


[image: Couverture : OPENBOOK Marketing Coordonné par Jean-Marc Ferrandi Marie-Christine Lichtlé 2e édition DUNOD  Des situations concrètes Un cours en couleurs et illustré De nombreux exemples De nombreux exercices progressifs avec corrigés détaillés]






[image: OPENBOOK Marketing Coordonné par Jean-Marc Ferrandi Marie-Christine Lichtlé 2e édition DUNOD]





Création graphique de la couverture : Valérie Goussot et Delphine d’Inguimbert

Création graphique de la maquette intérieure : SG Création

 

 

 

 

© Dunod, 2021

11, rue Paul Bert 92240 Malakoff

www.dunod.com

ISBN 978-2-10-083020-6

[image: images]









[image: img]

Sommaire

Avant-propos

Présentation des auteurs

Introduction À la découverte du marketing

Partie 1 Vers une définition de la stratégie marketing

Chapitre 1 Le comportement du consommateur

Chapitre 2 Les études de marché

Chapitre 3 La stratégie marketing

Chapitre 4 Marketing et innovation

Partie 2 La mise en oeuvre de la stratégie marketing

Chapitre 5 La gestion des produits et des marques

Chapitre 6 La distribution

Chapitre 7 Le prix



Chapitre 8 La communication

Chapitre 9 Le marketing relationnel

Partie 3 Le marketing au coeur de la vie

Marketing et expérience

Fiche 1 Le marketing expérientiel

Fiche 2 Le marketing des réseaux sociaux

Fiche 3 Le marketing culturel

Marketing et société

Fiche 4 Le marketing durable

Fiche 5 Le marketing social

Fiche 6 Le marketing territorial

Conclusion

 

Corrigés des exercices

Bibliographie

Index des concepts

Index des marques

Crédits iconographiques









[image: img]

Avant-propos

Cet ouvrage, destiné aux étudiants de niveau Licence (L1, L2, L3), Bachelor, DUT, BUT, de niveau Master (M1 et M2) ou d’écoles d’ingénieur, présente les principes fondamentaux du marketing.

Il est conçu aussi bien pour des étudiants qui vont entrer dans le monde professionnel que pour des étudiants qui vont poursuivre leurs études et choisir une spécialité dans le marketing.

L’apprentissage du marketing que nous proposons est fondé sur une pédagogie par l’exemple : partir d’une situation concrète et réelle, puis amener le sujet par une question pour aboutir aux notions théoriques. L’objectif pour l’étudiant est de s’approprier les notions et d’être capable de les intégrer dans une argumentation de manière autonome.

Au fil du texte, il pourra appliquer ses connaissances à des situations professionnelles typiques en lisant les rubriques « En pratique » qui ponctuent les développements théoriques. La rubrique « Focus » permet de faire un « zoom » sur un point important du cours, et les encadrés « Questions à » exposent l’avis de praticiens ou de chercheurs spécialistes d’un domaine du marketing.

Le cours est organisé autour des enjeux d’Internet : tous les chapitres y font référence. L’ouvrage comporte, en outre, de nombreux visuels permettant d’illustrer le cours.

À la fin de chaque chapitre, des QCM sont proposés pour tester rapidement l’acquisition des connaissances, et des exercices corrigés de mises en situation permettront d’acquérir la pratique des sujets abordés.

Notre objectif est d’apporter une aide à la compréhension du vocabulaire et du raisonnement propres à l’activité marketing en proposant une approche pédagogique illustrée par de nombreux exemples, et surtout en conjuguant des réflexions et des cas pratiques.

Cet ouvrage présente, par ailleurs, l’avantage de ne nécessiter aucun prérequis en marketing. Il guide l’étudiant pas à pas dans l’apprentissage et le mène de manière vivante aux compétences attendues par tous les référentiels universitaires.
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Présentation des auteurs

Laure Ambroise est professeure des universités à l’IAE de l’Université Jean Monnet de Saint-Étienne et responsable adjointe de l’axe Culture de Consommation et Nouvelles Stratégies de Marché de l’unité de recherche CoActis. Elle conduit ses recherches autour des deux thématiques principales : les relations consommateurs/marques et leurs implications en termes de gestion de marque, ainsi que la gestion des relations au sein des organisations, en étudiant notamment la GRC comme levier de croissance des organisations et de développement des processus de servicisation dans les entreprises industrielles.

Patrice Cottet est maître de conférences à l’Université de Reims/IUT de Troyes (laboratoire Regards). Ses axes de recherche portent sur le comportement du consommateur (comportement de magasinage), la communication publicitaire (résistance) et la négociation (analyse diadyque). Il enseigne en DUT Techniques de Commercialisation, en licence professionnelle et en master.

Jean-Marc Ferrandi est professeur de Marketing à Oniris (École Nationale Vétérinaire, Agroalimentaire et de l’Alimentation). Il est Directeur du Centre d’Innovation Alimentaire (CIA) d’Oniris et membre de l’Institut du Marketing Social. Conduites au sein du LEMNA, ses recherches portent sur le comportement alimentaire du consommateur (distance psychologique, nostalgie, observance nutritionnelle, orientation régulatrice, proximité), sur la résistance au marketing, sur l’éco-innovation et sur l’intrusivité des outils numériques.

Après une thèse en Marketing Territorial, Valérie Girard dirige actuellement le Master en Management Territorial de l’IAE Lyon, ainsi que le Master Management en Hôtellerie-Restauration-Loisirs. Ses centres d’intérêts sont en lien avec des sujets à ancrage territorial fort : le marketing territorial et notamment le Marketing Territorial Expérientiel, le marketing de l’hôtellerie, le marketing et la stratégie des entreprises viti-vinicoles. Les années d’enseignements sont rythmées par de nombreuses recherches-actions auprès des collectivités territoriales et des acteurs clés du territoire.

Patricia Gurviez est professeure à AgroParisTech Université Paris-Saclay et docteur en gestion. Elle est chercheure dans l’UMR782 SayFood INRAE. Elle travaille sur les changements de comportement, le marketing social, la consommation alimentaire et la communication nutritionnelle. Elle a publié Nudge et marketing social (Dunod, 2019) et coordonné le numéro spécial 2017 de Décisions Marketing sur Marketing et Bien-être. Elle est co-organisatrice du French-Austrian-German Workshop on Consumer Behaviour depuis sa création en 2010. Elle représente l’European Social Marketing Association en France et préside l’Institut Français du Marketing Social.

Marie-Christine Lichtlé est professeure en sciences de gestion (spécialité marketing) à l’Université de Montpellier. Elle est Directrice de Montpellier Management et co-responsable du Master « Marketing et Communication des Organisations ». Elle poursuit ses travaux au sein du laboratoire « Montpellier Recherche en Management » (MRM), dans les domaines du comportement du consommateur, de la communication et du marketing social. Elle s’intéresse en particulier aux attitudes et comportements concernant l’alimentation et la santé.

Arnaud Maes est consultant en Digital Marketing, membre fondateur de la marque Id-rezo et de Web 2 Conseil, et professeur associé à Montpellier Management (Université de Montpellier). Il conseille et forme les professionnels sur les stratégies digitales, sur les problématiques de visibilité sur le web/d’écriture sur le web, sur la gestion du social média, sur les techniques d’infiltration au sein des communautés virtuelles. Il accompagne de nombreuses entreprises et institutions dans des approches digitales et dans la mise en place d’outils simples, gratuits, faciles d’utilisation et vite opérationnels…

Fanny Magnoni est maître de conférences en Marketing à l’IAE d’Aix-en-Provence (AMU – laboratoire Cergam). Elle est co-directrice du MSc 2 International Business. Ses recherches portent essentiellement sur le management des marques et des produits.

Rémi Mencarelli est professeur des universités en marketing à l’IAE Savoie Mont Blanc et membre de l’IREGE. Ses recherches portent principalement sur la valeur perçue et l’expérience de consommation. Par ailleurs, une partie de ses travaux s’intéresse à la consommation des produits culturels.

Marie-Laure Mourre est maître de conférences en marketing à l’IAE Gustave Eiffel (Université Paris Est Créteil) où elle dirige le Master 1 Marketing en apprentissage. Très investie dans le marketing social, elle a fondé en 2020 l’Institut du Marketing Social dont elle est secrétaire générale. Elle est également membre de la Haute Autorité de Santé au sein de la commission Impact des recommandations. Elle a occupé différents postes au sein des directions marketing chez Procter & Gamble et Colgate-Palmolive. Elle est diplômée de l’ESCP et docteur en sciences de gestion.

Andreas Munzel est professeur des universités en marketing à Montpellier Management (Université de Montpellier) et membre du laboratoire Montpellier Recherche en Management. Ses recherches sur le marketing numérique, le data marketing et le marketing relationnel ont été publiées dans des revues telles que Journal of Business Research, Journal of Interactive Marketing, Information and Management et Recherche et Applications en Marketing. En 2016, il a organisé la 24e édition de l’International Colloquium on Relationship Marketing (ICRM).

Véronique Plichon est professeure des universités à l’Université de Tours et membre du Laboratoire Vallorem-EA 6296. Cheffe de département en IUT – département Techniques de Commercialisation – elle enseigne le marketing et la communication en BUT, mais aussi en master 2. Ses recherches portent sur le comportement du consommateur, plus particulièrement dans la distribution et la santé. Elle a publié dans de nombreuses revues et a participé à de nombreux colloques nationaux et internationaux.

Mathilde Pulh est maître de conférences en Sciences de gestion à l’Université de Bourgogne au sein de l’IAE Dijon. Elle y dirige le master Management du Tourisme et de la Culture (MATC) et co-dirige le master Management du Tourisme et de l’Événementiel (MATE). Ses recherches portent sur l’analyse de l’expérience de consommation et de la construction de l’offre culturelle, en particulier dans le domaine des festivals et des musées.

Lucie Sirieix est professeure en sciences de gestion à l’Institut Agro-Montpellier SupAgro et chercheure au sein de l’UMR MoISA. Ses recherches se situent dans le domaine agro-alimentaire et portent principalement sur les relations des consommateurs à la durabilité (préoccupations, comportements d’achat ou de consommation, pratiques), avec notamment des applications aux thèmes du gaspillage, du vrac ou du végétarisme.

Après un parcours professionnel en tant que responsable d’une agence de communication/marketing, Rita Valette-Florence est actuellement maître de conférences à l’IAE de Grenoble. Elle est responsable du Master 2 Ingénierie Marketing des Marques, et poursuit au sein du CERAG de Grenoble ses recherches dans les domaines du management de la marque, du comportement du consommateur et des réseaux sociaux.

Agnès Walser-Luchesi est maître de conférences, habilitée à diriger des recherches en Marketing à l’EM Strasbourg Business School et membre permanente du laboratoire HuManis (UR 7308). Ses recherches sont centrées sur (1) l’analyse du prix et les phénomènes perceptuels, (2) l’usage des animaux en publicité – thème qui mobilise la théorie de l’anthropomorphisme, (3) l’hospitalité de l’entreprise et (4) l’écoute client dans l’entreprise (Diagramme des affinités, Méthode des scénarios, Conception à l’écoute du marché). Elle est auteure de plusieurs cas pédagogiques (déposés à la CCMP) et responsable du Master 2 Marketing et Écoute des Marchés de l’EM Strasbourg. Elle intervient dans divers masters et programmes de formation, ainsi qu’en troisième année de programme Grande École.
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Plan

1 Définition et histoire du marketing

2 L’importance du marketing pour les organisations

3 Le marché

4 L’évolution du marketing



Objectifs

→ Définir le marketing.

→ Expliquer son rôle et ses principes de base.

→ Montrer les évolutions et les tendances récentes du marketing.



Exemple 1




Le marketing au lancement d’un produit

En mai 2020, Nestlé lance le fromage blanc « Lindahls Kvar » en Europe (au Portugal, en Espagne, en Angleterre, puis en France). Il est riche en protéines et allégé en matières grasses.
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Nestlé souhaite positionner cette marque comme le leader des produits lactés auprès de celles et ceux qui mènent une vie active et sportive. La cible est composée des jeunes adultes de 25 à 49 ans qui font du sport au moins deux fois par semaine. La campagne a été faite sur les réseaux sociaux et a été illustrée par trois disciplines sportives : le crossfit, le running et le VTT.

Question

Déterminer en quoi le marketing est nécessaire au lancement de ce nouveau produit.



L’exemple de la marque Lindahls montre que, pour lancer un nouveau produit, il est indispensable de mobiliser les techniques marketing à plusieurs niveaux :

– l’étude du marché permet d’identifier les besoins des consommateurs (par exemple, avoir un fromage blanc allégé et riche en protéines) ;

– il s’agit, par ailleurs, de repérer les produits concurrents et d’en déduire quels seront les avantages du produit par rapport à la demande et à la concurrence ;

– des objectifs sont ensuite définis ;

– enfin, différents moyens d’action sont envisagés pour atteindre ces objectifs : un prix, un plan de communication (celui-ci peut être axé uniquement sur le digital), une stratégie de distribution (vente en magasin dans le cas de Lindahls).

Le marketing aide donc les entreprises à atteindre leurs objectifs, grâce à la mobilisation d’une démarche structurée. En mettant en œuvre ses principes, Nestlé a limité les risques inhérents au lancement de son nouveau produit.

Le nuage de mots présenté en introduction du chapitre montre, par ailleurs, que le marketing fait référence à des concepts variés et que son champ d’application est large. En raison de cette diversité, il est important de définir le marketing ainsi que le marché d’une entreprise. C’est l’un des objectifs de cette introduction. Il s’agira également de montrer l’importance du marketing pour les organisations, puis d’étudier son évolution au cours du temps.



1 Définition et histoire du marketing

Les définitions du marketing ont évolué au cours du temps. Elles sont nombreuses et ont pendant longtemps mis l’accent sur la satisfaction des besoins des consommateurs, puis ont introduit progressivement de nouveaux concepts. Aujourd’hui, en raison d’une diversification des pratiques, la définition a évolué. Désormais, l’Association Française du Marketing propose une définition des concepts de « marketing », de « marketing management » et de « recherche en marketing ».

Définitions


Le concept de marketing est une vision spécifique des échanges. Ceux-ci doivent être équitables et impliquer la création de valeur pour chacune des parties prenantes (individus, organisations, institutions).

Le marketing management regroupe les pratiques marketing mises en œuvre par les organisations, de façon coordonnée, pour atteindre leurs objectifs.

Elles comprennent :

– L’étude des différents publics, de leurs besoins, désirs et aspirations ;

– La création d’offres de produits, de services et d’expériences ;

– La diffusion de ces offres dans une perspective marchande ou non marchande.

Cela implique l’établissement de relations équitables avec leurs différents partenaires, dans le respect des règlementations et la prise en compte des conséquences futures de ces pratiques sur l’ensemble des parties prenantes et sur la société au sens large.

La recherche en marketing est l’application d’une démarche scientifique à l’étude :

– Des phénomènes de consommation et de création de valeur entre les différentes parties prenantes d’un échange ;

– Des stratégies et pratiques marketing ;

– De leurs conséquences positives et négatives sur la société.

D’après l’Association Française du Marketing (AFM)





FOCUS


Les dates clés dans l’évolution du marketing

Après la Seconde Guerre mondiale, la demande est supérieure à l’offre. En cette période de reconstruction, les consommateurs manifestent leur besoin de s’équiper et de consommer sans se priver. L’orientation produit est dominante (voir ci-dessous). Le marketing reste fragmenté et parcellaire.

À partir des années 1960, les entreprises produisent en grande quantité, les circuits de distribution de masse apparaissent pour répondre à la demande de masse des consommateurs. On parle alors de marketing de masse.

À la suite des deux chocs pétroliers et face à la saturation croissante des marchés dans les années 1980 et au début des années 1990, les entreprises ressentent le besoin de se différencier et de fidéliser leur clientèle. Il convient davantage d’occuper une place précise dans l’esprit de l’acheteur et donc de se positionner sur les marchés. Les fabricants commencent à proposer des offres différenciées à chacun des segments de consommateurs qu’ils visent. Le marketing devient segmenté, différencié. On parle même alors de marketing guerrier.

À partir de la fin des années 1990, le consommateur, de plus en plus expert, a bien compris qu’il est détenteur d’un certain pouvoir sur le marché. Le marketing transactionnel ou de conquête, qui avait prévalu jusqu’alors, est remplacé par un marketing relationnel ou de fidélisation (on parlera même de marketing individualisé ou one-to-one). Au lieu de chercher à augmenter toujours plus son nombre de clients, l’entreprise fait le choix d’accroître les achats de sa marque par ses clients en maximisant leur satisfaction.

L’arrivée d’Internet et des réseaux sociaux dans les années 2000 renforce la nécessité de mettre en place un marketing de plus en plus individualisé. L’objectif est de trouver les moyens de créer un attachement, une proximité de la marque avec le client devenu versatile, « caméléon », en d’autres termes de renforcer la relation entre l’entreprise et sa clientèle.

Aujourd’hui, le consommateur est hyperconnecté et surinformé. Il est également plus exigeant, plus responsable. Il a des comportements multiples (il utilise notamment plusieurs circuits d’achat) et participe de plus en plus à la production (il est co-producteur). Le marketing s’adapte à ces évolutions, propose des moyens permettant de créer de la valeur pour le consommateur et les autres parties prenantes et pour que l’ensemble des échanges soit équitable.



La vision du marketing proposée par l’afm met l’accent sur la création de valeur et les échanges équitables. Le marketing management est un ensemble de pratiques, qui peuvent être mises en œuvre par une organisation, c’est-à-dire une entreprise, mais également une association, ou toute forme d’organisation, qui a des buts précis à atteindre.

Tenir compte du caractère équitable des échanges et de la nécessité d’une création de valeur pour les parties prenantes implique de bien saisir le comportement et l’intérêt de l’ensemble des acteurs :


	l’acheteur : pourquoi, quoi, quand, où, comment consomme-t-il ?

	les entreprises qui interviennent de la production du produit jusqu’à sa distribution au consommateur final ;

	l’ensemble des parties prenantes (fournisseurs et sous-traitants, pouvoirs publics, concurrents).



Pour ce faire, l’entreprise a besoin de concevoir son offre en fonction des attentes des consommateurs, tout en tenant compte de ses points forts et de ses points faibles, ainsi que des opportunités et des menaces de son environnement. Dans le cadre de l’échange, le marketing va aider à mettre en place des actions diverses et variées pour obtenir les réponses désirées. Dans ce but, il va permettre de définir l’offre la mieux adaptée possible aux besoins du consommateur. Mais le marketing est également un état d’esprit qui va placer le client (ou le consommateur) au centre de l’organisation. Il est, en effet, impératif de chercher à le satisfaire. Toutefois, la satisfaction est une condition nécessaire mais non suffisante pour continuer à exister sur un marché. L’organisation devra chercher à répondre à plusieurs questions complémentaires :


	Quelle est réellement la valeur de mon produit pour mon client ?

	Fournit-il la meilleure réponse à ses attentes au regard de la concurrence ?



2 L’importance du marketing pour les organisations

2.1 Le rôle variable du marketing pour une organisation

Du point de vue de l’organisation, le marketing aide non seulement à construire une clientèle, mais également à la satisfaire pour asseoir à long terme sa pérennité grâce à sa fidélité.

L’information récoltée auprès des clients et son traitement, c’est-à-dire la capacité de l’organisation à détecter, anticiper et concrétiser les besoins et désirs de ses clients actuels et potentiels, est un enjeu majeur. Le marketing va aider les décideurs à répondre à différentes questions : « Qui sont mes clients actuels et potentiels ? Que recherchent-ils ? Sont-ils satisfaits par les propositions qui leur sont faites ? Si tel n’est pas le cas, comment mieux répondre à leurs attentes ? »

Toutefois, l’ensemble des entreprises n’utilisent pas les techniques marketing de la même manière. Tout dépend de leur marché, de leurs contraintes et de leur potentiel. Ainsi, il est possible de distinguer plusieurs orientations :


	l’optique production : le choix du produit par l’acheteur est fondé principalement sur le prix et la disponibilité. Cela aboutit à une demande de masse, peu différenciée. C’est le cas, par exemple, de la vente de produits premiers prix ou des distributeurs qui ont un positionnement économique (les hard-discounters) ;

	l’optique produit : le choix porte sur le produit qui a les meilleures performances. Il s’agit de la situation dans laquelle se trouvent les entreprises innovantes. Toute la question est cependant de savoir qui, dans l’entreprise, détermine les caractéristiques optimales du produit : le service recherche et développement ou le service marketing ?

	l’optique vente : la force de vente joue un rôle fondamental quand les actions doivent être soutenues pour stimuler l’intérêt du client. C’est le cas pour des produits ou services auxquels les consommateurs ne prêtent pas d’intérêt ou auxquels ils évitent de penser, comme les assurances décès ;

	l’optique marketing : l’entreprise cherche à proposer les bons produits pour les clients qu’elle cible. Son but est de créer, fournir et communiquer de la valeur à sa cible plus efficacement que ses concurrents. De telles entreprises ont une culture marketing. C’est par exemple la situation de nombreux produits de consommation qui sont lancés après plusieurs études préalables auprès des consommateurs (▶ Chapitre 4 : L’innovation) en répondant de manière optimale à la fois à leurs attentes et à leurs besoins latents (Sony disait « J’en ai rêvé, Sony l’a fait »).



2.2 La mission du marketing

Le rôle du marketing est de construire l’offre de l’entreprise et de l’adapter aux évolutions, de manière à satisfaire l’échange. On parle de marketing-mix et des « 4P » qui doivent être élaborés en cohérence avec les stratégies marketing choisies en termes de segmentation, de ciblage et de positionnement (▶ Chapitre 3 : La stratégie marketing).


	Le produit / service (product) est une combinaison de caractéristiques tangibles ou non, destinées à assurer une ou plusieurs fonctions permettant la satisfaction des attentes des consommateurs (▶ Chapitre 5 : Le produit et la marque). Ces caractéristiques peuvent être définies à l’issue d’un processus d’innovation (▶ Chapitre 4 : L’innovation) ;

	Le prix (price) doit être adapté à la valeur que l’acheteur accorde au produit dans la satisfaction de ses attentes (▶ Chapitre 7 : Le prix) ;

	La communication (promotion) correspond à l’ensemble des messages émis par l’entreprise vers ses différents interlocuteurs. Ces messages ont souvent pour but de créer une image positive de l’entreprise et de provoquer des comportements qui lui sont favorables. La communication sera efficace si elle est capable de capter l’attention de sa cible, de la persuader d’agir dans le sens désiré par l’émetteur et de laisser une trace durable dans la mémoire de sa cible (▶ Chapitre 8 : La communication) ;

	La distribution (place) comprend l’ensemble des activités et intermédiaires nécessaires pour rendre le produit accessible à la demande visée dans le lieu, la quantité et au moment désirés (▶ Chapitre 6 : La distribution).





Si les « 4P » sont toujours les moyens d’actions privilégiés du marketing, ils ont progressivement été élargis. Il convient aujourd’hui de favoriser la fidélisation du consommateur (▶ Chapitre 9 : Le marketing relationnel), d’appréhender l’expérience de consommation (▶ Fiche 1 : Le marketing expérientiel), de créer une relation privilégiée avec lui grâce aux nouveaux outils de communication permis par Internet (▶ Fiche 2 : Le marketing des réseaux sociaux), tout en étant responsable et en prenant en compte le développement durable (▶ Fiche 4 : Le marketing durable), son bien-être (▶ Fiche 3 : Le marketing culturel), celui du territoire sur lequel il vit (▶ Fiche 6 : Le marketing territorial) et celui de la société dans son ensemble (▶ Fiche 5 : Le marketing social).

2.3 La démarche marketing

« Faire du marketing » c’est, avant tout, chercher à savoir quels sont les besoins des consommateurs pour y répondre. Il s’agit, ensuite, de définir une stratégie marketing (▶ Chapitre 3), puis de déterminer les actions marketing qui vont en découler : le produit ou service qui permettra de répondre le mieux possible aux besoins, son prix, le canal dans lequel il sera distribué et la communication qui accompagnera son lancement et son développement (▶ Partie 2 : La mise en œuvre de la stratégie marketing). Le dernier temps est celui de l’évaluation des actions mises en place (grâce aux études panels évoquées dans le chapitre 6). Ce contrôle permet de pouvoir réagir en s’adaptant et en corrigeant la démarche mise en œuvre.

Avant de déterminer les techniques marketing qu’il conviendra d’utiliser, une organisation doit étudier quel est son marché.
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▲ Figure 1 Les différentes étapes du marketing



3 Le marché

Le marché se définit tout d’abord d’un point de vue géographique : local, régional, national, international. Il est toutefois indispensable de le caractériser de façon plus précise, soit en fonction du type de produit offert, soit selon la catégorie d’acheteurs.

3.1 Les différents types de marchés

Un responsable marketing doit appréhender son marché selon quatre facettes :


	le marché principal : l’ensemble des produits techniquement identiques et directement concurrents ;

	le marché environnant : les produits substituts de nature différente des produits du marché principal, mais satisfaisant les mêmes besoins dans les mêmes conditions ;

	le marché générique : les produits liés à la catégorie de besoins satisfaits par les produits du marché principal ;

	le marché support : les produits complémentaires dont l’existence est nécessaire à la consommation des produits des marchés précédents.



Pour définir son marché, il est utile de mettre en relation les acheteurs potentiels, les besoins à satisfaire et la technologie qui permettra d’y répondre. Selon la nature de la cible et de la technologie, la concurrence est de nature différente.









	
	Même cible

	Cible différente






	Même technologie (ou même service apporté)

	Concurrence directe

	Concurrence potentielle




	Technologie différente (ou service apporté différent)

	Concurrence indirecte

	Concurrence générale






Le marché peut être soit réel, soit potentiel.

Définitions


Le marché réel (ou actuel) est mesuré par le volume des ventes effectives du produit considéré au cours de la période de référence.

Le marché potentiel, estimé par des méthodes de prévision, indique le volume (ou plafond) que pourraient atteindre les ventes dans un horizon temporel déterminé et sous la base des hypothèses faites. Il correspond au marché théorique que pourrait atteindre un nouveau produit ou service. On peut, par exemple, l’évaluer en termes de demande : il s’agit de l’ensemble des individus qui pourraient acheter le produit sur une zone géographique déterminée.





Le marché peut être mesuré en volume ou en valeur.

Définitions


Le marché en volume indique le nombre d’unités physiques du produit achetées (tonnes de riz, litres de bière…). Sa mesure se fait sur la base d’autres unités dans le cas des services (nuitées, miles parcourus…). Le marché en valeur correspond aux sommes totales dépensées par les clients pour le produit ou service considéré.



Ces deux mesures sont nécessaires et complémentaires. En effet, la mesure en valeur est parfois la seule possible pour des produits très hétérogènes comme certains produits pharmaceutiques pour lesquels il serait compliqué, voire absurde, de mesurer les ventes en tonnes, en nombre de pilules, de gélules ou d’ampoules. De plus, il est toujours instructif d’analyser un marché sous le double angle du volume et de la valeur.

Le marché, enfin, peut être décomposé en quatre segments : le marché actuel de l’entreprise, celui de ses concurrents, les non-consommateurs relatifs et les non-consommateurs absolus. Les non-consommateurs relatifs n’achètent pas pour l’instant le produit, mais pourraient le faire. En revanche, les non-consommateurs absolus ne consommeront jamais le produit pour différentes raisons, notamment idéologiques, religieuses ou physiologiques (allergie à l’une des composantes, par exemple). Le marché potentiel d’une entreprise est donc composé de ses clients actuels, des clients de la concurrence et des non-consommateurs relatifs qui pourraient devenir des acheteurs de son produit ou service.
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▲ Figure 2 Structure d’un marché



3.2 Les acteurs du marché

Le premier acteur important, dont il faut cerner les besoins, est le consommateur. Précisons que l’acheteur (la personne qui achète le produit) peut être différent du consommateur (celui qui consomme ou utilise le produit). Par exemple, dans le cas d’une boîte de céréales pour enfants, le consommateur (l’enfant) est généralement différent de l’acheteur (son père ou sa mère). Il s’agira donc de déterminer si la cible marketing du fabricant sera l’un des parents, l’enfant ou les deux.

Sur un marché, le distributeur est aussi un acteur fondamental car il permet l’accès au produit et contribue en grande partie à son succès. Il est un intermédiaire entre l’entreprise et le consommateur.

Enfin, d’autres personnes peuvent influencer un marché :


	le prescripteur, qui recommande l’achat d’un produit ou d’une marque (un médecin, par exemple) ;

	le leader d’opinion, qui a une expertise particulière dans un domaine et va conseiller les personnes de son entourage ;

	le conseiller, qui, comme son nom l’indique, va donner des conseils à des consommateurs et va donc indirectement influencer un marché.
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▲ Figure 3 Les différents intervenants sur un marché



4 L’évolution du marketing

4.1 Les tendances d’évolution

Le marketing a progressivement évolué, pour deux raisons principales :


	du côté de l’offre, on a peu à peu assisté à une intensification progressive de la concurrence, qui fait que la plupart des marchés sont aujourd’hui saturés. Il a donc été primordial pour les entreprises de rechercher des outils performants pour satisfaire et fidéliser les clients et se différencier.

	du côté de la demande, le consommateur est mieux informé, plus expert, méfiant et moins fidèle. Il est donc de plus en plus difficile pour les organisations de toucher ce « nouveau » consommateur.
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Quelles sont les tendances récentes dans l’évolution du marketing ?

Il existe deux tendances qui peuvent sembler contradictoires mais sont, en réalité, complémentaires.

En premier lieu, le marketing tend à s’élargir : il n’est pas qu’une fonction dans l’entreprise ; dès sa création, il s’est étendu à l’ensemble de l’organisation : l’offre s’organise pour répondre aux demandes de l’environnement.

En second lieu, on assiste à une très forte professionnalisation, dans tous les domaines : le merchandising, les techniques logistiques ou de distribution, l’efficacité des mesures publicitaires et d’étude… De ce fait, les professions du marketing deviennent de plus en plus spécialisées.

Peut-on dire qu’avec le développement d’Internet, le consommateur a changé ?

En réalité, les mécanismes humains fondamentaux, qui sont fondés sur l’équilibre, la congruence, la satisfaction des besoins individuels et collectifs ne changent pas.

Mais l’environnement, lui, évolue : Internet modifie nos notions de temps et d’espace (réseaux). Le consommateur va donc trouver d’autres formes de satisfaction de ses besoins car il aura à sa disposition d’autres solutions pour les satisfaire.

Les méthodes et outils du marketing ont-ils évolué au cours des dernières années ?

Internet a modifié fortement l’offre et la demande et a entraîné des changements révolutionnaires dans les méthodologies utilisées en marketing.

Il existe toutefois des problèmes fondamentaux, durables qui n’ont pas connu d’évolution. Par exemple, les sociétés de mesure de l’efficacité publicitaire prennent en compte l’ensemble des contacts reçus par le client. Le problème de mesure de l’audience ne change pas, mais, pour le résoudre, il faut de nouvelles méthodes en raison de la multiplicité des points de contact (multicanal).

Dans la distribution, en plus du brick and mortar1, il existe une tendance très forte aux pure-players2 et click and mortar3. Or, sur Internet, on ne touche que deux sens, l’ouïe et la vue. Il existe des combinaisons nouvelles à trouver, qui vont par exemple modifier certains aspects du merchandising. Chaque élément du marketing est forcément touché par cette évolution liée à Internet. ◼



Ainsi, les organisations ont réfléchi à des moyens permettant, d’une part, de mieux satisfaire ce consommateur, et d’autre part, de se différencier de leurs concurrents.

4.2 L’élargissement du champ d’application du marketing

Exemple 2


Le marketing ethnique

Une soupe à la tomate agrémentée de citronnelle et de lait de coco, une crème chocolatée au « dulche de leche », une confiture de lait très appréciée de certains latino-américains…, les produits à destination de populations d’origine géographique ou ethnique particulières sont désormais nombreux.
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Ainsi, certaines entreprises se spécialisent dans le « marketing ethnique », c’est-à-dire le ciblage de populations dont le style de vie présente des particularités, notamment en raison de différences de langue, d’origine, de culture et de traditions. Ce marché peut être important : aux États-Unis, les minorités représentent 34 % de la population. Le marketing ethnique suppose donc de connaître ces consommateurs, pour leur proposer des produits adaptés.

Certains secteurs sont plus évidents que d’autres : c’est le cas des cosmétiques ou des soins capillaires. Avec son slogan « Le juste teint pour nous toutes », Gemey-Maybelline propose 13 teintes de fond de teint adaptées à tous les types de peaux.



Cet exemple montre l’émergence d’un nouveau champ du marketing : le marketing ethnique. Ainsi, en fonction des évolutions des marchés, le marketing, après s’être appliqué aux produits de grande consommation, s’est progressivement élargi vers de nouveaux champs d’application. Ces derniers varient selon :


	la nature du produit : marketing des services, marketing culturel (pour les musées, le théâtre ou le cinéma), marketing du tourisme, marketing territorial (pour une ville ou une région), marketing bancaire, marketing du sport, marketing du point de vente, etc.

	la nature de la cible : marketing Business to Business quand on s’adresse à des organisations, marketing des seniors ou des enfants, marketing politique dans le cas des électeurs, etc.

	le but : marketing associatif, social, responsable, durable, expérientiel, etc.

	le canal de communication : marketing digital, mobile viral (grâce aux nouvelles technologies), street marketing, etc.



Exemple 3




Le marketing B to B

L’entreprise Clementi est une entreprise italienne qui fabrique depuis 1975 des fours à bois et des poêles utilisant des matières premières non toxiques, respectueuses de l’environnement. Par exemple, ses produits (chaudières, poêles hydrauliques et poêles ventilés) utilisent aussi bien des granulés de bois (appelés « pellets ») produits à partir de sciures, que des noyaux d’olives, des coquilles de noisettes ou d’amandes… Il s’agit de combustibles recyclés, naturels, dont le prix est maîtrisé et qui s’inscrivent dans une logique de développement durable. Leur pouvoir est hautement calorifique compte tenu de leurs faibles taux d’humidité. Environ 90% du combustible est consommé lors de la combustion.
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Les poêles Clementi sont vendus en France par des importateurs qui les vendent à divers distributeurs. Les consommateurs peuvent trouver ces poêles chez les revendeurs. Il s’agit donc de marketing B to B (Business to Business) : Clementi ne vend pas directement au consommateur final.



L’objectif de ce livre est donc de comprendre les principes fondamentaux du marketing, de connaître les méthodes et les outils qui pourront être mobilisés par toute organisation, quels que soient son offre, ses cibles et ses buts. Ainsi, la première partie expliquera comment le marketing peut permettre à une organisation de connaître les cibles auxquelles elle s’adresse pour arriver à définir sa stratégie marketing. La deuxième partie déterminera les moyens d’actions à privilégier pour que l’organisation réponde le mieux possible aux attentes de sa cible tout en étant en accord avec sa stratégie marketing. Enfin, la troisième partie, « Le marketing au cœur de la vie », abordera la nécessaire prise en compte des particularités du secteur de l’organisation ou de ses cibles, ainsi que les enjeux actuels du marketing.







1 Vente en magasin.

2 Distributeur qui ne vend que par Internet.

3 Distributeur qui a une activité de vente en ligne en complément des ventes en magasins.






Partie 1

Vers une définition de la stratégie marketing




Pour pouvoir répondre aux attentes de leur marché, les entreprises doivent en permanence chercher à connaître les besoins du consommateur et trouver les moyens d’y répondre le mieux possible. La première étape de toute démarche marketing est donc de chercher à connaître le consommateur pour définir une stratégie marketing.

Il est fondamental d’identifier la manière dont il consomme, les enjeux que sous-tend cette consommation et les divers facteurs qui peuvent l’influencer. Ces points feront l’objet du chapitre 1 : « Le comportement du consommateur ».

Il est, par ailleurs, indispensable d’étudier quels peuvent être les opinions et comportements du consommateur. Pour ce faire, le marketing utilise diverses méthodes permettant de savoir comment collecter l’information, traiter des données et proposer des recommandations aux organisations. Ces procédés seront présentés dans le chapitre 2 : « Les études de marché ».

L’entreprise pourra ensuite réfléchir à sa propre stratégie marketing. Sa démarche de construction et sa manière de segmenter, de cibler et de se positionner feront l’objet du chapitre 3 intitulé « La stratégie marketing ».

La connaissance des attentes formulées, ou latentes, des consommateurs actuels ou potentiels est aussi au cœur du processus d’innovation de l’entreprise. Le chapitre 4 exposera de fait les freins et les facteurs favorables au succès du lancement des nouveaux produits, ainsi que diverses stratégies servant à accroître les chances de réussite des innovations d’une entreprise.




Chapitre 1 Le comportement du consommateur

Chapitre 2 Les études de marché

Chapitre 3 La stratégie marketing

Chapitre 4 Marketing et innovation











Chapitre 1



Le comportement du consommateur

Patrice Cottet
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Comprendre le consommateur relève du travail de Sisyphe tant les réels progrès réalisés dans ce domaine de connaissance peuvent rapidement être remis en cause par l’évolution des comportements, notamment digitaux. Consommer sans posséder durablement un produit est l’une des évolutions observées aujourd’hui (ex : Netflix). La résurgence d’anciens comportements sous de nouvelles formes, comme l’achat en direct de son alimentation chez les producteurs via une plateforme (Foodtrack ; fraisetlocal.fr ; locavor.fr, etc.) ou la montée en puissance d’achats de produits d’occasion (eBay, Le Bon Coin, Vinted) soulignent la diversité de ces mutations.

Pourtant, intuitivement, les actes d’achat et de consommation quotidiens peuvent apparaître d’une grande banalité. En réalité, les enjeux de la consommation sont complexes. Acheter, consommer ou non un produit peut être un puissant vecteur de construction identitaire, une recherche de statut social, une quête de sens. De plus, si la consommation est source de croissance économique (les dépenses de consommation, quelles que soient leurs formes, contribuent à la moitié du PIB) et procure de nombreuses satisfactions, elle peut simultanément être perçue comme la cause de la dégradation de l’environnement ou de l’aliénation de l’individu. Aussi, comprendre cette complexité est devenu crucial pour l’élaboration de stratégies marketing efficaces.

Ce chapitre vise à fournir plusieurs éléments de compréhension du comportement du consommateur.







Plan

1 Définition et mise en évidence des tendances actuelles

2 Les facteurs explicatifs du comportement

3 Le processus de décision et ses enjeux managériaux

4 Les évolutions possibles



Objectifs

→ Identifier les principales tendances marquant l’évolution des modes de consommation.

→ Comprendre les enjeux de la consommation.

→ Présenter quelques facteurs influençant les consommateurs.

→ Souligner les conséquences managériales de ces facteurs.



1 Définition et mise en évidence des tendances actuelles

Définition 1


Comprendre le consommateur, c’est analyser les processus mis en jeu par des individus ou des groupes, lorsqu’ils cherchent à satisfaire un besoin ou un désir par l’acquisition ou l’utilisation d’un produit ou d’un service. L’analyse de ces processus conduit à identifier les variables explicatives des comportements.

Face au grand nombre de variables explicatives potentielles (personnalité, degré d’expertise, normes culturelles, états affectifs, distance psychologique, structure familiale, âge, sexe, classe sociale, etc.), les responsables marketing doivent impérativement hiérarchiser leur impact, afin d’influencer le comportement dans un sens favorable à l’entreprise. En effet, c’est la compréhension de ces comportements qui permettra d’élaborer et de mettre en œuvre les stratégies marketing les plus efficaces possible.



1.1 L’évolution des approches du consommateur

« Des atomes aux bits » : c’est par cette formule lapidaire que Schmitt (2019) caractérise la mutation technologique qui modifie profondément les comportements de consommation actuels. En effet, la précédente révolution industrielle portait sur l’intensification des processus de production des matières et notamment les composants de ces matières : les atomes. Les produits consommés devaient donc être mis à disposition des consommateurs grâce à une logistique physique performante.

Aujourd’hui, une partie de la consommation ne relève plus de ce processus car les bits (unité standard utilisée pour mesurer les informations dans les échanges numériques) sont virtuels et instantanés. Et si leurs transports sollicitent des infrastructures spécifiques, le consommateur peut, par exemple, se divertir à l’aide de jeux vidéo, écouter de la musique, regarder un film et opérer des transactions bancaires sans posséder aucun support physique de ces objets de divertissement, et sans jamais se rendre à son agence bancaire, ou tout en étant affilié à une entité bancaire uniquement digitalisée. Cette digitalisation de la consommation s’étend : au travers de l’Internet des Objets, du développement de l’intelligence artificielle, de la montée en puissance des expériences virtuelles, la consommation « atomique » se réduit. L’hyperconnection du consommateur conduit aussi à une forte imbrication du monde virtuel et du monde réel.

Cette digitalisation de la consommation peut s’analyser comme le passage d’une société solide à une société liquide. Notons que l’avènement de la société liquide ne se substitue pas à la société solide, mais diversifie les relations aux objets et les pratiques de consommation.

1.1.1 Les principes majeurs de la consommation solide

Cette consommation solide est associée à la propriété, au tangible et à la permanence. Elle met l’accent sur un fort attachement aux objets, sur une implication et une fidélité durables. Posséder de nombreux produits est crucial pour les consommateurs car cela leur permet d’atteindre un idéal normatif qui assure une situation confortable à long terme et procure une haute estime de soi. Communiquer des signes de possession aux autres, notamment concernant les marques de luxe (ex : publicité Piaget), les voitures prestigieuses, les propriétés imposantes, constitue une caractéristique de cette ère de consommation.
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1.1.2 Les principes majeurs de la consommation liquide

La consommation liquide se caractérise par ses dimensions éphémère et dématérialisée, par un simple accès ponctuel (sans possession). Elle renvoie à une fragmentation de la vie et de l’identité, à des processus d’individualisation. Le risque et l’incertitude dominent, ainsi que la rationalité instrumentale qui vise à optimiser les décisions prises par le consommateur.

L’autosurveillance de ses indicateurs de santé par les outils « du moi quantifié » (ex : L’Apple Watch qui permet de mesurer son rythme cardiaque, son taux d’oxygène, le nombre de pas réalisé, etc.) et le suivi des évaluations des produits par les autres consommateurs illustrent, entre autres, cette démarche de rationalité instrumentale.











	
	Caractéristiques de la consommation solide
	Caractéristiques de la consommation liquide





	Définition
	La consommation est matérielle, durable et synonyme de propriété
	La consommation est éphémère,
dématérialisée et basée sur l’accès




	Incidences sur la relation au produit



	Valeur privilégiée par le consommateur
	La valeur réside dans la taille, le poids, la fixité, la sécurité, l’attachement et l’engagement
	La valeur réside dans le fait d’être flexible, adaptable, fluide, mobile, léger, détaché et rapide



	Nature de l’attachement
	Attachement et fidélité aux possessions de longue durée
Attachement plus fort aux produits identitaires

	Attachement à une possession fluide
Absence de fidélité

Attachement à quelques objets seulement, sauf s’ils génèrent des accès




	Bénéfices
	L’identité et les liens revêtent une plus grande importance
	La valeur d’usage prend une plus grande importance



	Niveau de possession
	La propriété d’objets matériels est recherchée. Et plus ce niveau de possession est élevé, mieux c’est
	L’accès et les objets immatériels sont privilégiés



	Signification
	La signification de la consommation est stable et indépendante du contexte
	La signification de la consommation varie selon le contexte



	Incidences sur les pratiques de consommation



	Valeur du consommateur
	La propriété et la possession sont centrales
	L’accès, le partage et l’emprunt d’objets prédominent



	Stabilité
	Les pratiques sont stables selon les contextes
	Les pratiques varient selon les contextes



	Temporalité
	L’implication et les relations du consommateur sont durables
	L’implication et les relations du consommateur sont éphémères



	Bénéfices
	Les consommateurs valorisent la consommation pour ses fonctions identitaire et créatrice de liens
	Les consommateurs évitent l’engagement émotionnel et l’identification avec le marché. Toutefois, cela ne doit pas être associé à une forme de résistance



	Nature de l’attachement
	L’attachement aux objets de consommation est très fort
	Les pratiques et expériences de consommation ainsi que les réseaux sont sources d’attachement





Bardhi et Eckhardt, 2017

▲ Tableau 1.1 Les incidences des périodes solide et liquide sur la consommation



Quatre conditions (▶ Tableau 1.2) orientent également ces deux formes de consommation. Précisons que ces conditions sont non exclusives. Certains produits peuvent être à la lisière des deux sphères de consommation. Ainsi, un réfrigérateur intégrant des systèmes de connexion relèvera du domaine solide et, par les données qu’il communiquera, dépendra aussi du domaine liquide.









	
	Consommation solide
	Consommation liquide





	Identité du consommateur
	Haute pertinence par rapport au concept de soi.
	Faible pertinence par rapport au concept de soi.



	Nature des relations sociales
	Relations sociales non marchandisées (communauté de marque).
	Relations marchandisées et monétisées (médias sociaux).



	Accessibilité aux réseaux
	Accessibilité réduite.
Villes isolées et

zones rurales.

	Haute accessibilité.
Villes mondiales et nomades, globe-trotteurs.




	Nature de la précarité
	Précarité économique.
Mobilité descendante.

	Précarité professionnelle.
Créations culturelles.






Bardhi et Eckhardt, 2017

▲ Tableau 1.2 Les conditions des consommations solide et liquide

Selon que le consommateur privilégie la possession permanente de produits ou se satisfait au contraire d’un accès uniquement temporaire, et selon le registre à dominante expérientielle (▶ Focus : Le modèle expérientiel) ou matériel dans lequel il inscrit ses actes de consommation, il est possible d’identifier les types de produits qu’il est susceptible de désirer.
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Morewedge et al. (2021)

▲ Figure 1.1 Evolutions des formes de consommation





Les pratiques de consommation se structurent autour de deux axes : le premier oppose les produits à dominante matérielle et physique aux produits appartenant à un registre plus expérientiel et plutôt digital ; le second axe traduit le lien de possession juridique durable ou éphémère que souhaite le consommateur. De fait, il louera certains biens (ex : voitures, outils, etc.) pour une courte durée et préfèrera devenir propriétaire d’autres produits.

Ce schéma varie selon les individus et les strates générationnelles. La même consommation d’un bien pourra dépendre du cadran « biens matériels – possession légale » pour un consommateur (ex : télévision), et relever du cadran « biens expérientiels accès légal » pour un autre (ex : streaming).

Un produit emblématique du monde digital est sans conteste le smartphone qui mixe consommation solide et liquide. Grâce à lui, le consommateur voit ses pratiques profondément modifiées. Instantanéité et permanence marquent désormais ses multiples activités : consultation d’informations telles que l’évaluation des produits par d’autres consommateurs, interactions sur les réseaux sociaux, achat, écoute de musique, visionnage de vidéos, etc. La fusion entre le consommateur et son smartphone peut facilement s’observer dans toutes les situations de la vie quotidienne. En s’intéressant à la nature de cette relation fusionnelle, des chercheurs (Melumad et Tuan Pham, 2020) ont mis en évidence que ce produit dépasse les avantages pratiques qu’il procure : une combinaison de bénéfices émotionnels très profonds qui expliquent son succès.

Tout d’abord, le smartphone remplit un rôle de présence rassurante. C’est particulièrement le cas pour des consommateurs se trouvant dans une situation de stress : un individu qui a décidé d’arrêter de fumer peut trouver dans l’utilisation de son smartphone un réconfort compensatoire.

Le sentiment d’intimité est aussi une source émotionnelle importante pour les consommateurs. Par la taille des écrans, les informations consultées sont peu accessibles à l’entourage, créant ainsi une zone de confidentialité. Cela peut être vécu aussi comme un refuge, à l’image d’un adolescent qui s’isolerait dans sa chambre pour échapper aux contraintes du monde adulte.

La personnalisation du produit, notamment par les informations contenues et le choix des applications, conduit à construire une relation privilégiée avec cet objet qui devient constitutif de l’identité du consommateur.

La portabilité du produit le rend disponible en permanence et contribue aussi à un confort psychologique et un attachement intense.

Enfin, le plaisir haptique, c’est-à-dire l’ensemble des sensations agréables générées par la manipulation tactile du smartphone (balayage de l’écran, tenue en main constante, etc.), renforce l’attachement au produit.

Dans la perspective de comprendre l’utilisation du smartphone, Nova a élaboré une grille en s’appuyant sur deux critères : l’intensité d’usage des applications et le degré de perception de ces dispositifs. À partir de cette étude, quatre profils d’utilisateurs se précisent (▶ Figure 1.2).



[image: imag]

Nova (2018)

▲ Figure 1.2 Les profils des utilisateurs du smartphone



L’averti non-utilisateur maîtrise la technologie du smartphone mais décide de s’en passer, notamment pour éviter que les entreprises collectent ses données et surveillent ses activités quotidiennes. L’expert-usager a aussi une très bonne maîtrise technologique mais utilise judicieusement les applications (ex : reparamétrage précis des flux d’informations). L’usager-profane a une compréhension minimale de l’utilisation de son smartphone et sous-optimise ses potentialités. Enfin, le non-usager a une pratique rudimentaire de son smartphone et n’active quasiment pas les applications.

C’est cette multiplicité de fonctions, à la fois utilitaires et émotionnelles, qui rendent indispensables le smartphone auprès des consommateurs. Ainsi, quatre heures par jour sont consacrées à la consultation du smartphone, dont 3h40 à la navigation sur Internet. En France, 95 % des consommateurs sont équipés, soit plus de 6 % par rapport à 2014 (Credoc, 2019). Pour les tranches d’âge des 18-24 ans et des 25-39 ans, ce taux est de 99 %.

Au niveau mondial, chaque année, les ventes de smartphones dépassent le milliard d’unités (ex : 1,37 milliard en 2019 et 1,2 milliard en 2020). Le développement de la 5G devrait impacter positivement encore les performances commerciales des prochaines années.

La digitalisation de l’information a de nombreuses incidences sur les comportements de consommation. L’utilisation du mobile va varier selon les contextes et l’expertise digitale du consommateur. Dans le cadre d’un contexte de magasinage, les clients, en fonction de leurs orientations d’achat (économique, hédonique, relationnelle, routinière, fonctionnelle), ont des appétences diverses pour les techniques mobile-in-store. Une typologie de quatre groupes différents décrit cette diversité.









	Désignation du groupe (et % dans l’échantillon)
	Orientation d’achat dominante
	Intérêt vis-à-vis des techniques mobile-in-store
(Caractéristiques majeures)






	Les « enthousiastes » (33 %)
	Essentiellement relationnelle et économique
	L’ensemble des catégories de techniques les intéressent (hédoniques, informationnelles, économiques et les alertes).



	Les « pratiques » (20 %)
	Faible valorisation de la dimension hédonique de l’expérience en magasin
	Focalisés sur les techniques informationnelles, sur les alertes pour échanger les points de fidélité contre un bon d’achat ou un cadeau, et au paiement mobile.
Ils ont un degré élevé d’expertise digitale mais accompagné par le souci de la protection de leurs données personnelles.




	Les « opportunistes » (20 %)
	Forte orientation hédonique
	Ils privilégient les alertes (points de fidélité, coupons de réduction), les événements organisés en magasin.
Ils sont experts dans l’utilisation des nouvelles technologies.




	Les « réticents » (27 %)
	Logique fonctionnelle
	Faible intérêt pour les techniques mobile-in-store, notamment celles qui ralentissent leur magasinage.
Peu familiers avec les nouvelles technologies. Forte préoccupation concernant le respect de leur vie privée.






Stroz, Benavent et de Pechpeyrou (2019)

▲ Tableau 1.3 Typologie des utilisateurs du mobile

FOCUS


Le modèle expérientiel1


	Holbrook et Hirschman (1982) ont proposé d’enrichir la compréhension du comportement du consommateur en élargissant le cadre d’analyse des modèles traditionnels. Alors que ces modèles privilégient le processus de recherche et de traitement de l’information, le modèle expérientiel intègre l’imaginaire, la recherche de sensations et l’hédonisme qui vont permettre au consommateur de vivre une expérience plaisante, mémorable et créatrice de sens (Kwortnik et Ross, 2007).

	Le modèle expérientiel ne se substitue pas aux modèles traditionnels. Il s’applique à des situations d’achat et de consommation spécifiques (culture, loisirs dont le magasinage, etc.). Sa généralisation excessive a parfois conduit à des résultats mitigés.

	Bien que conçu il y a plus de 35 ans, ce modèle reste une référence, mais de nouveaux modèles d’analyse doivent être explorés. Par exemple, Roederer et Filser (2015) proposent le concept de méta-expérience, c’est-à-dire l’accumulation d’interactions avec la marque et le mode de mémorisation de ces interactions.





1.1 Une remise en cause du marketing-mix

1.2.1 Les principales évolutions

Les évolutions synthétisées précédemment conduisent à une remise en cause du marketing-mix (▶ Définition 2). En effet, l’articulation de ces quatre leviers d’action devient moins pertinente pour influencer le consommateur, et ce pour plusieurs raisons. Le pouvoir de négociation a progressivement glissé des producteurs vers les distributeurs. En témoigne le chiffre d’affaires de Walmart, estimé à 540 milliards de dollars en 2021, ce qui place ce distributeur comme première entreprise américaine.

La conception des produits doit alors prendre en compte, au même titre, les exigences du distributeur et les attentes du consommateur. C’est d’autant plus vrai que l’offre de services autour du produit est souvent élaborée par le distributeur, qui doit également veiller à diminuer les risques liés à l’achat. Ce pouvoir de négociation s’exerce également sur la fixation du prix.

Concernant la communication, l’éclatement des audiences, la désynchronisation entre l’émission et la réception des programmes (dite « délinéarisation ») et la moindre confiance, voire la défiance dans les messages commerciaux, conduisent à éroder le pouvoir de persuasion des messages commerciaux classiques. Le phénomène de digitalisation assure des communications de proximité (blogs, SMS, etc.) pour tenter de convaincre plus efficacement le consommateur.

Définition 2


Le marketing-mix correspond aux variables d’action qu’une entreprise utilise pour proposer son offre au consommateur. Traditionnellement, quatre éléments sont privilégiés pour définir le marketing-mix : le produit, le prix, la communication et la distribution.



D’autres approches se substituent à cette vision réductrice.

1.2.2 Une voie possible : la co-production

Un des moyens pour construire une relation durable avec le consommateur consiste à l’inclure dans le processus de production, comme le propose l’enseigne Build a Bear Workshop (▶ Exemple 1). Cette démarche n’est pas nouvelle, mais elle s’étend aujourd’hui à de nombreuses activités de consommation. Certains consommateurs initient même une co-construction de l’offre en dehors des dispositifs d’entreprises. Tel est le cas de la consommation collaborative avec le développement du couchsurfing (mise à disposition d’un lieu de couchage pour un tiers, soit par simple échange, soit contre une somme modique), du co-voiturage (en 2013, 10 % des Français le pratiquent assidûment et 15 % plus épisodiquement) ou des imprimantes 3D (Fab Lab ou micro-usine personnalisée).

Exemple 1


La co-production chez Build a Bear Workshop

Cette entreprise de distribution qui possède plus de 400 points de vente dans le monde a été lancée en 1997 sur un principe expérientiel invitant le client à « donner vie » à des peluches en co-produisant la peluche selon les étapes suivantes :

– Choisir une peluche vide dans les bacs (1) ;

– Choisir une voix parmi celles disponibles ou enregistrer sa propre voix ;

– Remplir la peluche de coton avec l’aide du personnel de vente qui actionne la machine à rembourrer (2 et 5), et lui donner son caractère (affectif, intelligent…) en frottant un petit cœur (3) sur les parties du corps qui renvoient au souhait. Ce petit cœur sera introduit dans la peluche ;

– Laver symboliquement la peluche sous des douches d’air (4) ;

– Choisir les vêtements (5) ;

– Choisir un nom et éditer un acte de naissance ratifiant la création de la peluche (6).

[image: imag]

© & ® Build-A-Bear Workshop, Inc. Used with permission. All rights reserved.





Force est de souligner que certains consommateurs ne souhaitent pas construire une relation durable avec l’entreprise (▶ Exemple 2, Tableau 1.4) et ne recherchent pas en permanence des environnements expérientiels. Par ailleurs, face aux propositions de co-production, certains se montrent sceptiques, y voient un strict intérêt financier de la part de l’entreprise, et soupçonnent celle-ci de transférer une part du travail réalisé au préalable par le personnel.

Exemple 2









	Inamicaux armés (33 %)
Possèdent un haut niveau d’information.

Aucune confiance dans le concessionnaire.

Veulent du choix et des prix.

	Pragmatiques peu impliqués (24 %)
N’ont pas le temps de comparer.

Cherchent un concessionnaire de proximité.




	Chercheurs de bonnes affaires, très impliqués (18 %)
Consacrent du temps et des efforts à leurs achats.

	Chercheurs de relationnel (25 %)
Attribuent beaucoup de valeur à l’expérience et à la réputation de la marque. Acheteurs fidèles.






Wade, 2000

▲ Tableau 1.4 Typologie des acheteurs de véhicules neufs aux États-Unis
Cette typologie montre que seulement un quart des clients sont à la recherche de liens et de services intangibles associés au produit vendu (ambiance du point de vente, climat amical, etc.). Un tiers des acheteurs sont dans une logique très transactionnelle (optimisation de l’échange marchand qui sera ponctuel) et représentent l’approche traditionnelle.



FOCUS


Un bref historique de la consommation

Toute consommation s’enracine dans un imaginaire qui va influencer le rapport au produit. Quatre phases sont identifiables.


	Dans les années 1950, l’imaginaire dominant est celui de la modernité (croyance dans un avenir meilleur). Les produits ont une fonction dite « signalétique » (l’objet de consommation signe son appartenance sociale). Posséder de nombreux objets est gage de bonheur social et personnel. Les déterminismes de classe étant puissants, prédire la consommation est aisé.

	Dans les années 1960 et 1970, l’imaginaire qui prévaut est toujours la modernité, mais un mode de pensée nuance la croyance d’un avenir radieux : une forme d’anti-autoritarisme naît. L’accumulation d’objets n’est plus une panacée. Le produit traduit cette contestation en ayant une fonction dite « anti-signalétique ».

	Dans les années 1980-1990, l’imaginaire marque une rupture car la postmodernité émerge. Cet imaginaire traduit une défiance vis-à-vis des institutions. Il est impérieux de profiter de l’instant. Le spectaculaire est valorisé. Les marques se substituent en partie aux idéaux sociétaux. L’individu devient sa propre référence puisqu’il ne peut plus faire confiance aux systèmes institutionnels. Le produit est qualifié de « mimique », car les objets de consommation deviennent des accessoires servant à mettre en scène des apparences sociales.

	La période actuelle peut être qualifiée de postmoderne (incrédulité renforcée, progrès techniques associés à des craintes, individualisme qui s’accompagne de micro-attachements collectifs plus ou moins durables, développement de communautés virtuelles). Le produit est dit « maïeutique » : il est un révélateur de l’identité profonde de l’individu en dehors de toutes normes et pratiques sociales. L’ostentatoire laisse place à l’intime, la recherche de l’émotion relativise la course au statut. Le souci de la santé, le souhait de nostalgie et le désir d’authenticité imprègnent de multiples formes de consommation. La prédiction des comportements de consommation est plus délicate car chaque individu se bricole son mode d’existence et brouille les codes sociaux. La consommation du virtuel est préférée à la confrontation du réel.





2 Les facteurs explicatifs du comportement

2.1 Les facteurs internes

2.1.1 Les caractéristiques personnelles

Les caractéristiques socio-démographiques

La facilité d’accès aux données socio-démographiques (âge, sexe, PCS, revenu, lieu et type d’habitation, cycle de vie familial, etc.) et leur lien évident avec la consommation ont conduit à leur accorder une place centrale dans l’analyse du consommateur. Si ces variables sont toujours utiles, leur pouvoir explicatif est amoindri par les évolutions sociologiques et la prise en compte de variables plus fines. Elles restent cependant pertinentes pour appréhender et comprendre la consommation.

Par exemple, l’âge et ses facettes (▶ Tableau 1.5) conditionnent les variations de pouvoir d’achat, d’influence, de temps disponible, et les postes de dépense privilégiés. Les capacités cognitives qui affectent la réaction aux stimuli commerciaux sont liées aux différentes tranches d’âge. Par exemple, les seniors peuvent avoir des difficultés de lecture (signalisation dans les magasins, packaging, etc.). Par ailleurs, l’analyse du multi-équipement numérique (ordinateur et smartphone) montre que plus un individu est jeune, plus il possède un ordinateur et un smartphone (Credoc, 2019).










	
	Contenu





	Âge chronologique
	Nombres d’années vécues depuis la naissance.



	Âge social
	Habitudes et rôles sociaux.



	Âge subjectif
	Âge perçu par rapport aux autres classes d’âge.



	Âge personnel
	Sentiment personnel d’avoir tel ou tel âge. Sentiment d’avoir tel ou tel âge physiquement. Correspondance (supposée) des choses que l’individu a réalisées avec tel ou tel âge. Correspondance (supposée) de ses centres d’intérêt avec tel ou tel âge.



	Âge perçu
	Évaluation de l’âge par les autres.





▲ Tableau 1.5 Les facettes de l’âge

Pourtant, l’âge chronologique (qui correspond à la date de naissance de l’individu) doit être complété par son âge subjectif (sa capacité à se voir plus jeune ou plus vieux qu’il n’est réellement) et par la cohorte.


Rappelons que la silver économie – l’ensemble des activités économiques qui s’adressent aux personnes âgées – concernera 1,3 milliard de personnes en 2040 (les individus de plus de 65 ans).




	L’âge subjectif serait un meilleur indicateur pour certaines catégories de produits (ex : vêtements). La différence entre l’âge chronologique et l’âge subjectif explique aussi certains mécanismes, notamment la perception des images publicitaires.

	La cohorte se définit comme un groupe d’individus ayant vécu les mêmes événements. Ces derniers façonnent la mémoire collective de la cohorte et orientent la façon dont elle perçoit le monde (ex : attachement à certaines marques, nostalgie). On distingue la cohorte d’après-guerre, les baby-boomers, les générations X, Y et Z, voire la génération Covid.



Exemple 3


Les modèles automobiles de la nostalgie

L’âge est l’un des facteurs explicatifs de l’achat de véhicules neufs. L’âge médian des acheteurs avoisine les 55 ans. Le succès de modèles anciens actualisés (Mini, Fiat 500) incite les constructeurs à valoriser leur patrimoine vis-à-vis des nouveaux entrants (Ex : Tesla, Google) en suscitant des références de marque à un passé révolu. Pour le lancement de la R5 électrique (le modèle originel avait marqué les années 70 et 80), la stratégie de Renault (démarche dite de rétrobranding) consiste à s’appuyer sur ce registre pour à la fois renforcer le capital de sympathie de la marque et convaincre les futurs acheteurs d’adopter un véhicule connecté et non thermique.
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Les ressources disponibles

Plusieurs types de ressources conditionnant les décisions d’achat et de consommation doivent être pris en considération par les entreprises.

Les disponibilités financières (salaire, patrimoine, prestations sociales, etc.) influencent les choix de services, de vacances, d’investissements. Au-delà de la dimension objective intervient un aspect subjectif qui va orienter les arbitrages d’épargne et de dépense. Lorsqu’il aura retrouvé un emploi, un cadre ayant connu le chômage continuera à privilégier des marques qu’il a consommées en période de ressources financières limitées. Quand la conjoncture économique est perçue comme inquiétante, le sentiment de restriction budgétaire s’amplifie, notamment chez les consommateurs aux revenus modestes.

Les capacités cognitives du consommateur traduisent ses compétences pour traiter les informations permettant d’acheter et d’utiliser des produits et services : évaluer les produits d’occasion que l’on souhaite vendre ou acheter sur Le Bon Coin ou Vinted, comprendre les consignes d’un mode d’emploi (montage d’un meuble Ikea), etc.

L’affectation des ressources temporelles va aussi conduire à des arbitrages de consommation. Par exemple, commander une pizza à domicile permet de réduire le temps consacré à la préparation du repas. Acheter sur Internet signifie que le consommateur accepte d’avoir le produit plus tard, pour réduire le temps consacré à l’achat. Le temps contraint (travail, charges domestiques, etc.) et le temps discrétionnaire (loisirs) structurent les répartitions des activités des individus.

2.1.2 Les facteurs psychologiques

La perception

L’entreprise émet de nombreux et coûteux stimuli (ex : publicité, promotion, packaging, pop-up, etc.) afin d’influencer le consommateur. Comprendre les principaux mécanismes de réception de ces stimuli est stratégique. La perception est un processus conscient et inconscient du comportement par lequel un individu reçoit, sélectionne, interprète et mémorise les stimuli de son environnement.

Pour que le stimulus touche au moins l’un des cinq sens, il est nécessaire qu’il soit identifié par le consommateur. Cela implique que l’intensité du stimulus (volume sonore, taille de l’image, nombre de passages du message) soit suffisante. En-dessous d’un certain seuil, dit absolu, le stimulus ne sera pas perçu. En revanche, si l’intensité est trop importante (fréquence des messages très élevée), l’efficacité n’en sera pas augmentée (dit seuil terminal) et un risque de rejet subsistera.

Il faut ensuite que le consommateur traite le contenu du message : le stimulus doit capter son attention (effort mental consacré à son absorption) et permettre la compréhension (lien avec le stock d’informations accumulées antérieurement). Enfin, le message doit être validé : s’il est en accord avec les valeurs, les croyances, les expériences du consommateur, il sera accepté. En dernier lieu, le message pourra être mémorisé.

Les moteurs de l’acte d’achat et de consommation

Le besoin renvoie à trois aspects : une nécessité vitale (besoins physiologiques), une tension à réduire (recherche d’un équilibre) et le choix des objets procurant la réduction de la tension. De multiples typologies de besoins existent.








	Besoins
	Contenu





	Sécurité physique
	Évitement des dangers personnels et environnementaux liés à la consommation.



	Sécurité matérielle
	Recherche de produits non défectueux.



	Confort matériel
	Ne rien se refuser.



	Acceptation par les autres
	Recherche de produits normatifs pour s’intégrer au groupe valorisé.



	Reconnaissance par les autres
	Volonté de signaler son statut supérieur aux autres.



	Influence sur les autres
	Souhait d’orienter les décisions des autres.



	Croissance personnelle
	Envie d’être unique.





Hanna (1980)

▲ Tableau 1.6 Typologie des besoins



La pulsion est un processus dynamique consistant en une poussée qui fait tendre l’organisme vers un but. Elle naît de la confrontation qui oppose les trois instances de la personnalité : le ça (forces instinctives enfouies dans l’inconscient), le surmoi (normes, attentes sociales) et le moi qui doit réguler les deux instances précédentes. Le déclenchement des pulsions dépend de l’histoire personnelle de chaque consommateur.

Exemple 4


Une PS5 à tout prix

L’entreprise Sony, en limitant sa communication en amont du lancement de la PS5 en version physique et digitale (en novembre 2020), est parvenue à susciter un intense désir pour sa console de jeu, ce qui a engendré une rupture de stock très rapide (rappelons que la PS4 était sortie en novembre 2013 et avait dépassé les 100 millions de ventes). Les prix sur les sites de vente entre particuliers soulignent la frénésie provoquée par le désir largement partagé de posséder la PS5. En effet, certaines transactions ont atteint les 10 000 euros, alors que les prix initiaux allaient de 399 euros (version digitale) à 499 euros (version avec lecteur).
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Le désir est la représentation mentale qui traduit la pulsion. Il échappe parfois au contrôle de l’individu. Ainsi, les désirs de possession (▶ Exemple 4) ou de consommation peuvent conduire à des comportements d’achat intarissables ou inassouvissables. Alors qu’un besoin est une nécessité, le désir est de l’ordre de la passion.

Il existe deux grands types de motivations : les motivations hédoniques et les motivations utilitaires. Les motivations hédoniques recouvrent les actes que nous faisons pour le simple plaisir de les faire (consulter eBay sans intention d’achat précise, faire un don à une association). Les motivations utilitaires renvoient à l’atteinte d’une finalité formalisée (vouloir acheter des produits précis, gagner de l’argent en vendant des produits d’occasion). On part du principe que ces deux motivations peuvent s’additionner, même si ce n’est pas toujours le cas en réalité (▶ Exemple 5).

D’autres motivations encore peuvent expliquer les comportements : symboliques, éthiques, etc. Par ailleurs, un même produit peut satisfaire des motivations différentes, et une même motivation peut se concrétiser dans des produits différents. Les tableaux 1.7 et 1.8 résument la diversité des motivations et des freins des enfants de 8 à 11 ans utilisant Internet.

Exemple 5


La complexité des motivations

Une organisation de don de sang ayant constaté que les donneurs bénévoles sont moins nombreux décide de les rémunérer. Le résultat de cette action est une baisse des donneurs plus importante encore. Ce paradoxes’explique du fait que l’individu qui agit avec une motivation noble de don n’accepte pas que sa motivation soit symboliquement dévaluée et réduite à des motifs utilitaires. Dans ce cas, les motivations non marchandes ne sont pas compatibles avec la logique marchande.










	Motivations utilitaires
	Contenu





	Recherche d’informations
	Préparer des exposés à l’école
Se cultiver




	Réalisation d’objectifs
	Faire de nombreuses choses



	Motivations hédoniques
	Contenu



	Recherche d’informations
	Se tenir au courant de l’actualité des stars



	Jeu
	Jouer avec des héros



	Compétition
	Battre l’ordinateur



	Ouverture aux autres
	Écrire aux amis, à la famille
Se faire de nouvelles relations






De Lassus, 2003

▲ Tableau 1.7 Motivations des enfants à l’utilisation d’Internet










	Freins
	Contenu





	Lenteur perçue
	Temps de chargement trop longs



	Complexité des sites
	Difficulté à lire les bonnes informations



	Absence d’aide
	L’entourage n’aide pas l’enfant dans sa navigation



	Repérage
	Complexité à se repérer



	Utilisation difficile et blocages
	Difficulté d’identification des sites et des bonnes informations



	Blocages
	Confrontation aux différentes ruptures de connexion





De Lassus, 2003

▲ Tableau 1.8 Freins des enfants à l’utilisation d’Internet

L’orientation régulatrice

La notion d’orientation régulatrice enrichit la compréhension des motivations du consommateur en proposant une distinction entre l’approche d’un état désiré (appelée « orientation promotion ») et l’évitement d’un état non souhaité (« orientation prévention »). Par exemple, l’achat d’aliments allégés peut s’expliquer par la recherche d’une silhouette idéale (Approche) ou la volonté de réduire les risques de maladie (Évitement). L’orientation régulatrice va influencer de nombreux aspects du comportement du consommateur (modes de traitement de l’information, émotions ressenties, processus de décision, etc.). Les produits aux caractéristiques hédoniques vont être plus prisés par les consommateurs orientés promotion, tandis que les produits identifiés comme utilitaires vont attirer les clients orientés prévention.

Exemple 6


Illustrations publicitaires de l’orientation régulatrice

[image: imag]

« Votre enfant sans sucres. »

La marque Colun Light montre les avantages de ne pas boire de boissons sucrées (enfant calme, concentré sur son activité). La dimension « orientation promotion » (approche d’un état désiré) est valorisée.

[image: imag]

« 1 cannette / 10 cuillères de sucre Tirer un trait sur la prise de poids. »

En mettant en avant les risques de boire ce type de boissons, cette publicité privilégie la dimension « orientation prévention » (l’évitement d’un état non souhaité).





L’attitude

L’attitude est une tendance psychologique qui s’exprime lorsque le consommateur évalue de manière plus ou moins favorable un produit, une marque, une annonce publicitaire, un service, une enseigne, etc. Elle influence en partie le comportement de l’acheteur : plus une attitude est favorable, plus la probabilité d’achat est forte.
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Figure 1.1 ▶ Sources et conséquences de l’attitude



L’attitude résulte d’un apprentissage. Elle n’est pas figée dans le temps, ce qui offre la possibilité à l’entreprise de la faire évoluer positivement (par l’apport d’informations, par exemple). Pour la mesurer, les marketeurs s’appuient sur ces trois composantes :


	la composante cognitive recouvre l’ensemble des informations accumulées par l’individu sur l’objet à évaluer ;

	la composante affective correspond à l’ensemble des émotions et des sentiments générés par l’objet à évaluer ;

	la composante conative met en évidence la prédisposition d’un consommateur à se comporter de telle ou telle manière (il s’agit, par exemple, de l’intention d’achat).



L’articulation des trois composantes de l’attitude permet de construire l’argumentation des campagnes publicitaires : doit-on privilégier la composante cognitive (mettre en avant certains attributs du produit, souligner les bénéfices apportés, augmenter la notoriété) ? Faut-il valoriser plutôt la dimension affective (rendre la marque plus sympathique, établir un lien de complicité avec le client) ? Ou convient-il de déclencher des actions d’achat (promotion des prix) qui permettront de faire connaître le produit ? (▶ Chapitre 8 : La Communication)

L’implication

L’implication est un état de motivation du consommateur qui définit un degré plus ou moins grand d’énergie allouée à l’acquisition d’un produit. Non observable directement, sa mesure s’effectue par ses antécédents (les caractéristiques individuelles du consommateur, la perception des attributs du produit et les facteurs contextuels) ou par ses causes (profils d’implication). Un outil de mesure robuste et opérationnel est disponible (parmi d’autres) : l’échelle PIA (Pertinence, Intérêt, Attirance). L’implication peut être durable ou situationnelle. Cette dernière est plus délicate à utiliser, car temporaire.










	
	Exemples d’items mesurant les dimensions de l’implication





	Pertinence
	« C’est une marque qui compte vraiment beaucoup pour moi. »



	Intérêt
	« J’aime particulièrement parler de cette marque. »



	Attirance
	« Le seul fait de renseigner sur cette marque est un plaisir. »





Strazzieri, 1994

▲ Tableau 1.9 Extrait d’une échelle de mesure d’implication

Sur le plan opérationnel, identifier si un consommateur est à forte ou faible implication a des conséquences managériales utiles (▶ Tableau 1.10). Des décisions marketing spécifiques à chaque catégorie de consommateurs (« fortement » ou « faiblement impliqués ») peuvent être déduites (▶ Tableau 1.11).









	
	Consommateur fortement impliqué
	Consommateur faiblement impliqué





	Information
	Recherche et traitement de l’information délibérés
	Rencontre fortuite avec l’information



	Évaluation des marques
	Avant achat
	Achat du produit puis évaluation de la marque



	Satisfaction
	Objectif de maximisation
	Objectif de degrés acceptables



	Personnalité
	Liée au comportement
	Non liée au comportement



	Influence du groupe d’appartenance
	Forte (si le produit est un enjeu social)
	Faible





▲ Tableau 1.10 Incidences du degré d’implication









	
	Consommateur fortement impliqué
	Consommateur faiblement impliqué





	Positionnement
	Focalisé sur plusieurs avantages distinctifs
	Focalisé sur un seul avantage distinctif



	Distribution
	Prise de décision d’achat en magasin influencée par le linéaire et les actions promotionnelles
	Fréquentation de plusieurs points de vente
Faible influence des actions promotionnelles




	Publicité
	Audience active/impact faible
	Audience passive/impact important



	Prix
	Forte sensibilité aux diverses réductions de prix
	Faible sensiblité aux réductions de prix





▲ Tableau 1.11 Variables d’action marketing et degré d’implication

Le concept de soi

La consommation peut être influencée par la représentation que l’individu a de lui-même, par la manière dont il s’imagine être perçu par les autres, et par l’image qu’il aimerait avoir dans l’idéal.

Il existe quatre images de soi (▶ Tableau 1.12).











	
	Moi perçu
	Moi idéal





	Par rapport à moi
	Comment je me vois
(image de soi perçue par rapport à soi)

	Comment j’aimerais me voir
(image de soi idéalisée par rapport à soi)




	Par rapport aux autres
	Comment je pense que les autres me voient
(image de soi perçue par rapport aux autres)

	Comment j’aimerais que les autres me voient
(image de soi idéalisée par rapport aux autres






▲ Tableau 1.12 Les images de soi individuelles et sociales

Il est important de prendre en compte ces images de soi car elles orientent les attitudes vis-à-vis des produits, selon les situations (situation de consommation intime / situations de consommation sociale) et les comportements (ex : volonté d’être le premier à acheter le dernier smartphone pour être perçu comme privilégié).

Le monde digital et le moi étendu

Le monde digital entraine des changements majeurs qui affectent la conception du moi étendu. Trois changements peuvent être identifiés :


	La dématérialisation des possessions : aujourd’hui, le rangement virtuel des objets se substitue en partie au rangement traditionnel. Ce stockage numérique de musique et de photographies peut rendre notre image et nos passions accessibles au monde entier. Des questions stratégiques se posent : l’attachement aux possessions virtuelles est-il de même nature que l’attachement aux objets tangibles (absence de toucher, rituels d’appropriation différents, etc.) ? Les enjeux identitaires (volonté de se singulariser) sont-ils comparables ?

	La mise en récit de soi : les réseaux sociaux, les jeux en ligne, les blogs, les visioconférences (Zoom, Teams...) permettent une mise en scène de soi. Les outils techniques (Photoshop) offrent la possibilité d’avoir le corps parfait et de changer de profil à volonté. Les avatars sont un autre moi également idéalisé.

	Le partage et la co-construction de soi : la grande facilité de partage virtuel des données (photos, vidéos, tweets, selfie) rend parfois le consommateur mieux connu de ses amis Facebook (près de 3 milliards de membres) que de sa famille. Ces amis virtuels peuvent être des prescripteurs d’achats (conseils de marques, de lieux d’achat, etc.). Ce partage fournit aux adolescents des sources illimitées et immédiates de co-construction de leur identité en les rassurant sur leurs choix de consommation.



En ce sens, Sohier et Brée (2017) avancent l’hypothèse que l’identité digitale pourrait se définir en prenant en compte quatre dimensions. Ces quatre aspects ne sont pas nécessairement en rupture avec l’image de soi « classique ». Mais comme le monde digital offre de nouvelles socialités (anonymat, fluidité) et de nouveaux modes de perception (avatars, futurs hologrammes) permettant de s’affranchir de certaines normes quotidiennes, les quatre dimensions suivantes enrichissent la compréhension des comportements du consommateur.


	L’« expression de Soi digitale » vise à donner aux autres une impression au travers des selfies et des messages sur Facebook. Elle est associée à la recherche de soi et à un certain contrôle de soi.

	Le « soi digital démultiplié » recouvre toutes les activités virtuelles dont la finalité est d’explorer ses diverses facettes identitaires (des avatars, par exemple).

	La « socialité virtuelle » intègre la formation de liens qui, malgré la distanciation relative aux échanges virtuels, va conduire à un degré d’intimité parfois élevé compte tenu des formes d’anonymat lors des interactions en ligne.

	Enfin, la « réputation virtuelle » se construit par cumul de toutes les traces que le consommateur laisse volontairement ou involontairement sur toutes les plateformes d’échanges. Cette réputation est donc le résultat d’une co-construction nourrie des retours des autres internautes.



Ces évolutions soulignent que les frontières entre sphère publique et sphère privée de consommation s’estompent. Les multiples modes de présentation de soi en ligne renforcent l’intérêt pour les entreprises de prendre en compte le moi idéal et le moi étendu, d’autant plus que ces comportements virtuels ont nécessairement des répercussions sur la perception des offres commerciales réelles.

2.2 Les facteurs environnementaux

2.2.1 La culture

Quatre propriétés majeures sont associées à la culture : globale (tous les éléments de vie d’une société sont concernés), partagée (adhésion de tous les membres de la société), transmissible (maintien de sa pérennité) et évolutive (adaptation aux mutations).

Définition 3


La culture est définie comme un système de significations qui fournit des normes, des croyances des valeurs qui vont orienter les constructions identitaires et structurer les actions quotidiennes. Ainsi, elle exerce une forte influence sur les comportements de consommation en différenciant les relations à la nourriture, les frontières entre la sphère publique et privée, et entre les dimensions sacrées et profanes des objets.





Exemple 7


La culture et les moments du repas

Aux États-Unis, il n’y a pas de dimension collective du repas ni d’horaires prédéfinis. Ce comportement culturel explique les ventes florissantes des produits de grignotage. Il en est de même pour les Finlandais, les Slovènes, les Suédois et les Britanniques. En revanche, les Français maintiennent la dimension conviviale du repas autour d’horaires ritualisés. Ainsi, lorsque McDonald’s a implanté son réseau de fast-food en France, des flux permanents de clientèle étaient attendus comme aux États-Unis. Or, c’est autour des horaires traditionnels et plutôt en groupe que la fréquentation des points de vente a lieu.



La mondialisation des marchés a renforcé l’intérêt de cette variable. Ne pas prendre en compte les spécificités culturelles, parfois subtiles, peut effectivement se révéler désastreux pour la mise en œuvre des actions marketing (ex : domaine des noms de marque, de la communication). Lors du lancement de la NOVA, General Motors a utilisé un message qui ne pouvait convaincre les communautés culturelles hispaniques des États-Unis puisque « No Va » signifie en espagnol « Ne marche pas ».

Les zones culturelles peuvent permettre des positionnements différents (l’eau d’Évian est un produit de luxe dans les hôtels haut de gamme de Chine et du Japon, par exemple). Quand les spécificités culturelles sont plus réduites, une offre standardisée est envisageable (ex : Coca-Cola, films, jeux vidéo, etc.). De la même manière, les stéréotypes culturels peuvent être utilisés pour communiquer.
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La marque allemande Dr Oetker opte pour un slogan phonétique, « Vive la France », qui renvoie au stéréotype de la baguette française.

La dualité individualisme/collectivisme

La culture se caractérise aussi par la dualité individualisme/collectivisme. La culture occidentale privilégie plutôt l’individualisme, l’indépendance et l’autonomie (ex : slogan de Harley-Davidson, « Nous n’avons que faire des pratiques des autres, nous préférons suivre notre route. »). À l’inverse, la culture orientale valorise le collectivisme, l’interdépendance et le conformisme (ex : slogan de la FujiBank, « Répondre aux besoins du client est la moitié de notre vocation, répondre aux besoins de la société est l’autre moitié. »). Cette dualité influence le rôle des marques. Celles-ci seront utilisées pour montrer la similarité sociale du consommateur dans les cultures collectivistes, tandis que dans les cultures individualistes elles indiqueront une volonté de différenciation sociale.

La culture et le temps

La culture influence la perception du temps. Chaque consommateur, selon sa propre histoire et sa propre culture, va valoriser ou non le passé, le présent ou le futur. Cette valorisation, désignée sous le terme d’orientations temporelles, a des conséquences sur la consommation : l’orientation vers le passé induit un attrait pour les produits évoquant la nostalgie (alimentation, musique, etc.) et peut être source d’anxiété face à l’avenir. Les adeptes de l’orientation vers le présent vivent selon le précepte « ici et maintenant », cette réalité étant pour eux la seule qui prévaut. L’orientation vers le futur se caractérise par un plaisir à se projeter dans l’avenir qui sera nécessairement meilleur. Les consommateurs qui ont le souci d’épargner s’inscrivent dans cette logique en différant le plaisir immédiat de consommer pour une joie future jugée plus importante.

Les hispano-américains sont décrits comme orientés vers le présent, les Européens orientés vers le passé, et les Américains, vers le futur.

La culture et les valeurs

Pour appréhender les différences culturelles, les valeurs, qui reflètent des modes de comportement ou des buts de l’existence, constituent un cadre utile. Plusieurs inventaires de valeurs existent. En voici un exemple.









	Thème
	Domaines des valeurs
	Valeurs





	Ouverture au changement
	Autonomie
	Indépendance



	Stimulation
	Vie variée



	Hédonisme
	Vie agréable



	Amélioration de soi
	Réalisation de soi
	Ambition, influence, succès



	Pouvoir
	Reconnaissance sociale



	Dépassement de soi
	Universalisme
	Harmonie avec la nature



	Bienveillance envers autrui
	Loyal, responsable, serviable



	Spiritualité
	Harmonie intérieure



	Conservation
	Conformité
	Obéissance, politesse



	Tradition
	Humilité



	Sécurité
	Ordre social, bonne santé





▲ Tableau 1.13 Inventaire des valeurs de Schwartz (1992)

2.2.2 Les groupes d’appartenance et de référence

Sur cette publicité, l’entreprise Aigle montre une famille dont les membres sont tous chaussés de ses produits. La famille est un groupe d’appartenance où les normes de consommation implicites sont très puissantes.
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Pour créer ou renforcer ses liens sociaux, conforter ses opinions et valider ses décisions, un consommateur va s’appuyer sur les positions des autres. Ainsi, les produits de consommation sont des signes d’appartenance qui vont pouvoir fédérer les membres d’un groupe : celui-ci a des normes qui lui sont propres et des rites d’interactions qu’il convient d’adopter pour pouvoir être accepté par les autres membres. Il s’agit, dans ce cas, de « groupe d’adhésion », que l’on oppose à « groupe de dissociation ».

Une autre distinction peut être faite entre « les groupes d’appartenance » et « les groupes de référence ». Les groupes d’appartenance peuvent être primaires (de taille réduite, avec des normes implicites et des relations affectives intenses : familles, amis) ou secondaires (constitués de collègues de travail, avec des normes plus explicites et un affectif moins prégnant).

Quand le consommateur n’est pas inclus dans un groupe qui oriente ses choix de consommation, le terme de « groupe de référence » convient. Il peut s’agir d’un groupe d’anticipation : l’intégration à moyen terme est possible ou symbolique. Face aux multi-appartenances, le consommateur est contraint d’arbitrer entre certaines normes de groupes parfois peu compatibles.

2.2.3 Les communautés virtuelles

Les communautés virtuelles sont sources de normes plus ou moins fortes. Les entreprises peuvent concevoir des stratégies marketing adaptées aux enjeux de ces communautés (▶ Tableau 1.14), le monde digital intensifiant les possibilités de comparaison avec ses pairs. Elles prolongent, complètent ou se substituent aux groupes d’appartenance et de référence traditionnels.












	
	
	Enjeu identitaire pour le groupe





	
	
	Fort
	Faible



	Enjeux de lien pour le groupe



	Fort
	Marketing communautaire total
Objectif : fournir des espaces de lien et des ressources identitaires. Ex : Harley-Davidson

	Marketing du lien communautaire
Objectif : fournir des espaces de lien. Ex : Facebook




	Faible
	Marketing de l’identité communautaire
Objectif : fournir des ressources identitaires. Ex : Meetic

	Marketing centré sur la dimension individuelle
Objectif : adaptation du mix aux besoins spécifiques des individus du segment, sans chercher à être une ressource identitaire ou à créer du lien.

Ex : Findus (barquettes individuelles pour célibataires)






Bonnin et Odou, 2010

▲ Tableau 1.14 Les stratégies de marketing communautaires

3 Le processus de décision et ses enjeux managériaux

3.1 Les phases du processus

Cinq phases successives caractérisent le processus de décision du consommateur. Selon l’enjeu de l’achat pour le consommateur (achat routinier/peu impliquant ou achat peu fréquent/très impliquant), les cinq étapes seront plus ou moins appliquées (▶ Tableau 1.15).









	Phases du processus de décision
	Contenu
	Enjeux managériaux





	Reconnaissance du problème d’achat/de consommation
	Différence entre une situation actuelle (voiture qui démarre mal) et une situation idéale (voiture jamais en panne de démarrage).
Les problèmes à résoudre vont de simples (achat routinier) à complexes (ex : appartement).
	Identification et activation des déclencheurs de reconnaissance des problèmes de consommation.



	Recherche d’informations
	Recherche interne : le consommateur est détenteur d’une expertise.
Recherche externe : le consommateur active différentes sources personnelles/non personnelles, commerciales/non commerciales.
	Évaluation des arbitrages du consommateur entre les différentes sources pour répartir les investissements.
Ex : formation des vendeurs, conception de sites Internet, consultation des avis des autres consommateurs.



	Évaluation des alternatives
	Importance des attributs de choix du consommateur.
Évaluation des marques (jugées comme choix acceptables ou non).
	Hiérarchisation des attributs valorisés par les consommateurs.
Ex : poids du design, du prix, etc.



	Acquisition du produit
	Choix du lieu d’acquisition (forte imbrication magasin physique/magasin virtuel).
Modes d’acquisition (immédiate, différée, rationnelle, impulsive, etc.).
	Mise en évidence des critères de choix et identification des éléments différant ou bloquant l’acquisition (modes de délibération familiaux).



	Conséquences
post-achat
	Recherche de réassurance du choix effectué.
Degré de satisfaction de l’acheteur/consommateur.
Niveaux de fidélité de l’acheteur/consommateur.
	Compréhension des mécanismes de construction de la fidélité et de la satisfaction.
Analyse du lien satisfaction/fidélité.
Identification des valeurs de consommation.





▲ Tableau 1.15 Les phases du processus de décision et leurs enjeux managériaux

L’enjeu des conséquences post-achat étant important dans le maintien de la relation client/entreprise, nous présentons ci-dessous quatre notions relatives à cette phase.

3.2 La dissonance cognitive

La dissonance cognitive est un état d’inconfort psychologique, voire de tension, qui naît d’un déséquilibre entre deux éléments (ex : entre son comportement et les informations reçues : crise de la vache folle pour un mangeur de viande, consommateur qui après avoir effectué un paiement en ligne apprend que le site n’est pas sécurisé). Le consommateur va tenter de réduire cet état d’inconfort par la mise en place de stratégies de réduction de la dissonance. Trois grandes options sont envisageables.


	Il peut réinterpréter les éléments externes à l’origine de la dissonance. Ainsi, il remettra en cause la crédibilité de la source à l’origine de l’information perturbatrice (dénigrement des médias qui exagèrent les risques de la vache folle) et/ou recherchera des informations consonantes auprès des comportements similaires (ex : réassurance par la bonne santé des mangeurs de viande).

	La deuxième option est de modifier son comportement (ne plus manger de viande). Cette stratégie est la plus coûteuse psychologiquement puisque le consommateur change un élément structurant de sa personne, mais l’équilibre entre son attitude et son comportement est restauré.

	Il existe des situations dans lesquelles le consommateur, pour ne pas changer son attitude et son comportement, va neutraliser les éléments potentiellement perturbateurs. Ainsi une personne qui télécharge illégalement des contenus va nier les dommages de son acte (« les multinationales sont tellement riches »), sa responsabilité (« beaucoup de gens font cela ») et invoquer des causes morales plus élevées (« c’est pour cultiver mes enfants »).



3.3 La fidélité

La notion de fidélité, cruciale pour les managers, a considérablement évolué. En effet, l’approche qui a longtemps dominé (la mesure des comportements achats sur une séquence temporelle) a montré ses limites en n’incluant pas la dimension attitudinale de la fidélité (ex : intensité des sentiments positifs vis-à-vis de la marque achetée). Cette prise en compte de la dimension comportementale et attitudinale de l’assiduité du consommateur a permis un progrès qui est aujourd’hui enrichi par l’identification de la résistance aux sollicitations de la concurrence et par l’effet des situations (achat pour soi/pour offrir).

Définition 4


La fidélité peut être définie comme un engagement profond de réachat du produit/service, en dépit des influences situationnelles et des effets marketing qui peuvent induire un changement de marque.



Les consommateurs mono-marques dans l’achat d’une catégorie de produits représentent un faible pourcentage du marché et la multi-fidélité n’est plus décrite comme infidélité. Il est fructueux pour les firmes d’identifier précisément quel élément majeur de l’offre suscite la fidélité (les caractéristiques tangibles : éléments spécifiques du produit, du point de vente, etc. ; caractéristiques intangibles : image de marque du produit, de l’enseigne, niveaux de services, etc.).


La fidélité aux sites Internet est spécifique car elle doit, en plus, incorporer la relation aux technologies des consommateurs, la facilité d’usage, l’interactivité, etc.



3.4 La satisfaction

Définition 5


La satisfaction est un état psychologique cognitif et affectif résultant du processus d’achat et de consommation. Cet état est transitoire car il dépend d’une situation particulière.



La satisfaction procède d’un processus de comparaison : le consommateur est-il récompensé en proportion des sacrifices qu’il a consentis (temps consacré à l’achat, argent dépensé) ? La consommation du produit/service est-elle à la hauteur de ses attentes ? Lorsque les bénéfices procurés par le produit sont inférieurs aux attentes, il existe une insatisfaction (on parle de disconfirmation). Quand le produit est source de gratifications égales ou supérieures aux attentes, la satisfaction est atteinte (situation dite de confirmation simple, ou positive dans le second cas).

Toutefois, la simple comparaison performance du produit/niveau des attentes ne couvre pas toute la complexité de la satisfaction : le rôle des croyances, des enjeux symboliques, des émotions ressenties doit être intégré pour mieux expliquer ce phénomène.

En situation d’insatisfaction, le consommateur peut s’exprimer auprès de l’entreprise et des autres consommateurs (Voice), rompre le lien commercial (Exit), mais aussi rester client (Loyalty). Ainsi, un client insatisfait peut être fidèle, alors qu’un client satisfait ne l’est pas nécessairement. Cette difficulté à analyser les mécanismes de la satisfaction conduit à examiner la valeur de consommation.

3.5 La valeur de consommation

La valeur de consommation est devenue aujourd’hui un outil précieux pour comprendre la relation que le consommateur va construire avec l’offre de l’entreprise. En effet, elle présente l’intérêt de couvrir les principales dimensions de l’achat et/ou de la consommation (utilitaire, hédonique symbolique, etc.). La valeur traduit aussi l’évaluation qu’un consommateur porte sur un produit (ou service) après son achat (ou sa consommation), et qui influencera ses décisions futures.

3.5.1 Les dimensions structurant la valeur de consommation

Trois dimensions permettent d’identifier les effets d’une expérience d’achat et/ou de consommation conduisant à la valeur de consommation :


	La dimension valeur intrinsèque/valeur extrinsèque : la valeur est intrinsèque quand l’objet est une fin en soi (jouer à un jeu vidéo) et extrinsèque lorsqu’un objectif précis est formulable et nécessaire (faire les courses pour le dîner).

	La dimension valeur active/valeur réactive : la valeur est active quand le consommateur manipule réellement ou abstraitement un objet (produit, service, marque, magasin) et réactive quand il réagit à un objet (admiration, émotion, surprise, contemplation, etc.). Dans le premier cas, l’individu contrôle plus ou moins la situation (achats dans un hard-discount). Dans le second cas, il est dominé par la situation (première visite d’Abercrombie & Fitch pour une adolescente).

	La dimension valeur individuelle/valeur sociale : une personne peut valoriser une situation de consommation hors contexte social (écouter seul son artiste favori) ; dans le cas contraire, la présence des autres est la véritable source de valorisation (aller au concert d’une star avec d’autres fans).



3.5.2 La typologie des valeurs de consommation

Le croisement des trois dimensions présentées ci-dessus permet de construire une typologie identifiant huit valeurs de consommation.










	
	
	Extrinsèque
	Intrinsèque





	Individuelle
	Active
	Efficience
	Ludique



	Réactive
	Excellence
	Esthétique



	Sociale
	Active
	Statut
	Éthique



	Réactive
	Estime
	Spiritualité





Holbrook, 1999

▲ Tableau 1.16 La typologie des valeurs de consommation


	Valeur efficience = recherche de performances de l’objet et de sa dimension utilitaire. Les contraintes budgétaires et temporelles dominent (achat de la Logan).

	Valeur excellence = recherche de la qualité, du symbolisme. Les marques de luxe mettent l’accent sur cette valeur.

	Valeur statut = le consommateur est à la recherche d’une différenciation sociale, en étant conscient de cette volonté. Posséder une voiture haut de gamme peut être un exemple, mais montrer qu’on est un acheteur malin peut aussi illustrer la valeur statut (ventes privées sur Internet).

	Valeur estime = la construction identitaire est liée à cette valeur. L’individu va adhérer à des marques qui lui permettent d’exprimer son identité, sans nécessairement chercher à se démarquer des autres. Ce processus est peu conscient. Les possessions du consommateur sont alors fondamentales pour son image.

	Valeur ludique = le jeu domine. La consommation est vécue comme une source de plaisirs. Ainsi, il est possible de fréquenter un magasin avec comme seule priorité de vivre un moment agréable sans que l’achat soit prioritaire.

	Valeur esthétique = le design de l’objet (produit, magasin physique, site Internet, etc.) est déterminant dans le processus d’achat. Un point de vente sera fréquenté plus pour ses décors et son architecture que pour les caractéristiques utilitaires de son offre.

	Valeur éthique = la vertu et la justice sont les motifs d’action du consommateur, au-delà de l’utilité plus ou moins forte du produit. Acheter un t-shirt éthique (respect des conditions de travail des salariés, des conditions environnementales), alors qu’il existe des t-shirts moins chers ou que le besoin du t-shirt n’est pas impérieux, découle de cette valeur.

	Valeur spiritualité = le sacré est parfois présent dans la consommation, d’autant plus que les sources classiques du sacré sont perçues comme moins légitimes. Les magasins NikeTown visent à sacraliser la marque Nike et, en ce sens, ne privilégient pas l’objectif de chiffre d’affaires.




Selon les situations d’achat et de consommation, le même consommateur peut privilégier des valeurs différentes. Mais chaque marque doit s’interroger sur la valeur dominante lorsque les consommateurs utilisent ses produits. Elle doit également analyser les valeurs dominantes de ses concurrents pour affiner son positionnement et identifier un avantage concurrentiel.



4 Les évolutions possibles

Les défis auxquels sont confrontées les entreprises sont multiples : comment construire une relation de confiance avec le consommateur alors que ses moindres faits et gestes sont enregistrés, archivés, analysés, plus ou moins à son insu, grâce à la montée en puissance du « Big Data » et les procédures de tracking et de géolocalisation ?

Définition 6


Le Big Data désigne la collecte massive de données ainsi que leurs analyses et leurs utilisations. Cela permet d’alimenter le marketing prédictif. Le terme de « cyber panopticon » est utilisé pour désigner la collecte instantanée et le partage des données sur Internet.



À l’instar du peakoil, la consommation va-t-elle atteindre dans les proches décennies un peakstuff (ou pic de consommation) qui résulterait de la réduction des ressources disponibles et de consommateurs aux comportements de plus en plus frugaux ? Où situer le pouvoir de l’entreprise face au supposé pouvoir du consommateur ? Où placer le curseur de l’efficacité entre la prédiction statistique de la meilleure offre commerciale et le respect de la vie privée du consommateur ?

En ce sens, nous proposons une grille de lecture sur les relations possibles entre consommateurs et entreprises (▶ Tableau 1.17). Le principe de cette approche est de distinguer d’une part le souhait du consommateur de coopérer ou non avec l’entreprise, et d’autre part la volonté de l’entreprise d’exercer plus ou moins son pouvoir sur le consommateur. Quatre relations possibles sont ainsi identifiées.












	Coopération acceptée





	Pouvoir de l’entreprise
	Consommateur dominé
Logique produit.

Conflit et pouvoir de négociation.

(Modèle économique

utilitaire néo-classique.)

	Consommateur collaborateur
Co-production/cocréation.

Communauté de marque.

Expertise du consommateur.

(Modèle coopératif.)

	Pouvoir du consommateur



	Consommateur résistant
Boycott/consumérisme.

Résistance à la consommation.

Réclamation.

Refus d’intrusion dans la vie privée.

(Modèle de souveraineté.)

	Consommateur influent
Leader d’opinion.

Bouche à oreille (e-bao).

Construction d’identité.

(Modèle culturel du pouvoir.)




	Coopération rejetée





Meyer-Waarden, 2012

▲ Tableau 1.17 Les relations consommateurs/entreprises

4.1 Le descriptif des relations consommateurs/entreprises


	Dans la relation « consommateur dominé », l’entreprise pense qu’en imposant ses approches (maîtrise de l’information, normes du marché, puissance publicitaire), elle peut contrôler ses clients. Cette vision largement répandue montre des signes de contre-productivité. L’opportunisme marque les transactions commerciales.

	Dans la relation « consommateur-collaborateur », le consommateur intervient dans le processus de conception et de test des produits. Le partage des connaissances entre l’entreprise et ses clients établit une relation de confiance. Cela développe l’expertise des consommateurs et réduit les risques d’échec lors de lancement de nouveaux produits. Les entreprises peuvent nuancer le degré de co-production en dirigeant (Ikea), en accompagnant (Casa Barilla) en facilitant (Bla Bla Car) ou en créant le contexte à l’émancipation (Lego Brickfairs).

	Dans la relation « consommateur résistant », le climat d’opposition domine. Le consommateur n’a pas confiance dans les intentions de l’entreprise et cherche les moyens d’imposer ses vues par diverses procédures (actions juridiques) ou de se protéger de l’emprise de l’entreprise (évitement de la publicité, simplicité volontaire, mouvement d’anti-consommation). Le consommateur décrypte les actions marketing, les juge et peut parfois développer des stratégies de résistance (boycott). Il peut s’opposer par des phénomènes dits de cyber-résistance utilisant une technicité faible (post sur forum de discussion, buzz, blog de contestation) à une technicité plus forte (sites web parasites, email-bombing ou bombe e-mail, hacktivisme : cyber-graffiti, hijacking, etc.).

	Dans la relation « consommateur influent », celui-ci cherche à orienter les pratiques de l’entreprise en communiquant aux autres consommateurs des informations qu’il possède par l’e-bao (bouche à oreille par Internet). Il se crée ainsi une identité virtuelle fluctuante et insaisissable (avatar) qui perturbe l’entreprise dans la gestion des données consommateurs.



EN PRATIQUE


Faire participer le consommateur

Extrait de S. Cadenat, A. Bonnemaizon, F. Benoit-Moreau et V. Renaudin, « Regards sur la co-production du client : comment les entreprises nous font-elles participer ? », Décisions marketing n°70, 9-24.

Face à la montée en puissance de multiples formes de co-production, les auteurs précisent la notion de participation du consommateur, puis proposent une matrice des pratiques de participation basée sur deux dimensions : les ressources à mobiliser et la motivation à participer. Ainsi, les managers disposent à la fois d’un outil d’analyse de leurs offres de participation et de celles de leurs concurrents (▶ tableau 1.18).

La participation s’exerce sur un mode autodirigé ou collaboratif. Les ressources que le consommateur mobilise dans le cadre d’une participation à l’offre de l’entreprise peuvent être très variées : physiques, communicationnelles, temporelles, financières, sociales, logistiques, etc., et, selon les clients, vont d’ordinaires (peser ses légumes) à extraordinaires (monter intégralement une cuisine Ikea).

Les motivations à participer sont soit de nature intrinsèque (émotions positives générées par la pratique de l’activité), soit extrinsèques (obtention d’un bénéfice sans lien avec l’activité pratiquée).









	Ordinaires <--Ressources mobilisées --> extraordinaires
	Participation auxiliaire
Le client est un relais/sous-traitant.

Ex : assemblage d’un meuble

	Participation experte
Le client est un apporteur de solutions.

Ex : co-innovation d’un produit




	Participation auto-dirigée logistique
Le client est un exécutant.

Ex : self scanning

	Participation auto-dirigée marketing
Le client est un assistant marketing opérationnel.

Ex : customisation d’un produit




	Extrinsèque <---- Motivations à dominante ----> Intrinsèque





▲ Tableau 1.18 Matrice des formes de participation

Les auteurs soulignent que la mise en place de dispositifs de co-production doit s’inscrire dans une stratégie globale de gestion de la relation client (attachement à l’entreprise, formes de rétribution de la participation).



4.2 Une relation consommateurs-entreprises dominante ?

Quelle sera la figure dominante du consommateur dans le futur ? Y aura-t-il avant tout une figure dominante ?

Il est probable que les multiples figures du consommateur coexisteront, d’autant plus qu’un même consommateur n’est pas figé dans une posture et peut osciller selon les situations de consommation et les catégories de produit. Cela montre qu’il est bien nécessaire de poursuivre les investigations dans ce passionnant domaine qu’est la compréhension du consommateur.

Les points clés

→ Les actes d’achat et de consommation étant complexes, la prise en compte de plusieurs facteurs est nécessaire pour les comprendre.

→ Le consommateur décrypte les stratégies marketing, ce qui réduit l’efficacité des approches traditionnelles du marketing.

→ La co-production est une voie possible pour construire une relation avec le consommateur.

→ La fidélité mono-marque est marginale.

→ La valeur de consommation est un apport à la compréhension du comportement du consommateur.

→ Avec la mise en scène de soi sur les réseaux sociaux, Internet renforce les enjeux liés à l’image du consommateur.

→ Le niveau d’implication dans une catégorie de produit différencie le mode de recherche d’information, le moment d’évaluation des marques et l’influence du groupe d’appartenance.

→ Par la satisfaction et la fidélité engendrées, les conséquences post-achat conditionnent, en partie, le futur de la relation.




APPLICATIONS

▶ Corrigés p. 353

QCM

Une seule bonne réponse est possible pour chacune des questions.


	1 Parmi les affirmations suivantes, laquelle ne correspond pas à un consommateur fortement impliqué ?




	L’évaluation des marques se fait avant l’achat.

	Le consommateur est peu sensible à l’influence du groupe d’appartenance.

	Le consommateur vise une satisfaction maximale.

	Le consommateur cherche délibérément l’information.




	2 La co-production c’est :




	La réunion de compétences productives de deux entreprises concurrentes.

	La mise en commun de compétences de deux services de la même entreprise.

	L’association du client au processus de construction de l’offre de l’entreprise.

	Le test d’un produit fini par le client potentiel.




	3 Parmi les définitions suivantes, cochez celle qui correspond au produit « maïeutique ».




	Un produit qui offre la possibilité de se révéler à soi-même.

	Un produit qui permet de se situer socialement.

	Un produit qui indique plutôt le refus de consommer.

	Un produit dans lequel le consommateur ne s’investit pas.




	4 Le pouvoir explicatif limité de la satisfaction a conduit à développer la notion de :




	Motivation

	Attitude

	Fidélité

	Implication

	Valeur




	5 Quelle est l’affirmation qui ne correspond pas à la définition du besoin ?




	Une nécessité vitale

	Une traduction de pulsions

	Une tension à réduire

	Le choix des objets procurant une réduction de tension




	6 Parmi les propositions ci-dessous, laquelle correspond à la valeur « Éthique » ?




	Intrinsèque/réactif/sociale

	Extrinsèque/réactif/individuelle

	Intrinsèque/actif/sociale

	Extrinsèque/actif/individuelle




	7 Parmi les intitulés suivants, lequel ne définit pas un groupe d’appartenance ?




	Le consommateur souhaite y appartenir.

	Des normes implicites influencent la consommation.

	Des rites d’interactions orientent les achats.

	C’est un groupe secondaire.




	8 Le moi étendu décrit




	Un consommateur narcissique.

	Un consommateur pour qui les objets deviennent son identité.

	Un consommateur qui a une grande confiance en lui.

	Un consommateur qui veut contrôler son environnement.




	9 Quel est l’élément qui ne caractérise pas le modèle expérientiel ?




	Prise en compte de l’imaginaire du consommateur.

	Faire vivre au consommateur une expérience plaisante et mémorable.

	S’applique à des consommations spécifiques comme la culture.

	Processus de recherche et de traitement d’informations.





Questions de réflexion


	10 Le processus de décision



Victor, un passionné de jeux vidéo, apprend en avril 2020 par un tweet d’Ubisoft que l’étape de précommande pour Assassin’s Creed Valhalla est lancée.

Plusieurs éditions sont proposées : la version de base sur PS4, Xbox One à 69,99 euros, la version PC à 59,99 euros, ainsi qu’une future mise à jour pour les versions PS5 et Xbox One serie X, et enfin une édition « collector » en tirage limité à 200 euros, exclusive au magasin en ligne d’Ubisoft. Le tweet d’Ubisoft renvoie directement à un trailer (bande-annonce) sur YouTube pour montrer les décors, le nouveau héros/héroïne (car cette fois-ci, comme dans l’opus précédent, les joueurs peuvent choisir le genre de Eivor) ainsi que l’époque où se situe ce nouveau jeu. Sur Twitter ou dans les commentaires au-dessous de ladite vidéo, les échanges sont immédiatement intenses pour souligner les changements par rapport aux éditions antérieures. Dans l’établissement scolaire, les comparaisons avec les versions précédentes sont aussi vivement discutées entre fans du jeu vidéo. À la suite de ces différents échanges, c’est l’édition à 200 euros que Victor choisit et commande sur Internet. La livraison à domicile est programmée par Ubisoft pour le 10 novembre 2020. D’autres trailers seront distillés progressivement jusqu’à cette date de livraison. À la réception, c’est plusieurs heures d’affilée qui seront consacrées à la découverte de la version Valhalla pour ensuite confronter ses performances de joueur. Le jeu sera décliné par Ubisoft en de multiples figurines de collection et divers accessoires emblématiques des personnages du jeu.

1. Quels besoins et quelles motivations majeurs d’achat sont activés dans ce cas-là ?

2. Quelles sont les phases du processus de décision mises en jeu ?


	11 L’historique de la consommation



En vous appuyant sur l’encadré le focus « un bref historique de la consommation » (p. 27), associez les comportements de consommateurs décrits synthétiquement ci-dessous aux fonctions du produit correspondantes.

Comportement 1 : Madame Dupré, cadre parisienne dans une grande entreprise, ne fait plus confiance aux marques et à leurs discours publicitaires. Elle achète de nombreux produits d’occasion sur eBay ou en chinant dans des brocantes. Ses légumes sont achetés dans le cadre d’une AMAP (Association pour le Maintien de l’Agriculture Paysanne). Pour son alimentation, elle privilégie les produits de terroir, mais fréquente aussi ponctuellement les hard-discounts et les hypermarchés tout en les critiquant.

Comportement 2 : Monsieur Durand veut signifier sa réussite sociale à son entourage professionnel en achetant un véhicule haut de gamme. Il est confiant dans l’avenir. Posséder une voiture constitue pour lui un fort élément de bonheur.









1 Voir la fiche 1 consacrée au marketing expérientiel (▶ partie 3).
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