Imaginée pour répondre aux besoins du
consommateur en période de crise éco-
nomique, la gamme garantit des produits
de qualité a des prix trés bas.

I a derniere nouveauté marketing de

JUSTE REPONDRE A LA VALEUR
D’USAGE. L'introduction de la marque
d’entrée de gamme sonne comme un
retour aux « produits libres » inventés
par le méme distributeur en 1976 :
50 produits sans marque distinctive cas-
sant les codes classiques du marché de
la grande consommation. « Le message

- UN PRODUIT MIS EN SCENE
L SANS ARTIFICE. Cette sobriété le

rend trés visible dans les rayons

des magasins de I'enseigne.
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UN FOND BLANC qui se détache
nettement en rayon et renforce
lidée de produit essentiel.

de Carrefour Discount est simple : on
arréte de vous raconter des histoires.
On répond juste a votre besoin. Du choix,
de la qualité, un packaging clair et la
maitrise de votre budget », décrypte
Sophie Bertin chez Innovacorp. Fini les
innovations marketing créant peu de
valeur pour le consommateur. « Les
emballages sont épurés mais beaux, les
prix trés bas, mais les produits nobles.
Pas de blabla surperflu. Un jus d'orange,
une boite de petit pois, un liquide vais-
selle. Point. » En période d'opulence, _
les marques vendaient de la symbolique &
a des cibles. Fini. La valeur d'usage a
repris le dessus : il faut vendre un pro-
duit qui réponde a un besoin. &

PHOTOS : CARREFO!



Yeéti Box, le ski tout-en-un

et hiver, Pierrre et Vacances, le roi des rési-

dences de tourisme, commercialise une offre
anti-prise de téte destinée aux jeunes de moins de
30 ans souhaitant skier tout compris pour pas cher.
« L'appart, la glisse et |'after-glisse » : le pack Yéti
Box distribué sur internet est un produit tout-en-un
comprenant I'hébergement, la location des skis, les
remontées mécaniques... et méme les entrées dans
les boites de nuit de Chamonix, Tignes, Avoriaz asso-
ciées au programme... « Notre offre est pratique. Elle
apporte aux jeunes skieurs simplicité d'achat et prix
maitrisé », explique la direction marketing.

Le Petit Marsceillais,
des gels douche discrets

epuis sa création en 1982, la marque (dijonnaise

malgré son nom !) de gels douche et de soins
du corps joue la carte de la simplicité, contre la tech-
nicité de ses concurrents. Trés vite, elle s’est hissée
dans les premiers rangs sur le marché frangais, devant
les géants Dove, Colgate Palmolive ou L'Oréal. « Pas
de chichi. Les produits sont naturels, leur emballage
simple et discret... C'est I'exemple d'un produit créé
par une PME qui va a I'essentiel, sans ostentation.
Et cette marque donne I'impression d'exister depuis
toujours », analyse Sophie Romet, directrice géné-
rale de I'agence de design Dragon Rouge.

Innocent, les fruits et rien
de plus

as d'ingrédients
Pchimiques E413,
zéro additif... rien que
les fruits tout nus. En
dix ans, les jus de
fruits pressés Inno-
cent, créés par trois amis originaires de Cambridge,
ont réussi a concurrencer les géants de |'agroali-
mentaire. La simplicité de la composition renvoie a
I'idée de naturel et de santé. « En France, les biscuits
et boissons Michel & Augustin ont repris I'idée. Ces
petites marques proposent du bon, du simple, sans
& 36 000 ingrédients, décode Danielle Rapoport. Du
é fruit pour des jus, de la farine, du sucre et des ceufs
Z pour des sablés. Tout simplement | Et le graphisme
2 des packagings n'est pas surchargé. »




