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Les consommateurs des Etats-Unis expriment de plus en plus leurs

opinions lorsqu'ils dépensent, ce qui ajoute a

a complexité d'un marché

qui est déja un amalgame de territoires, de groupes d'age, d'ethnies, etc.

hoisir. Il fut un temps ou il s'agissait d’'une

aspiration commune. L'embleme d'une

societé moderne, progressiste et axée

sur la consommation. Aujourd’hui, choisir

est presque devenu une corvée pour les
consommateurs ameéricains. Une gamme d’options
infinie. Un paysage fragmenté de médias et
d'informations. Une pléthore de marques et de
chaines qui se disputent leur attention et I'accés a
leur portefeuille.

En conséquence, les consommateurs américains
appliguent toujours davantage de filtres a leurs
décisions d'achat. Il ne suffit plus qu'un produit ou
un service remplisse ses promesses fonctionnelles.
La prolifération des produits et services ainsi que
|'augmentation de la portée ont créé une myriade
d’'options. La connectivité massive et la pénétration
des appareils intelligents permettent d'accéder a des
dizaines de possibilités en un seul clic, tandis que
I'un des détaillants en ligne les plus populaires offre
maintenant a lui seul plus de 500 millions de gammes
de produits uniquement dans ce pays.

De plus en plus, le choix n'est plus faconné par les
facteurs traditionnels que sont le prix, la disponibilité,
I'expérience de I'utilisateur et la distribution.

Une influence fondée sur les valeurs en matiere
d'achats flotte dans tout le pays, alors gu'elle était
auparavant davantage associée a la génération

des milléniaux. Elle joue maintenant un réle chez

la nouvelle génération et la précédente, en partie a
cause de I'écho des jeunes qui sont de plus en plus
proches de leurs parents en raison des événements
de vie différés, ce qui détermine l'orientation de
I'argent familial.

«

Au cours de la derniere année,
I'économie américaine a su prouver sa
résilience grace a toute une série de
mesures, mais on ne peut supposer
d'emblée que cette trajectoire
ascendante se traduira naturellement
par une meilleure croissance

des revenus. Les entreprises qui
s'épanouissent sur le marché
d'aujourd’hui prennent des mesures
pour s'assurer qu'elles comprennent le
consommateur d'aujourd’hui, et celui
de demain, puis elles ajustent leur
modele d'affaires en conséquence.
Lynne Doughtie

présidente et chef de la direction,
KPMG aux Etats-Unis



Moi, ma vie, mon portefeuille

«

A ma connaissance, [Burt's Bees] était I'une des
premiéres compagnies qui publicisaient I'absence de
test sur les animaux et I'utilisation de produits naturels.
J'ai donc choisi d'utiliser leurs produits et cela a fait
boule de neige. Maintenant, quand je vais a I"épicerie,
j'essaie d'acheter des ceufs de poules en liberté ou des
produits dont le processus semble respectueux des
gens et des animaux impliqués...

Stacy, 31 ans, New York

Selon une étude récente de la firme
Forrester, prés de sept milléniaux sur dix
aux Etats-Unis tiennent activement compte
des valeurs d'une entreprise lorsqu’ils
effectuent un achat et cette tendance
s'étend aux générations précédentes. La
firme précise que, selon la méme étude,
I'année 2017 a marqué un tournant pour

la génération X, puisque plus de la moitié
des consommateurs américains de cette
cohorte tiennent compte des mémes
éléments que leurs homologues milléniaux
lors de leurs achats.

%

0

des consommateurs
américains affirment
étre préts a

payer davantage

a un détaillant
responsable qui
redonne a la société

Le consommateur d'aujourd'hui évalue
un éventail beaucoup plus large de
facteurs touchant une grande partie

du comportement d'une marque dans

la communauté et dans les groupes
d’intervenants. Ces facteurs comprennent
les commandites, les appuis et les causes
d’une société ou les influenceurs sur

qui cette derniére cherche a s'aligner.
Sans oublier la facon dont une entreprise
traite ses effectifs, allant des écarts

de réemunération entre les sexes au
salaire minimum ou aux conditions
contractuelles, en passant par sa chaine
et ses pratiques d'approvisionnement.
Et ses politiques environnementales

et son incidence sur I'environnement.
Certains ou la totalité de ces facteurs,

et plus encore, ne faconnent plus
seulement les perceptions sur la marque
ou le concept abstrait de la réputation de
I'entreprise; ils ont des répercussions on
ne peut plus réelles sur I'endroit ou les
consommateurs choisissent d’ouvrir leur
portefeuille et avec qui.

Du produit, a la marque, a I'ame

La beauté et la commodité d'un produit

ne suffisent plus. Pas plus qu’un statut
associé a une marque ni un positionnement
explicite ou implicite. Les consommateurs
accordent de plus en plus leur confiance

et leur argent aux entreprises qui se
comportent de maniére responsable avec
leurs fournisseurs et leurs effectifs, qui
préconisent une fabrication durable, qui
minimisent leur impact sur I'environnement
ou méme qui créent une empreinte
positive, qui s'engagent clairement et
positivement dans leurs collectivités et
avec leurs clients, et dont la publicité

met en vedette des personnes réelles,
correspondant a des consommateurs réels,
plutdt que des mannequins.

En outre, ce changement est exacerbé
par |'évolution des habitudes de
consommation des médias et de
I'information.

Les marques ne peuvent ignorer la
montée en puissance d'Internet, avec ses
robots et ses biais bien documentés, son
filtrage et ses effets de chambre d'écho.
En particulier, parmi les répondants aux
Etats-Unis, quatre Américains sur dix

ont déclaré qu’'une présence attrayante
sur les médias sociaux était importante
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pour les marques qu'ils achetent
fréquemment, une proportion légérement
plus élevée que celle des autres pays
occidentaux développés.

[l est également important de reconnaitre
que l'arrivée du plus grand groupe
démographique du monde — les
milléniaux — s'est produite en tandem
avec I'omniprésence et I'influence
croissantes des plateformes de médias
sociaux. L'évolution parallele de cette
jeune génération aux valeurs distinctives
et des moyens de communiquer et de
partager avec un auditoire presque illimité
a ouvert la voie a un effet d'échelle,

ou les facteurs influencant la prise de
décision du consommateur sont passés
des caractéristiques du produit aux
valeurs de la marque en passant par le
besoin de transparence accrue de I'ame
d’une organisation.

Dans ce contexte de réaction rapide,

les transgressions (et les triomphes)
des sociétés qui souhaitent conquérir
les consommateurs sont rapidement
diffusées, peut-étre amplifiées ou
méme exagérées, parmi des groupes de
consommateurs préoccupeés.

« Le régime médiatique informationnel

du consommateur américain, si

un tel concept existe, a changé
considérablement au cours des derniéres
années », souligne Julio Hernandez,
leader, Services-conseils, pour KPMG aux
Etats-Unis. « Les bulles de filtres sont loin
de n'étre qu'une notion théorique. Les
influenceurs agissent sur bien plus que
des «J'aime» et des «Suivre». Les médias
sociaux, peu importe la plateforme,
fagonnent énormément nos versions de la
réalité. Cibler le bon consommateur avec
le bon message et la bonne expérience
au moment le plus approprié n‘est plus
possible a I'aide des seules données
démographiques. Il est impératif pour une
entreprise de tenir compte de la personne
et des facteurs qui influencent ses clients,
sans quoi elle pourrait se retrouver en
dehors de I'équation. »

Comment réagir face a tout cela?

En plus d'avoir a répondre aux besoins
particuliers des consommateurs, les
entreprises doivent désormais répondre
aux attentes de ceux-ci au sujet d'une
foule d'autres aspects. Désormais,

Sur

quatre
consommateurs
ameéricains sur
dix affirment
qu'une présence
attrayante sur les
médias sociaux
est importante
pour les marques
qu'ils achétent
fréquemment

«

Si je peux me permettre de le faire, je vais
privilégier un achat auprés d'une entreprise

ayant une conscience sociale...

Victoria, 36 ans, Miami

satisfaire le seul besoin ne suffit plus
toujours, mais les attentes varient d'un
consommateur a l'autre. Et ces attentes
n‘ont guére de rapport avec l'activité

de servir les consommateurs; elles se
transforment et imprégnent les cing
facteurs d'influence personnels des
consommateurs américains.

Alors que la révolution numérique balaye
les Etats-Unis avec des taux d'adoption
spectaculaires et que le commerce
électronique s'incruste dans les habitudes
d'achat des ménages, deux des cing
facteurs d'influence personnels — I"horaire
et le portefeuille — sont devenus les
principaux facteurs de différenciation.
Quiconque peut livrer un produit le plus
rapidement de maniére infaillible et qui
peut égaler ou battre les prix vus par le
consommateur peut se démarquer de la
concurrence.
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Mais maintenant, faire concurrence en
tenant uniqguement compte de |'horaire et
du portefeuille n‘est pas assez.

La rapidité de la livraison, la simplicité
des retours et la compétitivité des prix

se sont banalisées et font désormais
partie de l'offre de base. Et méme si les
sociétés ne sont pas toutes en mesure de
répondre a ces attentes et que certaines
abandonnent tout simplement la course,
le consommateur en veut toujours plus.
Les trois autres facteurs d’influence
personnels — la motivation, l'attention et la
connexion — pesent de plus en plus lourd

«

Je sais gu'en juin, cette boutique vend des produits
LGBT dans le cadre du mois de la Fierté gaie, c'est
pour cette raison gqu'ils ont ma loyauté. Pour le coté
pratique et pour de meilleurs prix, je pourrais acheter
guelgue chose dans un autre magasin plus proche
au bout de la rue, mais juste parce que ce détaillant
a cette habitude, je suis loyal...

Carlos, 35 ans, Miami

5

Wb
.

des habitants des
Etats-Unis vivaient
dans des ménages
multigénérationnels
en 2016

dans les choix des consommateurs,
au point de former le nouveau nerf
de la guerre.

Les entreprises doivent étre bien plus
nuancées dans leur approche et leur
positionnement, a un point tel que
certaines sont souvent obligées de
choisir de servir un segment plutdét qu'un
autre, puisqu’il s'avere impossible de
répondre a des attentes contraires et
incompatibles avec une seule marque.
A cet égard, les valeurs de la marque,
qu'elles soient déclarées, associées
ou pergues, jouent un réle de plus en
plus important, lequel pourrait s'avérer
diviseur.

Autrefois, les sociétés pouvaient
segmenter les consommateurs en
fonction de I'age et du sexe ainsi

qgu’en fonction des caractéristiques
socioéconomiques, géographiques

et comportementales, entre autres
facteurs. Or, c’est de moins en moins le
cas. Puis souvent, les propres employés
d’une entreprise réclament de leurs
dirigeants qu'ils prennent position sur
des sujets d'actualité.

Pour les entreprises qui désirent obtenir
leur part du plus grand portefeuille de

la planete, la dynamique changeante

de ce nouveau monde ajoute des
subtilités, des occasions et des risques.
Une attitude qui trouve un écho chez

un groupe de consommateurs peut
repousser les autres. Aussi, les postes
qui sont en marge aujourd’hui pourraient
devenir des postes traditionnels demain
et vice versa. Les effets des réseaux
sociaux peuvent rapidement amplifier,
et souvent exagérer, les questions
controversées et les prises de position
des sociétés qui en découlent.

Ce qui est clair, c'est que de nombreux
consommateurs, lesquels bénéficient
de multiples options quant aux articles
qu'ils achétent et aux endroits ou ils le
font, appliquent ces nouveaux facteurs
dans leur prise de décisions. On ne se
contente plus de satisfaire un besoin.
Dorénavant, il faut répondre aux attentes
et favoriser un sentiment d'identité
commune, c'est-a-dire déterminer si une
organisation partage les mémes valeurs
que son consommateur et la méme
identité, hors ligne ou en ligne, que le
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consommateur veut projeter. La barre est
donc placée plus haut, non seulement au
sujet du type, du niveau et du contenu de
la communication, mais aussi concernant
le besoin pour les organisations de définir
clairement leur position et leur ADN,
autrement dit, leur ame.

« Au cours de la derniére année,
|"économie américaine a su prouver sa
résilience grace a toute une série de
mesures », déclare Lynne Doughtie,
présidente et chef de la direction pour
KPMG aux Etats-Unis, « mais on ne peut
supposer d'emblée que cette trajectoire
ascendante se traduira naturellement par
une meilleure croissance des revenus. Le
consommateur américain change encore
et ne fait plus ses choix comme autrefois.
Ignorer ces nouvelles attentes c'est
courir le risque d'étre boudé a la fois par
le consommateur d'aujourd’hui et celui
de demain. »

Il n"existe aucune réponse simple. Il est
cependant indéniable que les entreprises
doivent étre conscientes de toutes les
facettes qui influent sur I'ouverture du

Pres de

personnes
Sur

pres de sept
milléniaux sur

dix aux Etats-

Unis tiennent
activement compte
des valeurs

d'une entreprise
lorsqu'ils
effectuent

un achat

Je vais probablement regarder en ligne
avant d'acheter quoi que ce soit...

Stacy, 31 ans, New York

portefeuille du consommateur. L'empathie,

la sensibilité ainsi que la conscience sociale
et culturelle sont devenues essentielles pour
naviguer dans ce nouvel environnement.

Et il faut admettre que faire le choix d'étre
transparent ou d'adopter une position peut
mener a un équilibre précaire entre I'affection
et I'aversion du consommateur.
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Iemps des
HASUNS

| Social

| Technologique
| Economique

: ¢ Droits civils
| ﬂe o Télévision en couleur
— » Publicité surl'age d’or

® Rosa Parks
refuse d'aller
s'asseoir a
I'arriére de
I'autobus

Croissance du
secteur des
services

Déclin du secteur
manufacturier

¢ John F. Kennedy
est élu président

o Marche de
Martin Lu-
therKing a
Washington

¢ Assassinat
du président
Kennedy

Les
Etats-Unis
envoient
destroupes
terrestres
auVietnam

» Premier

alunissage

Premier étre
humain surla lune

Montée du
féminisme

Woodstock

¢ Stagflation eFindela
b Enfants ala clé convertibilité du
dollarenor
» Scandale du
Watergate ¢ ArrétRoe
c. Wade

Contre-culture

Rachel Carson
lancele
mouvement
écologiste

| Politique

¢ Ordinateur personnel @ Récession » Croissance de ¢ Fusillade ® Attaques du » Crise financiere ¢ Donald
économique labulle al'école 11 septembre Trump
, e O R 11 N
» Epidémie de SIDA ¢ Naissance duWeb Netflix sociales du élu président
11 septembre

¢ Guerre du Golfe Eclatement ¢ Uber
delabulle

technologique

» Régulation des
naissances

¢ Georges W. Bush

Création du estélu président

moteur de
recherche
Google

Bill Clinton est

élu président » Diffusion en

continu, large
bande

¢ Tentative
d’assassinat
du président
Reagan

Téléphone ¢ Facebook
mobile

Révolution iPhone
technologique

» Invasion de I'lraq

¢iTunes Store

a été une force constante dans
le modelage de la vie et des
habitudes du consommateur
ameéricain. Les Etats-Unis sont le
berceau des géants de la technologie
qui continuent de dominer et
de faconner le marché boursier.
Par extension, le consommateur
américain — avec son adoption
enthousiaste des marques et des
nouvelles technologies — est en
quelgue sorte un cobaye depuis des
générations pour les innovations,
les nouvelles expériences et les
nouvelles fagons de communiquer
avec le monde qui nous entoure, et il
continue a exporter des changements
de paradigmes dans le monde entier.

ongtemps considérée comme le
coeur du progres, la technologie

Fin de la
Deuxiéme
Guerre
mondiale

Rosa Parks refuse d‘aller

Les Etats-Unis
envoient des troupes
terrestres au Vietham

Premier étre
humain sur
la lune

s’asseoir a l'arriére de I'autobus
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Tentative d’assassinat
du président Reagan

Attaques du
11 septembre

Donald Trump
est élu président

Barack Obama est
élu président

Guerre du Golfe
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Ma mativation

» Le statut numérique est tiré du
grand nombre d'abonnés et de la
qualité des photos/publications

» Une certaine comparaison de prix
est effectuée, mais |'habitude est le
magasinage en ligne

» Préoccupés par les publicités
mobiles ciblées au sujet d'articles
dont ils ont uniguement discuté de
vive voix

-2 /1%

des répondants troqueraient leurs
données personnelles contre :

une personnalisation
®  accrueetune O
* -’l\ meilleure

- 0

expérience client

AP e 1 4 OO
13

l "  unemeilleure valeur O
Q ou de meilleurs prix
e 0

{4

C’est vraiment inquiétant de
savoir que je suis toujours
surveillé. J'accepte ce fait et je suis
conscient que je suis surveillé,
mais c'est juste que... ne me le
rappelez pas. »»

Calvin, 24 ans, Massachusetts

Mon attention

» Les courriels constituent la forme
de communication la plus recue et
la moins désirée

» |l est plus difficile de rester informé,
alors seulement quelques champs
d'intérét

» Les gens se désintéressent

des nouvelles, mais demeurent
informés grace aux médias sociaux

verront tres probablement sur les médias
sociaux des marques qui « offrent des
aubaines ou des rabais »

verront tres probablement sur les
médias sociaux des marques qui
« présentent du contenu a la mode »

Avec l'utilisation répandue des médias
sociaux, les gros titres des nouvelles
se répandent tres facilement. Je ne
crois pas avoir raté quoi que ce soit...
parfois, c'est trop.

Steven, 25 ans, Canton

Ma connexion

» La déconnexion est plaisante, mais
temporaire; la vie moderne exige
des appareils

» On aime ou on déteste les
assistants vocaux, que ce soit a la
maison ou lors de déplacements

» Les textos sont privilégiés, mais les
appels vidéo sont préférables pour
les conversations intimes

des gens préféreraient perdre
leur téléphone plutdt que leur
portefeuille

Monhoraire

» Investir, c'est prendre du temps
pour ses relations ou pour
s'améliorer

» L'age n'est qu'un chiffre et un état
d'esprit

» La retraite, c'est ennuyant, alors ils
veulent travailler dans un domaine
gu'ils aiment jusqu'a leur mort

ont I'impression que leur horaire de travail
leur laisse suffisamment de temps pour
leur vie personnelle

des consommateurs américains affirment
s'étre intentionnellement déconnectés des
appareils, des médias sociaux, des nouvelles,
des informations ou de la vie en ligne

Je préfere le téléphone. Je prends le
téléphone et j'appelle... mais si c’est
une jeune personne de 20 ou 30 ans
gui me texte, je vais répondre en
textant. Je pense que c’est ce qu’ils
préferent.

Aimee, 49 ans, Frisco

en moyenne par jour consacrées a
la santé (pays affichant le nombre
d’heures consacrées a la santé le
plus élevé)

Je crois que la jeunesse c’est un
sentiment. Ma meére a 64 ans et
elle a le sentiment d’en avoir 32.
Ca, ca lui appartient.

Victoria, 37 ans, Miami

Mon portereuilie

» Se marier, déménager et avoir
des enfants sont les plus grandes
dépenses

» Le mangue de fonds et I'absence
de savoir-faire nuisent a des
placements financiers plus
importants

» Les plaisirs coupables sont
I'excellente nourriture et les
boissons (l'alcool en particulier)

i

des familles ont déclaré que leurs enfants
influencent « souvent » leurs dépenses pour :

W e 319
x === 309
(@ = D3,
Ol = o7
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Je dépenserais plutét davantage
d’argent pour un bon repas, une
balade et du bon vin. »»

Karen, 38 ans, Omaha
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