Antoine Rebiscout

LES « MARQUEURS » DE L'ECONOMIE DE
L'IMMATERIEL

L'auteur de ces lignes, publicitaire de profesdjoar publicité il faut
entendre ce quidepuisl’économie et la marchandisepparait dans
I'espace public), s'intéresse particulierement golace croissante des
perceptions dans les justifications de valeursté@gsides produits, des
services, et plus largement encore, des actifs tabigs et financiers de
grandes entreprises.

L’économie de limmatériedésigne, le plus souvent, une réalité
tellement vague que, tantét on la restreint a saeseomposante
technologique usiness modelayant une forme de spécificité propre a
Internet, voire désormais aux bio et nanotechnekjgitantét a I'inverse
on y fait entrer 'ensemble de ce qui, dans I'ordes échanges, semble
pouvoir s'affranchir d’'une matérialité impérativair(si, la monnaie, le
symbolique, voire n'importe quelle constructiontist&que, n’'importe
quelle forme de moyenne ou de convention partiaipet, depuis la nuit
des temps, & une mémdeonomie de I'immatériel). A défaut de donner
une définition unique de ce que recouvre ce tetamons plutdt de faire
apparaitre quelques « marqueurs », quelques dlimts peut-étre
emblématiques de sa portée comme de ses limites.

Offre versusdemande, produiersusservice, microéconomieersus
macroéconomie, fluxversus stock, et méme producteuversus
consommateur. Si 'économie de l'immatériel esémiouvante pour les
nerfs, si elle requiert le plus large débat possdiitre 'ensemble des
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acteurs de linnovation, de la production, de laaxsmwnmation, c'est
gu’elle remet en cause toutes ces antinomies ereng&mps.

Tout d'abord, quels sont les produits que I'on peuisidérer comme
emblématiques de I'économie de l'immatériel ? Eesujuelle est la
signification de I'économie de limmatériel du pbirde vue de
I'organisation et de la forme des entreprises 1nErfun point de vue
plus financier, quelle conception peut-on se fdite actif économique
et des phénomenes de régulation de marché ?

Les produits emblématiques de I'immatériel

A propos des produits - le casse-téte quotidienpadsicitaires - je
dirais, d’'une fagon caricaturale, que ce qui faijjoard’hui la valeur
percue d’'un produit, c’est son inachévement. Leslyits de I'économie
de limmatériel sont des produits certes tout & ftarminés, mais
inachevés. Ce qui est trés paradoxal car, lorsgpate d’'un produit a
forte valeur ajoutée, on imagine gqu'il a été paefaient concu et fini. Par
exemple, lors de I'acquisition d'un téléphone nmmbén fait vous achetez
surtout un forfait, un abonnement. Vous définissmzs-méme, aupres de
'opérateur, votre propre modeéle économique pemsipnmdividuel,
singulier. Et vous savez que ce méme opérateur poogosera des
nouveaux bouquets de services et de fonctionnalitiass n’étes plus un
consommateur qui consume le produit. Vous exprimeize propre
singularité en faisant jouer un certain nombre tiors. Le client
incorpore a I'objet sa propre subjectivité, sa peogensibilité, sa propre
singularité. C’est ce qu'on appelle depresumers»>, dans le monde de
la communication, c’est-a-dire des consommateutsues Mais ceci a
des conséquences microéconomiques et macroécoresmapsolument
fondamentales, presque vertigineuses : les clisatdransforment en
actifs productifs. C’'est comme je le disaisaasse-tétgour publicitaire
car, de fagcon simple, d’habitude, plus un produituree puissance
publicitaire, plus son identité peut étre simpéfiéconisée. Or, cette
multiplication des objets permettant l'inscriptiale la singularité de
I'acheteur, cela signifie que celui qui vend n'eiis un « émetteur »
puissant, stylisé, délivrant une « identité » fateonsolidée.

Autre exemple, Google est aujourd’hui une entrepds 13 000
salariés, autant dire rien par rapport a la vatButilité que représente
Google dans la téte de chacun d’entre nous — s&msenparler de la
capitalisation boursiére de Google. Or les utiéises de Google sont
aussi des co-producteurs car ils participent adetanet a I'affinement
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du ranking des résultats de recherche. De méme, un iPod ssi @oe
forme dehub. Le produit en lui méme n’est qu'une infrastruetdiutilité
dans laquelle vous mettez votre propre discotheGlest le type méme
du produit inachevé.

Aujourd’hui les modeéles économiques les plus réussint les
modeles de forfaits et d’abonnements, ceux quienffrle plus
d’ouverture en termes de valorisation et d’optiénenomiques. Ce sont
des modéles d'accés pour faire référence au lives, important, de
Jeremy Rifkin,L’age de I'accesUn livre fascinant qui s’interroge sur ce
qui se passe dans un monde ou tout produit desemice. Ce qui ne
signifie pas qu'il n'y a plus de produits. Maispuue il le dit trés bien,
I'antinomie entre produit et service est deventi@liément inefficiente

Dans la pharmacie, un des problemes majeurs dasspdgs
occidentaux, est celui de I'automédication et de aocompagnement.
Pour des raisons de régulation de I'économie deafdé mais aussi de
co-participation des patients a leur propre somug sens, le probleme, a
horizon de moyen terme, n’est plus d’adapter leepat telle pathologie
prédéterminée. Mais, a l'inverse, de profiler ldigret (avec toutes les
guestions éthiques impliquées), et d’en dériverpsglologies actuelles
ou potentielles.

D’un point de vue marketing, nous passons d’'un recgw forme de
poire, avec au milieu, beaucoup de produits mogerssandard ; en bas,
quelques produits percus comme bas de gammeuy dgssus, un peu de
produits haut de gamme - en gros Fiat en bas, Reaaumilieu,
Mercedes en haut - a un monde en forme de salaliex lequel il y a, en
bas des produitéow cost (y compris un certain nombre de produits
gratuits), et en haut des produits a options ;t-@edire des produits
inachevés. Et puis, au milieu, des productionsomqiun vrai probléme
de modele économique. Philippe Lentschener, préside Publicis
France, I'a bien exprimé dans un livre récéi®dyssée du prix

De méme, en réponse a la polémique sur la vérdeiténdice moyen
des prix, I'INSEE propose aujourd’hui & chacun dedniner son propre
indice. Lidée méme d'une moyenne statistique commgil de
gouvernance perd en pertinence. Les variances gergeviennent
beaucoup plus puissantes que les résultats mogsnnis

Toujours a propos des produits, et pas seulemars % nouvelles
technologies, se développent des modeles ldag«tail ». D’apres le
livre de Chris Anderson, nous passons d'un monde tsquel 80 % des
ventes et des marges se font surtileskbusteret 20 % sur des produits
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dérivés, a un monde inverse, dans lequebleskbustergleviennent les
produits d’appel alors que ce sont les produits/dérqui font I'essentiel
du référencement et des ventes. C'est le mdd@kezonétendu hors de
I'Internet.

Les effets de I'immatériel sur I'entreprise

En ce qui concerne le deuxiéeme point, sur I'orgatios et la forme
des entreprises, nous assistons a une dissociméenforte entre les
métiers de la conception (ceux du capital imma)éeieles métiers de la
production (qui par nature produisent de I'immgahltiion et de I'intensité
en capital). Avec cependant quelques contre exempl&ressants,
notamment les entreprises japonaises qui réinfsemalleur production
pour des raisons de qualité.

Cette séparation est révelatrice d'une subordinadi® la production
au marketing - et non plus de l'inverse. Dans l|gmaclassique, le
marketing vient apres la production, c’est unev@étid’adaptation de
I'offre & la demande. Alors qu’aujourd’hui, en silifipnt, je dirais que
I'important est d’'avoir son public avant de détareri I'identité de
I'entreprise et de son eore business. Ce que je disais plus haut
concernant lidentité des produits, qui ne tientusplface a la
multiplication des options permettant I'inscripti@® la singularité du
consommateur, on le retrouve a un niveau 2 dandéfaition de
I'identité méme des firmes. Exemple extréme, lautglse Virgin qui
s’autorise des diversifications dans tous les doasaila survaleur de
Virgin, reconnue par les marché, est justement ismi@termination
consubstantielle : cette entreprise a pour métenal pas avoir de cceur
de métier.

Nous sommes dans un monde avec, d'un coté, unmabksation tres
forte de la production - au point que la questiersdvoir ce qui se passe
a l'intérieur des murs ou a I'extérieur de I'entiep est secondaire — et,
de lautre, une montée en compétences de l'enseprC’est en
particulier vrai des constructeurs automobiles gei, producteurs sont
devenus intégrateurs, puis systémiers..., et loiveain fine a la figure
duhubou du portail.

Cela a des conséquences tres fortes sur la \iSili#s entreprises.
Comment se forme la valeur ? De plus en plus dansaptation de
valeurs « sociétales ». Danone, par exemple, nogsel « I'alimentation



est notre premiere médecine ». Danone ne se coagilés comme un
fabricant de yaourts a forte valeur ajoutée maisrne une entreprise de
santé. C'est trés intéressant d'un point de vmantier parce que
Danone n’a pas eu a investir un seul euro pour fasrescomprendre que
la santé est importante. L'importance de la saatéd'esprit de chacun,
c’est un sentiment immanent, immédiat, simple.

Autre exemple frappant, celui des industries deluXans les années
90, la justification de la valeur ajoutée, et ddecla marge, dans le luxe,
reposait sur un discours et une sémiologie li€aréisanat : « on colte
cher en raison de I'importance des heures traesilet de la qualité des
matiéres ». Ce discours a completement changéusinie du luxe nous
dit aujourd’hui : « je suis I'art contemporain kes produits sont congus
par des créateurs renommés, des stars. lls n‘omiem@us besoin
d’agence de publicité. Pourquoi est-ce économiquémes intéressant ?
Parce qu’on passe du conceptpdi a celui decote Dans le domaine de
I'art contemporain, 'important n’est pas le prixais la cote d’'un artiste.
Une cote est une convention socialement acceptémretue comme
conventionnelle ; elle n'a plus de justification tarmes d’offre et de
demande liée a I'utilité du produit ; elle n’a ri@nvoir avec la valeur
travail. Dans une cotation, I'équilibre entre ofeedemande se joue non
en fonction de I'utilité percue du produit mais éonction de la
réputation de I'auteur du produit. Ce qui compestla puissance de son
style et non la qualité intrinséque de ses prodosti

Autre illustration sans doute : la crise deprimesaux Etats-Unis
est liée au détournement du dispositif de I'écomosalidaire américaine
pour l'acces au logement des plus pauvres. Ce sliffpa été capté par
des pratiques basiques de prestataires de crétfit€@ansommation qui
ont des ratios prudentiels indifférents a la fieedas pratiques de micro-
crédit.

L'économie des « impacts »

BN

Dernier point a propos des actifs, jutiliserais maétaphore de
I'apiculteur, chére a 'ensemble de I'économie fiqlie, et actuellement
retravaillée par Yann Moulier-Boutang, auteur, rdoeent, d'un livre
capital, Le capitalisme cognitif Qu'est-ce qui fait la valeur de
I'apiculture ? Est-ce la production de miel ou Eemble de la
pollinisation de I'agriculture, permise par I'adté/ des abeilles ? C'est la
guestion centrale de I'’économie de I'immatériel.

Si vous pensez que la valeur réside uniquement kdansel, vous
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considérez que celle-ci résulte des entreprisesfant des « produits-
pots-de-miel ». C'est-a-dire destputs Avec le probleme classique de la
gestion micro-économique du ratiatpu surinput

Si vous pensez en revanche que ce qui fait la v@lewr la société, -
valeur reconnue par chacun d’entre nous -, c’espdiinisation de
I'ensemble de l'agriculture, vous considérez atpren produisant des
« outputspots-de-miel », I'agriculteur, consciemment ou héabrique
aussi desoutcomes comme disent les anglo-saxons. C'est-a-dire des
« impacts».

Il y a une grande différence conceptuelle entrgucest unoutputet
ce gu’'est unoutcome L'un est un produit, l'autre est unimpact
L'économie de I'immatériel est une économie desdotp. Et cela pose
un probléme de définition sur ce qu’est la valéundctif.

Si I'on estime que la valeur d'un actif est, peu mou, la valeur
actualisée d'un cash-flow futur, udiscounted cash flo(DCF), le
probleme est de savoir comment faire apparaitrecdastance du
périmétre de I'entreprise. Par rétroaction, lesiquas de DCF ont besoin
de poser une identité stabilisée dore businessle I'entreprise. Alors
méme que, de plus en plus souvent, les relais déssance de
I'entreprise impliquent de faire apparaitre desoo venant démentir la
stabilité méme de ce périmétre ! Je soutiens, méme&est un peu
présomptueux, que cette contradiction interne aug&thades de
valorisation est la clé de I'ensemble des polénsqgaetuelles sur la
pertinence ou non de la nouveauté présumée de nbéte de
I'immatériel.

Qui détermine le taux d'actualisation ? Qui le fixEst-ce qu'il est fixé a
I'intérieur de I'entreprise ? Est-ce qu'il est fiy@r des phénomeénes de
perception, de marché ou de sociologie des ac®uesfinance est-elle
purement autoréférentielle ? Et / ou exprime-t-aliesi la multiplication
des options réelles d'actions, de connexions, ddatioas,
d’emboitements de perceptions de confiance dont dgsamiques
principales sont a situer hors de la formalisafioanciere ? C’est une
tres grande question philosophique et épistémalegigqyu’est-ce qu’une
mesure ? Quel est I'impact d’'une mesure sur cellguigesure ? Qu’est-
ce qu’une forme ? Y a-t-il d'abord une forme d'Wté&et une matiére de
I'autre ; ou bien y a-t-il d'abord un composé detigra et de forme ; la
dissociation de la matiére et de la forme n’étantumme opération
abstraite et dérivée ? Il se pourrait bien quexéetle plus actuel de notre
modernité économique soPRhysique 1] un petit texte d'un certain



Aristote, qui a posé en son temps - de tous tengise temps étant aussi
le sien - cette petite question sur la questiohimenatériel.



L Jeremy Rifkin|’Age de I'accesLa Découverte, Paris, 2000.



