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MARKETING DU POINT DE VENTE

Les b tendances fortes de demain

LES MODES DE CONSOMMATION EVOLUENT ET SE REPERCUTENT SUR LA VENTE EN MACGASIN. LE CAHIER
DES TENDANCES, DEVOILE SUR LE SALON MPV QUI S'EST TENU DEBUT AVRIL A PARIS, A DEFINI QUELQUES
PISTES POUR REINVENTER LE POINT DE VENTE. DES SOLUTIONS A TRANSPOSER EN AGENCES DE VOYAGES...

Entre les tables numériques (a droite),

les présentoirs originaux (ci-dessous) et
I'aménagement d'espaces clairement identifiés
et cosy, les options et innovations ne manguent
pas pour attirer le prospect dans |'agence de

voyages du futur, et le fidéliser

e salon Marketing Point

de Vente(MPV),quiaeu

lieu a Paris, Porte de Ver-
sailles, du 1% au 3 avril derniers,
a présenté son cahier des ten-
dances bisannuel. Celui-ci dé-
cryptelesenjeuxdes évolutions
sociétales et leur impact sur le
point de vente de demain. Il a
été réalisé avec laide du cabinet
PollenConsulting et une quin-
zaine dexperts. Danielle Ra-
poport, psychosociologue et
créatrice du cabinet DRC,

quiaparticipéalélaboration 1§
dececahier,donnesavision =

sur ce qui peut étre appli-
qué en agence de voyages,
pour répondre aux nou-

veaux besoins et attentes
des consommateurs.

n LESTHETISATION
DU MONDE

» Le constat du cahier
des tendances : le quoti-
dien est devenu anxio-
gene, avec son lot de
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catastrophes surmédiatisées.
Lesthétisation agit comme un
antidote, lamaitrise de cet envi-
ronnement «hostile» se faisant
par son embellissement. La
hausse de fréquentation des
musées est un exemple par-
lant. Cette tendance sob-
serve non seulement dans
les loisirs mais aussi dans
tous les domaines du
quotidien. Quiplusest,
elle nest pas réservée
au haut de gamme ou
au luxe : elle sest po-
pularisée. Méme le
low cost peut étre gla-
mour. Chyperchoix
se trouvant sur Inter-
net, leconsommateur
sattend a une dimen-
sion plus émotion-
nelleet plusqualitative
sur le point de vente.
»Les applications
possiblesenagence :
la notion de confort,
avec de beaux

ONathalie Savale

i

fauteuils, doit étre mise en
avant. Exit la mise en scéne
agressive, peu qualitative, et la
cacophonievisuelle. [étude des
comportements a mis en évi-
dence qu'au-dela de trois mes-
sages le consommateur ne se
souvient plus du premier. Vive
Iépure et la lisibilité dans
lagence physique et sur son site
Internet ! Lagence doit intégrer
ces tendances pour que le client
comprenne vite ot il est. Quitte
asegmenter lespace : pourquoi
pas unaccesa un ordinateuren
libre-service pour des ventes
rapides, et un cosy corner pour
des rendez-vous autour d'un
voyage sur mesure. [l est par
ailleurs admis qu'un point de
vente doit renouveler son
concept tous les cing ans.

B LE VIEILLISSEMENT
DE LA POPULATION
» Le constat du cahier des
tendances : deux facteurs ex-
pliquent I'importance des

seniors dans notre société, a sa-
voir lallongement de la durée
de vie et le vieillissement de la
genération des baby-boomers
nés aprés 1945. La tranche
diage des 50-75 ans mérite une
attention particuliére. Ces
clients souhaitent consommer
comme des jeunes, a condition
que ce soit dans de bonnes
conditions. Les points de vente
intégrent désormais des
normes daccessibilité, avec
moins de marches et des
rayons moins hauts. Ces
normes bénéficienta tous, sur-
toutlorsquelless'intégrent har-
monieusement et restent invi-
sibles donc non stigmatisantes

» Les applications possibles
enagence :danslamesureotile
senior est exigeant, en quéte de
confort, l'agence doit éviter les
sons parasites, la lumiére insuf-

fisante, la chaleur trop élevée, et
miser sur des couleurs douces,
une ambiance sonore et olfac-
tive agréable. Concernant la
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technologie, les plus de 50 ans
n'y sont pas réfractaires (les se-
niors se sont vite convertis a
Skype pour rester en contact
avec leur famille) ; elle est
méme valorisante. Mais il faut
en simplifier l'approche. Da-
nielle Rapoport prone par ail-
leurs des espaces intergénéra-
tionnels intégrant des coins
jeux pour les petits-enfants.

LE TRANSHUMAIN

» Leconstatducahierdes
tendances : que ce soit par le
biais des médicaments, des im-
plants, des nanosciences ou des
objets connectés, les possibili-
tés sont nombreuses pour étre
plusperformant, plusbeau, plus
optimiste. En un mot, transhu-
main, ou «consommateur aug-
menté». Grace au smartphone,
le consommateur a accés a des
informations innombrables
avant, pendant etapreésla vente.
Une fois dans le point de vente,
il en sait souvent plus que le
vendeur. Dot la nécessité pour
ce dernier détre un facilitateur
etunaccompagnateur objectif,
et de faire gagner du temps.
» Les applications possibles
en agence : tout en préservant
la notion de réve, l'agence doit
étre un espace entre le digital et
le client. Les tablettes numé-
riques sont les bienvenues pour
afficherlesprix, lesavisdevoya-
geursoulalocalisationd'un ho-
tel. Mais le vendeur doit aussi
faire figure dambassadeur dela
marqueetétrelacteur principal
aucentredudispositif dorgani-
sation. De méme, il sagit de dé-
velopper une complémentarité
entreleclientconnectéetlesin-
formations signalées dans
lagence. Les décors surchargés
de PLV basiques ne sont plus
demise. Les PLV doivent servir
la théatralisation de l'offre et
déclencher leffet «whaou».
Attention, le consommateur
augmenté ne supporte pas

l'imperfection. Le parcours
dans l'agence doit étre lisible,
sans «rupture de bonheur» et
sinspirer du savoir-faire héte-
lier pour que chaque moment
de présence soit agréable.

LES NOUVELLES
URBANITES

» Leconstatducahierdesten-
dances :lecommercede proxi-
mité connait une accélération
depuis les années 2000. Il ré-
pond bien alévolution des cita-
dins, des ménages plus petits
qui apprécient des ouvertures
plus tardives. La proximité se
réinvente, et les «tiers lieux»
apparaissentsurlestrajetsentre
domicile et travail. Ce sont des
lieuxhybrides,adimension hu-
maine, o1 fon peut travailler, se
détendre, se restaurer, faire des
courses... Le projet du Grand
Paris integre cette multifonc-
tionnalité des lieux. Mais ce
nest pas une tendance propre
aux grandes villes. A la cam-
pagne, on voit éclore des points
multiservices quise substituent
a dautres commerces, comme
dans les bureaux de poste. Ce
sont de nouveaux lieux de par-
tage et de sociabilité.

» Les applications possibles
en agence : a l'image des «tiers
lieux», les agences peuvent
abriter une librairie de voyages,
unespacecafé,avecbienstrdes
chargeurs de téléphones ou de
tablettes numériques, pour op-
timiser le temps du client.

VIVRE MIEUX AVEC MOINS

» Le constat du cahier
des tendances : selon I'Insee, le
pouvoir dachat des ménages a
baissé. Cest un fait, les Francais
dépensent moins. De plus en
pluscontesté,leconsumérisme
fait place a des voies alterna-
tives qui sont de moins en
moins marginales. Lenvie de
consommer autrement n'est
plus utopique. Selon le cahier

Hyperconnecté, le consommateur en sait souvent

plus que le vendeur. D'o

u la nécessité pour ce dernie
d'étre un facilitateur et un accompagnateur objectif.

des tendances, cette prise de
conscience nest pas une fatalité
pour les marques, mais locca-
sion de proposer des offres plus
en rapport avec les aspirations
d’aujourd’hui. En outre, les
consommateurs achétent de
plus en plus entre eux, comme
en témoigne le succés de
Airbnb pourThébergement ou
de BlaBlaCar pour le transport.
Faciliter [économie de partage,
cestuneopportunitéasaisir par
les marques et les distributeurs,
ce qui implique une évolution
des pratiques marketing,.

» Les applications possibles
en agence: d'une part, les
agences peuvent développer
des offres de tourisme chez
I'habitant ou déchanges d’ap-
partements ; dautre part, elles
peuvent adopter une décora-
tion faite en jolis matériaux de
récupération. Mais ce dernier
point est a manier avec précau-
tion, car le magasin ne doit pas
donner l'impression détre
«pauvre» et mal entretenu.

LA CULTURE LOL

» Le constat du cahier
des tendances : le ludique est
partout et ne sadresse pas
quaux jeunes générations. Ce
phénomeéne saccentueavec In-
ternet, quia installé [ére du sto-
rytelling (le fait d'utiliser le récit
dans la communication publi-
citaire). Les people, les faits di-
vers, les petites anecdotes qui
font sourire sont mises en avant
et font le buzz. Dans les maga-
sins de la grande distribution,
ce phénomene se traduit no-
tamment par des packagings
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décalés (par exemple chez Mo-
noprix).

Autre déclinaison : lorganisa-
tion dopérations événemen-
tielles dans le point de vente
pour en faire une destination
ou fon revient avec plaisir. Le
néologisme «retail-tainment »
traduit ce format hybride entre
«retail » et «entertainment »,
commerce de détail et divertis-
sement. Par ailleurs, la place de
lenfant est de plus en plus prise
encomptedanslesmagasinsou
les centres commerciaux. Cela
se traduit par des espaces de
jeux ou par l'intégration systé-
matique de composantes lu-
diquesdanslesaménagements.
Enfin, la «gamification» est un
bon moyen de fidéliser 'ache-
teur, en créant des jeux de piste
enmagasin, surle Web, surmo-
bile. Lobjectifest de faire gagner
des points au client. De plus en
plus d'interactions s'inspirent
del'universdujeuvidéo, et sont
censées fluidifier les échanges.
Mais cette gamification doit
rester cohérenteaveclamarque
et éviter la gadgetisation.

» Les applications possibles
en agence : en organisant des
événements pour ses clients,
des jeux autour des voyages ot
chaque génération participe,
lagenceeststiredecréerdulicn.
Le but est de donner envie au
consommateur de pousser la
portedu pointde vente et de re-
venir. Laspect ludique doit ce-
pendant étre maitrisé, car le
voyage demande aussi de la sé-
curisation et le client a besoin
détre rassuré. @

Catalina Cueto
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