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Innover par le passé 
 
Damien Hallegattea 

 
 

RÉSUMÉ. Le présent article avance que le dogme de l’innovation, qui implique une mise en obsolescence de plus 
en plus rapide des produits, pourrait se retourner contre les organisations qui pensent que les consommateurs 
croient encore fortement au progrès. Nonobstant les questions cruciales relatives à l’environnement, c’est peut-être 
le basculement de notre rapport collectif à notre passé qui pourrait sonner le glas de l’innovation, telle que nous la 
connaissons aujourd’hui, comme voie royale pour atteindre les objectifs des organisations. Il semble qu’au 
XXIe siècle, la voie de l’avenir pour les organisations se trouve en partie dans la réappropriation du passé. 

ABSTRACT. In this article, I suggest that innovation dogma, which imply rendering products obsolete faster and faster, could backfire against 
organizations which believe that consumer still strongly believe in progress. Apart from environmental concerns, it may be the change of how we 
collectively relate to our past that could stop innovation being seen as the most effective way to reach organizational aims. In the 21st century, the 
path to the future may partially lie in the past. 
 
 

Introduction 

Le phénomène n’a échappé à aucun gestionnaire. 
Le passé a fait un grand retour dans nos vies depuis 
plusieurs années. Des vieux groupes de rock 
comme The Rolling Stones ou Led Zeppelin, aux 
automobiles comme la Mini ou la Fiat 500, en pas-
sant par les produits électroniques ou de décoration 
au style rétro, à peu près toutes les catégories de 
produits ont été touchées par le phénomène rétro. 
On voit même des technologies obsolètes réappa-
raître, comme le disque vinyle et, plus récemment, 
la cassette audio. 

Dans certains cas, l’attrait du passé est tel qu’il n’y a 
même plus besoin de faire preuve de créativité. Les 
tournées de concert de The Police en 2007 et 2008 
et de Roger Waters entre 2010 et 2013, ont généré 
respectivement 362 et 459 millions de dollars1, 
alors que ces artistes se sont contentés d’interpréter 
des chansons créées des décennies plus tôt. De son 
côté, Michael Jackson, grâce au Cirque du Soleil, a 
produit un revenu de 371 millions de dollars entre 
2011 et 2014, alors même qu’il était mort. 

Le rétromarketing, qui consiste à faire revivre 
d’anciens produits ou d’anciennes marques, en con-
servant de manière permanente et explicite leur 
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association avec le passé, est ainsi devenu une stra-
tégie viable au XXIe siècle. En outre, il est encore 
plus courant de susciter la nostalgie dans une publi-
cité, même pour des produits qui ne sont pas rétro. 
En effet, contrairement au rétromarketing, la nos-
talgie en publicité peut théoriquement s’appliquer à 
n’importe quel produit. 

Tout ceci est susceptible de créer de la dissonance 
cognitive à quiconque a suivi un cours de marke-
ting. On nous enseigne en effet que la raison d’être 
de cette discipline est de créer la prochaine innova-
tion que le marché va accepter, de promouvoir la 
nouveauté, et ainsi de participer au progrès de la 
société. Or, le rétromarketing, qui est pratiqué par 
de nombreuses organisations, implique de ressusci-
ter des produits, des marques, des technologies et 
des styles anciens, mis en obsolescence par les pro-
fessionnels du marketing eux-mêmes. Et, bien que 
ces produits soient mis à jour techniquement, ils ne 
le sont pas symboliquement, par définition.  

La discipline du marketing, et le monde des affaires 
en général, se retrouve donc en contradiction avec 
leur vision progressiste (Brown, 2001) en admet-
tant implicitement que des choses appartenant au 
passé peuvent avoir autant de valeur, sinon plus, 
que des choses actuelles. En vendant des produits 
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 obsolètes, le marketing, pour lequel l’innovation est 
un maître-mot, semble se désavouer lui-même. 
Manifestement, quelque chose s’est passé. 

1. Retour vers le passé 

Au moins une chose est sûre, le passé se vend dé-
sormais très bien. Si on observe des signes d’intérêt 
pour quelques produits rétro dès les années 1960, 
c’est durant les années 1990 que la courbe des 
ventes de ce qui appartient au passé a pris une 
forme exponentielle. Les produits rétro ont pro-
gressivement atteint de nombreuses catégories de 
produits, y compris celles résolument tournées vers 
l’innovation, comme l’automobile ou l’électro-
nique, et tous les segments de marché, y compris 
les jeunes. 

En première analyse, on peut considérer ce phéno-
mène comme un éclectisme arbitraire ou un simple 
effet de mode. Mais il s’agirait là d’une interpréta-
tion confortable et simpliste, quoique séduisante 
puisque ne remettant pas en question le dogme de 
l’innovation et la croyance dans le progrès. 

En deuxième analyse, on peut y voir un bascule-
ment du rapport des sociétés occidentales à leur 
passé récent, et plus généralement un changement 
de notre rapport au temps. En particulier, dans 
notre monde postmoderne, où les tenants de la 
modernité, dont la notion de progrès, sont remis en 
cause, l’opposition structurelle entre le passé, le 
présent et le futur semble voler en éclats. Mais c’est 
surtout le jugement de valeur de la supériorité sys-
tématique des époques suivantes sur les précé-
dentes, lequel sous-tend la notion de progrès, si 
chère au modernisme, qui se retrouve remis en 
question. S’il est indéniable que le monde change, il 
n’est pas sûr que ce soit pour le mieux, en tous cas 
pas sur tous les plans, et certainement pas pour tout 
le monde. 

Cette croyance en une évolution chronologique 
essentiellement positive a beaucoup servi les organi-
sations qui souhaitent inciter le consommateur à ache-
ter chaque nouveau produit. Mais aujourd’hui, les 
défis écologiques et démographiques sans précédent 
auxquels nous commençons à faire face ont nourri un 
scepticisme grandissant par rapport à la notion de 
progrès, la base idéologique de l’innovation.  

Mais c’est peut-être un ras-le-bol des promesses 
non comblées de la société de consommation qui 

pourrait porter le coup le plus dur à cette croyance 
moderne. En effet, à en croire l’économie néolibé-
rale, c’est le consommateur, par ses choix de con-
sommation, qui peut changer le monde le plus effi-
cacement. Il semble qu’il ait commencé à le faire en 
achetant des produits rétro et en se vautrant sans 
gêne dans la nostalgie. Le message envoyé peut être 
interprété de la manière suivante : trop d’innova-
tion, c’est comme pas assez. Les consommateurs se 
sentent bousculés par la marche du progrès. 

Certes, en première analyse, acheter des produits 
rétro est aussi bon pour l’économie qu’acheter des 
produits non rétro. Mais la logique sous-jacente de 
valorisation de ce qui est ancien pourrait conduire 
la masse des consommateurs à se procurer des pro-
duits usagés ou à prolonger leur durée de vie de 
ceux qu’ils possèdent déjà. Le phénomène rétro 
contient donc les germes de pratiques réellement 
subversives pour l’économie telle qu’on la connaît. 

Par ailleurs, plutôt que de voir dans le phénomène 
rétronostalgique une anomalie par rapport à la 
notion de progrès, on pourrait au contraire consi-
dérer le progrès lui-même, mais surtout le rejet du 
passé qu’il implique, comme une anomalie. En 
effet, cette notion moderne n’est portée au pinacle 
des valeurs du monde occidental que depuis le 
Siècle des lumières. Ainsi, le retour en grâce du 
passé après plus de trois siècles d’opprobre pourrait 
n’être qu’un retour à la normale. 

Notons, en passant, qu’en l’instrumentalisant gros-
sièrement, c’est peut-être l’économie de marché qui 
a perverti la notion de progrès, en accentuant sa 
dimension de rejet du passé. Il serait donc injuste 
de faire le procès de l’idée de progrès per se, et 
encore moins d’affirmer que l’aliénation de 
l’homme moderne vis-à-vis du passé, c’est la faute 
à Voltaire, ou bien c’est la faute à Rousseau. 

Cependant, si notre réconciliation avec le passé 
apparaît comme une tendance de fond, elle ne 
semble néanmoins aujourd’hui que partielle. Le 
désir des consommateurs de se replonger dans le 
passé récent est probablement loin d’être assouvi, 
puisque encore brimé par des relents modernes de 
jugement négatif du passé. Cela procure des occa-
sions aux organisations qui oseront proposer et 
faire la promotion de produits rétro dans des caté-
gories de produits où l’on est probablement loin 
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d’avoir atteint la saturation (ex. : équipements spor-
tifs, produits électroniques…). Dans le domaine 
des services, ce pourrait être un retour de l’humain. 

Cependant, la manière de se relier au passé, et 
notamment à son passé organisationnel, est une 
décision stratégique qui ne saurait être laissée au 
hasard, ni même déléguée à une agence de publicité. 
En effet, les conséquences sur la perception des 
marques, des produits et des services que gèrent les 
entreprises peuvent être profondes et durables. 

Afin de saisir la profondeur du phénomène, et de 
faire sauter les verrous psychologiques encore exis-
tants relativement au passé et à la nostalgie, il est 
utile de se pencher sur les raisons qui nous ont con-
duit à nous réconcilier, surtout à partir des années 
1990, avec notre passé. Ensuite, je proposerai de 
distinguer deux stratégies de gestion d’une marque 
perçue comme appartenant au passé. 

2. La nostalgie n’est plus 
ce qu’elle était 

C’est peut-être en 1989 précisément que le passé a 
entamé son retour en force dans nos vies. À 
l’époque, on observait un écart d’approximative-
ment 20 ans entre la période contemporaine et celle 
à laquelle on faisait référence dans les premières pu-
blicités dites nostalgiques (Havlena et Holak, 1991). 
Or, 1989 était l’année du vingtième anniversaire des 
premiers pas humains sur le sol lunaire, événement 
qui peut être considéré comme l’apogée de l’huma-
nité, et du festival de Woodstock, symbole de 
l’idéalisme des années 1960. 

Cette même année 1989 a vu aussi le début de l’effon-
drement du communisme en Europe, qui a mené à la 
disparition du choc des grandes idéologies séculières, 
au triomphe de la démocratie libérale et, ainsi, selon 
Fukuyama (1992), dans une perspective hégélienne, à 
la « fin de l’histoire ». Cette coïncidence politico- 
historique a peut-être rendu le futur en même temps 
inintéressant et incertain et, parallèlement, le passé 
rassurant et attirant. 

Au même moment, les premiers bébé-boumeurs sont 
entrés massivement dans la quarantaine, un âge où on 
a atteint un certain accomplissement, et où l’on com-
mence à regarder en arrière. Après avoir contesté 
l’ordre établi et avoir atteint le confort matériel, cette 

génération a recherché le confort psychologique des 
produits rappelant leur jeunesse.  

La taille et la solvabilité de ce segment de marché 
l’ayant rendu particulièrement attractif, les organi-
sations les moins obnubilées par la notion de pro-
grès et d’innovation ont commencé à répondre à 
leurs désirs. C’est donc en réalité une triple coïnci-
dence historique qui s’est produite à la fin du siècle 
dernier, alors que le contexte historique, politique 
et démographique a modifié le rapport de la société 
occidentale avec son passé récent. 

Par conséquent, le concept même de nostalgie a 
suivi cette évolution (et non l’inverse). La nostalgie 
était considérée, en 1688, par l’inventeur du mot, le 
médecin suisse Johannes Hofer, comme une mala-
die pouvant être traitée par des purges, des saigne-
ments ou l’absorption de certaines mixtures. Il a 
fallu attendre l’ouvrage du sociologue Fred Davis 
en 1979 pour que la nostalgie soit définitivement 
expurgée de son aspect morbide. Mais c’est seule-
ment à partir des années 1990 que la recherche 
scientifique en marketing a commencé à découvrir 
les avantages, pour les organisations, de la nostalgie 
des consommateurs. 

Il est aujourd’hui solidement établi que susciter 
ouvertement cette émotion dans une publicité 
constitue une stratégie efficace, puisqu’elle in-
fluence positivement l’attitude des consommateurs 
envers la publicité, la marque et le produit annoncé, 
ainsi que l’intention d’achat (par ex., Muehling et 
Pascal, 2011). En effet, la nostalgie crée des émo-
tions plus positives et évoque des images mentales 
plus intenses, tout en induisant des niveaux plus 
élevés de réflexion sur soi et d’implication envers la 
publicité. Ainsi, la nostalgie est une émotion sou-
haitable, et non un sous-produit d’une stratégie 
basée sur l’évocation du passé. Il s’agit même d’une 
émotion stratégique, en raison de ses effets positifs, 
qui sont de nature à renforcer le lien affectif entre 
l’organisation et ses clients.  

En outre, les recherches en psychologie ont, depuis 
une dizaine d’années, montré que la nostalgie a des 
effets positifs sur le bien-être psychologique des 
individus (par ex., Wildschut et al., 2010). Ressentir 
cette émotion familière, à la signature affective 
principalement positive, remplit des fonctions exis-
tentielles, et permet notamment de faire face plus 
sereinement à la perspective de sa propre mort. En 
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 effet, être nostalgique permet de se sentir profon-
dément connecté à un passé, par définition, heu-
reux. En outre, cette émotion complexe déclenche 
une activité cognitive qui conduit à penser que la 
vie a valu la peine d’être vécue, et qu’elle le vaudra 
probablement encore. 

3. Le rétromarquage, 
 stratégie passéiste 

Fort de cette réconciliation avec le passé et de la 
réhabilitation de la nostalgie, la discipline du mar-
keting ne s’est pas contentée d’utiliser cette émo-
tion comme ressort publicitaire. On s’est mis à 
vendre le passé (Brown, 2001). Le rétromarquage, 
ou retrobranding, cas particulier de rétromarketing où 
une marque du passé est relancée (Brown, Kozinets 
et Sherry Jr., 2003) est devenu une stratégie viable. 
Cependant, le rétromarquage est confondu dans la 
littérature scientifique et professionnelle avec la 
notion bien connue de revitalisation de la marque, 
telle que présentée, notamment, par Keller (2013).  

Or, les organisations qui veulent profiter du regain 
d’intérêt de leurs clients pour le passé devraient 

pourtant bien distinguer ces stratégies, afin de faire 
un choix stratégique éclairé. J’ai suggéré de consi-
dérer le rétromarquage comme la revitalisation ou 
la relance d’une marque que l’on souhaite garder asso-
ciée au passé (Hallegatte, 2014). Il ne s’agit pas de 
ramener une marque ou un produit dans le présent, 
mais bien de préserver son association avec le 
passé. Cette idée est révolutionnaire pour la disci-
pline du marketing. 

Dans cette perspective, on peut distinguer deux 
types de stratégies de marque reliées au passé. Dans 
les cas Burberry, Lacoste, Mountain Dew ou 
Harley-Davidson, par exemple (Keller, 2013), on a 
ramené une marque déclinante dans le présent, 
c’est-à-dire qu’il s’agissait de classiques stratégies de 
revitalisation de la marque. Mais dans le cas de la 
Mini, la Fiat 500, Led Zeppelin, ou Elvis Presley, 
par exemple, l’approche consistait au contraire, et 
consiste toujours, à préserver l’association explicite de 
la marque avec le passé, fusse-t-elle de plus en plus 
discrète en ce qui concerne les automobiles. Il 
s’agissait de stratégies de rétromarquage. De cette 
différence de principe découlent plusieurs autres 
(voir tableau 1). 

   
 Revitalisation de la marque Rétromarquage 

Principe Ramener une marque dans le 
présent 

Préserver l’association de la marque 
avec le passé 

Référence historique Histoire de la marque Une période spécifique de l’histoire 

Marques concernées Marques qui déclinent Marques iconiques du passé 

Lien avec le passé Continu Discontinu 

Enjeu perceptuel Crédibilité Authenticité 

Émotion visée Aucune spécifiquement Nostalgie 

Exemples Burberry, Lacoste, Mountain 
Dew, Harley-Davidson 

Mini, Fiat 500,  
Led Zeppelin, Elvis Presley 

 
Tableau 1 – Comparaison des stratégies de revitalisation de la marque et de rétromarquage 

Source : Adapté de Hallegatte (2014) 

Une stratégie de revitalisation de la marque consiste 
généralement à s’appuyer sur l’histoire de la marque 
spécifiquement pour démontrer sa pertinence dans le 
présent. Le rétromarquage, quant à lui, consiste à 
s’appuyer explicitement sur une période historique 

dans son ensemble, comme les années 1960 pour la 
Fiat 500 ou les années 1970 pour Led Zeppelin. Il 
s’agit de vendre l’Histoire avec un grand « H », non 
pas seulement de s’appuyer sur l’histoire de la marque. 
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En outre, la revitalisation s’applique à des marques qui 
déclinent, alors que le rétromarquage s’applique à des 
marques iconiques du passé qui ont été retirées du 
marché, habituellement sans avoir subi de déclin. Et 
si déclin il y a eu, ce n’est pas la raison pour laquelle la 
stratégie est enclenchée. Ainsi, les marques qui doi-
vent être revitalisées ont un lien continu avec le passé, 
puisqu’elles n’ont pas été retirées du marché. Les 
marques candidates ou rétromarquage, quant à elles, 
ont un lien discontinu avec le passé, puisqu’elles ont 
été absentes du marché pendant des années. C’est jus-
tement cette absence qui les situe automatiquement 
dans le passé, association positive qu’il ne s’agit pas de 
faire disparaître. 

Par ailleurs, l’enjeu, pour les marques à revitaliser, 
est d’être perçues comme crédibles durant leur pro-
cessus de revitalisation. Les vêtements Burberry et 
Lacoste seraient de nouveau tendance? La boisson 
Mountain Dew serait redevenue cool? Les motos 
Harley Davidson réincarneraient de nouveau la 
liberté farouche? Dans le cas du rétromarquage, 
l’enjeu perceptuel est plutôt celui de l’authenticité, 
c’est-à-dire, pour les produits remis sur le marché, 
de la ressemblance avec le passé.  

Finalement, si dans le cas de la revitalisation de la 
marque, toutes sortes d’émotions peuvent être pro-
voquées durant la mise en œuvre du marketing mix, 
le rétromarquage vise spécifiquement à susciter la 
nostalgie. En effet, nous savons qu’il s’agit d’une 
émotion fort positive, tout autant pour le bien-être 
des individus que pour les objectifs de l’organisa-
tion, tel qu’indiqué précédemment. Ainsi, le rétro-
marquage est une innovation radicale qui ne 
consiste pas à vendre de la nouveauté, mais à 
vendre le passé. 

4. Du vinyle au mp3 au vinyle 

Le retour en grâce du passé nécessitera peut-être un 
changement de paradigme pour le marketing des 
organisations. En effet, le renouvellement rapide 
des produits qui a nourri l’économie de marché 
depuis le début, et qui a été poussé jusqu’à l’absurde 
avec l’obsolescence programmée, la fille indigne de 
l’innovation, pourrait ne plus fonctionner aussi 
facilement qu’avant. Les consommateurs, de plus 
en plus informés et éduqués, ont réalisé qu’il y a un 
prix à payer pour le progrès, notamment celui de 
voir disparaître des produits auxquels ils sont atta-
chés, et cela pour des bénéfices douteux. En outre, 

il devient de plus en plus difficile de les convaincre 
qu’un produit est supérieur parce qu’il est nouveau. 

Le vinyle est un cas exemplaire de notre rapport 
dorénavant schizophrène au progrès, à l’innova-
tion, et à la technologie. Dans les années 1980, 
l’industrie phonographique ne s’est pas demandé si 
les consommateurs avaient besoin du numérique, 
mais a vu dans le CD une formidable occasion de 
réédition, et donc de profit. Grâce à un marketing 
hors pair, basé sur une croyance indéfectible dans 
le progrès, typique des années 1980, et à un sabo-
tage symbolique du disque vinyle, l’industrie a 
réussi à mettre au ban de la modernité un objet con-
sidéré seulement quelques années plus tôt comme 
à la fine pointe de la technologie. 

A contrario, aujourd’hui, le discours selon lequel le 
vinyle offre un meilleur son que n’importe quel for-
mat numérique, y compris le CD, a pris beaucoup 
de vigueur. Certes, chacun peut avoir son opinion 
sur le sujet, c’est une question de perception. Mais 
il est tout de même ahurissant qu’après nous avoir 
incité à nous débarrasser de nos disques vinyle, 
l’industrie nous les revende, et plus cher. Par sa 
stratégie de prix élevés, et d’autres éléments du 
marketing mix, l’industrie entérine la supériorité 
d’un format qu’elle avait elle-même éliminé.  

Néanmoins, il ne faut pas faire correspondre l’achat 
d’un produit associé au passé avec une pulsion nos-
talgique, c’est-à-dire que ce qui appartient au passé 
et que le progrès a mis en obsolescence possède un 
intérêt intrinsèque au-delà du besoin de vivre des 
expériences nostalgiques. Le passé n’est pas la nos-
talgie et vice-versa. Pour reprendre l’exemple du 
vinyle, il offre une expérience sensorielle impli-
quant quatre des cinq sens, notamment la vue de la 
pochette et du livret, souvent une œuvre d’art à part 
entière. Son utilisation est une sorte de rituel, 
nécessitant de prendre soin d’un objet anthropo-
morphisé. Le vinyle est chargé d’associations cultu-
relles, dont celles au rock progressif et à l’album-
concept des années 1970, aux musiques urbaines 
des années 1980 et au monde des DJ. A contrario, le 
fichier mp3 rime avec pauvreté sémiotique et pri-
vation sensorielle. Ainsi, quand bien même la nos-
talgie redeviendrait honnie, des vieux produits 
demeureront dans nos vies pour leurs qualités 
intrinsèques.  

Cependant, rien n’est moins sûr que ce retour en grâce 
du passé, avec ou sans nostalgie, sonne le glas du 
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 dogme de l’innovation telle qu’on la connaît au-
jourd’hui, parce que l’idée de progrès, sur lequel elle 
s’appuie, demeure résiliente. En effet, comme toute 
croyance, celle dans le progrès est basée sur un désir, 
en l’occurrence celui de profiter toujours plus des 
délices de la consommation, et de croire que les pro-
messes de la société de consommation non remplies 
hier le seront demain. Comme ce désir profond est 
entretenu par la société de consommation en général 
et que, en particulier, la croyance dans le progrès est 
nourrie par, et nourrit, l’innovation, on peut y voir un 
cercle, vertueux ou vicieux selon le point de vue, où 
l’innovation s’autoalimente. 

Conclusion 

La visée de cet article est réflexive, non normative 
et encore moins prescriptive. Il invite à jeter un 
regard neuf sur le passé et la nostalgie, et à consi-
dérer par conséquent l’innovation de manière plus 
critique. Il serait cependant déraisonnable de la 
rejeter in toto. Je suggère plutôt de voir l’innovation 
comme contingente à une adhésion des consom-
mateurs, laquelle n’est plus automatique, et surtout 
d’admettre que, par leur volonté constante d’inno-
vation, les organisations changent la vie, mais pas 
forcément pour le mieux. 

Il s’agit, pour les organisations, de s’adapter à ce 
changement profond de notre rapport collectif au 
passé, par pragmatisme commercial, mais aussi par 
souci de pertinence socioculturelle. Tenir pour 
acquis que les consommateurs souhaitent ardem-
ment se voir constamment proposer des innova-
tions serait une grossière erreur. Ils souhaitent 

d’abord donner un sens à leur vie, y compris dans 
la consommation, puisque la société les y invite. Or, 
les objets du passé récent, qui sont justement char-
gés de sens, leur sont fort utiles pour cela.  

La nostalgie n’étant plus ce qu’elle était, le fait de 
faire référence au passé dans une publicité, ou de 
carrément vendre un produit associé au passé, 
constitue actuellement une stratégie viable. Le phé-
nomène rétro constitue une occasion pour toute 
organisation capable de saisir la profondeur du 
changement du rapport de la société au passé. Les 
organisations qui sont nostalgiques de l’ancienne 
connotation négative de la nostalgie risquent de 
passer à côté d’occasions d’affaires et pire, à côté 
de leur époque. 

Nous devons accepter l’idée que nous vivons dans 
une époque rétro. Il est d’ailleurs intéressant de 
noter que le terme « rétro » est entré dans le langage 
courant dans les années 1960, lorsque des rétrofu-
sées ont été intégrées à des véhicules spatiaux, afin 
de créer une poussée inverse et ainsi les faire décé-
lérer lorsqu’ils retournent dans l’atmosphère ter-
restre et ce, pour éviter qu’ils ne se désintègrent 
(Guffey, 2006). Les humains, quant à eux, achètent 
des produits rétro, qui constituent une force in-
verse à l’innovation, afin de ralentir symbolique-
ment la marche du progrès, et ce, pour ne pas se 
désintégrer dans la modernité. 

Il faudrait vivre dans le passé pour refuser d’ad-
mettre cela.

 

NOTES 

1 Source : Billboard et Pollstar, compilé par AXS.com. Repéré à https://www.axs.com/top-10-highest-cash-grossing-concert-tours-
34634 
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