€5 quinze années qui
L viennent de s'écou-

ler ont profondément
changé le paysage du mar-
ché de la chaussure. Tout le
monde s'en est rendu
compte, et plus rien ne sera
plus jamais comme avant.
Avant... il y a longtemps,
¢'était je crois avant les an-
nées 1970. On produisait
déja..., on vendait deja ...,
on consommait déja! Mais
les méthodes de produc-
tion, les systémes de vente
et les facons d'acheter au-
jourd’hui n'ont plus beau-
coup de ressemblance avec
ce qui passait alors.
Jai souhaité consacrer
cette réflexion au secteur
qui est & l'interface de la
production et de la consom-
mation. Ce secteur qui a
sans doute le plus évolué
depuis quinze ans, mais
aussi qui a encore la plus
grande évolution a faire
dans les années qui vien-

nent car il est en contact di-

rect avec les consomma-
teurs : La distribution, les
magasins. L hebdomadaire
du nouveau COMMEICE
w LSA 1 écrit de fagon ex-
traordinaire ; @ faut
conquérnr notre futur »
Oui, certains commergants,
certaines formes de distri-
bution ont compris et ont
déja un pied dans le futur.
Mais pas n'importe quel fu-
tur, celui qui ne laisse aucu-
ne place a la science fiction,
celui qui est la raison nor-
male du commerce : Le ser-
vice du client. Le service du
client actuel, moderne.
Remontons un peu dans le
temps :

Avant 1960, les magasins
sont les outils de vente
d'une production hyper
puissante. Le schéma est
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classique. On produit des
chaussures, qui sont ven-
dues dans des magasns de
chaussures, par des com-
mercants en chaussures, a
des gens qui achétent des
chaussures tout naturelle-
ment lorsqu’ils en ont be-
goin. Ces gens, sont avant
tout des clients, et toute
I'action du commergant est
de conserver son client. La
relation commerciale se
définit comme une relation
directe COMMERCANT/
CLIENT. Ce client est fidée-
le, plutdt passif, et bien slr
confiant, Le mangue d'in-
formation le réfd peu &Wo-
lué lorsqu'il s'agit d'ache-
ter. Le role du commergant
est clair : il sait, il conseille,
il rassure. Il en découle tout
naturellement, un service
du client basé essentielle-
ment sur des conseils de
choix en termes de durabili-
té, d'usage, de fonction.
Les magasins offrent alors,
pour la plupart, un assorti-
ment plutét restreint, et gé-
néralement déspécialisé.
“Comme le réle principal du
commercant est d'étre si-
tué au bon endroit, (la ol
les gens passent) son fond
de commerce est sa premieé-
re richesse et son sens du
commerce 5a premidre va-
leur.
Entre les années 1960 et
1980, une nouvelle relation
commerciale va s'installer.
Aprés vingt années de re-
construction de la France,
les Frangais vont devenir
rapidememt des consom-
mateurs. 1 va leur falloir,
pour développer I'écone-
mie, pour créer des riches-
ses, consommer & tout va.
De nouvelles formes de
commerce, adaptées @&
cette évolution sociologi-
que vont apparaitre. Les li-
bres services d'abord, qui

laissent aux gens la liberté
de choix et qui ont marqué
'oppositon de deux systé-
mes commerciaux, l'un fa-
vorisant la relation com-
mergant-client expliquée
plus haut, |'autre favorisant
au contraire la relation
PRODUIT/CONSOMMA-
TEUR. La naissance des hy-
pers marchés, les centres
commerciaux, puis dans un
dernier temps les magasins
d'usines, vont tous avoir le
méme rdle : mettre en pha-
se des produits et des
consommateurs, minimiser
le rble du commergant...
Alors, bien siir le commerce
en est changé.

Les études de produits, les
études merchandising, les
études d'attitudes et de
comportements de consom-
mateurs priment sur tout. Il
faut savoir ce qui va inté-
Iesser, par quol va étre se-
duit le client. Quel objet va
déterminer son choix. Dans
cette époque de recherche
de rentabilité, les mots clés
sont C.A au métre carmé, li-
néaires... Les magasins
sont fonctionnels, ration-
nels. Avec le temps, les prix
au m¢, sont devenus pres-
que aussi chers en périphé-
ries qu'en centre-ville, les
voitures permettent d'aller
réver autour des parkings
de CCR. Dans le méme
temps, apparait une
¢ science mnouvelle ». La
gcience de la communica-
tion du produit au consom-
mateur : la publicité. Celle-
ci, a, petit & petit remplacé
la réclame. Au lieu de cla-
mer « Madame, vous étes la
plus belle » on montre le
produit qui sous-entend
que « vous serez la plus bel-
le lorsque vous l'aurez ac-
quis o,

Le développement des hy-
pers marchés, s'appuyant
sur le besoin de consommer
PLUS, va causer des rava-
ges énormes chez les indé-
pendants. Ceux-ci regrou-
pes souvent dans des asso-
ciations ou groupements
d'achats (peut-étre plus in-
téresses a la discussion du
prx, quau semvice du
client, il est vrai) ne s'aper-
goivent pas du désastre qui
frappe leurs rangs. Il v a
quelques temps, pour dé-
fendre leurs idées du com-
merce certains détaillants
affichaient sur la porte:
# lei on dit Bonjour ». Bien
siir, ce bonjour avait son im-
portance, mais avait-il la
méme importance pour
tous? Cet argument en fait,
segmentait les consomma-
teurs en deux groupes,
ceux pour qui le service
était de s'entendre saluer le
bonjour, et ceux pour qui
I'important était ailleurs...
Nombreux furent ceux pour
qui acheter une paire de
tennis ne devait pas force-
ment 5'assortir d'un « bon-
jour ».
Dans ce combat des formes
de distribution pour un
marché, certaing spécialis-
tes 8'en sortent mieux que
d'autres. Mais ces spécia-
liste 14, favorisent davanta-
ge la gestion, la formation,
la compréhension des phé-
nomeénes de marché, que
cette relation commergant/
client héritée du passe.
Leur service du client est
d'étre constamment infor-
més sur leurs besoins, d'of-
frir toujours plus et rapide-
ment des produits adé-



quats & la demande et enfin
de rendre leurs lieux de
commerce conformes & ce
quen  attendent les
consommateurs modernes,
Les succursalistes, pour les
nommer, mais aussi des dé-
taillants novateurs, leaders
dans leur ville, cnt compris
que « le service du client »
a changé et que non seule-
ment ce service a évolué,
mais aussi que le client est
devenu plus intelligent.

Enfin depuis peu, la rela-
tion froide produit/consom-
mateur est en train de lais-
ser la place & une relation
plus humaine mais aussi
plus complexe la relation
COMMERCANT-PRODUIT-
ACHETEUR  INFORME.
Le toujours MIEUX rem-
place le toujours PLUS ce
qui va bien sir transfor-
mer la structure de la
consommation. Lentement,
le besoin de qualité s'ins-
talle et cette recherche de
la qualité semble se faire
dans différentes directions.
La recherche de la qualité
technique. Des produits
bien faits, pour lesquels
I'utilisation est claire. Des
produits dans lesquels le
superflu n'existe plus, mais
aussi qu'il faudra expliquer,
argumenter sincérement,
car ces acheteurs informés
ont envie de comparer. La

plosion des marques s'ex-
plique en partie par cette
recherche de qualité socia-
le. Enfin, une qualité cultu-
relle. L'étre et plus particu-
litrement, le bien-étre, rem-
placent |'envie de I'avoir, et
de ce fait, le plaisir prend
une nouvelle dimension.
Les études des « styles de
vies » de Bernard Cathelat
et du CCA en démontrent
clairement l'importance
grandissante. L'individu,
plus important que la col-
lectivité a besoin de se sa-
tisfaire davantage de ses
achats. L'avénement, des
micTo processeurs, lui fait
admirer la modermnité et les
systémes de vente, tradi-
tionnels passeistes et
poussérieux ne l'intéres-
sent plus. La publicité s'ef-
face pour devenir commu-
nication. On suggére au
lien de recommander, et, le
réve, l'évasion, 1'émotion
'emportent sur le rationnel,
Cette recherche de qualité
technique, sociale et cultu-
relle est issue d'une envie
de mieux vivre, et cette en-
vie de mieux vivre entraine
une consommation plus sé-
lective. La relation men-
tionnée plus haut Commer-
cant-produit-acheteur in-
forme, prend toute son im-
portance dans une consom-
mation selective. Le role du
commergant redevient prio-

- Que son point de vente
50it un lieu dans lequel la
catégorie de clientéle qu'il
aura sélectionné et choisi
de servir se sente bien, soit
al'aise,

- Que les produits quily
vend soit clairement défi-
nis, compris, proposés par
théme, afin que les ache-
teurs ne soient pas per-
plexes devant le choix qui
leur est proposé.

- Que l'image qu'il va don-
ner de son magasin soit
conforme aux clients qui y
pénétrent et aux produits
qu'il y vent.

~ Enfin, qu'il soit convain-
cu gue ses acheteurs
consommeront sans doute
de moins en moins de ma-
tiére, et de plus en plus de
valeur ajoutée, et que les
prix que ceux-ci seront dis-
posés & payer pour un pro-
duit dépendront plus de
I'image qu'il dégagera que
de sa valeur de production.
La compréhension de cette
nouvelle relation mettant
BN 5Cépe commercants,
produits, acheteurs entrai-
ne me semble-t-il une cer-
taine évolution des systé-
mes de distribution, Sou-
haitons que cette évolution
favorise les professionnels
de notre métier et les en-
traine a leur tour dans « la
dynamigue du succés », W

recherche d'une qualité so- ritaire et s'affime aux . Hervé MANDEIX
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