La publicité pour le petit crédit
est devenue simpliste et agressive

> Marketing

La distinction sociale
et la facilité d’accés
sont les principaux
messages véhiculés
par les établissements
de préts

> Trois experts livrent
leur analyse

Servan Peca

Un couple, la trentaine. Un peu
guindé, mais pas trop, Ils shs-
solent sur leur canapé, grignotent
des bretzels. Chomme appuie sur
la télEcommande. Souvre une
porte et apparait... une Lambor-
ghini jaune poussin. Cest la jubi-
lation! Voix off: sMaintenant ou
jamais, Avec Credit Mow, vos réves
deviennent réalité.n

Dici quelgques mois, cette pu-
blicité pourrait bien ne plus &tre
diffusée sur les écrans de Suisse,
Depuris cette semaine, le fenvert a
la rédaction dun projet legislatif
pour interdire la promotion du
petit crédit a &t donné par les
parlementaires. Le Conseil des
Etats a emboité le pas du Natio-
nal, donnant suite a I'initiative
parlementaire Aubert. «Le crédit
i la consommation est une plaie
pour la sociétés, a méme lancé la
socialiste  vaudoise  Géraldine
Savary.

Excessif ou non? Pour tenter
dapporter un Elément de ré-
ponse, Le Temps a demandé a des
spécialistes du marketing dana-
lyser la facon dont communi-
quent Bank Now, GE Money Bank,
Cashgate et autres fournisseurs
de crédit i la consommation.

«lls font vibrer la corde sensible
de lobjet-que-l'on-ne-peut-pas-
s'offrirs, commence par analyser
Philippe Kunz, président du Swiss
Marketing Club de Lausanne, Une
version revisitée de la fameuse py-
ramide de Pavloy, qui dit que Pac-
complissement de lhomme mo-
derne - par opposition i 'homme
de la nature - se fonde sur les
besoins primaires, «lci, il est ques-
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de petit crédit s'adressent surtout aux jeunes adultes dont le niveau de vie est amayen a inférieurs, ARCHIVES

tion de se différencier de son cer-
cle social. De montrer sa réussite,
en possédant un bien que son en-
tourage n'a pas, et dont on n'a pas
forcément besocine, ajoute Phi-
lippe Kunz.

ale message vihiculé est ba-
sigpe, peu original et peu créatify,
juge pour sa ]:nrth
&S] fondatrice du bureau de
conseil Delarze marketing et
commumnication, i Lausanne, «Vi-
suellement, cest un message sim-
pliste, saccorde un professionnel

«Ces campagnes

de pub font vibrer

la corde sensible

de I'objet-que-l'on-
ne-peut-pas-s'offriry

genevois de la communication fi-
nanciére gui n'a pas souhaité étre
identifiable. Mais il est diable-
ment efficace. Les personnages
mis en scéne ont du charme et du
style. Comme si se payer un fau-
teuil de designer pouvait nous
rendre plus beaux,,.»

Puis vient la seconde étape du
processus de séduction, lorsque
l'emprunteur potentiel devient
actif. A partir de ce moment, c'est
lui qui fait la démarche pour ac-
quérir un objet diexception. Cette
ftape-ci se passe généralement
sur Internet. «Par les mots uni-
quement, il est beancoup plus dif-
ficile de transmettre un message
de jouissance dun bel objet ou
dun voyage de réve, explique Phi-
lippe Kunz. Sur la Toile, ces éta-
blissements  insistent  donc
d'abord sur la facilité d'obtenir un
financement.s

En ce sens, ces publicités cor-
respondent  parfaitement  bien
aux tendances consuméristes ac-
tuelles du stout et tout de suites,
estime Monique Delarze, qui dé-
plore par ailleurs qulelles parient
sur l'irresponsabilité etfou la cu-
pidité des gens. sSendetter est
présenté comme un acte anodin,
Mais ce n'est pas une formalitéls
poursuit-elle,

Pour Philippe Kunz, il est clair
que la cible visée est la tranche
dige 20-35 ans, avec les jeunes
adultes comme coeur de cilile,
dont le niveau de vie est emoyen a
inférieurs. Précisément ceux gque

les partisans de l'interdiction de
pubilicité veulent protéger, ceux
dont on redoute qu'ils ne soient
pas conscients des dangers de la
spirale du surendettement. «Ces
publicités ne sont pas particulié-
rement «funss, les quadragénai-
res peuvent donc aussi s'identi-
fiers, corrige Monigue Delarze,

Cuant aux taux d'intérét prati-
qués par ces établissements, sou-
vent supérieurs & 10%, ils nappa-
raissent  évidemment pas  aun
premier  coup  d'wil Ni au
deuxigme, dailleurs, «Je n'ai ja-
mais vu une quelcongue indica-
tion i ce proposs, constate Phi-
lippe Kunz, tout en avouant ne pas
connaitre la législation sur ce su-
jet all est évident que ces Etablis-
sements n'ont aucun intérét i ce
que 'on puisse facilement voir ce
que coite un emprunt. Cest le
jeus, ajoute le spécialiste genevois.

Aufinal, estiment en substance
nos trois interlocutenrs, la tech-
nique de communication des
pourvoyeurs de petit crédit na
rien de révolutionnaire. Leur
campagne marketing a ceci de
particulier quielle est simple,
agressive et directe, Et qu'elle est
d'une efficacité certaine.



