xit la marque de dis-
tributeur, voici la
marque du consom-
mateur. Sans au-
cune communica-
tion, le lait du consommateur —de
marque C’est qui le patron?!'-a
déferlé en un an dans les rayons
des plus grands distributeurs:
Carrefour, Casino, Auchan, In-
termarché... Les observateurs
disent que c’estla premiére vraie
marque participative: ce sont
les clients qui établissent le ca-
hier des charges des produits
sur internet et ce sont eux qui dé-
tiennent la société, une coopéra-
tive d’intérét collectif.

En un an, 22 millions de briques
de lait ont été écoulées. Une
goutte dans le marché [2,3 mil-
liards de litres sur I'année écou-
lée, selon Iri], certes, mais un dé-
collage énorme, en décalage avec
la déconsommation tendancielle
dulait, de -3,5% sur les neuf pre-
miers mois de 2017, toujours se-
lon Iri.

L

LOGO CONGU EN UNE NUIT. Nicolas
CHabanne, I’homme qui a sug-
géré I'idée en pleine crise du lait
a1'été 2016 et 'incarne dans les
médias aujourd’hui, aime & dire
que son lait est «le produit issu
d'une nouvelle marque le plus
vendu depuis 30 ans». Alors qu'il
a fallu a peine 10000 euros pour
créer le modeste site internet et
le logo, «congu en une nuit par un
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LES CONSOMMATEURS
TROUVENT LEUR MARQUE

ALIMENTATION £n invitant les consommateurs a créer leurs propres produits via un questionnaire en ligne,
Nicolas Chabanne a réhabilité le « consommacteur » et rebattu les cartes du marketing.
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cousin en Inde», voila la marque
propulsée dans I’émission La
Quotidienne de France 5, qui va
inviter ses téléspectateurs pen-
dant un an & cocréer vingt pro-
duits. C’'est qui le patron ?! va
méme devenir un logo apposé sur
des yaourts et fromages blancs de
grandes marques. Pas un label,
mais la caution du consomma-
teur.

L'idée de cette marque collabo-
rative nait dans ’esprit de Nico-
las Chabanne en 2013, en plein
scandale des lasagnes Fin-
dus & la viande de
cheval. Les «consos»
étaient effarés « qu'on
ne sache pas ce qu’il y

a dans nos produits ».
Plutét que de chercher
I’'information chez les
industriels, Nicolas
Chabanne [ex-respon-
sable de la com d’Avi-
gnon, qui a notamment
promu les fruits et 16-
gumes moches avec les
Gueules cassées] pense
que «le plus simple est
de décider ce qu'ily a
dedans».

Trois ans plus tard,
une nouvelle crise sur-
vient, celle du lait. Un
conseiller du ministre
de ’Agriculture l'ap-
pelle et lui demande
«une idée » face aux
producteurs réclamant

S

RESPECT DUPRODUCTEUR
ETDUCONSOMMATEUR,
le maitre mot

de C'est quile patron?!

" CELAIT

REMUNERE AU

~ JUSTE PRIX
I 5ON PRODUCTEUR

une hausse de leur rémunéra-
tion. La réponse est : 8§ centimes
en plus par litre de lait. «C"était
un soir d’aoiit, Nicolas Chabanne
est venu me voir avec une idée
de lait du consommateur, un
questionnaire fait sur Word et
un logo de smiley qu'il m’enver-
ra par SMS», raconte Bertrand
Swiderski, directeur monde de
la RSE de Carrefour, le premier &
lui avoir fait confiance. «S’il 0b-
tient au moins 6 000 réponses, je
référence le produit en rayons»,
lui promet-il.

Deux mois plus tard, les
5600 magasins du groupe
référencent le fameux lait.
«Pour nous, ¢’était une pre-
miere de déployer un nou-
veau produit en si peu de
temps. »

AU CARREFOUR DE PLUSIEURS
PHENOMENES. Ce coup de
pouce initial n’est pas
étranger au décollage ful-
gurant des ventes. Pour
Bertrand Swiderski, «si
Carrefour n'avait pas ou-
vert ses magasins dans tout
le pays, la croissance des
ventes n'aurait pas permis
{"émergence de la marque,
car Nicolas Chabanne com-
munique sur les réseaux so-
ciaux de fagon nationale, il
Sfallait donc une distribution,
elle aussi, nationale». Le
bouche-a-oreille amplifie le
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NICOLAS CHABANNE , 'homme
al'origine de lamarque collaborative
C'est quile patron?!

phénomene. Yves Marin, consul-
tant au cabinet Wavestone, ex-
plique ce succes par «un po-
sitionnement au carrefour de
plusieurs phénomenes sociétaux
déja présents, comme le collabo-
ratif, I’équitable et la défiance
vis-a-vis des industriels».

Du coté des distributeurs, ce lait
est, selon lui, «une bonne facon
de revivifier un rayon sur lequel
on n'avait plus grand-chose a
dire. Apres le “sans lactose”, voi-
la le prix». «C'est aussi une fagon
de montrer notre solidarité avec
les producteurs», souligne Gé-
rard Pradier, acheteur produits
frais pour le groupe Casino. «Sa
grande force est de reposer sur
la double volonté du consomma-
teur de mieux connaitre ce qu’il
mange et de davantage respec-
ter le producteur et l'animal»,
analyse Charles Collard, direc-
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teur marketing et commercial de
l'agence Sopexa. La presse joue
aussi un réle moteur. «On n'a ja-
mais fait aucun communiqué »,
tempére Nicolas Chabanne,
qui affirme préférer les SMS et
e-mails factuels. A I'image de la
marque, cette com’ a minima est
«roots». Mais tellement assumée
qu'elle en devient une vraie force
de frappe.

LE MARKETING, « UN GROS MOT ».
Malgré la volonté de ne pas faire
de marketing, pour Charles Col-
lard, de Sopexa, il s’agit «d'un
excellent marketing, car il ré-
pond a un besoin clair de fagon
différenciante. Beaucoup réve-
raient d’avoir un tel succes aussi
rapidement, compte tenu du taux
d’échec de 90 % pour un lance-
ment de produit».

Que dire de la spontanéité de la
marque, C’est qui le patron ?!,
qui n’est pas née sur le paper-
board d’une agence de naming,
mais est malgré tout «le proto-
type méme d’une marque, hype-
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CHIFFRESCLES

22
MILLIONS

Nombre de briques de lait
écoulées en un an, dont
15 millions par Carrefour.

Nombre de produits
référencés, dont le jus
de pomme, la pizza
et le beurre.

20

Nombre de produits
prévus dans le cadre de
I'émission La Quotidienne.

roriginale, facile a mémoriser et
promettant de la qualité», estime
Charles Collard.

Plus qu'une le¢con de marketing,
la marque instaure une nouvelle
relation client. Séduit par la dé-
marche, Patrick Mercier, patron
de Change, propose gratuite-
ment ses services a Nicolas Cha-
banne. Son agence ne veut «pas
retoucher au logo authentique»,
mais planche sur la stratégie di-
gitale et 'adaptation de la plate-
forme participative aux marques
intéressées (une dizaine), pour
qu’elles créent a leur tour leurs
produits du consommateur.

La démarche vire-t-elle, cette
fois, au marketing ? « C’est un
qros mot et je me bats contre»,
défend Patrick Mercier. Pour
lui, un «rééquilibrage » est en
train de s’opérer. «Les gens ont
un décodeur, on ne peut pas leur
dire n’importe quoi», estime-t-il.
Alors, la plus «belle histoire a
raconter», ce serait celle que les
clients coécrivent eux-mémes
avec la marque. ¢
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