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L. Introduction Historique de la fonction marketing

Optique production
(Révolution Industrielle : Ford, Industrie Auto, début du siecle)
Un modele unique standard pour tous, procurer a tous ce dont ils ont besoin, une
voiture pour tous car consommateurs ont besoin du produit, produit n’a pas encore
pénétré le marcheé)

[]
Optique finance
(1920-1940 : Arrivée de la finance, il faut financer la production)

[l
Optique Ressources humaines
(Comment faire pour que les ouvriers produisent plus ?)

[
Optique Vente
(Ce qui compte, c’est vendre 1960)
La promotion du produit se limite a informer le client que le produit est disponible
sur le marché.
(Push, Revlon = Début du marketing : Produire un produit mais également
produire de la satisfaction

[]
Optique consommateur — marchés
(1970 = créneaux, diffusion)Pas tous le monde a besoin du méme produit
Création de niche de produit + cycle de vie des produits
Lancement du marketing scientifique (mod¢le mathématique)

[
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Optique marketing intégré
(1980, marketing + complexe que seulement la vente d’un produit, coté
sociologique du marketing)

[

Optique marketing stratégique
(1990)
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II. La segmentation
Si un produit a du succes, c’est qu’il est bon.
Mais qui définit ce qu’est un bon produit ? L’entreprise ou le

consommateur

Le couple marché — produit

1) introduction a la segmentation

Le marché | Entreprisq«

v !

A. Quelles structures ? B. Quels projets ?
(préférences homogenes, (la démarche du marketing
groupées ou diffuses) segmental)

'

La politique marketinjg

l

C. Quels marketing-Mix ?
(4 Ps)

Le march¢ = - la somme des consommateurs
- Un lieu ou s’exerce les pouvoir des agents

Les acteurs de I’échange marketing

Intervenants du marché

Concurrence indirec

Concurrence direlct
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Concurrence indirect :  Pas le méme produit mais substitut (= méme effet) donc
sur le méme marché. Exemple : Médicaments et Homéopathie

A. Comment est structuré le marché
La structure est spécifique dans chaque pays

3 structures de marché :
(Attribut = caractéristiques du produits transformées en avantage pour

le client)

¢ Si préférences homogénes

Aribit Y @

v

Attribut X

Produits sont semblables et méme clients : La
concurrence est précises. Tous les monde se connait. Le
nombre exact de concurrents est connu. [] Pas de
marketing mais :

- effort de production et de logistique

- rapport qualité — prix

Exemple : Allumettes, Y = Prix, X = sécurité

(Tous le monde a les mémes préférences par rapport au
produit)

¢ Si préférences groupées

A
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Attribut Y '

v

Attribut X

Sur la base de quelques attributs, le marché¢ est segmenté.
Exemple : voitures, loisirs, etc...
Les segments sont distincts et solidement implantés :
[1 Chaque concurrent de marché (entreprise) se positionne
facilement :
- effort d’¢tude de marche (pour définir le plus
clairement possible le segment)
- Communication précise (afin de ne toucher que
le segment vis¢)
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¢ Si préferences diffuses : (= au départ pas vraiment de
préférences)

A

Attribut Y

v

Attribut X

Exemple : Mode, nouveau concept, etc...
Les attributs sont peu-mesurable ou mesure subjective :
[J Concurrence floue (On ignore qui sont réellement les
concurrents) :
- On crée des segments artificiels (On décide ou
I’on veut se positionner sur le marché, créant
ainsi une structure de marché.)
- Marque (= signe de reconnaissance)
Nike correspond a tel segment, Lacoste a tel
autre, etc...

B. La politique marketing

I1 s’agit des 4 Ps
3 types de politiques marketing :
En partant de la méme analyse pour toutes les politiques (dans chacun des

cas, on recherche ce que les consommateurs ont en commun/de différents)

1) le marketing différentiée
On choisit de ne pas faire de segment (alors que 1’on pourrait en faire)

/\\ Analyse de la demand |
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v

Entreprise > Marketing miix Marché

On fait un marketing commun pour tous les segments en se basant sur ce que
tous les consommateurs ont de commun.

Exemple : Coca-cola = Tous les hommes doivent boire x litres de liquide
dont 1/3 de soft-drink donc voila notre marché potentiel.

¢ Variable clef : ce que les consommateurs ont de commun
. point critique : concurrence floue
Positif Négatif
- ¢conomie d’échelle - risque de
myopie/évolution des
- colits besoins du marché
-standardisation de la distribution et du

marketing mix.

Stratégie = positionnement a long terme de 1’entreprise (dans le luxe, etc...)
La stratégie choisie influence la politique marketing

2) le marketing différentié
Un marketing Mix spécifique pour chaque segment du marché.
Il s’agit d’abord de définir les segments du marché, puis d’appliquer un
marketing
différentié pour chaque segment (+ développement d’un produit spécifique pour
chaque segment.)
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/\/ Analyse de la demande *

Entreprise > Marketing Mix T

\ 4

Segment

> Marketing MiIX2 ™ Segment

\ 4

filli-

> Marketing Mix3 Segment

¢ variable clef : ce que les consommateurs ont de différents
exemple : Coke : Diet, sans sucre, sans coféine,
etc..
Gros, n’aimant pas le sucre,
ete...
¢ point critique : image de marque (marque liée a un segment)
Positif Négatif
- croissance des ventes - modification du produit obligatoirg
- améliore la gamme - couits de R&D, Pub, etc...
- fidélité clients (si réussi) - stocks (+ important, a des
endfoits
- facilité de suivi différents)
(+ segment petit + facile a suivre) - distribution

3) le marketing concentré
On choisit un segment (aprés analyse marché/demande) et I’on se concentre
sur un

Segment.
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Analyse de la demandl:

P
<

Entreprise > marketingvix

segment 2
¢ variable clef : définition des limites du segment
¢ point critique :  évolution

\ 4

Positif

Négatif

plus de satisfaction)

- contrdle la concurrence

- bien si produit nouveau

- bien si entreprise nouvelle

- fidélisation (car moins de vente mai

72

- chiffre de vente (on se restreint
soi-méme, car sur un segment
moins de vente possible

- distribution

C. Les projets de ’entreprise

La démarche du marketing segmental

Optique externe
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pas

mais

Etape 2 :

Identifier les bases de segmentations

(On définit un certain nombre de segments)

Etape 3 :
Elimination de 5 critéres

(les segments les moins intéressants)

Projet de produit

e——n (dépend de la culture

d’entreprise, en général
li¢ au Marketing

R&D)

Etape 6 :

\ 4

Etape 4 :
Développer un projet par
segment

l

Mesurer 1’attrait du marché

du projet

F 3

Etape 7 :

Résolution d’une politique marketing

Etape S :
Faisabilité interne

(soumettre a I’interne pour
voir si le projet est
faisable)

l

Etape 7 :
Résolution d’une stratégi
de marque

Etape 8 :

Développement du produit
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Etape 2 : Identifier les bases de segmentation

Quelles sont les principales base de segmentation du marche ?

1) stade descriptif (Qui ?)

Géographique Démographique Socio-€conomique

Lieu age marié/non-marié
2) stade explicatif (Pourquoi ?)

Motivation : Comportement :

- avantages d’un produit - quels types d’utilisateurs

- critéres d’un produit - quelles utilisations

- fidélité

3) stade situationnel (Comment ?)

Produit : Mode de vie :

- type de consommation - socio-styles

- achat

Pour cerner un segment, on a besoin d’au moins une base de segmentation. Il
ne faut surtout pas rater la base (1 choix) sinon la segmentation sera complétement
erronee.
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Exemples de base de segmentation :

Produits Base
Montres, parfums ---------------- -  Sexe
Voyage, sport ~ —-emmmmmmeee ~  Age
Confection =~ --———--mmmmmmmm- - Poids
Election, pépinieres = ---------------- - Région
Livtes s —  Instruction
Viande, pilule  ~  ---mmeeee - Religion
Electro-ménager —---------------- —  Cycle de vie familial
Voyage, voiture =~ ---------------- - Revenus
Spectacles ~  -----mmmmee-- —  Socio-styles
Aliments pour chiens — -----------—--—- —  Taille de la ville (En Campagne,

ne mange

pas de boites)

Remarque :
Pour les livres, 19 base = instruction, 2°™ = socio-styles
Pour les spectacles, 1°° base = socio-styles
En effet, pour les livres, il faut d’abord savoir lire pour s’y intéresser.

1% base 2" base 3°™ base

(descriptif) (explicatif) (situationnel)
Dentifrice : age (enfants/adultes) Démographique Socio-
style

(en famille ou seul)
(spécialisé
fumeur)

Etape 3 : Elimination de 5 critéres

Est-ce vraiment un bon segment, sachant qu un bon segment doit étre :

1) Homogene (Qui ?)
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Les gens qui composent ce segment sont-ils différents ou pas ? Si trop
différents, il est difficile de trouver un message pour les toucher tous. (= difficile de
trouver un langage commun pour leur parler)

2)  Mesurable (Ou?)
Combien de gens y a-t-il dans ce segment ?

3)  Stable (Quand ?)
Ce segment est-il stable ou les gens qui le composent vont-il changer ?
Combien de temps va-t-il durer (phénomeéne conjoncturel, de mode ?)

4)  Accessible (Comment ?)

Comment peut-on joindre les gens qui composent ce segment ?
Exemple : Jeunes qui en veulent pas se marier : Commet les atteindre ?
5)  Substantiel (Combien ?)

Combien cela va-t-il rapporter ?

Etape4: Développer un projet par segment
(cf cours Comportement du consommateurs)

Sur quelles "raisons” se fondent le comportement de chaque segment ?

¢ Besoins
- besoins cycliques
- besoins universels

Exemple : Besoin de se déplacer = voiture
Déodorant = pour favoriser la communication
(mauvaise odeur rend la communication plus
difficile)

¢ Motivation
- freins (limite que 1’on se fixe soi-méme)

Exemple : Pour voiture = Cotits, Ou vais-je la parquer ?, Peur des
accidents

© Université de Genéve — Michelle Bergadaa, 1999. -14 -



Définir ces freins permettra de trouver ou mettre les arguments pour
convaincre

¢ Attitudes (par rapport a I’objet donné)
- cognitive (manicre dont je réfléchis a la chose)

- conative  (ce qui pousse a agir) - affective (Aimer ou pas la
chose)
¢ Comportement (situationnel)

Influence de 1’entourage, de la situation, etc... qui fera que ’on
achétera ou
pas, malgré les intentions du départ
Le comportement peut étre influencé par exemple par la place de 1’objet sur
le rayonnage (a hauteur d’yeux = plus d’achat) mais sinon le marketing n’a
que peu d’influence possible sur le situationnel.

Exemple : YOP (Yogourt)
Lors du lancement du produit : segment =enfant (2 a 7
ans)

Publicité

Vente

- Chaque fois que la publicité a été arrétée, les ventes ont chutées = échec produits
- Par conséquent, YOP a été retiré du marché, sauf a Paris ou les ventes étaient
assez fortes

- Les Pubs ont donc été complétement arrétées.

- Surprise, malgré I’absence de Pub, il y a des consommateurs résiduels a Paris.
Quid ?

- Etude de marché, segment = jeunes et non enfants/meéres de famille.

- Dé¢s lors, relancement du produit avec ce nouveau segment et Succes !
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Comparaison des segments :

Meres Jeunes
Besoins : Nourrir ses enfants Autonomie
Motivation : - Sain - indépendance
- fait plaisir a ses enfants - reconnaissance par
- éducation ses pairs
Attitude :
1 — Cognitive :tres positif (sain, nourri) positif (nourri)
2 — Affective : positif (les enfants adorent) positif (signe de
reconnaissance)
3- Conitive :  tres négatif (On €leve pas un positif (un
jeune a toujours enfant a manger un yaourt sans faim,
peut avoir un YOP cuillere en faisant du bruit)

dans sa poche)

Par conséquent, arrét de la paille (qui fait béb¢), bouteille au lieu d’un berlingot,
nouveau design.

= Nouvelle stratégie :  hors secteur yaourt (désormais secteur boisson,
concurrent soft-drinks)

Ensuite le segment, ¢’est a nouveau modifié, le petit frére voulant faire comme les
grands et devenu un produit grand public.

Etape 5: Faisabilité interne du projet

Comment le produit s’intégre-t-il dans I’entreprise ?
¢ Ressources financiéres de I’entreprise :
L’entreprise a-t-elle les ressources nécessaires pour lancer ce produit ?

(financieres et/ou outils de production)

¢ Ressources humaines de ’entreprise :
L’entreprise a-t-elle les ressources humaines pour lancer ce produit ?

¢ Homogénéité de la gamme de produit :
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Comment ce nouveau produit va-t-il s’intégrer dans la gamme
actuelle ?

Exemple : Si actuellement produit de luxe, est-ce vraiment une bonne idée
de lancer un produit bas de gamme ?

Etape 6 : Mesurer ’attrait du marché

Quelle est la taille du marché potentiel ? (par rapport au produit désormais
clairement défini)

1) Taux de couverture du marché global :
- Quels sont les concurrents ?
- Quels est la part de marché libre ?

2) Position sur le cycle de vie du produit :
Si le marché est déja occupé par un produit, quel est le cycle de vie de ce
produit ?

(croissance ou déclin ?)
Ceci permettra d’anticiper I’évolution du marché (potentiel) ?

3) Nombre de concurrents réels et potentiels

Etape 7 Résolution d’une politique produit

Quels marketing-Mix (les 4 Ps) doit-on envisager ?

PubliciTé
Produi | Intensive Sélective
t
Faible Pénétration de marché Stratégie Push
(prendre un mgximum (pousser le produit vers le
de part de mar¢hé) consommatgur)
[J Bas de gamme [ stanciﬁ
Prix Plae
e
Fort
Stratégie Pull Ecrémage (haut de gamme)
(luxe, technique) Presque du démarketing :
exemple : Toutfes les - Pour se déparrasser de certains
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grandes marques pour clients,

que les produits - Intéresser uniquement par un
soient demandés certain type de clienteles
Exemple :Le guide du routard = un produit unique
segment : Les jeunes  (Baba-cool en 1980, tous en

1990)
Désormais le segment = style de vie (soif de liberté cf slogan
publicitaire)

Et diversification de la gamme de produit (pays, ville, livre, etc...)

Ceci démontre 1’évolution d’un segment
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Etape 7’ :  Résolution d’une stratégie marque

Concept (# produit, usage différent)

ACTUEL NOUVEAU
A |Renforcement des Innovation
C |positions/segments (changer le mécanisme pour
T |- Réactiver les remonter la montre mais la montre
U consommateurs, leur reste identique, le service final reste
E rappeler que le produit est |le méme)
L la
- Réactiver le marché actuel
qui est en train de
s’endormir. Relancer le
cycle de vie du produit
N | Extension segmentale Diversification
O |[(présenter le méme produit a | (= option stratégique importante)
U |un autre segment)
\Y%
E
A
U
Exemple : Bic: Stylo et rasoir = Innovation (s’adresse au méme
marché)
C’est un produit bon et pas cher qui s’adresse a la méme
clientele
Bic : Stylo et parfum = Diversification
(ne s’adresse pas au méme marche, car pas tous le monde achete
du parfum.)
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Etape 8 :  Développement de produit

1. Test consommateur :
Certaines personnes recoivent le produit avec un questionnaire, afin de
pouvoir définir :

- Usage,

- Conditionnement,

- Publicité,

- Nom,

- Prix psychologique,

- Etc...
a

Si réussi (avec les éventuelles modifications adoptée si jugées nécessaire)

a

2. Marché Test :
On lance le produit en situation réelle dans une région/ville et on
analyse les réactions, soit :

- Taux d’essali,
- Taux de rachat,
- Caractéristiques des acheteurs,

- Etc...
a
Si réussi (avec les éventuelles modifications adoptée si jugées nécessaire)
a

3. Mise en marche :
On lance a proprement parler le produit, ce qui nécessite :
- Publicité,
- Promotion sur le lieu de vente,
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- Livraison de la marchandise dans tous le réseau de
distribution

Remarque : Malgré les constations du marketing au sujet du projet, cela n’a pas
forcément des effets, car il y a d’autres obligations (politique d’entreprise, par
exemple).

Donc des produits qui s’avérent mauvais a 1’étape 8, peuvent malgré tout étre
lancés.

Souvent les €tapes A et B ne sont pas faites par les mémes personnes, afin d’éviter
un manque d’objectivité (son propre bébe est toujours le plus beau) et les

influences diverses. On réunit simplement les deux avant de faire I’étape C.

Toutes les informations récoltées devraient étre vérifiées en tous temps (mise a
jour) afin de connaitre les évolutions d’un marché (= Intelligence Marketing)

© Université de Genéve — Michelle Bergadaa, 1999. -21-



Théme 3 : Le comportement du consommateur

3.1.  Comportement du consommateur (processus d’achat du consommateur)
(1)La reconnaissance du probleme

Nature de 1’achat
l - situation d’utilisation et d’achat,

- risque pergu,

- implication
Recherche — Recherch%
Externe T interne
T Oui l [ﬁ/
Mémoir
Non —_—
l ‘ Stimuli-marketing

Achat

Différents types d’achat (Copelan — 1925)

Produit/Criteres Achat Achat réfléchi Achat spécialisé
courant
Elément - commodit |- comparer - marque
déterminant é prix/qualité (ex : pas achat d’une
- situation voiture mais d’une
BMW)
Processus d’achat |- routinier |Shopping de Longue réflexion
- le plus comparaison (+ long que pour les
court autres)
possible

Situation de consommation et d’achat

Complexité technique du produit (+ complexe = + d’infos nécessaire)
Taux d’évolution technologique (+ évolutif = + il faut la derniére nouveauté)
Fréquence d’achat (+ elle est longue =+ on va réfléchir)

9

Valeur unitaire du prix (+ prix est élevé = + on fait attention)
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- Besoin de services/achats
- Signification de I’achat/l’individu
- Nombre de personnes/d’utilisateurs
- Etc...
[J Tout ceci rentre en compte dans le processus d’achat
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Le risque pergu
Tout achat implique que 1’individu va ressentir un certain risque.

Définition : Le risque pergu est ’ensemble des conséquences qui peuvent Etre
anticipées lors d’un achat (= avant 1’achat)

a
Le risque est multi-dimensionnel (pendant I’achat) :
5 types de risque :
- risque financier (perdre de 1’argent)
- risque de performance (achat qui ne performe pas)
- risque psychologique
- risque social
- risque de perte de temps

O Si on connait le type de risque auquel va étre confronté le produit, on peut réagir
(produit a I’essai, etc...) |

A\ 4

Plus important est le risque pergu plus |La capacité a percevoir t accepter le
grande sera la recherche d’information. |risque est spécifique a chaque individu
(d’ou I’optique de segmentation.

Exemple d’achat comportant le plus de risques pergus pour les ménages :
1. Appartement ou villa neuve,

Appartement ou villa ancienne,

Voiture d’occasion,

Obtention d’un crédit ancien,

Location d’un logement de vacance

Travaux de rénovation dans une résidence principale,

Voiture neuve,

Travaux de rénovation de la résidence principale,
Ete...

VXA R WD

L’implication

Définition :
- L’implication est un état non observable de motivation, d’excitation ou
d’intérét.
- Elle est crée par un objet ou une situation spécifique.
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- Elle entraine des comportements : Certaines formes de recherche de
produits,
de traitement de 1’information et de prise de décision.

Attention : La motivation # I’implication

3 approches :
[J le produit impliquant,
[J le produit impliqué,
[J la relation d’implication.

Le produit impliquant ou non
Un produit est impliquant pour tout le monde. (= maximum de variance)

I1. Hiérarchie des effets

Produits peu impliquant Produits trés impliquant
Conatif Cognitif

[ [
Affectif Affectif

[ [
Cognitif Conatif
(Exemple : chocolat) (Exemple : Voiture)
Rappel :

* Cognitif: Ce qui pousse a réfléchir
o Affectif : On aime ou pas
* Conatif: Ce qui pousse a entreprendre une action pour acheter

Le consommateur impliqué ou non

Une personne est impliquée par un produit.
En bref:
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- L’individu est plus impliqué par les produits qu’il perg¢oit comme contribuant
davantage a des activités porteuses de valeurs terminales
(exemple de valeurs terminales = respect des autres)

- L’individu est impliqué a un degré plus ou moins grand.

- L’individu est impliqué de maniére cognitive ou affective.

La relation d’implication

ConsommateuL' < l » | Produit

Comportement

En bref:
- L’implication est multi-dimensionnelle (et pas seulement j’aime ou j’aime pas)
- Le degré d’importance des dimensions varie selon les classes de produits
- Pour un méme produit, le degré d’importance des dimension varie selon le
segment de consommateurs.
Exemple : 2 chercheurs ont analysé cette relation, en testant 20 catégories de
produits par rapport aux critéres suivants :
- Intéréts, - Risque/importance (avant 1’achat)
- Plaisir, - Risque/achat (risque de 1’acte d’achat)
- Signe (on peut se faire une idée de qq’un grace au produit qu’il
consomme ou pas)

Dimension/ |Intéréts Plaisir Signe Risque Risque
Produit

Robes 123 147 166 129 99
Parfum 120 154 164 116 97
Pates 69 73 74 56 80
Piles 36 39 59 65 98
Champagne |75 128 123 123 119
Aspirateur | 108 94 78 130 111

(Score moyen : 100)

(2) Les variables indiviiduelles (cf livre de M. Filser)

Socio-démographique

- age, Nature de l’ac]Jat
- sexe, 4

- classe sociale
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—» Architecture cognitive
Caractéristiques personnelles

- personnalité,

- style de vie,

- locus de controle ‘ Stimuli—marketi+g
Influence sociale

- culture, sous culture

- cycle de vie familialg,
- groupe de référence

* Locus de controle :  Le contrdle que vous avez de votre évolution/trajectoire.
(prendre sa vie en mains ou pas)
* Cycle de vie familiale :

Les individus et le couples
100

Exemple :
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- produits de nettoyage (1)
- boisson alcoolisée (2)

- Assurance-vie (4)

-  Meuble (3)

- Outil de jardinage (2)

- TV (3)

- Vétements d’homme (2)

- Vétements d’enfants (1)

- Ecole des enfants (3)

- Nourriture (1)

La famille
Définition : La famille nucléaire ou étendue est ’unité de référence pour la

conception des attitudes de I’individu, pour I’élaboration de ses relations aux autres
et pour sa prise de décision de consommation.

Les individus et leurs roles

Réle Description
1. Initiateur : Personne qui détermine 1’achat et

autorise I’achat
qui change la situation.

2. Spécialiste : Personne qui connait le processus d’achat
dans toutes ses phases.
3. Expert : Personne qui, par métier ou vocation, sait
définir
tous les attributs d’un produit ou service.
4. Influenceur : Personne qui intentionnellement ou non
influence
I’achat d’un produit.
5. Acheteur : Personne qui réalise 1’acte d’achat.
6. Controleur : Personne qui vérifie que 1’achat
correspond au budget et aux valeurs des utilisateurs.
7. Utilisateur : Personne qui consomme le produit ou
service.

Ceci est également valable pour le processus d’achats industriels.
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Exemple :

- Voisine dite qu’une personne est pale,

- Cette personne va voire un spécialiste (meédecin) qui lui donne une
ordonnance,
- La personne va chez le parmacien (expert)
- etc...

Le ménage et le cycle de vie familiale

Nom Type $ | Comportement d’achat

1. Célibataires |Jeune, ne vivant pas ¢/o |- |Produit de base, resto, stéréo,
parents loisirs, voyages, etc...

2. Jeunes Jeunes couples, sans + | 1° meubles, auto, cuisiniéres,

mariés enfant resto, etc...

3. Nid plein 1  |Jeunes coupe, le plus +- | Maison mais peu de liquidités,
jeune enfant a moins jouets, vétements, bricolage,
d’un an. etc...

4. Nid plein 2 | Couple d’age moyen, le |+ |Produits alimentaires, livres,
plus jeune enfant a plus activités culturelles et sportives,
de 6 ans etc...

5.Nid plein 3 | Couple d’4ge moyen, -+ |Renouvellement du mobilier,
avec adolescent a charge voyage, objet de « bon gofit »,

ete..

6. Nid vide 1 Couple agé sans enfant a |++ | Acces aux produits de luxe,
charge, I’un d’eux sortie théatre, etc...
travaille

7.Nid vide 2 | Couple agg, retraité + | Croisiere, voyage, soin

médicaux, etc...

8. Survivant Une personne seule +- | Produit de luxe, surgelés, resto,

ete...

9. Survivant
solitaire

Une seule personne
retraitée

Soins médicaux, etc...
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\ 4

L’influence de groupe

Influence sur la formation des :

Attitudes |Opinions | Comportemen | Choix de
ts produit
Famille -+ +- + +-
Groupes d’amis ++ ++ ++ ++
proches
Groupes sociaux ++ +- = +-
(ex : Club)
Groupes de relation | +- +- +- +-
(ex : Travail)
Groupes sociaux = ++ + -
d’identification
(ex : Benet)
Groupes sociaux de  |= ++ + +-
rejet
(ex : Anti-benet)
(3) La structure cognitive
Architecture cognitivie
Besoin < Stimuli
Marketing
[
Caractéristiques > Motivation
personnelles l
Intention

A 4

Influence sociale—

A

7l Action

e

Fonction d’apprentissage
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Entre cognitivisme et behavorisme...
Le lien entre motivation et attitudes

¢ Entre Geneve et Paris, une voiture roule lentement, parce que le
conducteur :
- aime regarder le paysage,
- apeur d’aller vie,
- n’est pas presser d’arriver a Paris
¢ Cela dépend :
- de sa personnalité, sa culture, etc...
- d’apprentissage antérieur,
- de Dlattitude spécifique a 1’égard de 1’objet.

Les attitudes

1¢" stade : Passif

U Culture, famille, vécu
2™ stade : Activation
Perception, acquisition

| ) .

«

3me stade : Manifestation
« Think-fell-do »

(cognitif, affectif,
conative)
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Les besoins : La théorie de Maslow

Ego Auto-développement

Estime Role et statut reconnu

—Soetal——— Amour & Amitié

Seécurite Logement & Emploi
Physiologique Survivre, se reproduire
¢ Théoriquement : L’individu doit satisfaire tous les besoins d’un niveau

avant de pouvoir accéder au suivant. (pas toujours vrai mais dépend de la culture)

¢ Enpratique: Il existe des besoins non répertoriés, tels que la curiosité et le
réve. Il existe également des cas d’exception, tels les jeunes, qui n’ont pas
forcément besoin de satisfaire tous les besoins d’un niveau avant d’accéder au
suivant.

Les besoins : méthodologie

En psychologie, la théorie des besoins considere que I’individu agit (Freud) :

- sous I’impulsion des instincts résidant dans I’ID

- lesquels sont refrénés par le « superego » ou intériorisant de normes sociale

- I’ ego représentant les intéréts de la personne sert de médiateur entre I’ID et le
superego

Il y a deux grandes théories utilisées par le Marketing, Maslow et Freund, qui
permettrent de comprendre ce qui pousse le consommateur a acheter.

Méthodes : Le test projectif

On montre une image a 1’individu et on lui demande de la commenter.

La méthode et le concept de soi
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* Le concept de soi est la représentation que I’individu se fait de lui-méme, par
rapport a :
- ason environnement
- aux objets,
- aux individus qui ’entourent.

* Le concept de soi va influencer la perception individuelle des expériences, des
objectifs et des idées.

* Le concept de soi va induire des motivations spécifiques ou des freins a la
motivation.

Stade 1déal

}Pas de reconnaissance de probléme
Stade actuel 1

Stade actuel 2 } Reconnaissance de probleme

Tant que le stade actuel n’est pas trop €loigne du stade idéal (cf graphique ci-
dessus), il n’y a pas de probléme, sinon I’individu reconnait 1’existence d’un
probléme.

En Marketing, on peut :
- proposer un produit pour rapprocher I’individu de son idéal
(marketing optimiste)
- provoquer un nouveau stade idéal (marketing manipulateur)
Exemple : Selon la Pub, les jeunes portent Nike. Les jeunes devront
donc acheter Nike pour rester dans étre dans son stade idéal.

Les Attitudes

¢ L’attitude est une prédisposition apprise, en vue de répondre a un objet de
manicre
consistante (par exemple via I’éducation)
¢ Les attitudes ont une fonction :
- d’apprentissage,
- d’auto-défense,
- d’expression de soi
- d’ajustement a I’environnement.
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¢ L’attitude résume I’orientation d’un sujet a I’égard d’un produit ou d’une
marque dans le contexte d’un besoin précis. Les attitudes ont trois
composantes :
- une composante cognitive (les connaissances accumulées autour
d’un produit),
- une composante affective (I’ensemble des croyances dans une
orientation globale, positive ou négative, j’aime ou je n’aime pas),
- une composante conative (la tendance pour le consommateur a
acheter ou rejeter le produit, ¢’est-a-dire a entreprendre une action
pour satisfaire le besoin ressenti).
I1 est intéressant de connaitre ces trois composantes pour le marketing, car on
peut agir sur ’une des trois ou carrément sur les trois.
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L’attitude et la théorie de la balance

Une fois qu’une attitude est bien implantée comment peut-on faire pour la
changer ?
La théorie de la balance (Heider 1948)

Exemples d’équilibre :

I I I I
ﬁ /N [N [N
o - P O + P O - P P + O
Equilibre : Un nombre pair de relation négative ou aucune. Dans une relation

triangulaire, il doit toujours y avoir 2 signes négatifs ou aucun pour avoir une
situation d’équilibre.

(4) Processus d’information

v

—1 Attention|
Exposition a un ——
Stimulus marketing — compréhension/]laercep [ion
ou un autre

— acceptatio#

N

Rétention___Mémorisation

La perception

La perception est le sens que 1’individu donne aux stimuli qu’il per¢oit de son
environnement

La perception est, comme ’homme :
- subjective,
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- cumulatrice,

- sélective,

- persistante (on persiste a croire qqch malgré les contradiction)

- simplificatrice (donc rien ne sert de faire des messages trop compliqués)
- créative (on interprete selon note propre créativité)

La perception est cumulative :

Le graphique ci-dessous compare les ventes de deux produits similaires. Les
deux disposent du méme budget de publicité mais A choisit des campagnes plus
fréquentes que B.

Propensipn A
a acheter

o

Temps

A chaque campagne de pub, les ventes reprennent. On voit que les individus
oublient mais ili reste toujours quelques choses. Donc une campagne de publicité
plus rapprochée (A) est plus efficace que (B).

Les étapes du processus d’achat sont : Essai/Rachat/Fidélit¢ — Adoption

L’acceptation

L’acceptation des messages repose sur :

- la proximité,

- la similarité (On essaie de classer les éléments par rapport a qqch de similaire
que 1’on connait),

- la continuité,

- la cloture (on termine qqch méme si cela n’est pas terminé. Exemple : La pub

pour Mamie Nova : Merci qui ?)
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- la symétrie.
(5) Le stockage d’information

La mémorisation

K Répétition de mjntien

Mémoire Mémoire a Mémoire
sensorielle “| court terme¢ Répétion élaborég long term.

! ! !

‘ Matériels oubliés ‘

En marketing, le moins un produit fait appel a la réflexion, plus on va matraquer la
pub pour que la marque soit connue (et inversement).

Evaluation post-achat

La dissonance cognitive. (La dissonance = déséquilibre)
On passe en revue le processus d’achat.
Stade 1: Equilibre cognitif initial (achat donc satisfait)

Stade 2 :  Equilibre cognitif perturbé (doute, ai-je vraiment fait le bon choix ?)

Stade 3: Recherche de nouveaux stimuli et/ou modification des critéres
(Recherche d’informations sur le produit acheté, via Pub ou autres.)

Stade 4 :  Equilibre cognitif rétabli (a nouveau satisfait)
Attention : Il est tres important que le marketing ne s’arréte pas a I’acte d’achat, car

un acheteur satisfait permet de cultiver sa fidélité. De plus selon le degré de
satisfaction, la situation peut étre plus ou moins grave :

1. 2. 3. 4. 5.
Ne font rien Evitent la marque Bouche a Plainte
Plainte a
/le vendeur oreilles aupres du vendeur  la
direction
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La gestion de Pinsatisfaction

¢ Ne pas faire de promesse que le produit ne tiendra pas.
Aider le consommateur a limiter le risque percu avant I’achat (donner toute les
infos nécessaires)
Rester en contact avec le client aprés 1’achat (club, envoi de questionnaire)
Aider le consommateur a €liminer sa dissonance congitive post-achat.
Développer un systeme interne de gestion de la satisfaction.
En cas de plainte, appliquer la théorie d’attribution :
a) stabilité des causes (toujours la méme cause)
b) locus des causes (faute du produit ou d’un type
de consommateurs)
¢) contrdle des facteurs.
¢ Susciter les plaintes : comme indicateurs des améliorations du produit ou du
repositionement percéptuel

<

* & & o
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Théme 4 : Le produit

4.1. Produits, services et biens industriels

Biens, produits et achat

#* Biens #*

1. durable (long terme) 2. Non - durable
p. ex. : Meubles (consommé en une ou

plusieurs fois)

* Produit *
1. Consommation 2. Service 3. Industrie
(tangible) (intangible/pas stockable)
(entreprises)
* Bicns #*
1. Spécialisé 2. Réfléchi 3. Courant
(p. ex. : BMW) (p. ex. : Voiture) (p. ex. : essense)

On achéte une spécialité Achat que I’on peut comparer
pas une voiture.

BMW est plus que

simplement une voiture

!

a) Répetitif
Biens = distinctions économique (p. ex. :
Caf¢)
Le marketing peut faire des actions : b)
Automatique
O - sur les produits, (p. ex. : Cigarettes)
- sur les achats ¢) Impulsif

(p. ex. : Bonbons)
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Les produits de consommation : Gérer la relation

Demandes » Offre
Groupe de référence : Usage :
- Cycle de vie - Tache
- Style de vie - Implication
Culture —Autres-personnes-
Consommateurs : > Magasin :
- Bouches a oreilles PRODUIT [* - Proximité
= Leaderd opimo - Fiabilité
- Service
Média :
- TV Marques :
- Presse - Nombre de
—Autremédia— concurrents

- Diversité de 1’offre
Ce schéma permet d’analyser le produit.
On peut ensuite déterminer quel est le produit central, le produit tangible et le
produit augmenté. (cf début du cours)

Les produits de consommation : Communiquer par le
conditionnement

(Par exemple : Coca-cola et toute la pub faite autour de sa bouteille)

* Valeur d’utilisation :
’—> Facilite-t-il I’utilisation du produit pour le consommateur ?

> Facilite-t-il le transport et le stockage ? (= pour le distributeur)

* Valeur d’information :
’—> L’¢étiquetage permet-il d’identifier le produit par le nom ou le logo ?

> L’étiquetage informe-t-il du contenu et des caractéristiques ?

e Valeur de communication :
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’—> Le message est-il adapté aux structures cible ?

> Le message est-il puissant et distinctif ?

Remarques :Distinction entre service et produit de consommation :
- intangible / tangible
- ne se stocke pas / se stocke
- En communication pour les services, il faut transformer les
choses intangibles en tangibles (mettre en avant les choses
les plus concréte possible)

Les services : ogérer l’intangible
Sel
Soft-drinks
Détergeants
Cosmeétique
| F aﬁt—food dominance
) intangible -
< | >
Dominance tangible Publicité
Aviation
Consultation
Enseignement

Pour le sel, on sait en 2 secondes si I’on est satisfait du produit ou pas.
A I’opposer, pour I’enseignement, il faut des années pour savoir si I’on a été bien
formé ou pas.
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Le processus d’achat des produits & services

Plus le produit est tangible et plus il faut une communication intangible.
Plus le produit est intangible et plus il faut une communication tangible.

Produit tangibb\ / Communication tangible

Produit intangible Communication intangi‘ale

Achat de spécialité

Définition : Produits qui se comparent pas a d’autres, offrant un service unique,
défini par une marque dont la personnalité suffit a attirer ses consommateurs.
* Produits & marques : Indissociables : exemple : Porsche, Swatch
* Prix : fix¢é par rapport a la demande, Haut pour écrémage (c’est-
a-dire cher pour ce que c’est.)
* Distribution sé€lective :
exemple : Parfum Shallimar de Guerlin, 100 points de vente
e Promotion & Publicité : Dans les médias spécialisés.

Achat réfléchi
(= achat trés impliquant)
Définition : Les attributs sont I’ensemble des qualités et défauts que le
consommateurs associent a un produit.
* Le producteur définit les caractéristiques fonctionnelles et symboliques de son
produit. Le consommateur ne choisit que certains attributs.
* « Le consommateur achete moins un produit qu’un panier d’attribut » (Lancaster)
La capacité de mémorisation est limitée : Il sélectionne les
caracteristiques
qui lui semblent essentielles.
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— Puis il transforme perceptuellement les attributs retenus.
Exemple : Caractéristiques d’une voiture : Consomme 8 litres/100km
Attributs : Dépend de la voiture que I’on possédait antérieurement

(évalue la caractéristique.)

Achat courant

(= le moindre effort)
Définition :  Produits que le consommateur a [’habitude d’acheter
souvent avec un minimum d’effort de comparaison entre marques.

* Processus d’achat : 1i¢ a ’attitude conatif, affectif puis seulement
cognitif.

* Prix : Fixation d’un plafond et d’un plancher

* Distribution sélective :  Proximité du lieu de vente

* Promotion & Publicité : Intensive dans un média et sur le lieu de
vente.

———= Les 4 Ps ala lumiére de I’acte d’achat.

3 types d’achats courants

» Répétitif : On choisit la marque (dans un choix de 2-3 marques) et I’on rachete en
genéral toujours la méme avec néanmoins une répetition du choix de temps a
autres.

* Automatique : On achete toujours la méme marque, sauf si on ne la trouve pas.
Un chois puis sauf accident, on s'y tient.

* Impulsif : Aucune réflexion dans 1’acte d’achat. Si le produit ne se trouve pas
sous la main, on ne 1’achéte pas.

Achats d’impulsion

Définition : Produits que le consommateur achéte par réflexe pour répondre a un
besoin immédiat, sans analyse de comparaison de marques.

* Processus d’achat :  1ié a la cultur