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Introduction 

 

 

 La 2ème édition du « Forum DG » d’ECR France s’est tenue le 14 novembre 
2012, dans le cercle privé Galliera de l’Eurosites George V.  

 

 Le rendez-vous annuel de tous les administrateurs d’ECR et de leurs 
représentants a réuni 30 dirigeants du secteur des PGC français.  

 

 Comme en 2011, Robert Rochefort* de l’ObSoCo est venu répondre aux 
préoccupations des administrateurs d’ECR France  et échanger avec eux sur 
les thèmes suivants : 

 

 Croissance-confiance ou confiance-croissance : comment bâtir une 
croissance durable ? 

 

 L’impact des nouvelles technologiques dans la société pour le 
consommateur. 

 

  

 

 

 *Robert Rochefort est économiste et sociologue diplômé de l'ENSAE. Auteur de nombreux ouvrages 

sur la société française et sur la consommation, il a dirigé le CREDOC pendant de nombreuses années. 
Depuis juin 2009, il est député européen, membre de la commission du marché intérieur dans laquelle 
il suit plus particulièrement les questions de consommation. Il a enseigné dans de nombreuses 
universités et a été maître de conférences à l'ENA et membre du Conseil d'Analyse Economique. Il 
assure la co-présidence de l'Association L'Observatoire Société et Consommation (www.lobsoco.com). 

 
  

 

 

http://www.lobsoco.com/
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La technologie 

L’impact des nouvelles technologies dans nos 
sociétés pour le consommateur questionne. La 
grande panne d’Orange de cet été l’a prouvé : 
les individus sont dépendants des usages liés à 
la technologie. Celle-ci impacte 
fondamentalement nos usages, notre 
quotidien. 

 

Comme le suggérait il y a 15 ans la couverture 
du livre Le consommateur entrepreneur. Les 
nouveaux modes de vie, le boom des 
technologies laissait entrevoir les prémisses 
d’une interpénétration de la sphère privée et 
de la sphère professionnelle. Pour le meilleur 
et pour le pire. Aujourd’hui la majorité des 
achats sur internet des salariés se font pendant 
le temps de travail, et inversement, on lit ses 
mails sur son smartphone au bureau comme 
dans son lit ou au restaurant avec des amis. Le 
Smartphone est devenu L’outil qui déstabilise 
les  équilibres sociétaux anciens.  

 
 

Le consommateur a importé dans son rapport à la consommation son expertise qu’il avait 
en tant que professionnel, notamment depuis l’arrivée de ces nouvelles technologies. Il est 
devenu un consommateur « professionnel ».  

  

Finalement la consommation n’est plus une fonction passive, mais l’investissement d’un 
individu pour bâtir sa propre vie. Les thèmes comme le savoir et la santé entretiennent le  
capital humain (« ŎΩŜǎǘ ǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘ ŘΩƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘ ǇƻǳǊ ǾƻǳǎΣ ǇƻǳǊ ǾƻǘǊŜ ƛƴǘŜƭƭƛƎŜƴŎŜ 
globalement»). 
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La technologie 

Quel est l’impact des technologies  

sur la consommation, sur la croissance? 
 

 

 

 

 

 

 

 

 Première idée : L’impact des technologies sur le pouvoir d’achat 

L’accès à la technologie coûte cher aux ménages. Et les salaires ne viennent pas 
suffisamment compenser le coût des nouvelles technologies pour que ce poste de dépenses 
ne vienne pas en cannibaliser d’autres. La crise du pouvoir d’achat, ou plus généralement le 
sentiment de baisse du pouvoir d’achat par les consommateurs,  provient  pour partie de 
l’intégration de ce coût des nouvelles technologies pour les ménages (à ajouter à celui du 
logement).  

L’intelligence marketing a engendré  - via les techniques de fidélisation captives 
(abonnement, oligopoles) - de nouvelles dépenses contraintes intrinsèquement liées à 
l’acquisition des nouvelles technologies. Il existe donc des effets de cannibalisation de 
certains postes de dépenses, notamment sur les achats sans  pré-engagement financiers. 

 

Deuxième idée : L’accès à l’information permise par les nouvelles technologies 

Aujourd’hui, en Europe, 1 consommateur sur 2 achète sur Internet. Avant d’acheter, le 
consommateur qui se connecte accède à 16 fois plus de choix que celui qui ne se connecte 
pas. Le recueil d’informations sur un produit multiplie ainsi par 16 les possibilités d’achat et 
donc de concurrence.   

  

Troisième idée : Les nouvelles technologies permettent l’achat sur Internet  

Il y a quelques années, la question de la confiance occasionnait un frein à l’achat et au 
paiement sur Internet. Mais l’apprentissage du consommateur s’est fait depuis puisque les 
nouvelles générations s’y sont mises très rapidement. Le milieu professionnel a en outre 
facilité cet apprentissage de l’achat en ligne.  
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La technologie 

Quatrième idée : Grâce aux nouvelles technologies, les consommateurs sont aussi 
devenus vendeurs  

Selon [ΩƻōǎŜǊǾŀǘƻƛǊŜ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴǎ ŞƳŜǊƎŜƴǘŜǎ de l’ObSoCo, 1 consommateur sur 2 a 
vendu un produit durant l’année à un autre particulier (brocante, internet, etc.). L’idée de 
pouvoir vendre soi-même des produits a été encouragée par Internet. D’abord parce qu’il 
est un bon indicateur de prix ensuite parce qu’il fournit des « espaces » dédiés à la vente 
d’occasion (Ebay, Leboncoin, etc).  

 

Cinquième idée : D’autres tendances « émergentes » sont encouragées par les nouvelles 
technologies  

Les acheteurs se regroupent pour construire des réseaux d’achats groupés, le don, le troc, le 
prêt, l’emprunt, la location, l’achat mutualisé ou encore le faire soi-même… Les nouvelles 
technologies sont donc les vecteurs de nouveaux modes de consommation.  

  

 

 

Aujourd’hui  

Un consommateur contraint par son pouvoir d’achat préfèrera les modes de consommations 
émergentes à l’achat en Hard Discount, réponse institutionnelle et politique jusqu’alors mise 
en avant pour répondre à l’étranglement du pouvoir d’achat, afin de gagner en capacité 
d’usage des produits : « WŜ ǇŜǳȄ ƭƻǳŜǊ ŀǳ ƭƛŜǳ ŘΩŀŎƘŜǘŜǊ ». Les formes du consommer 
autrement redonnent leur chance à la qualité. Le « fabriqué en France » est aussi perçu par 
les consommateurs comme une solution, notamment en regard avec leurs contraintes de 
pouvoir d’achat. 

 

Et dans 15 ans ? 

Demain sonnera l’heure de la dématérialisation. Les individus achèteront de moins en 
moins de produits tangibles pour préférer le droit d’usage, la location. Et étant donné le 
virage démographique qui s’amorce, les enjeux de demain se tourneront certainement vers 
les questions de données médicales et les échanges d’informations sur le marché de la 
santé.  
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La question de la confiance 

Thème d’actualité, la confiance est au centre de tous les débats. Et au-delà de la confiance, il est 
surtout question de défiance dans l’imaginaire social ambiant : « ƴƻǘǊŜ ǎƻŎƛŞǘŞ ƴΩŀǳǊŀƛǘ Ǉƭǳǎ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ 
en rien ». 

 

Et pourtant, nous pouvons constater que les nouvelles technologies redéveloppent de nouveaux 
niveaux de confiance. Paradoxalement, je n’ai plus confiance dans un industriel mais ƧΩeffectue mes 
choix de consommation et d’achat en fonction d’individus anonymes qui laissent leurs avis et 
témoignages sur Internet. Comment l’expliquer ? 
 

La crise que nous subissons encore aujourd’hui est en réalité étroitement liée à cette question de 
confiance. En effet, nous avons globalement trop fait confiance aux systèmes financiers par exemple 
(cf. subprimes). A cela s’est ajouté les tentatives de sauvetage des banques par les États qui a été mal 
perçue par les citoyens. La crise profonde de défiance que nous vivons fait bien suite à un excès de 
confiance général. 
 

Aujourd’hui, les consommateurs et citoyens ne font plus confiance aux structures collectives, mais 
aux logiques de proximité (maire, etc.). La perception de l’Autre comme une menace extérieure est un 
élément structurant des sociétés anciennes. La confiance a été introduite comme fait social fondateur 
(au sens de « fondation ») par les institutions telles que l’armée, par exemple, qui se portait garante 
de la sécurité des individus. Dans ce contexte actuel de renaissance du sentiment de confiance 
interpersonnelle, l’enjeu pour les entreprises liées à la consommation est de re-générer de la 
confiance auprès des consommateurs, sans utiliser d’outils abstraits, et de les convaincre que leur 
entreprise est fiable. Le consommateur a besoin de preuves tangibles, connues, palpables. Les 
éléments dans lesquels ces derniers n’ont justement pas confiance en sont la preuve : « Les industriels 
ƴƻǳǎ ŜƳǇƻƛǎƻƴƴŜƴǘ ŀǾŜŎ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŎƘƛƳƛǉǳŜǎ ŀƴƻƴȅƳŜǎ Řƻƴǘ ƻƴ ƛƎƴƻǊŜ ƭΩŜȄƛǎǘŜƴŎŜ », ou encore 
« les distributeurs achèvent les petits commerces et mentent sur leur promesses prix afin de nous faire 
acheter plus ». Ainsi, le drive est perçu comme un moyen pour le consommateur de contrôler ses 
achats, afin de ne consommer que ce dont il a effectivement besoin.  
 

Par ailleurs, les consommateurs souhaitent une ré-humanisation de l’achat. Ils sont particulièrement 
demandeurs de contacts physiques avec des conseillers (en magasin, par mail ou au téléphone). Ils 
attentent des entreprises engagement, fiabilité et personnalisation des contacts. Les vendeurs en 
magasins sont en mesure d’apporter ce sentiment de confiance et donc d’encourager une fidélité. Le 
turn-over des conseillers, notamment dans le secteur bancaire, est fortement destructeur de 
confiance. Les consommateurs ont besoin de stabilité dans une société en perpétuel 
bouleversement. 
 

In fine, les consommateurs ne veulent pas consommer moins mais mieux, de façon durable, 
intelligente, dans une logique interpersonnelle, et surtout avec plaisir. 
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Débat avec les directeurs 

 Quelles technologies pour demain, concrètement ? 

La réalité augmentée (lunette, capteurs sensoriels, etc.) sera certainement développée afin 
de guider l’information. En Corée et au Japon, par exemple, la technologie doit servir à 
compenser le vieillissement de la population et l’absence de jeunes. Beaucoup d’énergie est 
déployée pour fabriquer les robots humanoïdes et prothèses de demain qui rendront 
service à la société entière (ex. armure qui donnera une force décuplée à une personne 
âgée dépendante). 

  

 Qui est le fameux « Gégé007 » ?  

Les industriels et les distributeurs doivent s’emparer des idées amorcées par les modes de 
consommations émergentes (la dimension de communauté de clients, etc.). La photo de 
l’agriculteur sur l’emballage n’est pas suffisante ce d’autant plus si elle n’est pas cohérente… 
La marque de harengs « Belle France » dont le code européen prouve que le poisson 
provient de Lituanie est un message totalement incompréhensible pour le consommateur, 
voire destructeur de confiance. 

 

Derrière « Gégé007 » sur Leboncoin, il y a un individu réel. Pas une machine. Le 
consommateur ne tiendra pas compte d’un seul avis, mais analysera les informations et 
conseils de ces internautes avec une logique de personnalisation et de « moyennisation ». 
La pire des choses à faire pour une société serait de « truquer » ces informations ; cela se 
retournerait contre elle automatiquement. Si la relation collaborative entre industriels et 
distributeurs est la plus constructive, il en va de même pour les consommateurs qui agissent 
de plus en plus de manière collaborative.  

  

 Consommer mieux ? Pourtant le développement durable ne fait pas forcément vendre 
(intention différente de l’acte d’achat). L’affichage environnemental va-t-il créer ou 
détruire de la valeur ?  

De nouveaux systèmes permettront de ne pas noyer le consommateur dans une masse 
d’informations indigestes. L’information n’est pas simplement faite pour être lue, elle est 
faite pour être lue quand le consommateur en a besoin et aller ainsi vers le « consommer 
mieux ». 

  

La France doit faire reposer son modèle économique non plus sur la consommation, mais 
sur la production car c’est seulement ainsi qu’on pourra passer en douceur d’un modèle à 
l’autre sans abandonner le consommateur, mais en s’appuyant sur lui. 
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Débats-échanges 

 Dans ce cas, faut-il créer un label « made in France » ? N’est-ce pas faire du 
protectionnisme de base ? Ne serait-il pas plus réaliste de mettre en valeur le « made in 
Europe » ? 

En fait, il faut permettre au citoyen de se construire des imaginaires. Pour lui, « produire 
Breton » c’est « Produire en France » donc « produire européen ». Aujourd’hui, l’imaginaire 
autour de la production européenne n’évoque rien chez le consommateur (sauf peut-être 
pour Airbus et Ariane…). L’Europe favorise les labels régionaux mais est contre le label 
national. Or, mettre en valeur la provenance du produit n’empêche pas d’acheter des 
produits non locaux. Ce n’est pas antagoniste. Tous les pays qui sont très bons exportateurs 
ont une fierté sur leurs produits nationaux (Japon, Corée, Allemagne, USA, Italie…). Ce qui 
doit être primé, c’est la possibilité pour le consommateur de connaître l’origine et la façon 
dont est produit son fabriqués. C’est de lui donner le choix en toute connaissance de cause 
entre les harengs fumés lituaniens (qui coûtent moins chers car ils ont été transformés sur 
place- coût de la main d’œuvre par heure 4 € vs 21€ en France) et les harengs fumés 
bretons. Le label « produit en Bretagne » est un élément porteur de sens qui permet au 
consommateur de faire ses arbitrages.  

 

 La collaboration est-elle de nature à développer la confiance ou à la détruire ? 

Jusqu’à présent les distributeurs communiquaient sur le thème suivant : « ŎΩŜǎǘ ƭŜ ƳşƳŜ 
produit mais il coûte moins cher ». Ce message était déjà perturbant pour le consommateur. 
Aujourd’hui le message sous-jacent que les distributeurs font passer au travers de leurs 
MDD est que les industriels mettent n’importe quoi dans leurs produits. Par exemple, les 
publicités d’enseigne sur sa pâte à tartiner « sans huile de palme » qui ne peut 
naturellement qu’affecter la confiance des consommateurs (d’autant plus s’il n’y a pas de 
cohérence de bout en bout dans l’offre des enseignes, puisque l’ensemble des MDD n’est 
pas (encore) respectueuses de ces mêmes règles « vertueuses »).  
 

La consommation n’est pas une démarche systémique mais empirique. Le consommateur 
fait de multiples choix, parfois contradictoires. Il rétablit une cohérence lui-même et ne 
passera pas du jour au lendemain au tout « sans huile de palme », ou au « tout bio »… mais 
sur certains produits, il le fera. 

 

Ce dont il a besoin, c’est de repères. Jusqu’à présent les marques ou les institutions étaient 
ses repères. Aujourd’hui elles ont été décrédibilisées (cf. affaire Mediator, OGM, conflits 
d’intérêt dans les partenariats de recherche…). Les distributeurs veulent être les nouveaux 
garants, mais rien ne nous permet de croire que les consommateurs les laisseront se 
positionner ainsi. 
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Débats-échanges 

 Pour réengager la confiance du consommateur il faudrait : 

 

 Montrer le bénéfice positif d’un produit et pas seulement ses effets non-négatifs. 
Les appellations-produits « sans… », « anti-… » accroissent la défiance. Il faut 
offrir au consommateur des produits extrêmement simples. Les produits 
industriels sont embarrassés de choses inutiles.  

 

 Faire évoluer le système pour éviter les conflits d’intérêt des scientifiques qui 
sont mobilisés à tort et à travers. 

 

 S’appuyer sur le rôle du politique qui imposera des normes incitatives puis 
directives, même si l’excès de normes est aussi un risque. L’idéal étant de pouvoir 
se les imposer de manière collaborative. Le savoir étant en perpétuel évolution et 
circulant aujourd’hui extrêmement vite (en un clic), les discours peuvent être 
contradictoires. L’important est de ne jamais perdre de vue la vision du 
consommateur. Les directeurs présents ce soir peuvent être perturbés de voir ces 
normes imposées sur leurs produits mais, inversement, ils sont rassurés de savoir 
qu’un jour, un politique a fait une norme « primaire » sur la voiture qu’ils vont 
acheter…  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le débat sera ré-ouvert le 13 novembre 2013 lors du 3ème 
forum DG d’ECR France. 
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2013 

 14 répondants  
 4 distributeurs, 10 industriels 

 Note : 1. pas satisfait > 4. Très satisfait 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 « R.Rochefort a été à mon sens un peu moins convaincant, intéressant que l'an passé, 

moins en maitrise des sujets. Bon Forum... Très bon intervenant, mais peut-être un peu 
trop théorique par moments... bonne participation des distributeurs. » 

 « Bon choix des thématiques. Parfait dans l'esprit ECR. Bravo pour l'organisation. » 

 « Sujets assez "larges" pour permettre des échanges après intervention de RR en petits 
groupes » 

 « MERCI » 
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Pistes d’amélioration pour 2013 

 « Pourquoi ne pas faire venir un responsable ECR d'un autre pays qui présenterait leur 
façon de fonctionner / réalisations pour nous ouvrir un peu? » 

 « Plutôt qu'un long monologue, pourquoi pas des questions posées par un membre de 
l'ECR ou par une personne de l'extérieur » 

 « Laisser encore plus de temps pour la discussion entre pairs. Du coup, sans doute faut il 
un thème où chacun puisse apporter après l'intervenant, au débat .... » 
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Le Forum DG en images… 


