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international (décolonisation) et considérablement 
fragilisée sur le plan national (« crise économique» et 
licenciements de masse). Brusquement l’angoisse 
(insécurité sociale avec le chômage, insécurité 
physique avec la montée de la violence) a remplacé 
l’espoir de la reconstruction. Les mythes identitaires 
ont volé en éclats. Si la mondialisation des échanges 
est bel et bien la réalité d’aujourd’hui, le repli est 
devenu un mode de vie dominant des pays 
industrialisés. 
 Vers le milieu des années 90, notre pays connaît 
un brutal sursaut : sursaut critique d’abord (grandes 
grèves de décembre 95, puis mouvements citoyens qui 
lui ont succédé), sursaut de fierté ensuite (la si bien 
venue Coupe du Monde de Football de 1998, avec une 
équipe de France métissée, portant haut les valeurs 
d’intégration et de solidarité, reformant le cercle 
républicain qui soude l’identité nationale), sursaut 
économique enfin avec une prospérité que l’on 
n’attendait plus (boostée par le phénomène Internet et 
la croissance américaine).  
 Mais le tournant de millénaire fut aussi 
accompagné en France par une tempête destructrice 
d’une rare violence (décembre 1999), par le retour de 
la récession (depuis le début de l’année 2001), par un 
acte de terrorisme d’une horreur jamais vue (septembre 
2001) dont la sphère globale dans son ensemble fut 
ébranlée, par un accident industriel de grande ampleur 
(AZF à Toulouse), enfin par une défiance vis-à-vis des 
perversions et de la duplicité du système économique 
devenu déraisonnablement spéculatif (2002) : 
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scandales financiers Enron-Andersen, WorldCom, 
Vivendi, etc…  
 Le drame du 11 septembre a brutalement mis à la 
vue du monde entier l’extrême fragilité des certitudes 
et des équilibres sur lesquels, pourtant, nous nous 
reposions. De novembre 1989 à septembre 2001, de la 
chute du mur de Berlin à l’effondrement du World 
Trade Center, une nouvelle donne historique s’est 
substituée à l’ancienne. Une donne que personne 
n’avait jusque là voulu voir : souvenons-nous de la 
théorisation de la « fin de l’histoire », lorsque 
l’administration américaine déclarait achevé un 
modèle de développement bâti sur l’exclusion des trois 
quart des habitants de la planète. L’Histoire vient donc 
de repartir – sur ce mode qui lui est tellement habituel, 
celui du chaos, celui de la catastrophe. 
 Pour autant ce monde nouveau, s’il est à haut 
risque – un haut risque permanent – est aussi celui de 
tous les possibles. Il demandera simplement, pour y 
survivre, une véritable capacité d’empathie, d’écoute 
de l’autre. Il demandera simplement, pour qu’il soit 
viable, un sens partageable par tous. 
 L’Amérique du 11 septembre l’a appris à ses 
dépens : dans ce monde Un qui est désormais le nôtre, 
la puissance ne préserve en rien des jeux 
d’interdépendances multiples que chaque pays, chaque 
homme entretient avec tous les autres. Nous le savons 
désormais, un vent qui se lève à Kaboul peut déchaîner 
l’ouragan sur New York. Les yeux se sont ouverts sur 
les enjeux véritables de la mondialisation.  
 C’est dans ce nouveau contexte que nous devons 
apprendre à créer, travailler, échanger, consommer. 
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Voilà les faits, connus de tous. Ce tournant de 
millénaire est donc celui du doute, de la remise en 
question. Mais la vertu du doute est d’ouvrir un monde 
à la nouveauté. Un monde d’initiative, de solidarité et 
d’échange : la « globalisation » rend l’individu plus 
attentif à la qualité de l’ écosystème, mieux à l’écoute 
de l’autre. 
 A travers sa démarche de consommation, votre 
client, parce qu’il a déjà tout vu, recherche « autre 
chose » : de l’innovation, du malin, du subtil. Mais 
aussi, parce qu’il traverse cette période de doute et 
d’insécurité, votre client recherche aussi des produits 
qui lui permette de mieux se connaître lui-même et de 
mieux échanger avec autrui. 
 Soyez les « facilitateurs » de ces demandes. C’est 
là que réside aujourd’hui le cœur battant des affaires. 
  Initiative : cela se traduit par un parcours de 
vente où le consommateur s’auto-éduque, 
expérimente, et se découvre lui-même à travers les 
étapes de cette expérimentation. Bornes interactives, 
« do-it yourself » et produits spécifiques devraient faire 
un tabac. 

Solidarité : confirmation de la pénétration des 
produits éthiques, du commerce équitable, des jeux 
coopératifs où les participants ne s’affrontent pas mais 
au contraire collaborent à un projet commun. Il 
importe que chaque acteur en vue de la cité, ce que 
sont fondamentalement les opticiens, affirment une 
identité et un propos vis-à-vis de cette tendance 
sociologique de fond. 

Echange : l’individu ne se construit plus tant 
par transmission (de valeurs, de savoirs) que par 
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échange (« celui qui ne sait pas demande, celui qui sait 
donne l’information », tel est le fondement de l’éthique 
web), dans une relation non hiérarchique et dépourvu 
d’a priori : chacun étant tour à tour informateur et 
apprenant. Le fameux rapport adulte-adulte de 
l’analyse transactionnelle s’impose un peu plus chaque 
jour. 

La réussite pour les années qui viennent se 
combinera donc à plus d’initiative, plus de solidarité, 
plus d’échange. A une nouvelle façon d’être ensemble. 
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Consommateur en quête d’harmonie 

 
 
  
 
 
 
  

Après l’ère de la consommation d’équipement 
(années 50), nous sommes entrés dans celle de la 
consommation du confort et du soin de soi.  Santé, 
équilibre  et bien-être sont les nouvelles 
préoccupations d’une société toujours plus exigeante 
envers l’individu.  

Au centre de cette nouvelle consommation, 
l’attention portée au corps. 

L’apparence de santé et de dynamisme est signe 
d’efficacité ; il convient donc de l’entretenir, ce corps, 
et même de le réparer. Mais le corps est aussi le 
dernier havre de paix, lieu de ressourcement. A la fois 
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vecteur de relations sociales et refuge de l’intériorité 
profonde. 

 Déjà les magazines féminins exploitent depuis 
longtemps le culte du corps, dans la suite logique de 
leurs pages Beauté. Mais, fait nouveau, les hommes ne 
sont désormais plus en reste : depuis quelques années 
les magazines FHM et autre Men’s Health, sur le mode 
certes rigolard (sans doute pour dédramatiser la 
révolution culturelle ainsi opérée), ont initié un 
nouveau type de presse : la presse masculine consacrée 
aux soins du corps (et, éventuellement, de l’âme). Eh 
oui messieurs, un rien de coquetterie est dans l’air et 
les cadres suractifs n’aspirent plus qu’à une chose : dé-
com-pres-ser ! 
 Depuis les années 80 le développement conjoint 
du jogging, de la pratique du VTT et autre delta-plane 
a durablement renouvelé le commerce du sport, en en 
changeant d’ailleurs la nature : le goût de la 
compétition s’est estompée devant le sens de la 
découverte de soi. Dans le même temps le succès de la 
thalassothérapie a mis en lumière chez nos 
contemporains un désir grandissant de bien-être. Le 
souci du corps partout s’est imposé, et au-delà de la 
santé s’est formulée petit à petit une exigence 
d’harmonie : finie la séparation traditionnelle entre le 
corps et l’esprit. Chacun l’a désormais bien compris, 
c’est dans l’alliance des deux que se gagne l’équilibre. 
Médecines douces et acuponcture n’ont cessé de 
gagner du terrain.  

Le concept Nature & Découverte semble avoir 
ouvert la voie, concrétisant les valeurs de l’époque : 
vivre en harmonie avec l’éco-système, s’enthousiasmer 
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devant des expériences nouvelles et partager ses 
émerveillements avec ses proches deviennent des 
éléments désormais incontournables de la qualité de 
vie.  

 Une mode nous est même venue d’outre-
Atlantique : les masseurs proposent leur service sous 
les arcades de la Place des Vosges à Paris, à côtés des 
joueurs de violon tzigane, ou dans certains bars sélects. 
Dans la mouvance du bouddhisme et du zen, le Feng 
Shui commence à faire fureur en Europe ; venue 
d’Asie, cette pratique tend à équilibrer les énergies 
ying et yang au sein de nos habitats (emplacements et 
directions favorables, décoration intérieure, ambiance, 
etc). Kiria, la première franchise consacrée entièrement 
à la santé et au bien-être, espère bien essaimer sur le 
territoire. Ni pharmacie ni parapharmacie, Kiria se 
présente comme un espace où le consommateur 
assume pleinement sa quête d’harmonie : on appelle 
cela « le bien-être actif ». Fortement orienté autour de 
l’information (nombreux ouvrages de librairie), 
l’enseigne Kiria présente aussi des produits : articles 
de prévention des accidents domestiques, accessoire de 
massage, bracelet anti-asthme, jouets éducatifs. La 
mise en espace privilégie également un coin Forum où 
clients et vendeurs échangent librement et testent des 
produits. Le souci éducatif est également très présent, 
avec un espace « conférence et atelier ». Un accès 
Internet permet au visiteur de surfer sur le site de la 
marque, ainsi que sur des sites du domaine « bien-être 
santé ». Enfin une centrale de réservation vous permet 
d’organiser votre prochain séjour en balnéo ou 
thalassothérapie.  
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Au-delà même de ce marché en pleine 
expansion, le rêve secret du consommateur est de 
découvrir des produits lui permettant d’être davantage 
lui-même (« moi-même en mieux »). Ainsi une 
tendance est en train de s’affirmer : plus loin que le 
bien-être, plus loin même que le mieux-être : le « plus-
être ». Demain l’amétrope ne demandera pas à 
l’opticien de lui restituer sa vue d’avant, mais de lui 
donner la vue d’un pilote de chasse. Demain, il s’agira 
pour le consommateur de se doter de sur-capacités. 
Mais n’anticipons pas ; nous n’en sommes pas encore 
tout à fait là.  
   Le jogger des années 80-90, s’il conserve ses 
tennis au pied, entend aujourd’hui harmoniser le tonus 
physique au bien-être  – sans négliger pour autant la 
beauté physique et l’équilibre mental. C’est autour de 
cela qu’il convient de réfléchir. 

Il sera tentant d’incarner cette tendance lourde 
dans les magasins d’optique, tant le Voir s’accorde 
avec naturel au bien-être, à la découverte et au partage. 
En se gardant bien sûr d’appliquer cet univers comme 
un faux-nez : il faut que la démarche corresponde au 
style de l’opticien, au style du magasin, à l’offre 
produit. Qu’elle se base sur une véritable approche, 
bien informée, réfléchie et créative. 
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Repères : 
 
 

. Après une phase de reconnaissance de soi par 
autrui,l’individu contemporain privilégie aujourd’hui la 
connaissance  de soi. 

 
- Après la vogue du sport « défi » et « dépassement de 

soi » des années 80, nous entrons dans une période où 
l’individu veut se découvrir à partir d’un rapport 
équilibré entre le corps et l’esprit ; 

 
- L’optique est parfaitement en phase avec cette tendance, 

puisqu’elle touche au bien-être, à la compréhension (du 
monde et des autres), à la beauté (visagisme, mode, 
style) et au mieux-être (confort et performance visuels). 
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Les moteurs de la consommation 
 
 
  
 

 
 
 
Entre « société de consolation » (Gérard Mermet) 

et syndrome de « victimisation » (Georges 
Chétochine), le consommateur ne serait-il pas en train 
de redécouvrir ses vieux réflexes défensifs pour temps 
de crise ? Et comment le distributeur doit-il 
accompagner cette période en demi-teinte ?  
         Des deux interventions majeures dont le 7ème 
Forum de la Vision  Essilor (Rio de Janeiro, mai 2001) 
fut le théâtre, nous retiendrons essentiellement deux 
idées force : la première, énoncée par Gérard Mermet 
(sociologue, auteur de Francoscopie, spécialiste des 
modes de vie, de la consommation et du changement 
social ) est la notion de « société de consolation » ; la 
seconde, signée Georges Chétochine (Consultant 
international de renom, analyste des changements de 
comportements et de la consommation) est la notion de 
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« consommateur-victime », de « consommateur-
malade ». Deux visions de la consommation qui ne 
pêchent pas par excès d’optimisme… et que leurs 
auteurs respectifs commentaient déjà bien avant les 
attentats du 11 septembre 2001. Elles témoignent donc 
d’un air du temps que les événements n’ont fait que 
conforter, mais n’ont pas provoqué. En cela elles sont 
donc à étudier avec soin, parce qu’elles nous parlent de 
notre société dans ses évolutions profondes. 
 
 
De la consommation comme mode compensatoire 
face à une pression sociale permanente  
 
 

« L’état normal d’une société, c’est la mobilité 
et l’instabilité », estime d’emblée Gérard Mermet. Le 
ton est donné :  dans son essence même, une société 
est par conséquent le lieu d’une angoisse pour tout 
ceux que l’inconnu effraie, c’est-à-dire 80% de la 
population. Une angoisse qui est aujourd’hui très 
présente chez la plupart de nos contemporains (et qui 
se traduit notamment, depuis la fin des années 70, par 
l’augmentation exponentielle de pathologies telles que 
la dépression nerveuse). Pourquoi une telle montée de 
l’angoisse ? D’un côté une société dont les évolutions 
sont ultra-rapides (avec une tendance sérieuse à 
l’exclusion et à la dé-protection des personnes), de 
l’autre un effondrement des repères identitaires que 
rien n’est venu combler. C’est le syndrome de l’à quoi 
bon : à quoi bon un engagement politique puisque 
toutes nos lois se décident à Bruxelles, à quoi bon 
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travailler plus pour une entreprise qui un jour ou 
l’autre va me licencier sans égards, à quoi bon 
consommer puisque le consommateur que je suis est 
voué à se faire avoir, etc. D’où l’entrée dans une ère de 
mise à distance : l’individu s’éloigne de ses instances 
représentatives. Cette mise à distance favorise 
cependant l’émergence de nouveaux 
comportements positifs : c’est notamment le cas de la 
réactivation du discours critique auquel nous avons 
assisté depuis 1995, et de la recherche de nouveaux 
équilibres (développement durable, commerce 
équitable, principe de précaution - faisant suite à la 
notion de solidarité née socialement dans les années 
80). Si l’on veut bien comprendre le consommateur 
d’aujourd’hui, il faut  retenir ce double principe : 
discours critique et recherche de nouveaux équilibres. 

Lucidité critique, mais aussi interaction faible 
entre l’individu et la société : « egologie », traduit 
Gérard Mermet qui voit se profiler une civilisation 
nouvelle passant du travail au temps libre, de la 
collectivité à l’individu, de l’assistance à l’autonomie, 
du masculin au féminin, du local au global, de l’homo 
sapiens à l’homo zappens (l’homme qui zappe plus 
vite que son ombre).  
 Cette « egologie » (culture de l’ego) ne fait pas 
l’économie d’une mise à distance des individus entre 
eux (d’où le sentiment « d’insécurité », même là où il 
n’est pas justifié par les faits objectifs). C’est 
beaucoup plus généralement que notre société vit un 
déficit de relations. L’évolution sociale depuis vingt 
ans a produit une baisse  notable des conversations 
familiales, entre amis, sur le lieu de travail ou chez les 
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commerçants. Il est donc de toute première nécessité 
de recréer du lien et du maillage social. Ceci est même 
devenu l’enjeu n°1 du commerce : non seulement 
favoriser l’échange consommateur-distributeur, mais 
aussi l’échange consommateur-consommateur. C’est 
désormais la fonction sociale du commerce que de 
créer chez les consommateurs le sentiment d’avoir 
quelque chose à partager, quelque chose en commun. 
Pour ce qui est de la distribution, le concept gagnant 
des années qui viennent  est celui qui s’appuiera le 
mieux sur cette fonction. 

Pour sa part Gérard Mermet distingue trois 
catégories de Français : les Mutants, ceux qui sont à 
l’aise avec la modernité, trouvent formidable la 
mondialisation et entendent en saisir toutes les 
opportunités ; les Mutins, ceux qui sont prêts à la 
mutinerie anti-mondialisation, prônent le principe de 
précaution et veulent taxer les mouvements de 
capitaux (Taxe Tobin) ; les Moutons, la grande masse 
amorphe qui ne prend pas position et se contente de 
subir. Ces trois types de population, s’ils sont 
contemporains, ne vivent pas dans le même monde. Il 
est nécessaire d’adapter son approche commerciale à 
ces réalités sociologiques, en considérant que 
l’immense majorité des consommateurs se situe dans 
la catégorie Moutons – ce qui ne va pas sans tensions 
ni frustrations. 

Comment répondre à ce client frustré, toujours 
enclin à la critique acerbe, quand ce n’est pas à 
l’invective ? « Il y a nécessité pour le distributeur à 
être vertueux. Faire des promesses, être capable de 
tenir ses promesses, et si possible d’aller même un peu 
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au-delà ». Tout ceci pour un prix juste. Ce que Mermet 
appelle la « légitime dépense » : « Une notion plus 
globale est en train de s’installer chez le 
consommateur », explique le sociologue. Une notion 
qui dépasserait le fameux rapport qualité-prix au profit 
d’un rapport valeur-coût. Le rapport valeur-coût 
permet d’inclure dans la valeur le service, le conseil, 
l’image de marque, l’accueil, la relation. Mermet 
rappelle au passage que l’ambiance du point de vente 
et la mise en scène des produits tendent à prendre de 
plus en plus d’importance : ils font désormais partie de 
la valeur d’un produit. Le coût global prendrait en 
compte les coûts non financiers, comme le temps 
(délai de livraison, etc…). 

« On note chez les consommateurs une volonté 
de remplir un vide existentiel ; on achète pour se 
distraire, pour utiliser son temps et son argent », 
poursuit Gérard Mermet. « Cette nouvelle société de 
consommation est avant tout une société de 
consolation ».  Et de conclure : « Il faut réenchanter 
l’acte d’achat ». 

La consommation comme recours 
compensatoire face à une société devenue illisible, 
face à une pression sociale permanente.  

 
 

Répondre non plus à un besoin, mais à une 
frustration  

 
 
Georges Chétochine enfonce le clou : « Le mot 

des consommateurs, celui que l’on entend le plus, c’est 
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le mot « scandale ». Nous n’avons plus à faire à des 
clients mais à des victimes ». Le consommateur en 
effet est en  train d’atteindre le stade de la tolérance 
zéro : scandale que d’attendre, scandale que de payer, 
etc… Pris entre une infantilisation parfaitement 
déresponsabilisante (issue en bonne part du « cuculand 
télévisé », Chétochine dixit) et un syndrome de 
victimisation de plus en plus manifeste : « L’individu 
veut que la société le protège sans interdire, le couvre 
sans le contraindre, l’assiste sans l’importuner… Que 
se passe-t-il chez votre client ? On a répondu à ses 
besoins, on a répondu à ses attentes, on a répondu à ses 
revendications – et aujourd’hui il est frustré. Et cette 
frustration développe son agressivité. Toute la 
distribution à venir est une distribution qui ne répondra 
pas aux besoins : elle répondra aux frustrations ». 

Quitte à changer l’ordre des priorités dans les 
règles et les modèles de décisions de l’entreprise face à 
ses clients, martèle en substance Georges Chétochine, 
il faut prendre une frustration comme axe stratégique 
de développement. « La chaîne d’optique qui demain 
répondra aux frustrations sera leader sur son marché », 
affirme-t-il. 

Il ne s’agit plus seulement de se positionner en 
terme de différence par rapport à la concurrence : il 
faut concevoir des formules différentielles basées sur 
une réponse aux frustrations. Cette absence de 
différence, cette incapacité à inventer de réelles 
formules, ce sont elles qui enclenchent la guerre des 
prix et l’érosion des marges. Il ne s’agit ici ni d’être le 
moins cher, ni de présenter une offre plus large que les 
autres, ni de matraquer à coup de pub : il s’agit 
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simplement d’affirmer au client, preuves à l’appui : 
« En venant chez nous, tu cesses d’être une victime ».  

Georges Chétochine distingue entre le 
concurrentiel et le différentiel : le premier consiste en 
« combats tactiques et stratégiques sur des valeurs 
communes à tous les opérateurs du marché » ; le 
second consiste en « de nouvelles valeurs propres à un 
territoire de différenciation imposé par l’entreprise ». 
Pour lui, c’est sur ce second concept que désormais 
tout se joue. Lorsque Darty rembourse la différence si 
l’on trouve moins cher ailleurs, il répond à une 
frustration des masses populaires (cœur de cible de la 
marque) qui craignent de se faire avoir. 

En suivant Georges Chétochine, demandons-
nous donc qu’elle est la frustration du client de 
l’opticien. De quoi s’estime-t-il victime ? Des mauvais 
remboursements ? Très bien : il faut alors tout faire 
pour présenter une signalétique claire avec montant 
dépensé/montant remboursé, voire proposer des 
contrats d’assurances plus avantageux, bâtir clairement 
toute sa stratégie comme réponse à cette frustration.  

Le temps n’est plus tout à fait à la proposition 
« Plus » (Plus de choix, plus de promotion, plus de 
modernité, plus de « plus »…), mais à la prise en 
charge du syndrome de victimisation dont semble 
atteint, d’après Chétochine, bon nombre de 
consommateurs. Partir de là pour construire les 
stratégies du futur. 

Société de consolation, consommateur 
« victime », consommateur frustré, consommateur 
désenchanté : derrière l’image peu reluisante d’un 
individu harassé et revanchard qui apparaît au travers 
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des analyses de Gérard Mermet et de Georges 
Chétochine se dresse le nouveau paysage de la 
consommation. Répondre avec précision à la 
frustration du consommateur, recréer du lien social 
entre les clients et réenchanter l’acte d’achat semblent 
être les priorités absolues.  
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50 ans de consommation : ce qui a changé 
 
Années 50 Années 2000 
Biens d’équipement Biens de confort 
Société à interaction forte 
(intégration) 

Société à interaction faible 
(exclusion) 

Discours identitaire Discours critique 
Consensus Dissensus 
Modélisation, standard de 
vie, Français moyen 

Fin des modèles, plus de 
standard, chacun invente 
sa vie, Français moyen 
introuvable 

Idéologie de progrès Principe de précaution 
Consommation 
ostentatoire tournée vers 
autrui (« standing », épater 
l’autre). Etre reconnu. 

Quête du moi à travers la 
consommation (Se 
découvrir soi-même). Se 
connaître. 

La consommation comme 
réponse à un manque et 
comme but en soi 

La consommation comme 
« expérience » 

Le produit éclipse la 
fonction 

La fonction prime 
totalement sur le produit 

L’offre fait le marché, le 
produit crée le besoin 

La demande fait le marché 

L’acte d’achat signe une 
position sociale 

L’acte d’achat signe une 
attitude sociétale 

Soumission aux modèles 
dominants 

Recherche de nouveaux 
équilibres (commerce 
équitable, développement 
durable, etc…) 
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Repères : 
 
 
 
 
Les arbitrages budgétaires : 
 
Depuis 1960, la dépense de consommation par habitant a été 
multipliée par 2,7 en monnaie constante (Insee Première, février 
2002). 
D’une société de consommation de subsistance (importance de 
l’alimentaire), nous sommes passés à une société de 
consommation privilégiant la maison (« cocooning »), les 
échanges et les loisirs, c’est-à-dire le dedans autant que le dehors, 
dans un rapport équilibré.  
A retenir : le revenu de 50% des Français tourne autour du SMIC.  
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Repères : 
 
 
 
 
Le marché de la vision 
 
 Il concerne 62% des Français : 54% de porteurs de lunettes, 
5% de porteurs de lentilles 
 600 000 nouveaux porteurs chaque année. 

64% des porteurs changent en moyenne une fois tous les 
trois ans 

 
Budget « VUE » 
 
 11% des porteurs dépensent moins de 600 F 
 45% entre 600 et 1500 F 
 44% plus de 1500 F 
 
L’investissement du consommateur Français est le plus élevé 
d’Europe pour un taux de renouvellement le plus faible d’Europe. 
 
(source Xerfi – 7ème Forum Essilor Rio 2001) 
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Les porteurs 
 
 
 Part au sein des 

porteurs 
Part de la tranche 
d’âge 

0 à 14 ans 6% 15 
15 à 29 ans 13% 31 
30 à 44 ans 16% 35 
45 à 59 ans 25 % 77 
60 et plus 40 % 91 
 
(source Xerfi – 7 ème Forum Essilor Rio 2001) 
 
 
 Les plus de 45 ans représentent 65% des porteurs. 
 
 
Les achats (moins de deux ans) 
 
 15 à 24 ans………………………12% 
 25 à 34 ans……………………….12,5% 
 35 à 49 ans………………………..25% 
 50 à 64 ans………………………..28,5% 
 65 ans et plus……………………...22% 
 
 Les plus de 35 ans représentent 75,5% de vos clients de ces 
deux dernières années. 
 
(Source Simm Scanner 2000 – 7ème Forum Essilor Rio 2001) 
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 Les défauts visuels et leur perception 
 
 
 Population 

totale 
15-44 
ans 

45-74 
ans 

Presbytie 47 12 66 
Myopie 46 63 36 
Astigmatisme 22 31 17 
Hypermétropie 11  11 10 
 
(source GFK)  
 
46% de la population se déclarent myopes pour 57% réellement : 
déficit 11%. 
47% se déclarent presbytes et 11% hypermétropes mais 69% ne 
peuvent lire sans lunettes : déficit 11%. 
66% seulement des plus de 45 ans se déclarent presbytes : déficit 
34%. 
 
Ces chiffres ne s’additionnent pas car certains sujets cumulent 
plusieurs défauts. Mais ils n’en indiquent pas moins un lourd 
déficit de prise en compte des défauts visuels par ceux-là même 
qui en sont affectés. 
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Les critères de choix d’un équipement 
 
 
Critère de choix Toute la 

population 
Population de + 
de 50 ans 

Qualité 57,5 64 
Solidité 56,5 63 
Style-design 35 19 
Service ap.vente 22 33 
Couleur 18 11 
Classique-
indémodable 

17 25 

Le prix le plus bas 11 9 
Mode 9 9 
Original 8 5 
Marque-griffe 5 3 
 
 
(source Simm Scanner – 7ème Forum Essilor Rio 2001) 
 
 On constate que passé 50 ans le discours de la rassurance est 
très marqué (qualité, solidité, service après vente), avec des choix 
portant sur l’indémodable-éternel-rassurant. Le critère « style » et 
le critère « marque-griffe » s’effondrent littéralement. Quant au 
prix, il reste faiblement discriminant. 
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La spirale de la sous consommation en optique 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
  
 
 

 
 
 
 

 
 

A partir d’un déficit d’information initial, le 
consommateur se trouve embarqué dans la spirale de la sous-
consommation optique. Mal informé il délègue son acte d’achat à 
l’homme de l’art, l’opticien ; c’est donc un acte subi. Le produit 
sera jugé trop cher et trop contraignant parce que le 
consommateur demeure en interaction faible avec lui. Il aura donc 
tendance à sous-consommer. Ce faisant, il ne nourrira que peu 
d’intérêt pour l’optique, et sera par conséquent peu enclin à 
s’informer par lui-même, relançant ainsi la spirale…  
 Seuls les professionnels sont à même de casser la spirale de 
la sous-consommation, grâce à des outils d’information (consumer 
magazine) et une ILV (Information sur le lieu de vente) 
performants. 
 

Déficit 
d’information 

Délégation à 
l’opticien (induit 

une relation adulte-
enfant, soit un 

déséquilibre que le 
client réprouve) 

Acte subi 

Produit jugé trop cher 
et trop  
contraignant 

Sous-consommation 

Faible intérêt du 
consommateur pour 
l’optique 
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Répondre aux frustrations : 
 
 
 
 D’après Georges Chétochine, le succès d’une affaire 
dépendra de plus en plus de la capacité de l’opticien à répondre 
aux frustrations. 
 Ces frustrations, quelles sont-elles et à quoi sont-elles dues ? 
 Comme nous venons de le voir, la frustration essentielle du 
consommateur tient à sa sous-information : il faut donc y remédier 
par une très bonne ILV (information sur le lieu de vente), des 
éléments d’auto-pédagogie (borne interactive, dépliants, 
consumer-magazines), un personnel apte à argumenter de façon 
claire et profonde sur les produits. 
 Comment, chez votre client, va se verbaliser cette 
frustration ? Principalement par l’objection : « Oui mais combien 
vais-je être remboursé ? Quel sera mon reste à payer ? ». 
 Si l’on pouvait, de façon informatique et en liaison avec les 
différents intervenants de l’assurance complémentaire, opérer des 
simulations de remboursement en direct avec le consommateur, 
on bornerait clairement le champ de ses dépenses. Ce qui lui 
permettrait très vraisemblablement, une fois rassuré, de pouvoir 
éventuellement monter en gamme et de s’ouvrir plus sereinement 
à l’acte d’achat.
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 Un consommateur sous-informé 
 
 
 

Quelques données chiffrées (source : 7ème Forum Essilor de la 
Vision – mai 2001) pour mieux cerner le déficit d’information du 
consommateur : 
 

- 71% des porteurs ne connaissent pas la marque de leurs 
verres ; 

 
- Seuls 46% des porteurs connaissent les progressifs ; 

 
 
- Les traitements anti-reflets et les verres incassables ne 

sont connus que d’environ 15% des consommateurs ; 
 
- Les verres mi-distances sont peu connus car le 

consommateur n’est pas familier du concept de vision 
intermédiaire ; 

 
 
- Les verres ultra-fins et ultra-légers sont connus de moins 

de 10% des consommateurs. 
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3 Concepts clef des années qui viennent : 

 
  
- le commerce doit savoir créer des relations entre les 

consommateurs ; 
 
- il doit être à même de réenchanter l’acte d’achat ; 

 
 

- il doit faire sortir le consommateur de son image de 
victime éternelle et répondre à ses frustrations 
essentielles. 
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Note : 
 
 Les interventions de Gérard Mermet et de Georges Chétochine 
ont été recueillies à l’occasion du 7ème Forum Essilor de la Vision, 
Rio de Janeiro, 19 au 26 mai 2001.  
 
  

A lire :  
 
Artisans et commerçants : le début du renouveau, par Gérard 
Mermet, L’Essentiel de l’Optique N°40, pages 18 et suivantes, 
février 2002. 
 
Quelle distribution pour 2020, par Georges Chétochine (Liaisons 
Editeur, 1998). 
 
 
 



40 



41 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

      4 
 

       Marketing pour temps de crise 
 
 
 
 

 
 
 
En période troublée, l’attentisme est de mise. 

L’entrepreneur freine ses investissements et le 
consommateur diffère ses achats. Pourtant la crise est 
aussi un moment fécond de recomposition d’un 
marché, de redistribution du jeu pour les acteurs. 
L’opportunité naît toujours dans le risque. De plus, la 
période qui s’offre à nous sera vraisemblablement faite 
de turbulences permanentes : il ne s’agit plus 
d’attendre que passe l’orage, mais bien d’apprendre à 
travailler durant l’orage. Il faut bien se rendre à 
l’évidence : nous sommes dans un système 
économique qui est en surchauffe pendant deux ans 
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puis en crise pendant dix ; on ne peut décemment pas 
prétendre ne travailler que deux ans tous les dix ans ! 
  Le contexte qui est le nôtre aujourd’hui n’est 
pas sans rappeler celui de la Guerre du Golfe en 1991. 
Souvenons-nous : nous parlions alors de 
«déconsommation ». Le conflit en lui-même n’avait 
fait que cristalliser un mouvement qui était déjà, sur 
fond de crise interminable, largement à l’œuvre dans 
notre société. Un « raz le bol » consommatoire avait 
été détecté peu avant les événements qui n’ont fait 
qu’accroître une tendance marquée. 
 Résultat positif : une meilleure prise en compte du 
consommateur dans toute sa diversité et toute sa 
complexité. Ce qui, du coup, avait généré des logiques 
nouvelles propres à booster les affaires. Car, ainsi que 
l’indiquai Marketing Magazine, « en période 
difficile(…), le coût d’obtention de points de part de 
marché est relativement moins élevé ».  
 Pour autant toute crise modifie durablement les 
comportements, selon des modalités qui existaient 
préalablement et n’attendaient en quelque sorte que 
l’occasion de se révéler au grand jour. De nouveaux 
modes consommatoires apparaissent. 
 Les critères traditionnels (âge, revenus, catégorie 
socioprofessionnelle, niveau d’instruction) sont de 
moins en moins aptes à nous servir d’indicateurs des 
comportements d’achat. L’individu, aux prises avec 
une expérience existentielle de plus en plus hétéroclite, 
diversifiée et contrastée, n’est plus le bloc de certitudes 
qu’il constituait naguère. 

 Exemple : on entre en adolescence de plus en 
plus tôt pour en sortir de plus en plus tard. Les valeurs 
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qui suffisaient naguère à définir l’adolescence se sont 
répandues dans l’ensemble du corps social. Elles sont 
donc nomades et bousculent les autres valeurs, bien 
au-delà de la limitation arbitraire par tranche d’âge. Il 
en va de même avec ce qu’il est désormais convenu 
d’appeler les « valeurs féminines » (tolérance, 
continuité de pensée, coopération non conflictuelle, 
etc.), qui transcendent les clivages hommes-femmes 
pour s’étendre aux deux sexes. En règle générale, toute 
catégorie à évolution rapide tend à essaimer ses 
valeurs et ses codes dans l’ensemble du champ social. 
C’est ainsi qu’une évolution marginale devient 
progressivement un foyer d’influence de première 
importance. Aujourd’hui, et sur le même modèle, la 
communauté homosexuelle est en train de peser de 
plus en plus sur les rituels sociaux. Il est certain que 
ses codes seront très présents dans la société de ces 
prochaines années.  
  Les profils comportementaux tendent à être 
déconnectés des critères immédiatement observables, 
parce que de plus en plus, l’individu représente la 
somme des expériences qu’il a traversé, et non plus un 
caractère inné plus ou moins immuable. Les socio-
styles, eux non plus, ne résistent pas vraiment à la 
« zap-culture » où nous sommes entrés depuis la fin 
des années 80. Les catégorisations, si elles permettent 
de saisir la réalité d’un état de façon temporaire, se 
montrent incapables de prévoir une constante de 
comportement. Tout simplement parce que celle-ci 
n’existe plus. Un comportement, quel qu’il soit, est 
toujours pétri de social. Pourtant il faudra bien finir par 
se poser la question :  que mesure-t-on lorsque l’on 
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parle du « moral des Français » ? Et dans quelle 
mesure peut-on inférer des résultats de consommation 
à venir à partir de ces données ? 
 Baisse-t-on sa consommation lorsqu’on a le moral 
dans les chaussettes ? Si, dans une certaine mesure, on 
peut observer le phénomène s’agissant des achats 
importants, il en va tout autrement des achats dit « de 
compensation » –  achats d’impulsion bien 
souvent que l’on s’offre à soi-même, précisément 
quand tout va mal :  plutôt de petits plaisirs que des 
grands, du superflu plutôt que du nécessaire, etc… 
 Le moral affecte peu les produits optiques liés à 
prescription. Le moment décisionnel, dans le processus 
qui conduit chez l’opticien, c’est avant tout la prise de  
rendez-vous chez l’ophtalmologiste. Rendez-vous 
programmé, prévu tellement longtemps à l’avance (six 
bons mois dans certaines régions) qu’un simple 
retournement de conjoncture ne fait rien à l’affaire.   
 Une récente enquête Krys révélait que le 
consommateur, très majoritairement, se présente chez 
l’opticien dans la semaine qui suit son examen 
ophtalmologique. La complexité même de la démarche 
est ici la meilleure garantie qu’il ira jusqu’au bout. 
C’est elle qui préserve des grands remous 
conjoncturels.   
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Repères : 
 
Enquête IPSOS-ALAIN AFFLELOU : 
 
Le moral des consommateurs français après les attentats du 11 
septembre 
 
 L’enquête réalisée en octobre 2001 par IPSOS pour le 
compte d’Alain Afflelou montre une baisse des principaux 
indicateurs de confiance des consommateurs français. Une 
volonté de maîtrise des dépenses semble clairement affichée. 40% 
des Français pensent que leur marge de manœuvre sur le plan 
financier va se réduire dans les prochains mois. 37% n’envisagent 
aucun changement notable. 
 63% des interviewés ont l’intention de mettre de l’argent de 
côté (+14 point par rapport à septembre). 49% entendent différer 
les achats dont ils peuvent se passer. Un tiers (33%) disent vouloir 
diminuer le montant de leurs achats. Les secteurs les plus touchés 
(en pourcentage d’individus ayant l’intention de retarder ou 
limiter leurs dépenses) : 

- Le tourisme (40%) ; 
- L’équipement audio-vidéo ( 36%) ; 
- L’habillement, la mode (33%).  

 Toutefois, les indicateurs macro-économiques recueillent 
des scores positifs. Ainsi, le jugement à l’égard de la situation  du 
pays et le niveau de confiance dans l’évolution du niveau de vie à 
l’avenir sont majoritaires. Si 44% sont inquiets, 54% des sondés 
s’estiment confiants. 
 Dans cette période d’incertitude, l’étude IPSOS-
AFFLELOU met en lumière un écart de confiance économique 
important entre hommes (64% d’optimistes) et femmes (45% 
d’optimistes), alors que le comportement des consommatrices est 
souvent décisif sur l’orientation des flux de dépenses des foyers. 
 La progression du chiffre du chômage a pour effet 
d’accroître l’inquiétude : 58% des Français pensent que cette 
hausse du chômage ne va faire que croître dans les prochains 
mois. 
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 La fragilité du niveau de confiance économique est surtout 
perceptible dans les catégories salariées inférieures ou populaires, 
ce qui tendrait à démontrer que l’inquiétude actuelle n’est pas 
seulement le fruit du terrorisme international, mais reste 
puissamment corrélée aux enjeux sociaux et nationaux. 
 Inquiétude, prudence et attentisme affectent principalement 
les femmes, les milieux populaires et les personnes âgées. Mais, 
note l’enquête, « la psychologie collective des Français reste 
finalement assez solide. Les Français, dans leur très grande 
majorité, veulent résister aux tentations de la déprime « par esprit 
civique » (74%) et sont également nombreux (53%) à vouloir se 
convaincre que le trouble économique correspond à une période 
passagère. Même dans les catégories les plus inquiètes, l’horizon 
d’une nouvelle récession n’est décrit que par une minorité ».  
 L’effet euro est perçu de façon positive : les avantages pour 
l’économie française sont salués par 64% des sondés. Mais au 
niveau de la consommation le jugement diffère passablement, 
puisque seuls 47% des consommateurs y voient un avantage, 
contre 44% un handicap. Là encore, le pessimisme va croissant 
dans les catégories les plus fragilisées. 
 « Dans ce climat incertain sur le plan international, le risque 
de secousse dans le rythme et le comportement de consommation 
est donc de plus en plus réel pour la fin de l’année et le début de 
l’année 2002, au moment crucial de la mise en circulation de 
l’euro », conclut l’étude IPSOS-AFFLELOU. 
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Repères : 
 
 
 
 

- Le moment crucial pour le consommateur, c’est de se 
décider à prendre rendez-vous chez l’ophtalmo (déjà de 
six à huit mois d’attente suivant les régions, notamment 
dans le nord, l’est et l’ouest…) ; 

 
- Le client se rend chez l’opticien dans la semaine qui suit 

son examen ophtalmologique ; 
 

- Donc le contexte consommatoire  affecte peu les achats 
optiques. 
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5 

 
Le consommateur reprend l’initiative 

  
 
 
  
 
 
 

On le savait documenté, on le découvre vraiment 
futé, le consommateur ! Ses stratagèmes visant, face au 
professionnel, à prendre l’initiative dans le scénario de 
vente sont de plus en plus affinés. Une leçon dont il 
convient de tirer toutes les conséquences.  
 Vous l’avez sûrement constaté par vous-même ; 
depuis deux ou trois ans, un nouveau comportement 
apparaît chez le consommateur, de plus en plus 
répandu,  qui consiste pour lui à conserver dans sa 
poche l’ordonnance, au prétexte qu’il n’est entré dans 
votre magasin que pour regarder et se renseigner. Ce 
n’est qu’au terme d’un premier « round 
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d’observation » qu’il entrera enfin dans le vif du sujet 
en vous présentant, s’il le juge opportun et au moment 
qu’il aura lui-même décidé, sa prescription médicale. 
 Que signifie donc un tel stratagème ? Que révèle-
t-il du consommateur, de ses aspirations ? 
 La parade du consommateur face à un univers 
dont il est peu coutumier (taux de renouvellement : 4,5 
ans, notoirement insuffisant pour entretenir avec lui 
une quelconque familiarité) consistait 
traditionnellement à se réfugier derrière l’objection 
« prix ». Face à un univers de consommation qu’il ne 
maîtrise pas suffisamment, le client  entend ainsi 
freiner, voire casser l’argumentaire de vente, afin 
d’obtenir une information plus poussée avant de 
s’engager. C’est tout le sens de l’objection « prix ». Le 
consommateur qui vous dit : « Oui mais c’est cher » 
vous dit en fait : « Dites m’en davantage si vous 
voulez réellement me convaincre de l’opportunité de 
votre offre ». 
 L’objection « prix » vous est opposée, non pas 
pour vous dire que vos produits sont effectivement 
chers, mais pour vous pousser à livrer un complément 
d’information qui, dans l’esprit du consommateur, 
tarde à venir. Elle est là, la frustration, et non pas dans 
le prix.   
 Qu’exprime alors ce comportement nouveau qui 
consiste à garder son ordonnance dans la poche et de 
faire comme si elle n’existait pas ? Il y a de la part du 
client le rejet du cadre médical de la prescription afin 
de se concentrer sur une procédure d’achat comme une 
autre. Mais il y a aussi l’expression d’une défiance vis-
à-vis de l’opticien. « Ecoutez-moi, parlez-moi 
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d’abord », semble dire le client, « donnez-moi le temps 
de choisir en toute liberté », « prenons le temps 
d’ajuster votre offre à ma demande », « n’allons pas 
trop vite au cœur du sujet ». 
 En gardant son ordonnance, le consommateur 
reprend l’initiative ; il redevient ce simple flâneur qui 
peut éventuellement acheter, à condition qu’on lui en 
donne une raison valable. Il éloigne ainsi la contrainte 
médicale pour se concentrer sur l’acte d’achat.  
 Il se laisse ainsi le temps d’un premier choix 
objectif. Les lunettes deviennent alors un produit de 
consommation courante, ce qui rend plus opérants les 
concepts du marketing classique. Ensuite ce 
comportement a pour effet de rendre moins solennel le 
rapport à l’opticien, ce qui permet d’entretenir avec lui 
une relation adulte-adulte. 
 Plus généralement, il semble donc souhaitable de 
ne pas accueillir le client qui vient à vous avec un 
aimable « Avez-vous votre ordonnance ? ». Prenez le 
temps d’instaurer une véritable relation, hors du 
contexte médical qui place implicitement votre 
interlocuteur en position d’infériorité. Offrez-lui 
l’occasion d’un tour d’horizon des produits 
parfaitement décomplexé. Au fond le « médical » de 
l’affaire n’intervient qu’au moment du choix des 
verres : il est bon de placer la vente sous l’auspice de 
la mode, du design, du visagisme, bref du plaisir. 
 C’est en tout cas ce que révèle ce genre de 
comportement : le consommateur entend rester actif, 
parfaitement maître de ses décisions. Pour autant il est 
enclin à se laisser aller au plaisir des beaux produits. 
C’est à vous qu’il revient de lui en donner l’occasion.  
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 Moins de médical, plus de plaisir. C’est le client 
qui vous le demande. 
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Repères : 
 
 
 
 
Traditionnellement, le client opposait l’objection du prix à 
l’opticien pour pousser celui-ci à préciser et justifier ses choix. Il 
s’agissait avant tout pour le client de reprendre un rôle actif dans 
le déroulé de vente.  
 
Un nouveau phénomène est apparu depuis peu : le client tarde à 
sortir son ordonnance de sa proche afin de se laisser le temps d’un 
premier choix. Son comportement tend à rendre moins solennel 
son rapport à l’opticien, afin d’entretenir avec lui un statut adulte-
adulte.    
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6 
 

L’optique, de la correction au bien-être 
 
 
 
 
  
 
 

L’optique connaît une révolution sans précédent. 
Pas seulement technologique : culturelle. Plus rien ne 
sera comme avant. Car depuis qu’elle s’intéresse au 
consommateur, elle se découvre à la pointe avancée 
des tendances et des modes de vie. 
 En effet, de la correction au bien-être, le pas a été 
définitivement franchi par l’univers de l’optique. 
Toute une extraordinaire palette de produits sont 
désormais disponibles : PhysioTint et Verres Beauty 
Eyes chez Essilor, traitement Next Generation à teinte 
variable chez Transitions, SunContrast et système ILT 
chez Rodenstock, subtiles colorations en teintes fixes 
chez Nikon, super hauts- indices chez Hoya, etc. 
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 Il ne faudrait certainement pas se contenter de ne 
voir là qu’une évolution naturelle des marchés. Un 
saut qualitatif a bel et bien eu lieu, qu’il convient de 
saluer comme il se doit. 

Car l’optique de l’austère correction, l’optique du 
vilain défaut, appartient désormais au passé. Si le 
secteur a connu depuis dix ans l’essor des créateurs de 
mode et de style en lunetterie, c’est au tour des verriers 
d’accompagner la tendance. En apportant ce 
supplément d’âme que constitue le design la notion 
complémentaire de bien-être physiologique. Or en bien 
des domaines cette rencontre du style et du bien-être 
constitue la recette du succès. L’optique est à cet égard 
à la pointe avancée de la tendance. Ce constat mérite 
d’être souligné à deux traits !  
 Au cœur de ces évolutions radicales, l’optique 
quitte définitivement le domaine de la « réparation » 
(compenser une amétropie, redonner ce qui a été 
perdu) et s’engouffre dans la tendance aspirante du 
« mieux-être », de la recherche d’équilibre et 
d’harmonie qui est certainement le phénomène 
émergent le plus significatif en matière de 
consommation.  
  
 
1. Le corps retrouvé (1960-1970) 
 

La culture du « mieux-être » s’est véritablement 
affirmée au tournant de ce siècle, en gros depuis la fin 
des années 80. Mais elle vient de loin. Elle est le 
produit d’une part d’une prospérité économique (les 
Trente Glorieuses) et d’autre part d’un désir chez 
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l’individu de contrôler et de comprendre sa 
personnalité propre,  tel que la psychanalyse en énonce 
la promesse. En posant la question du moi, de ses 
pulsions et de ses réalités inconscientes, en mettant 
l’accent sur l’aspect interprétatif et analytique de 
l’individu, Freud et ses descendants inventent, dans un 
contexte laïque (débarrassé de la notion de bien et de 
mal) l’écoute de soi d’où naîtra le narcissisme 
contemporain. 

Durant cette période, considérables sont les 
progrès en matière de soins et en matière d’hygiène. La 
prévention des maladies fait son apparition, ainsi que 
les vaccins obligatoires. La santé devient une 
préoccupation majeure. Le passé, c’est celui du corps 
meurtri par la guerre et les privations, le corps exténué 
du travailleur réduit dans les usines à sa seule force 
productive, le corps dissimulé par cette modestie de 
bon ton que dicte la morale. Au contraire des temps 
nouveaux, tout entiers symbolisés par des plastiques 
ostentatoires. L’individu a soif de correspondre aux 
canons de la beauté. La chirurgie esthétique connaît un 
essor considérable : on ne demande plus seulement à la 
médecine de restaurer, mais d’améliorer le corps. 
L’individu veut plus. Il veut façonner, contrôler son 
image. La mode est aux couleurs voyantes, aux 
chevelures exubérantes, aux chairs dévoilées : la 
minijupe fait son apparition, les seins nus envahissent 
les plages de Saint-Tropez. Après des millénaires de 
pudeur et de défiance vis-à-vis du corps, l’expérience 
du sensible devient la grande affaire. 

 L’homogénéisation progressive des modes de 
vie (réduction drastique des deux populations 
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traditionnelles, la paysannerie et le monde ouvrier) 
permet à un phénomène nouveau de se diffuser (et 
donc d’être admis) beaucoup plus vite qu’auparavant 
dans l’ensemble du corps social. Par les media (radio 
et télévision), les pratiques à la mode gagnent les 
individus bien au-delà des groupes parmi lesquels elles 
éclosent. Le diktat de la mode et du conformisme 
plastique s’impose à travers la multiplication des 
magazines Beauté. Hédonisme et émancipation, 
autrefois apanage de la marge, ainsi que d’une certaine 
élite, sont désormais compatibles avec les standards de 
la société de masse. Le succès de Brigitte Bardot est 
révélateur de cette période où les stars ne se 
distinguent plus de la femme de la rue. Elles 
entretiennent de fait un rapport de connivence. Il n’y a 
plus la spectatrice face à l’image inaccessible, mais 
bien modélisation et synergie, l’une nourrissant l’autre 
perpétuellement. 

 Rock’n roll,  temps libres, libération sexuelle, 
société des loisirs, autorisent des pratiques 
individualisantes qui tendent à  se substituer aux 
valeurs anciennes, sens de l’honneur, culte de l’effort, 
patriotisme, sentiment religieux, etc. L’heure n’est plus 
à l’effacement de soi devant les principes 
transcendants (horizon d’attente) ni devant les grandes 
appartenances (origines, groupes).  Cette fin des 
transcendances marque le retour à l’immédiat. Or quoi 
de plus immédiat que les sens, et donc que le corps ? 
C’est ainsi que les années 60-70 vont remettre sur le 
devant de la scène ce qui n’était tenu jusque là que 
comme un obscur objet de suspicion : le corps humain. 
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Pris au jeu d’une société de masse, il s’agit 
pour chacun de vivre son corps comme une 
opportunité de déstandardisation, de re-
individualisation en tant que sujet.  « Mon corps est à 
moi », lancent les féministes. Cette réappropriation est 
le fondement de la société que nous connaissons 
aujourd’hui. La reconnaissance (politique, juridique) 
du droit à l’avortement (Loi Veil, 1974) en constitue 
en quelque sorte la pierre angulaire.  

 Cette réappropriation de soi à travers la 
redécouverte, puis l’élaboration de son propre corps se 
manifeste également à travers une sorte d’exhibition 
permanente de soi et pour soi : dans les temples 
branchés où danse la jeunesse, les bulles planantes et 
multicolores des années 60, métaphoriques des 
voyages intérieurs, ont été progressivement remplacées 
par des miroirs : chacun se produit devant sa propre 
image. L’image de soi a remplacé l’image de l’autre. 
L’individu passe de la séduction de l’autre à la 
séduction de soi : le narcissisme contemporain est 
désormais clairement affirmé. 
 

 
2. Le corps réinventé (1980-1990) 

 
 
La séduction va donc devenir l’un des moteurs 

essentiels de la société de consommation et 
d’abondance. Non sans outrances ni dérapages. Body-
building, « sculpture de soi », chirurgie esthétique : le 
corps devient avant tout l’expression publique de la 
volonté (de contrôle, d’amélioration, de participation) 
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qui s’y manifeste. Non sans violence. Une nouvelle 
ségrégation apparaît en effet, liée au « physiquement 
correct ». Les « physionomistes », qui fleurissent dans 
les années 80 à l’entrée des clubs branchés, ont pour 
mission de refuser l’entrée à toute personne dont le 
« look » n’est pas conforme à l’esprit du lieu.  

 Séduire est l’injonction faite à la marchandise 
(boom de la publicité, du packaging), au chef 
d’entreprise (syndrome « Bernard Tapie »), à l’homme 
politique (apparition des conseillers en 
communication). Entre strass et paillettes, le 
narcissisme gagne ses lettres de noblesse au cours des 
années 80 : l’arrivisme décomplexé  devient le 
complément naturel à cette exacerbation du moi. 
L’égocentrisme est érigé en valeur cardinale. Un 
célèbre parfum prend pour nom Egoïste. 

Mais à l’aspect libératoire des années 70 se 
substitue au fil du temps une atmosphère plus lourde : 
le cancer fait des ravages, le sida décime la jeunesse 
internationale. Le corps n’est plus seulement le lieu et 
le prétexte de cette libération festive, mais aussi le lieu 
d’un doute, d’une menace. En Occident, depuis la fin 
de la guerre, la jeunesse semblait l’antithèse de la 
mort, sa négation ; et voilà que la pandémie du sida 
remet la question de la santé au premier plan. Durant 
les années 80, le corps est devenu métaphorique de 
l’efficacité et du dynamisme professionnels. Il se doit 
d’être conforme aux critères du beau, plein de vigueur 
et de santé. Le sida est l’envers du décor : une terreur 
absolue devant un mal jusqu’alors inconnu et que l’on 
ne sait pas guérir. Son influence sur les mentalités va 
être considérable. 
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D’abord parce que l’hédonisme proprement dit 
ne peut prospérer que sur la légèreté et l’insouciance ; 
toutes choses disparues avec le poids terrible de la 
pandémie. Les années 90 vont opérer une sorte de 
réajustement. L’euphorie narcissique est retombée. 
Quelque chose de plus réfléchi, de plus intériorisé, 
mais aussi de plus ouvert à l’autre se fait jour. 
L’évolution du droit voit l’apparition du « principe de 
précaution ». Pour autant il n’est pas fait retour à 
l’ordre moral antérieur. L’individualisme 
contemporain se cherche d’autres espaces. Le mal dont 
l’Autre est affecté lève peu à peu le voile 
d’égocentrisme qui recouvrait toute chose. La quête de 
soi passe désormais par d’autres chemins ; des 
chemins plus secrets, plus intérieurs. Se retrouver soi 
afin de mieux retrouver l’autre, afin de mieux vivre le 
monde extérieur. Des salles de gym tonique et des 
instituts de beauté, certes, mais plus seulement : des 
massages anti-stress, de la méditation, des exercices 
zen. 
  
 
3. La recherche d’un nouvel équilibre corps-esprit 
(2000-2010) 
 
 
 Un autre phénomène va considérablement influer 
sur la perception que l’individu a de lui même. Le 
tournant de millénaire est en effet marqué par le 
sentiment de ne plus avoir de contrôle sur le corps 
social et ses évolutions : grands enjeux de société 
donnés comme joués d’avance, délocalisation des 
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débats publics vers des lieux d’expertises  (FMI, 
OMC, Europe) hors du champ démocratique, atonie 
d’un discours politique sans alternative : le collectif est 
avant tout un lieu d’absence, d’abstention, de 
désillusion. Même dans la socialité en réduction que 
constitue la famille, les liens traditionnels (sacralisés 
par le mariage), les statuts hiérarchiques (le chef de 
famille), la division des rôles clairs (maris, femme, 
enfants) ne fonctionnent plus comme cadre normatif et 
identitaire.  
 La règle du moment, si l’on voulait schématiser, 
pourrait s’énoncer ainsi : « Moins l’on possède de 
contrôle sur le corps social, plus on cherche à contrôler 
son propre corps ». Cette fois, il ne s’agit pas tant d’un 
corps revendicatif, ni d’un corps narcissique, mais bien 
du champ à partir duquel se joue l’expérience du vivre, 
en dehors des cadres identitaires rigides d’autrefois.   

Historiquement, c’est Descartes qui noue le 
sujet autour d’une conscience unifiée qu’il nomme : le 
Cogito. Mais cette belle unité, Freud et la psychanalyse 
la font voler en éclat, en morcelant cette conscience en 
moi, surmoi et inconscient. De sorte que l’on peut 
parler, à l’instar de Paul Ricœur , de « cogito brisé ». 
L’identité a perdu son centre. Elle prend alors la figure 
d’un récit que l’on construit soi-même : « l’identité 
narrative » (P.Ricœur). 

 C’est ici le moteur des principaux phénomènes 
consommatoires constatés ces dernières années. Car 
cela signifie que l’identité, dynamitée par la 
psychanalyse, donne lieu à une élaboration seconde sur 
le mode de la subjectivité, d’un récitatif personnel dont 
le but est de redonner unité à l’identité perdue. 
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Marquer son corps d’un piercing, d’un tatouage, 
comme il est d’usage courant désormais, ne signifie 
rien d’autre.  

Les discours identitaires et transcendants, en 
proposant des statuts définitifs clairement établis, 
apportait aussi sécurité et visibilité. Chacun savait 
toujours à qui il avait affaire et qui il était. Ces 
discours structurant ont disparu.  L’individu, troublé, 
est contraint de  négocier un nouveau pacte, 
remplaçant l’identité rigide d’autrefois par la 
multiplication des expériences (nomadisme 
expérientiel) et l’horizon d’un sens toujours à venir 
(transcendance) par une exaltation de l’ici-maintenant 
et de l’ordinaire (culte de la banalité tel que l’émission 
Loft Story ou les reportages mettant en scène des 
« vrais gens » en donnent l’exemple). On cherche le 
sens de sa vie plutôt que le sens du monde. On cherche 
sa voie au plus près de soi : retour de la maison, de la 
famille, du réseau réduit des proches. Ce qui ne 
marque pas un repli, mais une organisation différente 
de l’individu face aux enjeux qui l’attendent. Une 
concentration plus qu’un refuge, susceptible de 
déployer de nouveaux types de relations, de nouveaux 
modes d’être en société. 

Le souci de soi (tel que l’énonce en 1984 un 
Michel Foucault) est le trait qui domine notre époque ; 
mais un  souci qui a su se démarquer peu à peu du 
narcissisme pur. Les logiques du paraître se sont 
affinées, complexifiées, ouvertes. Après l’impératif de 
libération par rapport au cadre identitaire et normatif 
du social, il s’agit désormais de se libérer de soi-
même : « Je revendique cette aptitude que nous avons 
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tous à ne pas être conformes à nous-mêmes, à ne pas 
être un bloc homogène dont la personnalité serait 
définitivement fixée (…). Cette possibilité d’être 
traversés par des courants divers et d’échapper au 
fanatisme de l’identité et à la répétition » (François 
Laplantine, Transatlantique – Payot, 1994). 
 D’où ce recours aux méthodes venues d’Orient, et 
qui consiste à reconstituer une harmonie corps-esprit, à 
travailler à l’accomplissement de soi – c’est-à-dire à 
éprouver le monde comme un tout, dans un 
dépassement de la conscience de soi. 
 
 
 
4. L’optique : une nouvelle génération de produits 

 
 
La recherche d’un équilibre du corps et de 

l’esprit est au centre des nouvelles tendances de la 
consommation. La pluri-fonctionnalité grandissante 
des produits nous font découvrir les « alicaments », 
aliment-médicament : manger à la fois pour le plaisir 
et pour faire du bien à son organisme. Les nouvelles 
générations de fibres vestimentaires sont anti-stress : 
se vêtir et se relaxer. Les lunettes internet, liant le Voir 
au Savoir (importation de n’importe quelle donnée 
dans un écran miniaturisé lisible dans le verre de 
lunette) sont déjà  prêtes à être fabriquées en série. On 
pourrait multiplier les exemples de ce que l’avenir se 
prépare déjà à nous offrir. 

 Des verres teintés pour voir la vie en rose ? Et 
pourquoi pas :  « Il y a quatre ou cinq ans, explique 
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Virginie Mercier (Novisia), les défilés de mode (Dior, 
Chanel, Gucci, …) ont commencé à présenter des 
mannequins portant des masques solaires aux verres 
colorés. Avec l’émergence des mondes virtuels, les 
filtres colorés permettent d’enjoliver le réel ». La 
tendance est bien là.  Depuis la création de Novisia, 
Nikon insuffle au marché créativité et profonde 
compréhension des consommateurs : des produits à la 
fois performants, totalement en phase avec le marché 
du bien-être et mis en scène de façon particulièrement 
séduisante.  

Le consommateur actuel, s’il garde des années 
antérieures l’aspect ludique, léger, de l’hédonisme fin 
de siècle, maintient aujourd’hui une distance amusée : 
on ne se prend plus au sérieux. On joue avec l’idée de 
mode plutôt qu’on ne la suit aveuglément. Exactement 
ce que traduit le fait de porter des teintes originales. 
Avec les teintes variables, on atteint le « must ». Le 
jaune devient orange, le bleu vert, le rose violet. Effet 
garanti ! 

 Au Japon, les verres anti-reflets représentent 
95% des ventes, et déjà 30% des verres vendus sont 
teintés. Chaque année, les fabricants se réunissent afin 
de décider des teintes qu’il convient de faire émerger 
l’année suivante. Le phénomène, encore balbutiant en 
France, est source de dynamisme du marché et de 
profond renouvellement en terme d’image   
 Et ne nous y trompons pas : la couleur n’est pas 
un simple gadget. Certaines ont des effets bénéfiques 
selon les amétropies. Gain physiologique et mode : 
tout est dans cette alliance du plaisir et de l’efficace 
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qui est devenu le principe directeur de la période que 
nous traversons actuellement. 
 Avec Next Generation, Transitions, la joint-
venture PPG-Essilor fondée en 1990 offrait en 2002 un 
lancement majeur. Au revoir le « photochromisme » à 
la papa, bonjour les teintes variables. Nouvelles 
molécules, nouveau monomère (le CR 607) : la Next 
Generation s’inscrit en rupture avec l’ensemble des 
produits précédents. A l’intérieur, la clarté absolue des 
verres blancs. Au dehors, l’assombrissement de 
véritables verres solaires. 
  83% des porteurs privilégient le confort 
(d’après GFK). Les teintes variables sont à même de 
relaxer les yeux et participent au bien-être. La cible 
traditionnelle du photochromique se situe aux 
alentours des quarante-cinq / soixante ans. Or il faut 
savoir que la teinte variable est très appréciée des 
sportifs et des amateurs de outdoor. Le confort est 
souvent déterminant pour la performance, le plaisir et 
la sécurité du sportif.  

On n’est décidément plus très loin de la 
cosmétique : les verres à la mélanine, comme ceux qui 
équipent les montures Christian Roth (Groupe 
Charmant), protègent la peau très sensible du contours 
des yeux : de véritables verres anti-rides ! 

Cette nouvelle génération de produits est une 
traduction fidèle de ce qui est actuellement en train de 
se passer sur le marché. Elle est multifonctionnelle, 
apporte bien entendu la correction optique ou la 
protection solaire que l’on attend d’elle, mais en plus 
apporte confort, bien-être et soin de soi qui sont les 
marques très fortes du moment. 
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Repères :  
 
Tendances de consommation : l’optique en pointe 
 
 Par chance, l’optique offre la synthèse des cinq aspirations 
majeures des consommatrices d’aujourd’hui. Il convient donc de 
scénariser la vente autour de la formule suivante : 
 
 
Soin de soi + Innovation + Détente + Evasion + Beauté  
 =  Optique 

 
 
 
A lire  : 
 

- La sculpture de soi, de Michel Onfray (Poche, Biblio-
essais, 1990) ; 

- Au creux des apparences, de Michel Maffesoli (Poche, 
Biblio-essais, 1993) ; 

- L’ère du vide – essais sur l’individualisme 
contemporain, de Gilles Lipovetsky (Folio essais, 
1999) ; 

- La société de consommation, de Jean Baudrillard (Folio 
essais, 2000). 



68 



69 

 
  
 
 
 
 
 
 

 
            7 
 

Séduire les clients du luxe  
 
 
 
 

 
 
 
Le luxe se porte bien. Mais attention : la clientèle 

se diversifie, les codes mutent. La relation aux produits 
haut de gamme change et répond de moins en moins 
aux standards du genre.  
  Rempart contre la morosité en période de crise, 
une véritable valeur refuge, le très haut de gamme. 
D’autant que la relation à la distinction et à la rareté 
s’est fortement décomplexée au fil des ans. 
 Mais attention à la marche : en suivant l’évolution 
de la société, le luxe s’est  « démocratisé » et ne 
répond plus aux mêmes standards que naguère. 
D’ailleurs, en ce domaine comme en bien d’autres, on 
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peut se demander si la notion même de « standard » 
n’a tout simplement pas disparue. 

Car la cible type n’est plus seulement, comme 
par le passé, les vieilles notabilités installées disposant 
de moyens financiers hors de proportion avec le 
commun des mortels. Très connaisseurs des marques 
et de leur histoire, très fidèles, peu sensibles à la 
communication, les « vieilles notabilités » évoluent 
dans le luxe comme des poissons dans l’eau. Nées 
entre Saint-Fauchon et Saint-Jaguar,  elles vivent dans 
des territoires consacrés (Paris XVIe par exemple). Les 
marques et le luxe font partie de leur mode de vie 
quotidien. C’est un air que l’on respire et qui influe 
tous les niveaux de l’existence, des rallyes où les 
jeunes de famille se rencontrent afin de garantir la 
transmission du patrimoine dans des conditions 
« socialement compatibles » aux cercles et activités qui 
assurent à cette frange infime de la population le 
spectacle permanent de sa supériorité. 

Pourtant – et c’est le point principal à souligner 
ici - le luxe a perdu son pouvoir discriminant ; il tend 
de moins en moins à marquer une frontière de classe. Il 
s’est en quelque sorte abstrait de son ghetto naturel 
pour toucher massivement une population beaucoup 
plus étendue. Boursicoteurs chanceux, petits 
actionnaires dynamiques, heureux propriétaires 
enrichis dans la spéculation immobilière, propriétaire 
de start-up (quoi que la vague soit quelque peu 
retombée…), secrétaire de direction fraîchement 
promue, etc…, ce sont les « néo-riches » : tombés de la 
dernière averse, ils entendent s’emparer au plus vite 
des codes et des valeurs fondatrices de la distinction 
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sociale. D’autant plus que leur situation, contrairement 
aux « vieilles notabilités », reste relativement précaire 
dans une société où tout va très vite. Acheter le luxe 
pour eux équivaut à une carte d’entrée dans les 
meilleurs cercles : qu’ils en rêvent ou désirent faire 
connaître leur statut nouveau. Cette catégorie fait du 
luxe un enjeu social de première importance qui 
constitue l’un des pivots, à la fois signe et moyen, de 
leur réussite sociale. Et cela, pour eux, n’a pas de prix. 

Influencés par la publicité dont ils sont friands 
et par les leaders d’opinion (principalement les stars de 
la sous-culture télé, magazines féminins et people, 
cinéma populaire), cette cible est sans cesse en 
recherche de nouveauté. Bigarrée, sans background 
sociologique unique, cette population privilégie le 
mélange et crée un climat propice au néo-baroque : sac 
Vuitton tagué par Marc Jacobs, porno chic-destroy 
chez Dior, les codes sautent joyeusement les frontières. 
Mais les vrais acheteurs haut de gamme commencent à 
être lassé par cette imagerie : le luxe n’est pas branché 
mais promesse d’éternité. 

Pour les « bourgeois-bohèmes » dont on parle 
tant aujourd’hui, le luxe fait partie du zapping qu’ils 
ont érigé en mode de vie. Le luxe pour eux, c’est la 
capacité à se mouvoir en chaque lieu de l’échiquier 
social. Ils signent le matin un chèque pour Médecin du 
Monde et dînent le soir à la Tour d’Argent, sont aussi à 
l’aise au comptoir de café qu’au vernissage de la 
dernière exposition d’Orlan, parlent Medef 
couramment tout en n’ayant rien oublié de la 
dialectique marxiste. Le « bobo », c’est le produit 
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Hermès dans un sac Franprix, c’est le Formule 1 après 
le Crillon, c’est jeans crades et voiture de sport !   
 Si de tels comportements ont rendu les 
consommateurs du luxe beaucoup moins décryptables 
et identifiables que par le passé, ils ont notablement 
contribué à décomplexer la relation au luxe. Plus de 
tabou, puisque ce luxe est vécu comme éphémère et 
qu’il est rééquilibré par des achats basic, mais aussi 
par des actes de solidarité envers les plus démunis. 
 Quant aux « occasionnels qui craquent » pour le 
plaisir de faire une folie ou pour la beauté du geste, ils 
sont également très actifs : un peu par fun, un peu par 
provocation, un peu aussi pour goûter aux fruits 
autrefois défendus du franchissement de zone sociale, 
mais aussi par ce goût de la rareté qui sied aux grands 
moments (anniversaire,…). Le problème avec eux : ils 
sont parfaitement indétectables a priori ! Ne vous 
attachez donc pas aux signes extérieurs (vêtements, 
posture, langage…) ; ce ne sont plus désormais des 
discriminants sérieux. Mais s’ils n’ont pas les mots, il 
faut savoir décrypter leur désir de luxe. 
 Du coup il devient impératif de vendre le luxe 
autrement. De façon plus ouverte, plus détendue, mais 
tout en préservant ce qu’au fond chacun vient chercher 
dans le luxe : l’esprit de rareté.   

Le luxe aujourd’hui : entre accessibilité et 
élitisme assumé. 
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Repères : 
 
 
Luxe : comment vendre selon les quatre segments de 
clientèles 
 
 
Les « vieilles notabilités » : 
 
 Fidèles, sensibles au patrimoine de la marque, à l’histoire. 
Ne discutent pas les prix, qui demeurent un élément constitutif de 
la rareté qu’ils recherchent.  
 
Accompagnement : les faire entrer dans l’univers de la marque, 
soigner chaque détail, être particulièrement attentif à renvoyer sur 
eux les signes de distinction qu’ils attendent comme un dû. 
 
 
Les « néo-riches » : 
 
Dépensent sans compter, très infidèles, veulent le dernier produit 
dont on parle. La marque est un signe, l’histoire revêt moins 
d’importance. Référents populaires : presse people, télévision, 
etc… Le luxe signe un standing ou un désir d’élévation sociale.  
 
Accompagnement : « fashion-victim » toute désignée, la cible 
néo-riche aime le glamour et le « Vu à la télé ». Dernier rempart 
du total-look, le tailleur Chanel appelant la monture Chanel. Les 
recevoir en « notables ». 
 
 



74 

 
 
 
 
 
 
 
 
Les « bourgeois-bohèmes » 
 
 L’argent décomplexé du révolutionnaire coté en bourse. 
Mais attention : ne vous fiez pas à l’apparence ! Le « bobo » 
oppose au diktat du total look un aspect arlequin où tout peut se 
conjuguer avec aisance, y compris les codes les plus 
contradictoires. Tendance baroque. 
 
Accompagnement : pas de « prise de tête ». Les « bobo » ne 
passent par le luxe que par nomadisme social, donc n’en faites pas 
trop sur le sujet, parlez high-tech, qualité et matériaux 
écologiques, mélanges de styles. 
 
 
Les « occasionnels qui craquent »  
 
 Magie du coup de cœur, le luxe révèle aussi la hauteur des 
sentiments. Pour un public « traditionnel », pas nécessairement 
très argenté, qui se donne le droit de rêver un peu. 
 
Accompagnement : l’accès au luxe est pour certains un événement 
quasiment unique qui engage beaucoup d’eux-mêmes et revêt un 
caractère symbolique très fort. Il faut être à même d’accompagner 
ce consommateur néophyte dans sa démarche en confirmant à 
chaque seconde de la vente le caractère événementiel, presque 
sacré, de l’acte d’achat qu’il est en train d’accomplir. 
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Les Français : des consommateurs casaniers 

 
 
 
  

 
 
 
En ces temps troublés (attentats, risques 

écologiques, insécurité), la maison s’adapte et révèle 
nos styles de vie et nos modes de consommation.  Les 
Français redécouvrent les charmes du domicile 
personnel. C’est le lieu par excellence consacré à la 
famille, valeur refuge dans une société dont la 
dynamique met à mal les repères traditionnels. Ils sont 
63% à considérer la maison comme très importante, 
contre 59% qui privilégient le travail et 48% les loisirs. 

Décloisonnée, davantage exposée au regard 
d’autrui, la maison devient aussi le lieu de nouvelles 
fonctionnalités (travail, loisir, remise en forme). Son 
aménagement est une source de plaisir pour 79% des 
Français. Confrontés à une offre commerciale qu’ils 
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jugent insuffisamment qualitative, les choix des 
consommateurs en matière d’aménagement demeurent 
conventionnels. Les styles laissent peu de place à la 
fantaisie, à l’imagination et à l’avant-garde : qualité, 
praticité, fonctionnalité sont les maîtres-mots. 

Pour 91% des personnes interrogées la fonction 
familiale et protectrice du foyer est première. Pour 
68%, la maison est aussi un refuge face au stress 
professionnel. Pour autant la maison garde sa fonction 
« accueil » : 55% des Français estiment qu’il s’agit 
d’un lieu privilégié de socialisation. Les gens, 
soucieux d’échapper aux agressions extérieures, 
sortent moins et reçoivent plus à domicile. L’exigence 
de confort domestique est liée au désir de convivialité 
et de détente partagée. 

Valeur centrale de l’habitat : il est le garant de 
l’identité de chacun. Il matérialise la réussite (pour 
trois Français sur quatre). S’occuper de son intérieur 
est pour 63% une source d’épanouissement personnel 
Avec le boom des distributeurs spécialisés bricolage et 
jardinerie, le « faire soi même » à la cote. Ce 
phénomène concerne 70% des personnes interrogées. 

Pourquoi un tel retour à la maison ? La 
psychose de l’insécurité instillée à forte dose par les 
média comme par les hommes politiques depuis de 
longues années finit par produire son effet. Une chose 
est sûre : on hésite désormais à sortir de chez soi. La 
réduction du temps de travail permet également à 
chacun de profiter plus généreusement de « la vie à la 
maison ». Home cinéma, internet, livraisons à domicile 
et télétravail s’avèrent également profitables à la 
« charentaise way of life ». Un élément dont il 
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convient aussi de tenir compte : le poids des inactifs 
(retraités à l’espérance de vie de plus en plus longue, 
demandeurs d’emploi). 

Mais le casanier, retranché dans son petit 
domaine personnel et affectif, n’en est pas moins 
sociable (il reçoit abondamment) et attentif au monde 
(internet, informations télévisées). Quand il n’est pas 
relancé jusque dans son intimité par des impératifs 
professionnels (téléphone mobile, messagerie 
internet)… Si elle est chargée de l’histoire et du 
patrimoine personnel et affectif de ses occupants 
(sanctuarisation d’une mémoire familiale), la maison 
dit aussi les aspirations, les émotions, la personnalité 
de chacun des membres de la cellule familiale. Liberté, 
mobilité, personnalisation un brin narcissique en sont 
les composants forts. D’autant que la téléphonie 
mobile et l’internet permettent aux adolescents 
d’entretenir de véritables contacts privés avec 
l’extérieur.  
 La conception de l’espace domestique se 
diversifie : un coin pour travailler, un autre pour les 
loisirs, un autre enfin pour la remise en forme et la 
détente. La fonctionnalité « active » (un endroit dédié à 
un type d’actes précis) prend le pas sur la 
fonctionnalité de pure nécessité organisée selon des 
pièces différenciées : cuisine, salon, salle à manger, 
chambre, salle de bain, etc… Ces deux types de 
fonctionnalités se superposent l’un à l’autre, jusqu’à 
produire un arrangement original caractéristique de 
l’époque. Après l’époque de l’équipement qui 
permettait à chaque consommateur d’accéder aux 
nouveaux standard du confort, nous vivons 
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actuellement une réorganisation de l’espace 
domestique par rapport aux activités individualisantes 
de chacun des occupants du lieu.  

La maison renvoie désormais moins aux 
fonctions essentielles de naguère (se protéger des 
intempéries, se nourrir, dormir, se laver) qu’à la 
poursuite chez soi des activités liées au dehors, à la vie 
en société (travail, rencontres, discussions, loisirs). 
Elle n’est plus un lieu étanche qui s’opposerait à 
l’extérieur ; l’habitat au contraire devient ce lieu de 
rencontre entre la sphère privée et une sphère publique 
de plus en plus présente. Il privilégie désormais le 
décloisonnement, la modularité de l’espace, la 
circulation, l’ouverture. 
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Repères : 
 
 
 

- La maison contemporaine : moins un sanctuaire que le 
lieu où se rencontrent la sphère privée et la sphère 
publique ; 

- Le magasin d’optique doit intégrer ces nouvelles 
organisations de l’espace domestique pour rassurer son 
client et le recevoir dans un espace familier ; 

 
 
 
A lire : 
 
L’Observateur cetelem 2002 : Les Français et leur maison 
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L’enfant consommateur 

 
 

 
 
 
 L’enfant, roi du commerce : peu d’argent, mais 
quel pouvoir d’influence ! La consommation enfantine 
n’a rien d’infantile et répond à des stratégies claires et 
des objectifs précis.  

L’enfant jouit dans nos sociétés d’un pouvoir tel 
qu’il n’en a jamais eu auparavant dans toute l’histoire 
des hommes. Rien n’est trop beau pour sa santé, son 
hygiène et son confort, son éducation, ses loisirs, sa 
sociabilisation. Petit roitelet un rien despotique, c’est 
lui qui figure la continuité familiale dans un contexte 
où les liens sont de moins en moins sacralisés (moins 
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de mariages) et assurés dans le temps (divorces) que 
par le passé. 

Le jeu des interactions éducatives qui entrent 
dans la formation de l’enfant s’est diversifié : la 
télévision, la sous-culture publicitaire et la 
consommation entrent désormais, qu’on le veuille ou 
non, dans ce champ éducatif, au même titre que le 
discours familial et scolaire. C’est d’ailleurs l’objet 
d’un rapport récent qui fait état d’un nouveau concept, 
celui de  « maltraitance audiovisuelle », pour souligner 
les effets nocifs du bain d’images dans lequel sont 
plongés les enfants dès leur plus jeune âge. 

Les media et la consommation sont donc 
devenus des éléments structurants de la socialisation 
des enfants. Ils tendent à s’engouffrer dans la fragilité 
des familles et des grilles de repères traditionnelles 
pour substituer à l’imaginaire ouvert des enfants les 
codes restrictifs uniquement dictés par l’impératif des 
marques, des poncifs journalistiques et du prêt-à-
consommer.  

De sorte que la vie de famille devient le lieu 
d’un arbitrage permanent. L’enfant, s’il ne possède pas 
lui-même beaucoup d’argent, devient un  
consommateur frénétique. Prescripteur de 40% des 
achats globaux, il passe plus de deux heures par jour 
devant la télévision, dont 11% devant des écrans de 
publicité. Les grandes marques peuvent donc 
facilement s’imposer à son esprit, d’autant qu’avec les 
phénomènes de produits dérivés, elles peuvent 
parvenir à saturer complètement son environnement : 
la poupée Barbie n’est plus seulement un jouet mais un 
identifiant dont l’effigie se retrouve sur les cahiers, les 
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trousses et les cartables, les rideaux et les draps de lits 
– et, plus tard, sur des standards de beautés et de lignes 
filiforme. 

 Le produit de base, s’il conserve sa valeur 
d’usage auprès des enfants, est enseveli sous les 
produits dérivés qu’il génère : ainsi les Pokemons, 
initialement jeu vidéo, se retrouvent jeux de cartes, 
figurines, dessins animés, etc… De sorte que l’univers 
intime de l’enfant ayant été littéralement saturé par le 
signe « Pokemon »,  les cours de récré deviennent la 
caisse de résonance où tout va se jouer. Le produit va 
quitter l’univers de la marchandise, car il n’est alors 
plus question de la valeur d’usage mais de sa valeur 
symbolique. Ce qui se joue alors, c’est l’exclusion ou 
l’acceptation de l’enfant par le groupe. Son accès aux 
autres. Sa place parmi eux. C’est dire si l’enjeu est de 
taille.  

Le succès planétaire de la saga d’Harry Potter 
nous renseigne sur la psychologie des enfants et de 
leurs attentes en général. Car ce succès repose sur le 
récit d’un enfant « à l’école des sorciers ». Il s’agit des 
années d’apprentissage qui sont ici narrées sous la 
forme d’une initiation. L’histoire raconte en fait à 
l’enfant lecteur ce que lui-même peut ressentir : le 
passage à l’âge adulte nécessite initiation et 
apprentissage, et le monde ne s’affronte qu’armé de 
« pouvoirs », c’est-à-dire de « savoirs ». Le petit héros 
porte des lunettes pour signifier que ses pouvoirs ne lui 
viennent pas de sa force naturelle mais de sa capacité 
d’attention et d’invention : bref, c’est le portrait robot 
du petit élève modèle que chaque enfant rêve de 
devenir ! 
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La leçon à retenir est simple : le succès 
marketing d’un produit destiné aux enfants n’est 
possible que si l’on s’intéresse véritablement à 
l’individu-enfant en tant que tel, qu’on lui offre à 
travers sa consommation une opportunité de constituer 
une meilleure connaissance des choses et une 
meilleure connaissance de lui-même. Une 
consommation à la fois ludique (pour éveiller son 
attention), pédagogique (pour retenir son intérêt), à 
forte valeur intégrative (pour faciliter ses relations 
avec les autres et ainsi se construire socialement). S’il 
manque un seul de ces ingrédients, le produit proposé 
sera voué à faire un « flop » retentissant. 

Et l’optique ? Nous savons qu’un enfant sur 
quatre de moins de quinze ans porte des lunettes, dont 
la moitié pour astigmatisme. Contrairement aux idées 
reçues, la grande majorité d’entre eux s’habitue plutôt 
bien à l’équipement (deux sur trois). Pour les plus 
jeunes, l’attitude des parents est prépondérante : si 
l’enfant constate de leur part une  quelconque réaction 
de rejet vis-à-vis de l’obligation de porter des lunettes, 
il aura tendance à oublier d’en faire l’usage qu’il 
convient.   

Dans tous les cas, l’enfant entre en bonne part 
dans le choix final des montures ; c’est dire que la 
venet s’apparente alors à une vente à plusieurs 
décisionnaires. Il faudra convaincre autant les parents 
que l’enfant, sans jamais l’exclure puisqu’il est 
d’abord le premier concerné. Votre compétence sera 
jugée dans votre capacité à articuler un discours à deux 
entrée, plus technique et rationnel pour les parents, 
plus look et amusant pour l’enfant – mais toujours 
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privilégiant les avantages d’un produit « à vivre ». 
Attention également à ne pas déguiser le petit porteur 
au prétexte de son jeune âge avec des montures trop 
fleuries. L’enfant privilégie le plus souvent la 
discrétion : il ne faut pas que ses lunettes le 
transforment radicalement aux yeux de ses copains.  

La vente à l’enfant est par excellence un acte de 
confiance de la part des parents. L’occasion de tisser 
un relationnel privilégié, puisque vous avez été choisi 
pour cette mission de confiance. Mettez en avant des 
conseils, des informations… qui peuvent déboucher 
sur de nouvelles propositions commerciales. 

 Sur les 30% d’écoliers dépistés chaque année 
comme ayant besoin de porter une correction optique, 
60% des parents ne donnent pas suite. Il faut voir dans 
l’extrême paupérisation de toute une partie de la 
population une des raisons principales de ce non suivi 
quasi général. La mauvaise connaissance des droits en 
matière de remboursement est également une 
explication possible : une personne sur cinq ignore les 
aides auxquelles elle peut prétendre. 

Il revient aux professionnels d’opérer sur le 
terrain une sensibilisation accrue du public. C’est hélas 
un message que les campagnes « prix » rendent pour 
l’instant parfaitement inaudible. 
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Repères : 
 
 

 
Pour qu’il connaisse le succès, le  produit pour enfant doit : 

 
- Eveiller son attention (ludique, distance, ironie) 
 
- Retenir son intérêt (pédagogie soft, apprendre sur 

soi et sur le monde) 
 

- Faciliter son intégration sociale (identité de 
référence promue par le fait de consommer tel 
produit) 

 
 
 
 

Conseil : 
 

Ne mésestimez pas le marché des 
enfants : avec un panier moyen à 150 
euros, il est loin d’être négligeable ; surtout 
lorsqu’on sait que le taux de 
renouvellement est classiquement bien plus 
élevé que celui d’un adulte : évolution de 
l’amétropie, perte ou casse de 
l’équipement, etc… 
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Contactologie : consommateur en quête d’opticien 
 
 
 
 
 
 

Le marché de la contactologie est un paradoxe : 
plébiscité par les consommateurs lorsque ceux-ci, au 
terme d’un véritable parcours du combattant, y ont 
enfin accès, il est volontiers abandonné par les 
opticiens aux profits de segments jugés plus 
immédiatement rentables. Une vérité que même les 
chiffres viennent pourtant contester. Retour sur un 
marché à venir. 
 Pour 66% des porteurs, le recours aux lentilles de 
contact est une initiative personnelle : quel camouflet 
pour les professionnels de la vue, laissant ainsi un 
marché en apparence tonique en pleine déshérence…  
 Dans l’accès aux lentilles, le conseil des proches 
compte pour 18%, la préconisation par 
l’ophtalmologiste 17%, les conseils de l’opticien… 
pour 3%. Ces chiffres, connus de tous, amènent deux 
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constats : d’une part l’extrême satisfaction des 
consommateurs pour un produit parvenu à une grande 
maturité technique, d’autre part la quasi-exclusion de 
l’opticien par lui-même du champ de la contactologie. 
Tout se passe comme si la situation conflictuelle d’hier 
persistait aujourd’hui. Les ophtalmologistes ont 
désormais d’autres priorités : lorsque les choses se 
passent en bonne intelligence, c’est-à-dire par le biais 
de la saine concertation, il ne viendrait plus à l’idée de 
personne de contester le rôle de premier recours qui est 
celui de l’opticien en matière de contactologie : chez 
lui le consommateur peut venir se renseigner, 
découvrir les produits, se familiariser avec leur 
manipulation, etc… Il est donc de toute première 
nécessité que l’opticien réintègre cette place qui est la 
sienne dans le marché de la contactologie.  
 Et pas besoin de ressasser les vérités périmées 
d’hier : si l’on veut parler chiffre d’affaires, on 
constatera vite que le phénomène du renouvellement 
fréquent à totalement modifié la donne. Lissé sur cinq 
ans (la moyenne du taux de renouvellement lunettes), 
on s’apercevra même qu’un département de lentilles 
jetables est davantage rémunérateur. Faites vos 
comptes : à 1500 francs le panier moyen en optique-
lunetterie lissé sur cinq ans, on se retrouve avec un CA 
de 300 francs par porteur ; dans le même temps, 
certains système de remplacement fréquent en lentilles 
avoisinent les 2000 francs… par an ! A quoi s’ajoutent 
les ventes périphériques et, bien entendu, l’équipement 
lunettes que possède tout porteur de lentilles, ne serait-
ce qu’au regard de la loi en matière de conduite 
automobile.  
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 Quelle place pour l’opticien dans la chaîne des 
professionnels de la vue ? Grosso modo, 60% des 
premières adaptations se déroulent chez un membre du 
corps médical, 40% chez l’opticien ; ce qui constitue 
un score presque inespéré, au regard de son faible rôle 
en matière de conseil initial. En dépit de ce retard à 
l’allumage sur ce marché, il apparaît que lorsque 
l’opticien veut bien s’intéresser à lui, il redevient un 
professionnel d’envergure, écouté, recherché par le 
consommateur.  
 Depuis 15 ans, on note cependant un nombre 
croissant d’abandons en lentilles de contact. 
L’évolution reste faible : on passe de 4% d’abandons 
en 1996 à 5% en 2001. Quelles en sont les raisons ? Si 
l’on veut bien englober la question du prix, des 
difficultés de manipulation et des tracas d’entretien, on 
peut estimer à plus de 75% les raisons de l’abandon 
des lentilles sous cet unique libelle : « refus des 
contraintes ».  
 Or, avec des produits plus faciles à vivre tels que 
les lentilles souples (plus confortables), le port 
occasionnel (moins onéreux), les jetables (plus 
d’entretien), la contactologie devient de plus en plus 
un mode de correction optique « zéro contrainte ».  
 Si une majorité d’abandonnistes se disent peu 
enclin à essayer à nouveau (52%), c’est certainement 
que l’environnement du produit contacto est très 
largement insuffisant en matière de conseils, 
d’informations et de communication.  
 En même temps ces constats amènent, une fois de 
plus, à constater que subsistent d’immenses gisements 
de valeurs, négligés, sous exploités par la profession. 
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Devant la baisse inéluctable de la valeur des produits 
optiques (il y a cinq ans, une lunette à 500 francs était 
importable ; aujourd’hui elle est tout à fait à la mode), 
il est peut-être temps d’optimiser les segments de 
marchés jusque là délaissés.   
 Au moment  où la possibilité (bien que rejetée par 
le SNOF, Syndicat National des Ophtalmologistes 
Français) est évoquée de permettre aux 
ophtalmologistes de vendre les lentilles qu’ils 
prescrivent, l’opticien doit reprendre clairement 
position dans le domaine de la contactologie. 
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II 
 

Les clefs du marché 
 

L’individu au centre de la relation 
commerciale 
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   1 

 
Pourquoi l’optique 

ne fait pas le plein de consommateurs 
 
 
 
 
 

 
 
Les clefs du marché de l’optique de détail, chacun 

en est désormais bien convaincu, sont entre les mains 
des consommateurs. 

Considérables demeurent les potentiels. Aussi 
considérables que les freins qui empêchent le 
développement de ces  mêmes potentiels. D’où vient 
en effet que les besoins objectifs de la population ne 
correspondent en rien avec les comportements 
d’achat ?  
 Si le marché de l’optique tend à devenir de plus 
en plus un marché de promotion, c’est que l’activité 
connaît une croissance relativement faible. Il en est 
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ainsi parce que le développement de son plein 
potentiel se heurte à des blocages manifestes. Ceux-ci 
ne tiennent pas tant au marché en lui-même qu’à 
l’extrême raffinement des choses de l’optique. 
 Car rien ne concerne la vision qui ne relève 
d’abord de la connaissance de l’humain dans son 
ensemble. 
 L’optique recèle en son champ de nombreuses 
« charges explosives » dont il faut, si l’on veut les 
désamorcer, définir avec soin les contours et 
comprendre les logiques. Ces « charges explosives », 
quelles sont-elles ?  
 Fixons-en dès maintenant la nature : c’est 
d’inconscient que nous allons parler, ou en tout cas de 
phénomènes pré-conscients qui structurent les 
comportements indépendamment du vouloir des 
sujets : inconscient de la psychanalyse, mais aussi 
inconscient issu des interactions sociales. Et si c’était 
en ce lieu que se trouvait le cœur secret du marché de 
l’optique ? Vous en doutez ? Voyez plutôt.   
 Randolph Rodenstock, dans une conférence 
programmatique, posait il y a quelques années les 
données du problème : «  En Allemagne, 25% ou 30% 
des personnes ne portant pas de lunettes savent 
pertinemment qu’elles ne voient pas bien ou que leurs 
lunettes ne sont pas adaptées. Elles sont donc 
conscientes de leurs besoins, mais persistent à négliger 
ce problème. Il est de notre devoir de nous poser alors 
cette question terrible : « Pourquoi ? » ». 
 L’ASNAV, de façon tout à fait remarquable, attire 
l’attention des Pouvoirs publics et des professionnels 
depuis plusieurs années sur les besoins visuels des 
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scolaires et des automobilistes : deux millions de 
conducteurs nécessitant une correction s’évertuent à 
jouer les emmétropes, en dépit des dangers qu’ils font 
courir à leurs proches, aux autres et à eux-mêmes – 
dans une société où la prévention des risques est 
pourtant un souci majeur. Pourquoi ? 
 60% des élèves dépistés comme nécessitant une 
correction ne sont pas corrigés - en dépit de 
l’importance accordée par les parents à la réussite 
scolaire. Pourquoi ? 
 Chacun s’accorde à décrire la société qui est la 
nôtre comme une société de l’image : alors que 
signifient tous ces regards dans le vague et ces acuités 
défaillantes ? 

Fabricants, distributeurs, tous souffrent de cette 
inexplicable évasion d’amétropes. Manifestement, la 
communication à destination du grand public, 
massivement orientée sur la question des prix, s’avère 
incapable d’infléchir cette « indifférence à l’optique » 
que l’on sent partout à l’œuvre dans la société 
contemporaine.  

De tels écarts entre les besoins avérés et les 
comportements d’achat disent assez l’importance du 
problème auquel nous sommes confrontés. Un 
problème aux facettes multiples, rarement énoncé à 
partir de son entière complexité.  
 Il apparaît par conséquent que les freins majeurs 
qui bloquent actuellement la croissance du marché ont 
jusqu’à présent été systématiquement laissés dans 
l’ombre. Il faut donc dépasser chez le sujet la simple 
question de la perception visuelle pour ouvrir une 
réflexion plus vaste, sur un mode global, prenant en 
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compte la structuration psychanalytique de l’individu, 
son développement cognitif, le jeu des interactions 
sociales dans lequel il évolue, etc. 

 
 
La perception de soi comme identité indivise 
 
 L’œil, et plus généralement la fonction visuelle, 
est en rapport métonymique avec l’ensemble de la 
personne ; il est cette part de nous-même qui parle au 
nom du tout. Et le compliment « t’as d’beaux yeux tu 
sais » ne s’applique pas seulement, on l’aura compris, 
aux organes sus-nommés, mais bien à l’ensemble de la 
personne ainsi flattée. Comme le dit Lacan : « Je ne 
vois que d’un point, mais dans mon existence je suis 
regard, de partout ».  
 L’œil engage donc l’ensemble du schéma 
corporel. Et même au-delà :  il est bien cette « fenêtre 
de l’âme ». Il révèle la personnalité profonde. Celui qui 
a quelque chose à cacher détourne le regard, ne 
supporte pas la confrontation « les yeux dans les 
yeux ».  

De même, Voir ne constitue pas un acte isolé. 
Voir engage au contraire l’ensemble de l’individu dans 
son rapport à soi, aux autres et au monde. Il ne s’agit 
jamais d’une simple fonction organique dont il 
suffirait de « compenser » un « défaut ». Toucher à 
l’œil, c’est toucher l’homme dans sa vérité. Au-delà de 
son caractère  fonctionnel, la vision est aussi fortement 
symbolique (« L’œil  était dans la tombe et regardait 
Caïn »). Elle est enfin un opérateur relationnel de 
première importance. 
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 La psychanalyse ne dit pas autre chose. Elle nous 
apprend par exemple que l’enfant s’éveille au Voir en 
regardant les yeux de sa mère, qu’il se construit à 
partir de cette réciprocité des regards. Lorsque 
l’opticien s’approche d’un visage et examine les yeux 
d’une personne, ce qu’il observe depuis les 
prérogatives qui sont les siennes est un organe – alors 
que pour l’individu il s’agit d’un élément central de 
son processus identitaire, de son économie libidinale et 
plus généralement de son rapport au monde. 
 Expliquer à un individu l’existence de l’amétropie 
qui l’affecte revient à lui révéler une incapacité 
fonctionnelle à développer son processus identitaire. 
C’est pourquoi la personne aura tendance à penser que 
c’est d’un autre que lui dont il est question ; qu’il n’a 
au fond rien à faire avec cette histoire de dioptries en 
moins. C’est pourquoi nous pouvons dégager ici une 
première attitude caractérisée de refus : ce n’est pas de 
moi dont on parle (il n’y a d’ailleurs pas tant refus 
qu’occultation : le sujet ne perçoit tout bonnement pas 
la réalité de son amétropie). Accepter l’amétropie 
reviendrait sinon à accepter une étrangeté à soi. Le 
défaut visuel, au moment de sa révélation, peut être 
vécu inconsciemment comme une privation d’identité. 
 La perturbation ainsi introduite dans l’édification 
de l’identité se double de cette autre : « Non seulement 
je ne suis plus moi, mais en plus, ça se voit ! ». Pour le 
nouveau porteur, les lunettes sont une barre qui rayent 
le visage et le signalent à la vue de tous comme 
individu déchu de son identité première. Elles « dé-
figurent » au sens premier : elles nient le visage. Aussi 
est-il très difficile d’accepter sans réticences une telle 
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négation d’un visage aimé, celui d’un enfant par 
exemple : on s’aperçoit que les parents sont alors 
traumatisés et vivent très mal un petit événement que 
l’enfant supporterait quant à lui plutôt bien. Car lui 
réintègre en bénéfices perceptifs ce qu’il perd en 
repères identitaires ; et sans la commisération 
parentale,  il serait tout à la joie du bien-voir retrouvé 
(avec ses corollaires : participer, mieux s’intégrer, 
etc…) ; car l’un compense largement l’autre. La perte 
identitaire n’est jamais que temporaire, alors que 
renouer avec la pleine clarté du monde est un plaisir 
sans fin.   
 Trop souvent réduit à son ordonnance dans son 
rapport, en tant que patient, au médecin, l’individu qui 
arrive chez l’opticien doit retrouver d’emblée son 
statut de sujet à part entière. Il revient à l’opticien de 
l’accompagner dans sa reconquête de sa propre 
identité. Relevé grâce au professionnel des affres de 
l’amétropie, le nouveau porteur connaît une véritable 
re-naissance. Il faut l’aider à faire ses premiers pas. Un 
conseil ? Soyez amniotique ! 
 
 
 
La perception du milieu comme stratégie d’action 
 
 

On le constate durant toute la période classique 
de notre Histoire : placer un verre entre l’œil et le 
monde a longtemps constitué un écran infranchissable 
pour l’esprit. L’image ainsi formée ne pouvait être 
tenue pour parfaitement fidèle à la réalité, pour 



99 

totalement crédible. Il faut attendre Galilée, non pas 
pour construire une lunette astronomique qui existait 
déjà, mais bien pour accorder crédit à l’image vue à 
travers la médiatisation d’un jeu de miroirs. Proposer 
de placer un objet entre l’œil et le monde introduit 
chez l’amétrope doute et perplexité. 

 Nous entrons là dans notre deuxième 
problématique : vu à travers une lunette, le monde, sur 
un plan psychologique,  n’apparaît pas plus clair ; il 
devient intellectuellement moins discernable, plus 
lointain, plus inapte au réel. Est-ce pour cela que l’on 
dit des myopes qu’ils sont plus enclins à l’abstraction ? 
C’est possible. 

En dépit de sa transparence, le verre est donc 
vécu comme un obstacle entre moi et le monde : il fait 
écran. Tout le travail consistera alors à montrer à 
l’individu les avantages réels de sa correction. Il faudra 
l’amener à passer d’un sentiment de distance 
psychologique avec le monde au constat inverse : la 
correction visuelle met un terme à la rupture du sujet 
avec son milieu. Il ouvre au contraire l’individu au 
monde qui l’entoure par solution de continuité. On est 
plus et mieux dans le monde lorsqu’on recouvre la 
vue. On reprend sa place parmi les êtres et les choses. 
Il est nécessaire que cette évidence soit clairement 
perçue par le consommateur si l’on veut lever 
l’hypothèque qui pèse sur l’acte de porter des lunettes. 

Par la mise en contexte des produits, par le 
discours de l’opticien, il faut donc retourner l’obstacle 
(inconscient) en transparence et la médiatisation du 
verre en accès immédiat au réel. Donner cette 
conscience de la transparence, de cette clarté du monde 
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et de cette solution de continuité entre lui et les choses 
demeure le point fondamental dans la prise en charge 
du consommateur. 

Voir, c’est repérer : assortir un espace de 
repères, l’organiser mentalement en champ structuré 
pour l’action. Un ensemble de repères qui lui permet 
d’avoir prise sur son milieu, de s’en servir à son 
avantage, de déployer un certain nombre de stratégies 
visant à mener à bien ses projets : traverser une rue par 
exemple nécessite une bonne analyse de la scène 
visuelle avec ses objets en déplacements, une bonne 
estimation des distances, etc... C’est si vrai que l’on a 
bien du mal à voir ce qui n’a pas de place préalable 
dans notre stratégie exploratoire du monde : d’où 
l’effet de sidération absolue lorsque nous regardons 
par exemple l’effondrement des tours du World Trade 
Center. 
 L’angoisse inconsciente de l’amétrope 
fraîchement dépisté réside par conséquent dans cette 
peur de ne plus retrouver ses repères nécessaires pour 
construire ses stratégies d’action : elle possède donc 
une très forte charge paralysante. 
 Il faut partir de cette angoisse – sachant que par 
définition elle ne sera pas exprimée – pour renverser la 
tendance et faire sentir que la correction visuelle 
permet au contraire un redéploiement efficace des 
stratégies perceptives et des modalités d’action. Ainsi 
« l’homme d’action » qui porte des lunettes n’est pas 
amoindri dans son être mais au contraire redevient 
grâce à elles pleinement « homme d’action ». 
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Fonction du flou 
 
 

Sartre disait que l’Autre, au sens strict, est celui 
qui me regarde. Double primauté du Voir : l’Autre est 
celui qui, par l’instance du regard, me définit en tant 
qu’identité perçue et me donne mon être pour autrui, 
c’est-à-dire cet autre du moi qui n’existe que pour 
l’autre que moi. Ce regard éloigné à la fois me 
dépossède de moi même et me reconstitue selon un 
ordre qui lui est propre. D’où la formule bien connue : 
« L’enfer, c’est les autres ». En cela en effet l’autre me 
« regarde », il me concerne car il donne de moi une 
définition qui me demeure extérieure. « Jamais tu ne 
me regardes là d’où je te vois » (Lacan). Tout se passe 
comme si le secret de mon existence parmi les autres 
devait rester étranger à moi-même. Il réside donc chez 
l’Autre cette instance « qui me regarde ». 

Voir est à la fois comprendre l’autre, partager 
avec lui et régler les modalités de l’être ensemble. Les 
échanges sociaux passent avant tout par le regard. En 
premier lieu le regard est salut, appel, invite ou au 
contraire évitement, refus. Par lui on se rapproche des 
autres par des modalités infra-verbales, muettes donc 
plus légères qui, sans tirer à conséquences, permettent 
d’évaluer le degré de connivence des personnes et 
préparent en quelque sorte l’approfondissement ou non 
de la rencontre. Le regard peut être perçu en tant que 
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don, récompense – et inversement, comme privation, 
punition. 

 Par le regard on règle la distance (voire la 
hiérarchie), dans un jeu très strictement codifié : la 
proximité ne sera pas la même selon qu’il s’agira de 
deux collègues entre eux, d’un professionnel avec son 
client ou d’un couple d’amoureux. Cette gestion de la 
distance est très largement sous le contrôle de la vue.  
 De même la lecture des émotions sur le visage de 
l’autre, ou dans sa gestuelle, passe par les yeux. Quand 
ce n’est pas le regard lui-même qui est objet de 
déchiffrement : yeux brillants de passion, d’envie, de 
colère, yeux battus de la dépression, pupilles dilatées , 
etc… 
 Voir autrui, c’est donc mieux le comprendre. 
Mais « se voir » marque aussi la certitude des 
présences : « On se voit bientôt ? », demande-t-on, non 
pour fixer un tête à tête les yeux dans les yeux, mais 
simplement pour exprimer le fait d’être ensemble. 
 Le voir indique et signifie non seulement la 
présence, l’être ensemble, mais aussi les modes de 
relations entre les personnes présentes et les réactions 
individuelles. Il y a quelques années l’écrivain 
Françoise Xénakis, bien connue pour ses montures 
rouges de forme ronde (forte façon d’assumer 
publiquement son amétropie), nous expliquait qu’au 
cours des « dîners en ville », lorsqu’elle ressentait le 
besoin d’une certaine introspection, d’un certain 
retranchement, il lui arrivait d’ôter ses lunettes pour 
demeurer dans le vague. Un peu à la façon dont on 
règle la lumière d’une lampe halogène, elle gérait ainsi 
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la dialectique du clair et du flou selon le besoin du 
moment. 
 Nous butons là sur la limite du voir : aussi 
difficile à admettre que ce soit pour un opticien, il y a 
une fonction du flou, un désir de non-voir, une 
stratégie du brouillard. Ne pas voir l’autre me donne le 
sentiment d’échapper à l’emprise de son regard. 
J’échappe à autrui lorsque je ne le vois pas. Il existe 
donc une équation que nous pourrions énoncer ainsi : 
plus je vois, plus je suis vu. Il y a réflexivité du 
regard : ce que je vois me regarde à son tour par 
l’intensité de sa seule présence. Mieux voir me 
surexpose à ce regard en retour. Il peut s’ensuivre 
malaise et inquiétude. Souvenons-nous des figures de 
la mythologie grecque : c’est cette réflexivité du regard 
qui tue le bon Narcisse. 
 Voir, plus généralement, nous engage à un risque 
majeur, celui de la lucidité, celui de la responsabilité. 
Car Voir, c’est comprendre (« Vous voyez ? ») ; et il y 
a un confort naturel à s’abuser soi-même (c’est la 
fonction, par exemple, des émissions dites de 
divertissement). Ainsi l’individu élabore-t-il tout un 
ensemble de parades au bien-voir afin de préserver un 
certain confort mental, fait de rêveries vagues et de 
réalités aux contours imprécis qu’il peut imaginer et 
agencer à sa guise.  

 Dites-vous toujours qu’en restituant une bonne 
vue, vous redonnez de la lucidité au consommateur ; et 
cela ne vous est pas toujours pardonné… Il faut 
soigneusement prévenir cet obstacle imprévu, là 
encore inconscient, mais qui perturbe grandement les 
phénomènes liés à la consommation optique. 
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Voir, c’est être responsable du monde. 
Placer l’individu face à ses responsabilités n’est 

pas un acte anodin ; c’est pourtant ce que vous faites 
tous les jours ! 

Ce serait une erreur que de considérer la vision 
seulement comme un sens. La vision n’est jamais 
seulement un sens, elle est toujours le regard qu’elle 
engage. Une fonction physiologique, c’est entendu : 
mais surtout une capacité à comprendre, à penser, à 
structurer une symbolique, à gérer les échanges 
sociaux, à construire une identité. La vision est 
toujours déjà faite regard : c’est sa richesse, mais aussi  
sa plus grande complexité. 

Le marché de l’optique ne se développera qu’à 
partir d’une très fine connaissance de ces questions 
essentielles. Si depuis quelques années le souci du 
consommateur est bien réel, il faut à présent aller plus 
loin : jusqu’à  l’individu caché derrière chaque 
consommateur. C’est de la bonne gestion de ces 
questions nouvelles que naîtront les réussites à venir. 
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Repères : 
 
 
 

Il n’est pas jusqu’à la pratique même de l’examen visuel 
qui ne se trouve confrontée aux étranges humeurs des amétropes :  

 « J’estime qu’il y a peu de règles universelles dans un 
champ de pratique comme l’optométrie où, au-delà des 
observations et des mesures optométriques, de nombreux facteurs 
physiologiques, psychologiques et même sociaux peuvent influer 
sur les résultats et les décisions du praticien » (Dr JC Allary, 
optométriste à Londres). 
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Repères : 
 
 
 
 
 Comment vendre l’optique en tenant compte des 
données psychosociales de l’individu ?  
 

- Transformer un acte subi en acte volontaire ; 
- Impliquer dans la démarche du consommateur une 

reconquête identitaire ; 
- Votre intervention consiste à rétablir une solution de 

continuité entre le porteur et le monde ; 
- Vous aidez l’amétrope à redéployer efficacement ses 

stratégies perceptives, et donc ses modalités d’action ; 
- « Plus je vois, plus je suis vu » : méfiez-vous de cette 

réflexivité des regards qui pèse lourdement sur les non-
achat en optique ; 

- « Voir, c’est être responsable du monde » : rendez cette 
lourde charge inconsciente susceptible d’être assumée.  
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Aider le consommateur 
à prendre conscience de son amétropie 

 
 
 
 
 
 
 
 L’histoire est belle et mérite d’être racontée : un 
tennisman professionnel entamait une solide carrière 
lorsqu’il s’aperçut qu’une petite myopie affectait son 
œil directeur. Qu’à cela ne tienne : notre sportif, 
homme d’action dans l’âme, n’hésita pas à corriger ce 
léger handicap et à nantir sa physionomie de 
l’équipement adéquat : lentilles côté cour, lunettes côté 
ville. Curieusement, on le vit alors plonger dans les 
profondeurs du classement. C’est que notre tennisman 
s’était adapté à son flou ; il y possédait ses repères 
familiers. Le seul fait de le corriger décalait ces 
repères. Du coup notre sportif perdait en performance 
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ce qu’il gagnait en acuité. Il lui fallut plusieurs mois 
pour s’habituer à la nouvelle configuration de l’espace. 
 C’est là un des freins principaux : un certain flou 
n’interdit pas la performance. D’où une difficulté 
naturelle du public à prendre conscience de son 
amétropie, puis à la prendre au sérieux une fois 
dépistée. Le retard est en effet tout à fait considérable 
entre le moment où un consommateur devient 
amétrope et le moment où il prend conscience de son 
amétropie, puis entre la prise de conscience et l’acte 
d’achat de l’équipement approprié. Nous l’avons déjà 
écrit ici même : 25% de la population de ceux dont les 
yeux nécessitent une correction ne franchissent pas le 
seuil de l’opticien, et n’entrent pas dans le marché. 
Vis-à-vis de ce consommateur dont le poids est loin 
d’être négligeable, l’opticien est donc un peu dans la 
position de qui voudrait faire boire un âne qui n’a pas 
conscience d’avoir soif ! 
 La problématique s’énonce donc de façon claire : 
grosso modo, 25% du chiffre d’affaire de l’opticien 
s’égare quelque part dans la nature. Le seul moyen de 
conquérir cette population, c’est la sensibilisation aux 
questions relatives à la vue. Dans le prolongement des 
actions de l’ASNAV, vous pouvez localement préparer 
une documentation pour les journalistes locaux, sur 
des thèmes précis : vision des scolaires, vision des 
automobilistes, vision sur écran, ergonomie visuelle 
sur le lieu de travail, corrections spécifiques selon les 
loisirs, etc…  

Un premier travail consistera à vous rapprocher 
d’un ou plusieurs journalistes locaux (comprenant la 
presse municipale, de plus en plus lue) susceptibles 
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d’être intéressés par les thèmes suggérés. Cela n’est 
pas très difficile, vous les connaissez souvent et les 
quotidiens locaux sont friands de sujets de société bien 
argumentés. De plus, pour peu que vous soyez un 
annonceur, même modeste, vous bénéficierez d’un 
accueil attentif. 

 Deuxième temps : l’information que vous 
transmettez doit être parfaitement fiable. Afin de 
trouver et synthétiser cette information , vos meilleures 
sources (que vous vous devez d’indiquer avec 
précision) demeurent l’ASNAV, la Presse 
professionnelle, les Centres de documentation de 
l’optique, etc…  Troisièmement : s’investir au niveau 
des dépistages (notamment dans le cadre du permis de 
conduire).  

Pour appuyer cette démarche, il convient de la 
rendre visible et compréhensible au sein du magasin, 
par une bonne information sur le point de vente (ILV). 
A l’inverse de tout ce qui se pratique en matière de 
publicité, vos messages devront porter sur la 
sensibilisation du public à la notion d’hygiène visuelle. 
Le but consistant toujours à amener à la conscience du 
consommateur la nécessité d’une bonne vision. Si 
votre stratégie est cohérente et suivie, vous pouvez 
vous attendre à une augmentation de 25% du trafic de 
votre magasin ; de quoi, décidément, s’intéresser 
quelque peu à la question. 
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Aider le client 

à reconstruire son schéma identitaire. 
 
 
 
 

 
 
 
Pourquoi le consommateur optique demeure-t-il 

très largement sous équipé ? La sous-consommation 
optique représente en effet un vaste réservoir de 
croissance.  

Il est toujours plus facile, donc moins coûteux, 
de capter à la concurrence une clientèle déjà 
constituée. C’est pourquoi la question du « sous-
équipement » a eu tendance à être jusqu’à présent 
passablement négligée. A cela s’ajoute qu’il est aussi 
plus aisé de faire du marketing que de la psychologie 
appliquée… Tout est donc fait pour que le sujet 
échappe à l’analyse. 
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Premier point névralgique : la question de 
l’identité. Lorsqu’un client vient à vous, rappelons-le, 
c’est, massivement, sous le coup d’une prescription 
médicale. On vient de lui annoncer un défaut auquel il 
ne s’attendait pas forcément (tant le cerveau possède 
de capacité adaptative visant à palier l’amétropie). 
Pour simplifier, on peut dire que l’identité se forge 
principalement suivant deux axes : on est ce que l’on 
voit, on est ce que l’on donne à voir de soi. Or 
l’amétropie produit très exactement cette double 
rupture : le monde me devient étranger puisque je ne le 
distingue plus (et donc ne constitue plus en retour ce 
champ d’action et de stratégie qui me définissent), 
mon image est barrée d’un trait qui s’appelle 
« équipement optique » : donc brouillée, pour ne pas 
dire niée. Pour certains presbytes débutants, il s’agit 
même d’un adieu à la jeunesse, pouvant 
s’accompagner de stress et de dépression. La 
dissociation, l’étrangeté à soi constitue un désordre 
mental très important. Pour éviter au consommateur ce 
désagréable sentiment de perte identitaire, qui sera 
dommageable à la qualité de votre vente, il est 
nécessaire tout d’abord de l’impliquer  dans sa 
démarche optique. Comment ?  

Premièrement, en ne l’abordant pas sous 
l’angle de l’œil en tant qu’organe, mais comme regard. 
L’œil ne veut rien dire pour le consommateur. Celui-ci 
ne se pense pas comme œil mais comme regard. 
Fondamental dans la perception qu’a l’individu de son 
propre schéma corporel, le regard (source d’émotion, 
d’intelligence, de rapport avec autrui) ne doit pas être 
évincé. Donc : pas « oh le beau moins douze ! » ni « et 
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comment va le docteur Machin ? ». Plutôt se 
renseigner sur les loisirs du consommateur, et conclure 
sur son plaisir retrouvé grâce à un regard perçant. Vous 
éviterez ainsi le phénomène de dissociation, bien 
connu du secteur médical, entre l’individu intégral et le 
sujet pathologique. 

Deuxièmement, passionnez votre client pour 
votre métier : expliquez ce que vous faîtes, parlez très 
tôt « visagisme », transparence des verres (anti-reflets) 
et design des montures, entraînez-le à être pro-actif. 
Demandez-lui son avis même si vous n’en avez pas 
besoin, histoire de maintenir le contact à un bon niveau 
de participation. Même le client le plus réticent vous 
saura gré de cette participation pleine et entière. Vous 
transformez ainsi un acte subi en acte volontaire. Et la 
volonté, c’est un fondamental de la personnalité : ainsi 
sollicité, le client aura conscience d’être toujours lui-
même, en ordre de marche !  

Troisièmement, la reconquête identitaire doit se 
faire tant sur le plan du vu (les lunettes vues sur le 
visage soulignent un trait de la physionomie, 
accompagnent, voire embellissent ; les verres anti-
reflets ne masquent plus le regard) que sur le plan de 
ce qui est vu (le monde retrouvé, donc  les facultés 
d’émotion, d’action, d’exploration, de rencontre). Les 
bénéfices perceptifs compensent largement le 
sentiment passager de ce flou identitaire chez notre 
consommateur.  

L’individu n’est jamais réductible à un « cas » 
visuel : il est avant tout ce qu’il fait et ce qu’il perçoit. 
Le respect scrupuleux de ces deux paramètres 
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entraînera de façon naturelle une singulière élévation 
du niveau de vos ventes. 

Enfin, n’oubliez pas : actuellement, les produits 
qui ont l’estime du public sont ceux qui lui permettent 
d’approfondir la connaissance qu’il a de lui-même, et 
ceux qui favorisent le partage avec autrui. L’optique 
est  un secteur très à l’aise dans ce contexte – reste à le 
faire savoir ! 
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Repères : 
 
 
 

1. Prendre conscience du trouble identitaire de l’individu 
au moment de son « passage aux lunettes » 

 
2. Impliquer le consommateur dans la démarche optique 

 
 
3. Préférez parler de regard que d’œil  

 
4. Faites basculer votre client du trouble identitaire qui est 

le sien vers la conscience de son plein potentiel perceptif 
enfin retrouvé. (car l’identité véritable et profonde tient 
d’abord à ce que l’on perçoit, et ce que l’on accomplit 
grâce à cette perception). 
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   4 
 

Aider le client 
à retrouver son champ d’action 

 
 
 

 
 
 
 
Comment mieux comprendre l’individu qui se 

cache derrière le consommateur afin d’optimiser son 
potentiel d’achat : des questions jusqu’alors rarement, 
pour ne pas dire jamais abordées. Elles sont pourtant 
essentielles à votre développement. 
 L’individu se définit très largement par ce qu’il 
fait, plus que par ce qu’il est. Si nous avons traité de 
l’identité dans notre précédent chapitre, c’est à ce faire 
que nous allons ici nous attacher. 
 L’équipement vient subitement perturber les 
habitudes perceptives du nouveau porteur. Un certain 
nombre de vos consommateurs vont même ressentir 
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cet équipement comme un écran, une coupure entre 
eux et le monde qui les entoure. Coupure 
psychologique, bien entendu, puisque l’objet même de 
ses nouvelles lunettes consiste au contraire à rendre la 
vue nette, c’est-à-dire à rétablir la continuité entre 
l’individu et le monde. C’est très exactement cela qu’il 
convient de lui démontrer. 
 Mais ce n’est pas tout : en modifiant la taille des 
objets ou la perception des distances, le port des 
lunettes peut entraîner l’impression désagréable de 
perte des repères spatiaux. Passer du regard nu au port 
de lunettes revient pour le consommateur à passer d’un 
espace à un autre espace, d’un champ d’action à un 
autre champ d’action. Le rôle de l’opticien est 
d’accompagner le passage en élaborant son 
argumentaire autour du point suivant : il n’y a pas 
rupture mais bien continuité entre le monde d’avant et 
le monde d’après ; car une vue optimale permet de 
retrouver sa pleine efficacité et son total plaisir : sport, 
modélisme, lecture, tous les hobbies se trouvent 
revalorisés par une vision claire enfin retrouvée. Quant 
aux occupations professionnelles, elles gagnent 
naturellement en rapidité, en efficience et en confort.  
 Partez donc des domaines d’action du 
consommateur, en parlant d’abord de ses loisirs, 
ensuite de son métier. Soyez concret : votre 
questionnaire (lors d’un premier contact)  et votre 
fichier client (lorsque vous avez à faire à un client 
régulier) doivent vous apprendre quelles sont les 
activités (quotidiennes, régulières, occasionnelles) de 
votre interlocuteur. Partez des situations concrètes qui 
lui sont propres. Fait-il du vélo, à quelle fréquence et à 
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quel niveau (vision nette égale performance) ? 
Voyage-t-il (vision nette égale plaisir de saisir tous les 
détails d’un pays et d’un paysage inconnus) ? A-t-il de 
jeunes enfants (vision nette égale surveiller du coin de 
l’œil, distinguer entre un sourire et une grimace) ? 
Travaille-t-il sur ordinateur (vision nette égale moins 
de céphalée, moins de stress, moins de fatigue, donc 
plus d’efficacité) ? Est-il en âge scolaire (vision nette 
égale plus grande facilité pour travailler, meilleure 
intégration au groupe par une participation accrue), 
etc… 
 Peu à peu, et toujours à partir des situations 
concrètes qui sont celles que traverse effectivement 
votre consommateur dans sa vie de tous les jours, vous 
lui redonnez les repères de son propre champ d’action : 
à la première impression négative de rupture avec son 
monde ancien et ses repères habituels vous substituez 
progressivement une impression positive de plénitude 
retrouvée, d’approche optimisée de son champ 
d’action. 
 L’opticien doit aider l’amétrope à comprendre 
comment la correction optique dont il bénéficie va lui 
permettre de redéployer efficacement ses stratégies 
perceptives, et donc ses modalités d’action. Pour votre 
client, cela constitue un véritable événement qu’il 
convient de saluer et de souligner comme il se doit.  
 Ils ne sont pas si nombreux, les actes de 
consommation qui changent radicalement l’existence : 
c’est la grande spécificité de l’optique que d’en faire 
partie. Grâce à ses compétences et à la sûreté de ses 
choix, l’opticien réorganise la vie quotidienne des 
gens. La communication efficace des années qui 
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viennent ne fera pas l’économie de ce sujet, parce que 
c’est là que se gagnent la connivence et la proximité 
avec le public – mais aussi la hauteur et l’importance 
sociétale du métier d’opticien. 
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En route vers la 
performance ! 

 
 

De la connaissance à l’action 
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Apprendre à se connaître soi-même1 

 
 
  
 
 
 
 

Bien se connaître pour mieux diriger son entreprise 
et en favoriser le développement : une nouvelle 
approche du management, basée sur des techniques 
simples. Bien en phase avec le profil de votre structure 
professionnelle, vous serez à la fois plus heureux et 
plus efficace ! 

Cette nouvelle approche pour analyser le lien entre 
le profil des dirigeants et celui des organisations 

                                                           
1 Article réalisé avec le concours de Frédéric Lucas-Conwell 
(Praendex France). 
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consiste, à partir des caractéristiques du marché, à  
décrire les différentes manières de se comporter des 
organisations, leur logique, leur dynamique. Sur cette 
base on établit ensuite une typologie précise. 

Sur le marché de la distribution optique, trois 
groupes d’entreprises se détachent nettement, en terme 
de typologie professionnelle : les indépendants, les 
multipropriétaires, les succursalistes, chacun avec des 
cultures différentes, des profils différents : 

 
- L’Indépendant : compétences techniques 

(BTS), traditionnel, seul maître à bord, 
commerçant-notable : 

- Le Multi-propriétaire : compétences technico-
commerciales, individualiste farouche, chef 
d’entreprise et manager de zone, entrepreneur, 
délégation à ses directeurs de point de vente ; 

- Le Succursaliste : compétence 
organisationnelle, marketing de haut niveau, 
agressivité commerciale, dépendant d’une 
direction centrale.  

 
 

L’Indépendant : 
 

Grand souci de respecter les règles et les 
normes du métier. Approche des problèmes plus en 
termes techniques qu’humain. Anxieux de bien faire. 
Soucieux du détail, voire pointilleux. Ses décisions 
sont longuement pesées avant d’être prises. 
Conservateur et prudent. Très exigeant pour lui et les 
autres. Contrôle de près le travail de ses collaborateurs. 
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Volontiers critique à l’égard d’autrui. Ne recherche pas 
les situations d’interaction sociale. Plus à l’aise avec 
les amis de longue date qu’avec les inconnus. Pourrait 
manquer de chaleur dans ses contacts avec les clients 
mais est très respecté pour son savoir faire technique. 

Comment optimiser : le savoir-faire est de très 
bon niveau mais non le savoir-être : recevoir le client, 
instaurer une relation conviviale, écouter ses 
collaborateurs, éviter d’être systématiquement négatif 
et critique, afficher une exemplarité sans tâche, ne pas 
se figer dans un point de vue intangible, accepter 
l’étrange et le différent comme une chance de 
découverte et de renouveau. Rompre l’isolement en 
ayant un accès régulier à l’information et à la 
formation continue de son secteur. 

Quels profils de collaborateurs ? Plutôt 
patients, conciliants, aimant un cadre précis et des 
règles à respecter, rigoureux.  

 
 

Le Multi-Propriétaire : 
 

Entreprenant. Va de l’avant pour que les choses 
soient faites à sa manière. Cherche à mieux faire. Est 
inventif. Ambitieux. Ne se laisse pas impressionner 
par les systèmes déjà établis. Spontané, dynamique. Il 
sait convaincre. Aime les challenges. A le goût du 
risque. A besoin de variété dans ses travaux. La routine 
l’ennuie. Ne se préoccupe pas des détails qu’il préfère 
confier à d’autres. Délègue les détails mais pas son 
autorité. Plus intéressé par les grandes idées. Se forme 
sur le tas quand il le juge nécessaire. Il assume lui 
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même ses décisions. Les problèmes le stimulent. Il 
fonctionne bien sous pression et communique cette 
pression à son entourage. Va spontanément au contact 
des personnes qu’il manage ou de ses clients.  
 Comment optimiser : la réussite présente ne doit 
pas cacher la réussite possible. Le Multi-propriétaire, 
qui souvent en optique l’est devenu par contrainte 
(pour éviter un concurrent il se créé à lui-même sa 
propre concurrence), doit se mettre à penser en chef 
d’entreprise et quitter sa culture de petit commerçant. 
Accepter ce choc culturel et cette remise en question. 
Impératif de formation continue. 
 Quels profils de collaborateurs ? Susceptibles 
d’apporter un regard neuf, de travailler sous pression, 
sens de l’initiative, inventifs, prise de risque. Un front-
office avenant avec un grand sens de l’accueil, très 
« mode » et « consommation courante », prévenant, 
aimant les challenges permettant de se dépasser. 
 
 
 
Le Succursaliste : 
 

Comme le profil précédent, il va de l’avant 
pour que les choses se fassent vite et à sa manière. Il 
prend des risques calculés, il est sensible à un 
minimum de sécurité et d’encadrement. Pense vite, 
mais également de manière disciplinée, bien ordonnée 
et en se basant sur le détail des faits.  Il a une approche 
plus analytique des problèmes. Ambitieux. Soucieux 
de construire une organisation fortement structurée. 
Approche logique des aspects financier, marketing, 
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logistique, informatique. Attentif au suivi. Esprit 
créatif. Orienté vers les résultats. Il s’exprime en s’en 
tenant aux faits et de manière autoritaire. Exerce un 
suivi et un contrôle critique.  

A noter que ce profil correspond également au 
mutualiste, de plus en plus engagé dans une logique 
commerciale. Toutefois la culture fondamentale du 
mutualiste conserve une part « œuvre sociale » qui 
tend à regrouper plutôt des individus altruistes, 
sensibles aux grands problèmes de leur temps.  
 Comment optimiser : en négociant dès le départ 
son autonomie réelle dans le cadre précis de la mission 
qui lui a été confiée, sans comptes à rendre trop 
contraignants, en étant plus l’entraîneur de l’équipe 
que le « boss ».  
 Quels profils de collaborateurs  : pas de 
différence substantielle, à ce niveau là, avec le profil 
des collaborateurs de l’opticien multi-propriétaire.  
 
 
 

Quel est votre profil ? Est-il congruent avec 
celui de votre groupe ? Pour ceux qui pensent à passer 
le relais, qui va prendre votre suite ? L’adéquation 
entre votre profil, le profil de votre entreprise et celui 
de votre équipe est le meilleur gage d’efficacité et de 
pérennisation de votre affaire.  

A contrario, si votre profil ne correspond pas à 
votre activité réelle ou à votre structure, c’est sans 
doute que vous vous apprêtez à faire évoluer votre 
carrière. 
 



128 

 



129 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

        2 
 

Comment passer de l’étude consommateur 
à la performance commerciale 

 
 
 
 
 
  
 

Résister à la concurrence ? Très bien.  Développer 
son impact sur zone ? Parfait. Au préalable, une étude 
consommateur s’impose. Mais quel type d’étude ? 
Avec quelle marge de validité ? Pour quelle visibilité ?  
 Elles fleurissent comme jonquilles au printemps ; 
les « études conso » vous disent tout et le reste sur les 
mystères profonds qui régissent les comportements de 
vos clients. Qui n’a pas fait usage d’étudiants d’école 
de commerce pour panéliser à tour de bras, un peu tout 
et n’importe qui, histoire d’atteindre le nombre de 
réponses escompté ? Pour autant, même assis sur une 
montagne d’ « études conso », la visibilité continue à 
manquer. Pourquoi ?  



130 

 L’incertitude des interviews-flash menés comme 
on fait la manche tient à plusieurs facteurs. Le premier 
est directement lié aux conditions mêmes  de 
l’exercice : précipitation, surprise de l’interviewé, 
imprécision des propos le plus souvent échangés dans 
la rue ou par téléphone, le but premier du sondé ne 
consiste en rien d’autre que d’abréger au plus vite 
l’entretien – but qu’il partage avec le sondeur, lui-
même lié à un quota minimum d’entretiens à mener. 
Même si le consommateur aime à donner son avis, on 
note en général une faible implication, quand ce n’est 
pas un certain agacement devant la multiplication de 
ce genre de sollicitation. Ce qui bien évidemment est 
de nature à fausser grandement les résultats. 

  Le deuxième tient au « délire logique et 
déterministe » qui sous tend la démarche : l’individu 
n’est pas rationnel au point d’avoir une explication sur 
tout en général ni sur son propre comportement en 
particulier ; ce qui est encore plus vrai dans des 
activités aussi « banales » que la consommation.  Mais 
parce que cela le rassure,  il aime  se jouer la comédie 
de la rationalité : il sera donc enclin à chercher des 
réponses afin de trouver, mais a posteriori, des 
justifications à son comportement. Il s’agira là, bien 
entendu, d’une reconstruction purement artificielle, 
sans rapport avec la réalité. 

 Le troisième point vient du contexte existentiel 
où les modèles « standards », le Français « moyen » 
des sondages, tend à disparaître. L’individu est un 
nomade existentiel confronté à un nombre sans cesse 
grandissant de situations fragmentaires, sans continuité 
entre elles. Du lever au coucher, l’agriculteur des 
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années 60 avait un mode de vie d’agriculteur, 
l’ingénieur des années 70 avait un mode de vie 
d’ingénieur. Ce n’est plus vrai. L’individu tend à se 
« décatégoriser », invente sa vie au fur et à mesure. 
Son univers est fait de cette diversité qui rappelle la 
période baroque. Un individu caméléon, qui sait de 
mieux en mieux s’adapter, au cas par cas, à ce qui se 
présente à lui. En additionnant, selon la méthode des 
quotas, les réponses d’un panel de consommateurs, on 
obtiendra bien une moyenne ; sauf que cette moyenne 
ne représente désormais plus rien. Qu’elle est devenue 
inopérante. 

 On pourrait appliquer aux sondages le principe 
d’incertitude qui gouverne aujourd’hui la physique des 
particules : on peut connaître la position d’un individu 
à l’instant t, mais pas sa dynamique intrinsèque. Un 
instantané figé, sans pouvoir prédictif. Signal de cette 
faillite des sondages : les prévisions d’un important 
institut donnant en 1995 Edouard Balladur élu haut la 
main à la Présidence de la République. Loin de n’être 
qu’ un faux pas, cette erreur historique marque le 
début d’un divorce annoncé entre le déclaratif des 
individus à un moment donné et la réalité constatée. 

 Que conclure ? Que les études quantitatives 
sont en train de trouver leur limite. Qu’elles ne 
signifient plus rien si elles ne sont pas assorties 
d’études qualitatives.  

Les études qualitatives restent encore sous-
estimées ; en France, elles ne représentent encore que 
12% des investissements études. 7% sont consacrés 
aux discussions de groupe, 4% pour les entretiens 
individuels. Cette dernière méthode, davantage 
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personnalisée, est en évolution rapide. Sans doute pour 
donner un peu de « chair » aux spéculations des 
spécialistes. 

L’entretien de groupe s’appuie sur les 
recherches que mena Kurt Lewin sur la dynamique de 
groupe aux Etats-Unis durant la dernière guerre. Un 
groupe restreint permet la mise en commun d’une 
expérience riche et variée, déclenche chez les 
participants des idées auxquelles ils n’avaient pas 
pensé jusqu’alors et permet une plus forte implication 
individuelle dans les conclusions auxquelles le groupe 
est parvenu que si elles avaient été imposées par 
l’exposé d’un expert ou d’un supérieur hiérarchique. 

Les premiers entretiens individuels qualitatifs 
dans le domaine du marketing tournaient autour de la 
notion de motivation (Ernest Dichter, dans les années 
40). Ils permettent de dépasser le discours de pseudo-
rationalité pour recueillir les mécanismes inconscients 
ou émotionnels (inhibitions, représentations 
symboliques, compensation, gratification,…) qui 
gouvernent le comportement des individus. L’entretien 
se présente comme une conversation ouverte avec le 
consommateur, visant à laisser s’exprimer plus ou 
moins librement l’interviewé. Il peut s’agir d’entretien 
en situation, alors que le consommateur est en train de 
procéder à ses achats. 

Pour passer de l’ « étude conso » à la 
performance de votre affaire, il est donc impératif de 
donner « chair et sang » aux moyennes statistiques, qui 
demeurent le plus souvent dans le champ des belles 
abstractions mathématiques. De petits groupes de 
discussion ( de trois à huit personnes) vous révèleront, 
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en trois ou quatre heures, des ressentis, des freins ou 
des aspirations indétectables dans les chiffres, et ce 
d’autant plus s’il s’agit de phénomènes nouveaux. Car 
la statistique ne prévoit pas la nouveauté, au contraire, 
elle tend par sa méthodologie même à en effacer la 
possibilité de surgissement : elle ne mesure que ce qui 
est connu. 

Des entretiens individuels (de trente minutes à 
une heure) permettent de déceler des motivations plus 
profondes et des ressorts inconscients. 

Enfin il faut bien se souvenir que le résultat de 
telles démarches est produit sous forme de données 
primaires qu’il convient ensuite d’analyser. On ne peut 
pas déduire directement d’une réponse sa portée ni le 
principe qui la sous-tend. Une fois les symptômes 
identifiés, il convient ensuite de dresser le bon 
diagnostic. Il n’y a pas de lecture directe dans l’analyse 
des comportements ni des évolutions sociétales. Si 
l’on entend transformer les études consommateurs en 
performance commerciale, il faudra donc dépasser les 
données quantitatives pour entrer dans le champ du 
qualitatif et donner corps aux réalités du 
consommateur. 
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3 

 
La communication commerciale 

 
 
 
 
  
 
 

Comment donner plus d’efficacité à votre relation 
commerciale ? Quelques notions à savoir, quelques 
techniques simples à mettre en place, et vous serez à la 
fois plus performant et plus détendu.  
 C’est au cours des années 60 qu’un chercheur de 
l’Université de Californie, Albert Mehrabian, tenta 
pour la première fois de quantifier l’impact de la 
communication non verbale. Selon lui, l’apparence 
physique et le ton de la voix de nos interlocuteurs 
compteraient pour 93% de l’impact du message : 55% 
pour le premier, 38% pour le second. Les mots en eux-
mêmes n’interviendraient que pour un petit 7%. Il faut 
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dire que le langage verbal est sujet à être brouillé : un 
propos peut être mal entendu, mal compris.  
 Toutefois, les connaissances en ce domaine 
progressant, ces données ont été sévèrement 
pondérées. Mehrabian en effet ne prenait pas en 
compte un facteur déterminant : le contexte de la 
rencontre. Les chercheurs se sont aperçus en effet que 
plus le contexte privilégie l’élocution, comme une 
conférence par exemple, et plus les résultats tendent à 
s’inverser. Ainsi, lors d’une réunion où un supérieur 
hiérarchique est amené à prononcer un discours, 
l’impact des mots passe de 7% à 53%. De même, le 
degré d’urgence ou d’attente tend à accroître bien 
évidemment ce taux. 
 Toutefois, en situation de relation commerciale, la 
communication non verbale redevient une composante 
essentielle. C’est à l’occasion du premier contact que 
celle-ci possède le plus d’influence. La première 
impression (dont on dit traditionnellement qu’elle est 
souvent la bonne) se forge autour d’un nombre très 
limité d’informations. C’est tout d’abord l’échange 
d’un regard, la perception du visage de l’interlocuteur, 
de son corps, de la façon dont il est habillé. Puis une 
poignée de main, et les premières paroles. 
 Nous savons d’expérience que le regard « fuyant » 
et la poignée de main mollassonne sont disqualifiés 
d’instinct. Au contraire, le regard « les yeux dans les 
yeux » et la poignée de main ferme attestent d’une 
personnalité franche et déterminée.  
 Ensuite la posture générale (ouverte, décontractée, 
ou au contraire repliée, sur la défensive). Très 
appréciés : le regard soutenu, le plus souvent les yeux 
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dans les yeux, avec de légers hochement de tête 
marquant l’approbation et l’attention. L’absence de 
regard inspire quant à lui un sentiment de méfiance 
instinctive. Les femmes sont particulièrement sensibles 
à un regard soutenu, ayant elles mêmes davantage 
besoin de maintenir un contact scopique durant 
chacune des différentes phases de la communication 
interpersonnelle. 
 Autres éléments déterminants : la tessiture de la 
voix, la fluidité du discours, l’art de savoir ménager 
des pauses. Hésitations et répétitions sont à proscrire. 
De fréquentes inflexions liées à une intensité vocale 
haute et un débit rapide et bien rythmé imposeront le 
sentiment d’une grande compétence. Le regard 
fréquent rendra votre discours plus crédible. 
L’empathie se manifestera par le sourire et des 
hochements de tête fréquents. 
 Une attitude ouverte de votre part induira chez 
votre interlocuteur une plus grande réceptivité. Votre 
discours n’en aura que davantage d’impact. Votre 
argumentaire aura tendance à être mieux accepté. Si 
votre client adopte une position assise en avant de son 
fauteuil, les mains sur les genoux, jambes décroisées, 
c’est qu’il est réceptif à votre démarche. A vous de 
confirmer ces bonnes dispositions en vous rapprochant 
physiquement de lui et en résumant les points positifs 
et les avantages que vous venez d’exposer. A cet 
instant, décisif, l’anecdote personnelle peut être bien 
venue : « Moi même, lorsque comme vous je suis 
devenu presbyte, j’ai été le premier surpris par la 
rapidité d’adaptation de tel verre ». 
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 Attention cependant : les sujets disposant d’une 
grande aisance naturelle auront plus de facilité à 
masquer leur inattention, voire même leur opposition à 
l’offre sur laquelle vous argumentez. L’interprétation 
des quelques indices donnés plus hauts diffère donc 
selon la personnalité de votre interlocuteur. A 
contrario, ce n’est pas parce que le consommateur 
brouille la communication par la manifestation de sa 
gêne ou de sa nervosité (raclements de gorge 
fréquents, rires nerveux, soupirs, jambes croisées, 
mains sur les hanches,…) qu’il déclinera finalement 
votre proposition commerciale. Ce peut être pour lui 
son mode naturel de suivre une démonstration, et cela 
n’augure en rien du résultat final.  
 Nous passons 90% de notre temps à interpréter les 
signes non verbaux de nos interlocuteurs. C’est 
pourquoi nous devons apprendre à contrôler les signes 
que nous émettons (70% des gestes que nous faisons 
sont des gestes parasites, indépendants de notre 
volonté), et à bien interpréter les signes qui nous sont 
envoyés. 
 Ainsi nous serons mieux à même de capter 
l’attention de nos interlocuteurs et de les rendre ainsi 
plus réceptifs aux argumentaires commerciaux. 
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Comment utiliser le « marketing de propagation » ? 
 
 
 
 
 
  
 

De plus en plus c’est la notion de « nouveauté » 
qui est au centre des stratégies d’entreprise. Mais qui 
dit « nouveauté » dit aussi l’urgence de la faire adopter 
par le marché. 

 De sorte qu’une problématique nouvelle s’est 
installée depuis peu pour les milieux d’affaires, 
l’industrie et le commerce. Le succès d’un produit va 
dépendre de sa vitesse de propagation entre deux 
populations que tout oppose : les précurseurs et les 
suiveurs. Réduire ce temps de latence entre les deux 
types de consommation doit être le cœur des 
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préoccupations : car ici se génère le bénéfice maximal. 
C’est pourquoi la segmentation de la clientèle selon le 
critère du comportement vis-à-vis du changement tend 
à devenir un discriminant de toute première 
importance pour l’évolution des marchés. 

Pour autant la question est complexe : pourquoi 
tel consommateur adopte-t-il immédiatement une 
nouveauté et pourquoi tel autre, lui, demeure 
réfractaire ? Les sciences cognitives et les théories du 
comportement vis-à-vis du changement (Ecole de Palo 
Alto par exemple) nous apprennent, depuis les années 
40, qu’il est possible d’influer durablement sur un 
comportement. Un individu pris dans un groupe donné 
se montre particulièrement réceptif au discours et à 
l’attitude d’un « leader d’opinion », à condition 
toutefois que ce « leader d’opinion » fasse partie 
intégrante de son groupe. L’influence, si elle est 
imposée par une autorité supérieure, s’avère inopérante 
à long terme. En revanche un réel changement est 
induit dès lors que celui qui l’introduit appartient au 
groupe dont on cherche à modifier les comportements. 
Paul Lazarsfeld, dès 1948, parle de « leader 
d’opinion » et d’influence indirecte en deux temps : il 
s’agit de convaincre d’abord les « leaders d’opinion » 
avant de prétendre avoir une influence quelconque sur 
les autres individus. Posant ainsi la première pierre de 
ce que l’on appelle aujourd’hui le « marketing de 
propagation ». 

Le « marketing de propagation » part des 
constats suivants : 

1/ Le marché actuel est un marché de la 
nouveauté, de l’innovation et du changement ; 
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2/ Ce phénomène impose au consommateur une 
perpétuelle gymnastique, entre « décadrage et 
recadrage » ; 

3/C’est donc la capacité d’adaptation du 
consommateur au changement qui est aujourd’hui le 
moteur du marché. 

 
D’où une nouvelle problématisation 

commerciale : comment communiquer de façon à ce 
que les 15% de consommateurs précurseurs entraînent 
les consommateurs suiveurs en un temps le plus réduit 
possible ? Cet écart entre proposition d’un produit et 
adoption par le marché est inversement proportionnel 
au chiffre d’affaires généré. Le moment le plus 
rentable pour une marque où la diffusion du produit se 
fait par mimétisme : ce que l’on appelle le seuil 
« d’auto-propagation ». 

C’est pourquoi il convient de distinguer 
plusieurs cibles, à traiter chacune de façon spécifique :  

 
1. les « early adopters », précurseurs, 

audacieux, curieux, ouverts, auto-
apprenant, ils veulent tout de suite 
connaître les « plus » de votre 
offre ; 

 
2. la « majorité mimétique », 

suiveurs, ont besoin de se rassurer. 
Lorsqu’un marché parvient à 
entraîner cette catégorie, c’est 
gagné ; 
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3.       les « retardataires », ceux qui 

ne croient à un produit que lorsque 
tout le monde en est déjà équipé. 
Ce sont eux qui représentent le 
dernier potentiel de croissance 
lorsqu’un marché est parvenu à 
maturité. 

 
En dehors de ces différentes catégories de 

consommateurs existent des prescripteurs dont l’avis 
fait autorité. 60% des Français seraient prescripteurs 
dans au moins quatre catégories de produits. 
Attention : il ne faut pas confondre les « influenceurs » 
et les « précurseurs ». Les premiers ne sont pas 
nécessairement consommateurs ; ce qui signifie qu’une 
part des efforts de communication doit porter sur une 
cible qui n’est pas directement une population 
d’acheteurs. 

Le marketing de propagation doit donc, dans un 
premier temps, identifier les alliés du changement, 
puis leur donner des raisons de passer à l’action. Pour 
ce faire, il faut adapter la communication aux 
différentes phases de la réflexion, de l’indifférence à la 
conviction : l’éveil (susciter la curiosité, le désir de 
s’informer) ; la compréhension (la prise de conscience 
des bénéfices réels) ; le doute (« est-ce une avancée 
véritable » ?). A ce stade le rôle des « influenceurs » 
est considérable, en appoint de l’environnement de 
vente et de tous les « plus » qui permettent d’emporter 
la décision ; l’essai (pour la cible « précurseur », 
l’accroche sera de type : « Soyez parmi les premiers » ; 
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pour la cible « majorité mimétique », plutôt : « Déjà 
100 000 clients nous ont fait confiance » ; l’ancrage 
(l’essai est validé ; il faut entretenir le statut du 
« précurseur », de « grand initié », afin de valoriser son 
action). 

  
 

Soit un opticien confronté à la stagnation de son 
chiffre, et désireux de se redéployer sur le segment des 
produits à forte valeur ajoutée. S’il a entendu parler du 
« marketing de propagation », il sait que la première 
démarche consiste à lister puis activer l’ensemble de 
ses alliés objectifs, afin d’entraîner la majorité 
silencieuse dans sa démarche. Dans cet objectif, il lui 
faut recenser les acheteurs précurseurs (qu’il connaît 
par son fichier-client et son historique de ventes)  et les 
influenceurs (un ophtalmologiste bien informé par ses 
soins des nouveautés, un ado qui saura préconiser à sa 
mère un produit plus audacieux, etc…) 
       Comment activer ses différents relais ? Il faut les 
identifier, déterminer pour chaque groupe quels sont 
les freins et les moteurs, entraîner les suiveurs 
(connaître là encore les freins et les moteurs), 
synchroniser les actions afin de produire de la 
synergie. Communication envers une minorité (les 
agents de propagation) et communication envers une 
majorité (les suiveurs) doivent parfaitement s’articuler 
l’une à l’autre. 
       Une action de communication généraliste (de type 
« push ») sera utilisée pour sensibiliser les suiveurs et 
préparer le terrain. Une action de marketing 
opérationnel (de type « pull ») permettra d’activer les 
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groupes d’influenceurs et de précurseurs. L’un ne va 
pas sans l’autre. Sur sa zone de chalandise, l’opticien 
optera donc pour une communication publicitaire 
classique (consumer magazine, affichage, mailing, 
insertions presse) portant sur le message désiré (en 
l’occurrence : Optique X, les marques, le style, le look, 
le choix) pour préparer le basculement des suiveurs, 
tout en identifiant les lieux, les gens et les 
communautés hyper-ciblées (pour les produits de 
marque haut de gamme, milieux d’affaires, jet set, 
mais aussi les « grands dépensiers » que sont les Dinks 
- couples sans enfant à deux revenus, les gays, …) où 
le message aura une plus grande vitesse de pénétration. 
D’un autre côté un travail de fond sur les précurseurs : 
jeunes « bobo » décalés vivant en centre-ville, figures 
publiques telles que professionnels de la 
communication, journalistes, artistes, DJ, Cercles de 
réflexion, conférences, présentation-cocktail… 

 
 

      Le précurseur est un individu qui expérimente, qui 
ne possède pas d’a priori trop péremptoires, qui vit sur 
des principes d’échanges plus que sur des valeurs 
intangibles. Farouchement autonome, il aime faire 
partager ses découvertes. Artisan de lui-même, c’est 
surtout un « CSP+ urbain » curieux de tout. Vous le 
repérez dans votre fichier-client par son adresse, son 
métier, la configuration familiale et ses hobbies. Plus 
largement, vous le toucherez en communiquant à 
travers les supports qu’il lit et qui entretiennent son 
étonnement et son intérêt (magazines à forte 
personnalité, Internet), sur les parcours où il se déplace 
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(périphériques), dans les lieux qu’il affectionne (set de 
table des brasseries dans les quartiers qui bougent, 
bars,  etc…). Pour les mailings, on préfèrera les 
consumer magazines informatifs fortement caractérisés 
au petit catalogue de publicité complètement dépassé. 
Cette communication se doit d’être décalée et 
décalante (supports, messages, visuels). 
      A partir de là, deux mécanismes parallèles doivent 
opérer : le bouche à oreille (on peut définir le bouche à 
oreille comme l’interaction réussie entre une mise en 
éveil de la majorité mimétique par un travail 
préparatoire de communication, la perception de 
l’engouement des précurseurs) et la recommandation 
de la nouveauté par les influenceurs. Ceux-ci, dans un 
premier temps, peuvent être aisément déterminé par 
votre fichier-client : figures publiques, notables, etc… 
Vous pouvez également louer des fichiers pour des 
mailings ciblés, des invitations à des présentations et 
conférences, etc. 
      La majorité mimétique sera déclenchée dans son 
acte d’achat lorsqu’en plus de ce qui vient d’être dit  
un discours de réassurance lui sera distillé afin de la 
conforter dans sa décision. 
      La réussite d’une opération de marketing de 
propagation est conditionnée par la réalité de la 
nouveauté du produit et par son caractère perceptible 
par le consommateur. Elle suppose ensuite une bonne 
maîtrise de la segmentation de sa clientèle et de ses 
prospects, ainsi que des différents types de discours 
spécifiques à produire. Bien préparée, bien menée, une 
telle opération peut vous faire gagner deux ou trois ans 
sur un plan de marche. Elle est particulièrement bien 
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adaptée à l’occasion d’une ouverture ou d’une 
rénovation de magasin, de l’apparition d’une nouvelle 
collection à distribution sélective ou tout simplement 
d’une collection particulièrement forte et innovante 
(par le nom, le graphisme, l’environnement produit, 
etc...). 
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Repères : 

 
 
 
En marketing, l’important consiste à bien distinguer les 

cibles, avec des messages spécifiques pour chacune : précurseurs, 
« leaders d’opinion », majorité mimétique, retardataires. 

 
Les précurseurs représentent 15% des consommateurs 
 
Les « influenceurs » ou « leaders d’opinion » 

représentent 10% d’une population donnée  
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   5 

 
 

Fidélisation : 
comment créer de la mobilisation, du sens et de la 

valeur ? 
 
 
 
 
 
 
 
 Carnet de Vue, Carnet de suivi, Carte de Fidélité 
ou de paiement ; les outils de la fidélisation sont 
nombreux. Plus ou moins onéreuses, plus ou moins 
efficaces, ces solutions, combinées avec Internet, vont 
connaître un nouveau départ.   
 Qui dit fidélisation dit sentiment d’affiliation. Le 
retour récurrent du consommateur chez un même 
distributeur, dans un contexte de consommation qui 
privilégie au contraire la volatilité, doit être 
sérieusement motivée. 
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 Quels sont les supports de cette motivation ? 
Citons pour commencer l’un des plus connus, la Carte 
de Fidélité (prolongée par la Carte de Fidélité et de 
paiement). Celle-ci ne se conçoit qu’à partir de l’idée 
d’un Club réservé dont les membres jouissent de 
privilèges substantiels. Le sempiternel Carnet de Vue 
ne suffit plus : un Carnet de suivi (comme chez 
Lissac), permet par exemple d’informer régulièrement 
son client, de lui offrir l’entretien de ses montures,  des 
rendez-vous réguliers pour un suivi personnalisé (qui 
casse le rythme consternant de la visite tous les quatre 
ans).  
 On estime qu’en moyenne le paiement par cartes 
de fidélité doit augmenter le panier moyen  du client de 
30% sur un ou deux ans (en valeur). Le concept est 
principalement adopté par les clients traditionnels de la 
vente à distance. Pour autant les cartes de fidélité, 
devant leur multiplication, tendent à se banaliser ; et 
leur effet s’essouffle quelque peu. Sérieuses contre-
indications, d’autant que l’investissement, sur une 
cible par définition réduite, est loin d’être à négliger… 
 L’optique en ce domaine n’est pas en reste ; et 
c’est sans doute Optic 2000 qui, au niveau enseignes, 
propose la Carte la plus innovante, puisqu’elle permet 
au porteur, pour tout achat, de bénéficier de tarifs 
spéciaux sur d’autres produits (séjours, spectacles, 
gastronomie, etc…). Une Carte multimarques, 
permettant d’intégrer fort astucieusement l’optique au 
centre d’un réseau de diverses activités de loisirs. Lui 
donnant ainsi tout son poids. 
  Les avantages de la Carte sont nombreux. 
Fidéliser, c’est affirmer le sens de votre travail en 
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même temps que votre identité professionnelle. 
L’occasion aussi, lorsque besoin est, de rationaliser 
vos services afin de les rendre pleinement perceptibles 
par le grand public. 
 Connaître et reconnaître le consommateur, dans 
une société de plus en plus impersonnelle, sont 
également des atouts de première importance. Une 
Carte nominative (qui évite impérativement toute faute 
d’orthographe dans le patronyme) doit permettre une 
implication plus intense du consommateur vis-à-vis de 
son acte d’achat : connaissance des produits 
(catalogues, invitation à l’occasion des nouvelles 
collections, etc.), meilleur confort de choix privilégiant 
le comparatisme objectif, offres réservées, contacts 
multipliés. Mais aussi, pour le professionnel, 
l’assurance d’une base de données clients affinée. 
Enfin, la Carte de fidélité permet de segmenter votre 
clientèle en diversifiant votre offre selon le montant et 
la régularité des achats. 

Le système n’est pourtant pas sans lourdeur : la 
gestion des cartes inactives reste parfois 
problématique. Comme peu s’avérer lourde également 
l’animation services autour de la Carte. Car qui dit 
Carte dit privilèges à contenu réel. Rien de pire qu’une 
carte sans contenu. En outre, le système demeure peu 
adapté en face du nomadisme propre au consommateur 
d’aujourd’hui, avec son côté zappeur et amateur 
d’expériences nouvelles. 

Internet, ainsi que l’UMTS (même si ses débuts 
sont plus laborieux que prévu) apparaissent à moyen 
terme comme des éléments qui viendront compléter les 
stratégies de fidélisation. 
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Repères : 
 
 
 
 
 
L’intérêt d’une carte de fidélité : 
 

- Connaître et reconnaître le consommateur 
 

- Rationaliser la politique de service, la faire vivre et la 
rendre lisible 

 
- Augmenter la fréquence, le montant et le périmètre des 

produits achetés 
 
 
 
N.B : On ne fidélise pas de la même manière tous les types de 
clientèles (segmentation) 
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6 

 
Vendre des produits sophistiqués 

 
 
 
 
 
 
  

Les traitements que proposent les verriers, loin de 
ne constituer que des prouesses technologiques, sont 
avant tout pour le porteur l’assurance d’une vision 
globale parfaitement optimisée. Leur combinaison 
permet tout  simplement la meilleure vision possible. 
Comment vendre au public le meilleur de la 
technologie ? 
  Sur dix verres vendus, seuls trois possèdent un 
traitement complet. Les disparités selon les points de 
vente demeurent considérables : certains opticiens en 
effet considèrent comme parfaitement naturel que tout 
équipement sortant de chez eux soit doté de traitement. 
D’autres en revanche (et ils restent majoritaires) 
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hésitent à proposer ce qu’ils considèrent comme un 
superflu qui vient se surajouter à la proposition 
initiale. Statistiquement, ces derniers restent 
majoritaires dans le paysage de la distribution. La 
France, même si elle a fait des progrès considérables 
au cours de ces dix dernières années, demeure à la 
traîne des pays européens. 
 Les avantages porteurs sont pourtant 
spectaculaires, donc relativement aisés à démontrer. 
Rappelons-les brièvement ici. L’effet miroir dû à la 
réflexion sur la face avant du verre masque le regard et 
constitue un obstacle à la communication (on ne voit 
pas le regard de l’autre). Ce qui peut également, pour 
les dames notamment, être traduit sur le mode de 
l’esthétisme : « Avec un traitement anti-reflet, votre 
interlocuteur voit parfaitement vos yeux ».  

Mais au-delà même de ces questions de 
relationnel avec autrui,  c’est plus globalement que la 
vision sera nettement améliorée par l’anti-reflet. En 
effet un verre blanc absorbe entre 8 et 12% de la 
lumière (Plus l’indice est élevé, moins la transmission 
est bonne) : un traitement anti-reflet lui restitue sa 
transparence.  

La réflexion sur la face arrière du verre peut 
occasionner des gênes importantes, qui seront 
amplifiées en situation de conduite de nuit. Un point 
sera alors perçu comme une tâche diffuse (à noter : 
plus la teinte du verre augmente, plus les réflexions sur 
la face arrière sont importantes). 
 L’absence de traitement anti-reflet sur un verre 
perturbe également la vision des contrastes. La netteté 
des images s’en trouve alors sensiblement altérée. Sur 
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un verre teinté ou photochromique, le bénéfice de 
l’anti-reflet est encore plus significatif, car la lumière 
transmise est moindre. 
 La double réflexion sur les deux faces du verre 
engendre des images-fantômes : le porteur voit une 
image secondaire, de moindre intensité, qui vient se 
superposer à l’image principale. Avec l’anti-reflet, ces 
images-fantômes disparaissent. 

Les rayures réduisent le contraste par effet de 
diffraction. Les salissures altèrent le contraste par effet 
de diffusion. Un traitement complet (anti-reflets, anti-
rayures et anti-salissures), loin de ne constituer que des 
sophistications éparses, représente avant tout la 
garantie d’une vision globalement optimisée. 
 Comment vendre un traitement complet ? L’erreur 
à ne pas commettre consiste à additionner les options : 
le verre normal « tant », plus l’option antireflet « tant 
+ », plus le traitement anti-rayure « tant ++ », etc… Il 
faut, comme toujours, fonder sa proposition sur une 
bonne écoute client, à seule fin de préconiser une 
solution globale. Si l’on empile les « plus », le 
consommateur aura l’impression que l’on charge 
inutilement la barque avec du superflu. Tandis que si 
l’on part d’une offre globale à forte valeur en terme 
d’avantages-client celui-ci aura l’impression, s’il vient 
à supprimer des options, de se priver de façon 
substantielle. L’offre ne consistera donc pas en verres 
+ traitement anti-reflets + traitement anti-rayures + 
traitement anti-salissures, mais en une solution 
« vision totalement optimisée » (comprenant en effet 
un traitement complet).   
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 Dans le cas du client qui arrive muni d’un  devis, 
généralement il n’a pas même entendu parler de la 
possibilité d’un anti-reflet. Il faut donc l’informer (ce 
qui est le devoir de l’opticien) des possibilités  qui 
s’offrent à lui pour un surcoût modeste (à partir de 60 
ou 80 francs en plus). Même si celui-ci peut rester à sa 
charge, le bénéfice qu’en retire le porteur est sans 
commune mesure avec le coût véritable. C’est de cela 
dont il convient de lui faire prendre conscience.  
 « Packagez » l’offre, au plus près des besoins 
spécifiques du porteur : qu’elle ne soit pas pour lui 
l’addition (salée, forcément salée) de plusieurs options 
que l’on empile les unes sur les autres mais bien la 
solution globalisée à ses problèmes visuels. 
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Repères : 
 
Taux de pénétration des traitements anti-reflets (en % de verres 
vendus) 
 
Année France Europe 
1991 11% 26% 

2000 32% 37% 
  
 
Malgré le retard considérable de la France par rapport aux autres 
marchés européens en terme de vente de traitements anti-reflet, on 
note une spectaculaire progression durant les dix dernières 
années. 
 
Parts des anti-reflets rapportées aux verres organiques : 
 
Unifocaux : 24,7% 
Bi/Trifocaux : 26,4% 
Progressifs : 52,6% 
 
 Ce sont donc les verres les plus chers du marché qui sont le 
plus souvent associés au traitement antireflet. Explication :  la 
qualité est un concept global, dans lequel le traitement prend 
naturellement sa place. De plus la vente d’un progressif 
nécessitant davantage d’écoute et de conseils, la proposition 
s’insère dans l’argumentaire de vente sans se surajouter à lui. 
Enfin le consommateur senior étant plus aisé que la moyenne de 
la population, il est aussi plus enclin à s’offrir le meilleur de la 
technologie (ce qui démontre au passage que contrairement à ce 
que l’on peut affirmer ici et là, le senior ne se désimplique pas de 
son acte d’achat par dramatisation excessive liée à son état de 
presbyte). 
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Repères : 
 
 
La perception de l’anti-reflet par le consommateur  
 
 
34% connaissent mais n’en portent pas 
 
29% portent  un antireflet 
 
27% ne connaissent pas 
 
5% connaissent mais ne savent pas qu’ils en portent 
 
5% ont déjà acheté de l’antireflet mais n’ont pas renouvelé 
 
(source : Essilor) 
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        7 

 
La communication sur le point de vente 

 
 
 
 
 
 

 
Des PLV, chacun en reçoit parfois plus qu’il n’en 

utilise vraiment. Banalisée lorsqu’elle devient 
pléthorique, cette communication s’avère pourtant 
déterminante, même dans l’optique de détail où 
l’impulsion pour un produit ou une marque est 
toujours un gage de belle vente. 

Fin des années 40, à Paris : deux frères 
vivotaient avec leur petit magasin de fripes, Porte de 
Clignancourt. Décidés  à s’agrandir, ceux-ci 
rachetèrent le magasin mitoyen. Seul problème : le 
propriétaire tenait à se débarrasser également de son 
stock de matériel d’électro-ménager, qu’il fallut 
intégralement racheter. 
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 Les deux frères, nullement intéressés par  
l’électroménager, se contentèrent de sortir les produits 
sur le trottoir, informant sur de tapageurs panneaux 
colorés des rabais exceptionnels qu’ils proposaient. 
 Une semaine après, non seulement l’ensemble du 
stock avait  trouvé acquéreurs, mais les deux frères en 
abandonnèrent leur friperie pour se reconvertir. 
 Ils s’appelaient Darty. 
  Les raisons de cette réussite ? Les deux frères 
avaient sorti les produits du magasin afin d’aller vers 
le consommateur, organisant le succès par une 
tonitruante publicité sur site. Dépassant la conception 
ancienne du commerce où les détaillants attendaient le 
chaland dans le camp retranché du point de vente. Et 
mettant en pratique le vieil adage : ce que vous faites, 
faites-le savoir. 
 Cette tendance  du consommateur à ne plus entrer 
dans le point de vente pour acheter s’affine toujours 
plus. Déjà, Auchan près de Lille se dote de bornes 
informatiques afin de permettre aux clients de faire 
leurs courses sans sortir de leur voiture ! Les produits 
leur sont directement déposés dans le coffre de leur 
véhicule. Le paiement s’effectue sur la borne, par carte 
bancaire. 
   En France, la PLV se porte bien, grâce à  une 
créativité et une sophistication internationalement 
reconnues. Elle couvre des produits extrêmement 
diversifiés, tant par leur nature que par leur utilisation, 
allant de la simple affichette à des présentoirs qui 
deviennent alors des éléments à part entière du 
mobilier. Relais de la publicité au plus près de l’acte 
d’achat, elle doit s’adapter à un consommateur enclin à 
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l’infidélité, au zapping social. Naguère conçue pour la 
fameuse ménagère de moins de cinquante ans, la 
communication sur le lieu de vente doit tenir compte 
d’une dominante féminine dans la consommation qui 
privilégie des PLV en produits naturels et matériaux 
nobles, d’une présence masculine de plus en plus 
soutenue dans les phénomènes de consommation, 
d’une influence considérable des jeunes (eux-mêmes 
très marqués par les publicités TV ).  
 Tournée vers les femmes, la PLV privilégiera 
donc les valeurs d’harmonie, de globalisation, 
d’échanges, d’énergies positives, d’équité, d’humour 
et de distance au produit… 

Les hommes se montreront sensibles quant à 
eux aux PLV informatives, intrigantes, démonstratives, 
supports à des expériences nouvelles. 

Les jeunes seront très réceptifs aux PLV 
ludiques et colorées, référentielles par rapport à leurs 
univers de prédilection (jeux vidéo, musique, cinéma, 
séries TV, sport). 
 La PLV doit s’intégrer à ces différentes 
composantes afin de jouer pleinement son rôle. 
 
 
Le rôle de la PLV consiste à actualiser la promesse 
portée par la publicité 
 
 
 Précisément ce rôle, quel est-il ? 
 Il est très important de prendre en considération la 
place exacte qu’occupe la PLV dans la chaîne de la 
communication d’un point de vente. Prenons le cas 
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d’un magasin sous enseigne nationale : celui-ci verse 
de 3 à 7% de son chiffre d’affaires hors taxe pour la 
publicité nationale (spot TV, radio, presse écrite) et la 
publicité locale (affichage, presse quotidienne 
régionale, mailing). Tout se passe selon la théorie de 
l’entonnoir : en plan large, une image globale se 
constitue et s’impose au plus grand nombre (TV 
nationale). Celle-ci s’affine au plan local. La PLV est 
donc là, au plus près du consommateur prêt à 
consommer, pour confirmer les deux niveaux de 
communication précédents, tout en actualisant la 
promesse et en le dirigeant vers le champ de choix le 
plus approprié à sa demande spécifique. On part donc 
du général vers le particulier, d’une offre globale à 
l’offre la plus individualisée possible. La PLV dit en 
clair : « Vous avez vu la pub à la télé, c’est bien ici que 
ça se passe et voici comment ! ». 
 Devoir de cohérence, donc, car dans l’esprit du 
consommateur tout s’enchaîne : le modèle vu à la télé, 
le même modèle présenté dans le mailing, et enfin la 
PLV produit qui lui garantit que la promesse 
publicitaire sera bel et bien tenue. Chaque niveau de 
communication doit être l’occasion d’un « plus » 
inattendu : il faut concevoir cela comme un parcours 
qui ménagera au consommateur des surprises agréables 
jusqu’au bout. Tout l’art consiste à jouer des différents 
registres. Par exemple : on fait rêver par la campagne 
nationale, on fait un peu de « teasing » en 
communication locale et on joue la PLV comme le 
coup de théâtre, le dénouement. 
 On peut considérer que la PLV est surtout efficace 
en présence d’une consommation d’impulsion, ce qui, 
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en optique, ne concernerait véritablement que le 
solaire. Or les études nous montrent que c’est souvent 
en passant devant un magasin d’optique que le 
consommateur se décide à en franchir la porte. Il ne 
faut donc pas  écarter l’impulsion des comportements 
d’achat en optique, même si le plus souvent le client 
entre son ordonnance à la main. 
 En outre, s’agissant de l’optique de correction, s’il 
y a bien pour le consommateur nécessité médicale de 
consommer (donc contrainte), la PLV va avoir un rôle 
crucial : celui de faire basculer le patient de l’ophtalmo 
en consommateur de l’opticien, en transformant la 
contrainte en plaisir. C’est à la PLV qu’il revient de 
diriger le consommateur vers des univers de design, de 
plaisir et de style de vie auxquels il ne s’attendait pas 
nécessairement.  
 

 
 

A travers la PLV, c’est l’identité du point de vente qui 
doit être perceptible 
 
 

La PLV opère bien avant que le consommateur 
ne pénètre dans le magasin proprement dit. Dans le cas 
de commerce de services ou de biens à faible 
attractivité visuelle (médicaments par exemple), la 
PLV permet à la vitrine de mettre en scène, de 
scénariser et d’évoquer les effets bénéfiques, mais 
imperceptibles en l’état, du produit. Ainsi l’agence de 
voyage montrera l’image d’un couple s’embrassant 
dans un coucher de soleil thaïlandais, et non pas 
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l’image de l’avion dont elle vend pourtant les billets, 
ni le détail de l’hôtel dont elle vend pourtant les 
prestations. De même qu’il faut cesser de montrer la 
jumelle astronomique pour présenter le grandiose 
spectacle galactique, il devient peut-être utile pour le 
business de l’optique de présenter, avant même les 
modèles, ce qu’ils rendent possible : le Voir. 
 Ce que vous offrez, dites-le tout de suite. 
L’opticien offre une capacité visuelle restaurée, voire 
améliorée : c’est cela même qu’il convient de savoir 
mettre en scène. La communication sur le lieu de vente 
commence donc dès le trottoir, avec deux fonctions 
essentielles : attirer l’attention du passant (par une 
offre « coup de cœur » ou « expérience nouvelle ») et 
dériver une communication publicitaire plus générale 
(locale ou nationale sur les différents supports, presse, 
affichage, mailing, radio, télévision) vers votre point 
de vente. Il ne sert à rien en effet d’investir sur une 
publicité si celle-ci ne donne pas lieu à un rappel fort 
et identifiable au plus près de l’acte d’achat 
proprement dit.  
 Soulignons une fois encore ce phénomène : le 
choix de pénétrer dans le point de vente d’un opticien 
se fait très souvent tout simplement en passant devant 
la vitrine. Il faut donc penser le trottoir, et les abords 
en général, comme un lieu privilégié de conquête de la 
clientèle. 

A partir de cette captation de l’attention dès la 
vitrine, la PLV doit accompagner le consommateur 
durant tout le déroulé de vente, avec quatre missions 
principales : 

- Guider par une signalétique appropriée ; 
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- Renseigner par une information claire et 
transparente (ce qui épaule le discours 
parfois trop technique de l’opticien en 
mettant l’accent sur l’aspect marketing) ; 

- Séduire par la dimension symbolique et 
fantasmatique attachée traditionnellement à 
tout acte d’achat ; 

- Mettre en situation, contextualiser l’offre 
par rapport au mieux-vivre et au mieux-être 
qu’il procure au consommateur. 

        L’ensemble doit participer d’une ambiance 
générale,  du  style et de la personnalité du point de 
vente. Chacun élément constitutif de cette 
communication sur site doit être en parfaite harmonie 
avec l’ensemble. 
 La PLV doit rendre fluide, compréhensible et 
commercialement profitable l’aspect déambulatoire du  
« self service ». La tendance actuelle est au « corner », 
univers où se concentrent des offres spécifiques 
(enfants, sports, solaires, créateurs,…). 
 Ce sont aujourd’hui les secteurs de la parfumerie, 
de la pharmacie et de la téléphonie qui sont les plus 
gros utilisateurs de PLV : des secteurs finalement 
proches de l’optique par la notion d’univers 
(parfumerie), de santé (pharmacie) et d’offres 
forfaitisées (téléphonie). L’optique possède ceci de 
commun avec la parfumerie qu’elle s’adresse à un 
sens, et que la valeur du produit ne se constate qu’en 
situation d’utilisation. Une lunette, comme un parfum, 
n’est pleinement elle-même que par le contact avec le 
consommateur.  
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On ne montre plus les produits, mais ce que leur 
possession rend possible 
 

Devant le raffinement de plus en plus poussé de 
l’architecture intérieure d’un point de vente optique, il 
est nécessaire de sélectionner avec soin des PLV qui 
s’harmoniseront parfaitement à l’ensemble du décor, 
en souligneront certains aspects choisis à bon escient. 
Positionnées en des endroits stratégiques, elles seront 
utilisées avec parcimonie. On ne peut pas ni tout dire 
ni tout mettre. Le secret de toute communication n’est 
pas dans ce que l’on montre, mais dans ce que l’on 
choisit de ne pas montrer : il est nécessaire d’opérer 
une sélection rigoureuse. 

 A partir de là, tout est possible : harmonie 
générale ou au contraire rupture de ton suivant des 
univers fortement différenciés.  

Le message via la PLV est donc double : il 
possède un impact en soi, mais c’est aussi son 
rattachement à l’ensemble de la communication du 
point de vente qui en forge la légitimité. 

La PLV anime et ponctue l’espace de vente, 
attire l’attention sur une offre ponctuelle, renseigne le 
consommateur, offre un support efficace et concret au 
discours de l’opticien. La fréquence de son 
renouvellement permet de varier les offres 
commerciales en donnant le sentiment au 
consommateur « qu’il se passe toujours quelque 
chose ». 
     Leur rapidité de mise en place est également un 
facteur qu’il faut prendre en compte. 



167 

      La PLV associe en effet efficacité et souplesse, ce 
qui en fait aujourd’hui un élément indispensable dans 
l’arsenal marketing et communicationnel de l’opticien.  
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Repères : 
 
 
 
50% des achats sont décidés sur le point de vente 
 
63% de votre chiffre d’affaires se fait sur les verres 
Vendre la sophistication du produit impose justification par la 
démonstration. 
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Le design et la créativité, 

des atouts maîtres pour l’opticien 
 
 
 
 
 
 
 
 Le design en lunetterie, tout le monde en parle : 
mais comment le définir avec précision afin de mieux 
le transformer en un véritable atout commercial, et à 
terme considérablement développer vos scores de 
vente ?  
 Cela fait déjà plusieurs années que l’Institut 
Français du Design observe le secteur de la lunetterie 
avec un étonnement et un émerveillement sans cesse 
renouvelés. Comme souvent c’est un regard extérieur à 
la profession qui peut en déceler le mieux la richesse et 
l’âme profonde. Il ne faut donc pas manquer de saluer 
une fois encore la reconnaissance de très haut niveau 
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dont le secteur de la lunetterie fait désormais l’objet. 
Avec, pour les distributeurs, de très sérieux atouts à 
mettre en scène et à faire valoir auprès des 
consommateurs. 
 Après Rodenstock pour une monture à charnière 
sans vis en 1999, c’est au tour du groupe Cottet et de 
l’entreprise Vuillet Vega d’être mis à l’honneur par 
L’Institut Français du Design (Prix Janus 2002). Le 
premier pour la charnière sans vis U.S de la collection 
Lightec (invention qui lui a déjà valu le très convoité 
Prix du Best Design Award de l’IOFT de Tokyo) ; la 
seconde pour la branche Feelflex qui équipe nombre 
de ses modèles. 

 Ce Prix Janus est la reconnaissance pleine et 
entière de l’esprit d’innovation, de créativité et de 
design, tout domaines confondus. Il est donc d’autant 
plus méritoire pour l’objet « lunette » d’avoir su capter 
l’attention du jury, car il possède un handicap de 
taille : son faible volume expressif.  
 Mais l’important est dans les détails, et ceux-ci 
ont réalisé depuis une dizaine d’années des progrès 
tout à fait stupéfiants : on peut ainsi parler de la société 
Comotec ayant réalisé pour Mikli et Starck la fameuse 
charnière « biolink », une articulation révolutionnaire 
inspirée de la clavicule humaine. En 2000, la même 
société proposait les plaquettes de lunettes Biofeel, 
adaptable à la morphologie exacte de chaque porteur 
grâce à sa capacité de déformation. 
 L’arrivée en optique de nouveaux matériaux tels 
que le magnésium, très présent par exemple chez des 
marques réputées telles que  Oakley, laisse présager 
d’un proche avenir encore fertile. En augmentant leur 
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capacité de production, les fournisseurs de magnésium   
ont fait considérablement baisser les prix. Sa faible 
densité permet de le mouler facilement et la réalisation 
plus aisée de formes complexes. Et sa légèreté 
surpasse même celle du titane. Les nouveaux procédés 
de traitements par électrolyse permettent de garantir le 
magnésium contre la corrosion dans des conditions 
extrêmes tout en le rendant particulièrement réceptif 
aux peintures et laquages. 
 Ce n’est là qu’un exemple parmi d’autres de 
l’extraordinaire chance de l’optique : faire partie 
intégrante de la planète « design », marque la 
reconnaissance officielle de la lunetterie comme 
support à l’expression vivante des mœurs et des styles 
d’une époque, comme participation pleine et entière à 
l’esprit de son temps. 
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Repères : 
 
 
 Le design, ou quand le produit développe une véritable 
identité narrative 
 
 
Qu’est-ce que le design ? La rencontre au sein d’un produit d’un 
besoin fonctionnel et d’une identité narrative propre à 
accompagner le consommateur dans les évolutions sociétales dans 
lesquelles il se trouve engagé. 
C’est donc l’alliance d’une production industrielle avec la socio-
culture d’une époque donnée. 
La première se donne à voir en terme d’innovation et de high-
tech, la seconde en terme de récit. 
C’est la parfaite synergie de ces deux plans qui fonde la qualité du 
design industriel. 
Pourquoi est-il aujourd’hui fondamental de transformer le design 
en atout commercial ? Le consommateur est désormais en attente 
d’un supplément d’âme : le produit doit satisfaire parfaitement ses 
besoins d’usage, mais aussi « raconter » quelque chose sur lui-
même comme sur celui qui s’en porte acquéreur pour créer une 
haute valeur ajoutée symbolique. Le produit sans histoire et un 
produit mort-né. Au contraire, celui qui parle de son époque, qui 
porte en lui un patrimoine, une recherche, une implication 
particulière, un parti pris sur le monde, mérite toute l’attention des 
clients.  
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Conclusion 

 
 
 
 
  
 
 

Si l’on ne devait retenir du présent ouvrage que 
quelques idées force, ce serait sans doute les 
conséquences qu’il convient de tirer des deux constats 
suivants : 
 
- Un potentiel estimé à 25% de la population échappe 
au marché de l’optique par l’ignorance ou la 
négligence du public. C’est là un problème de santé 
publique touchant notamment la sécurité sur route, le 
bon apprentissage des enfants à l’école, le confort 
visuel de l’ensemble de nos concitoyens ; 
 
- Le marché de l’optique oculaire se situe au confluent 
de toutes les préoccupations majeures du 
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consommateur d’aujourd’hui : santé , confort, 
performance, bien-être, soin de soi, innovation, 
détente, évasion, beauté, sécurité, performance, etc. 
 
 Le paradoxe n’est donc pas mince. Comment 
réduire cette distance au client qui semble 
consubstantielle au marché de l’optique ?  

Permettons-nous de renvoyer notre ami  lecteur au 
schéma que nous avons appelé « la spirale de la sous-
consommation en optique », dans notre chapitre 
consacré aux moteurs de la consommation. Que 
constate-t-on ? Que c’est d’information dont le public 
a le plus besoin ; c’est par l’information que 
s’instaurera une réelle familiarité avec l’optique, par 
l’information que le consommateur sera sensibilisé à 
une véritable « hygiène visuelle ». Pourquoi la 
profession a-t-elle donc globalement abandonné l’idée 
de réduire le taux de renouvellement des 
équipements ? Parce qu’elle s’est perdue de vue elle-
même dans les méandres de la grande braderie 
permanente. 

 Regardons en arrière : en dix ans, l’opticien est 
passé du statut de petit commerçant à celui de chef 
d’entreprise avec, souvent, un parc de plusieurs points 
de vente à gérer. Les puissances financières qui ont fait 
irruption dans le paysage de la distribution optique y 
ont profondément imposé leur logique : fusions, 
acquisitions, concentrations, participations croisées, 
les enseignes se battent désormais dans l’espace ouvert 
de la mondialisation. Il faut grossir pour ne pas 
disparaître et tenir son rang. Partout la bataille des 
mètres carrés impose au métier d’opticien son 



175 

formatage « grande distribution ». La tendance du jour 
n’est donc pas au développement du marché mais à 
l’hyper-concurrence, à la guerre des emplacements et 
des prix, à la surenchère publicitaire. 
 Au déficit d’information (dont nous avons montré 
ici qu’il était un frein au développement du marché) 
s’ajoute donc le parasitage en règle de l’image globale 
de la profession – et, au-delà, de sa mission même.   
 Les grandes manœuvres  de la distribution optique 
ne sont en rien contestables et ne font que répondre à 
la logique plus vaste des marchés, à l’esprit de la libre 
entreprise. Pour autant, elles ont ceci de pervers 
qu’elles masquent, un peu comme l’arbre qui cache la 
forêt, les enjeux plus subtils du marché de la vision. 
 Par exemple : qui s’interroge sérieusement sur cet 
acte magique qui consiste à rendre la vue ?! L’opticien 
en Merlin des temps modernes ? Eh oui, en quelque 
sorte. Avec toute la responsabilité, mais aussi avec 
toute la charge affective, inconsciente, émotionnelle, 
que cela suppose ! 
 Désormais au centre de toutes les attentions, le 
consommateur demande de plus en plus à être reconnu 
en tant qu’individu : c’est pourquoi, demain, les chefs 
d’entreprise seront tous entourés de fins psychologues 
et de sociologues émérites. A l’heure où l’ensemble 
des marchés découvrent, analysent et prennent en 
compte la psychologie du client, il serait dommage que 
l’optique, tirée par des logiques comptables, 
indispensables mais aujourd’hui surdimensionnées, 
fasse le chemin inverse et finisse par ne plus voir dans 
chaque individu qu’un ratio par rapport au panier 
moyen ! 
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 L’optique de détail devra mettre en scène cette 
vérité sous-jacente : c’est avec le cerveau que l’on 
voit. Tirez-en toutes les conséquences. Ce sera bon 
pour le marché, bon pour le cadre déontologique de la 
profession et sa dimension « paramédicale ». L’optique 
est un commerce de soin de soi et de bien-être, 
possédant une dimension de santé publique et une 
mission sociale. 

Ceux qui sauront se montrer à la hauteur de ce 
triple enjeu inventeront  l’optique de demain.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



177 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

    Table des Matières 
 
 
 
 
Introduction.............................................................................. 5 
 
 

I.  Les consommateurs : 
 de la quête d’ « autre chose » à la conquête de soi 

 
 
1. Les valeurs phares du commerce contemporain................... 11 
2. Un consommateur en quête d’harmonie ............................... 17 
3. Les moteurs de la consommation ......................................... 23 
4. Marketing pour temps de crise ............................................. 43 
5. Le consommateur reprend l’initiative................................... 51 
6. L’optique, de la correction au bien-être ............................... 57 
7. Séduire les clients du luxe.................................................... 71 
8. Les Français, consommateurs casaniers ............................... 77 
9. L’enfant consommateur........................................................ 83 
10. Contactologie : consommateur en quête d’opticien............ 89 
 
 
 
 



178 

 
 
 

II.  Les clefs du marché de l’optique : 
  l’individu au centre de la relation commerciale 

 
 
1. Pourquoi l’optique ne fait pas le plein de consommateurs ...   95 
2. Aider le client à prendre conscience de son besoin visuel.... 109 
3. Aider le client à reconstruire son schéma identitaire............ 113 
4. Aider le client à retrouver son champ d’action..................... 119 
 

 
 
 
III.  En route vers la performance :  
de la connaissance à l’action 

 
 
1. Apprendre à se connaître soi-même ..................................... 125 
2. Passer de l’étude consommateurs à la performance 

commerciale .......................................................................... 131 
3. La communication commerciale .......................................... 137 
4. Comment utiliser le marketing de propagation..................... 141 
5. Fidélisation : créer de la mobilisation, du sens  

et de la valeur ........................................................................ 151 
6. Vendre les produits sophistiqués.......................................... 155 
7. La Communication sur le lieu de vente ................................ 161 
8. Design, créativité, des atouts maîtres pour l’opticien........... 171 
 
 
 
Conclusion ............................................................................... 175 
 
 
 
 




