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			Introduction


			Cet ouvrage est destiné aux étudiants de 1er cycle, qu’ils soient en école de commerce (qu’ils y étudient le commerce en général ou le marketing en particulier), en licence universitaire, en IUT ou en école d’ingénieurs. Il sera également utile aux praticiens, qu’ils soient responsables marketing, chef de projets ou chef de produits. Il leur permettra de se référer aux notions clés du marketing et de trouver les outils nécessaires à la gestion de leurs projets, de leurs marques et de leurs gammes, en bref, à une pratique efficace de ce métier.


			Le marketing consiste à créer une valeur économique en créant une valeur perçue par le client. Il peut être défini comme servant à étudier les besoins, à créer et adapter une offre à forte valeur perçue afin de les satisfaire, puis à influencer le comportement des consommateurs.


			Au cœur du marketing est le consommateur : c’est sa compréhension et sa satisfaction qui sont au centre des préoccupations du marketing. Nous en expliquerons son comportement en vous donnant les outils pour le déchiffrer. Nous verrons comment en tirer les informations nécessaires au développement ou à l’ajustement d’une offre à valeur ajoutée puis comment les déployer opérationnellement sur les différents leviers d’action du marketing : le produit, le prix, la communication et la distribution.


		




		

			
Partie 1


			
La recherche marketing


			

				

					La recherche marketing, qui comprend notamment toutes les études de marché, est une partie fondamentale du marketing. Comprendre le consommateur est essentiel pour l’entreprise afin qu’elle puisse développer les offres qui répondront à ses besoins.


					Même si elle est fondamentale, elle n’a rien d’évident puisque l’individu lui-même n’a pas forcément conscience de son besoin ou ne parvient pas toujours à l’exprimer clairement.


					Par ailleurs, un comportement (d’achat par exemple) est la résultante de multiples facteurs influençant les choix du consommateur : motivations, freins, besoins, eux-mêmes résultats de différentes interactions entre l’individu et son environnement.


					Nous étudierons dans cette partie :


					–Le comportement du consommateur, en vous donnant les concepts et outils clés pour le comprendre et notamment les notions de désir et de besoin.


					–Les études de marché afin de voir comment tirer une information claire qui sera utile à la définition d’une stratégie marketing.


				


			


		




		

			Chapitre 1


			
LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR


			Toutes les actions d’un individu, y compris l’achat d’un produit, sont la résultante de facteurs internes ou externes à cet individu.


			Le processus qui le mène à cette action peut se résumer de la manière suivante : l’individu constate un écart entre sa situation actuelle (état initial) et la situation souhaitée (état désiré) ; l’individu prend à ce moment conscience d’un besoin.


			Deux forces s’opposent ensuite : les motivations et les freins de l’individu. Si les motivations sont supérieures aux freins, l’individu agit pour changer son état initial et atteindre l’état désiré. À l’inverse, si ses freins sont plus puissants que ses motivations, l’individu restera dans son état initial.


			Les entreprises doivent constamment s’attacher à connaître les besoins des consommateurs.


			EXEMPLE


			Un individu met près d’une heure et demie à se rendre à son travail le matin par les transports en commun. Il aimerait se déplacer plus rapidement, ce qui pourrait être possible s’il possédait une voiture. Il ressent donc le besoin d’en acheter une.


			Ce besoin le motive à se rendre dans une concession automobile, à se renseigner sur les différents mobiles.


			À l’inverse, certains freins s’opposent à cette motivation : le risque d’accident dont il a conscience et l’investissement financier que cela représente par exemple.


			Si la motivation dépasse les freins, l’individu achètera le véhicule. À l’inverse si les freins sont trop puissants, il renoncera à son projet, soit en restant dans son état initial, soit en accédant à un état intermédiaire entre l’état initial et l’état final (par exemple en faisant appel à un service de covoiturage afin d’améliorer sa situation tout en évitant les risques qu’engendrerait à ses yeux l’achat d’un véhicule personnel).


			Ce processus est schématisé ci-dessous.
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			Nous décrirons dans cette première partie les besoins, les motivations et les freins.


			
Le besoin : au cœur du marketing


			La notion de besoin est au cœur du marketing. C’est du consommateur et de ses besoins et désirs que doit partir toute la démarche marketing. Que ce besoin soit exprimé ou non, l’objectif du responsable marketing est de l’identifier, de proposer une offre pour le satisfaire et de faire en sorte que cet individu puisse accéder à cette offre.


			Besoin


			Le besoin est un manque, qu’il soit physique ou psychique.


			C’est ce besoin qui mène l’individu à l’action : j’ai faim → je mange, j’ai sommeil → je dors. Nous verrons un peu plus loin les différentes catégories de besoin, avec notamment la classification la plus utilisée : celle de Maslow.


			
Le rôle du marketing


			Le rôle du marketing est d’identifier le besoin présent chez les individus pour proposer une offre (produit ou service) propre à le satisfaire.


			Le marketing est parfois accusé de créer des besoins ou de susciter le désir auparavant inexistant chez les individus pour stimuler la consommation de produits non indispensables. Le rôle du responsable marketing est en réalité d’identifier un besoin présent chez l’individu, même s’il n’est parfois pas encore exprimé, et de proposer à ce dernier une offre qui lui permettra de le satisfaire.


			
La pyramide des besoins de Maslow


			Abraham Maslow, psychologue américain du milieu du XXe siècle, a hiérarchisé les besoins humains en cinq catégories différentes : le besoin physiologique, le besoin de sécurité, le besoin d’appartenance, les besoins d’estime et le besoin d’accomplissement.


			Il a ensuite hiérarchisé ces catégories en niveaux. Selon lui, l’individu ne cherchera à satisfaire un besoin de niveau supérieur que lorsque les besoins de niveau inférieur auront déjà été satisfaits. Par exemple, pour Maslow, le besoin de réalisation de soi n’est possible qu’une fois que l’individu a satisfait ses besoins physiologiques, de sécurité, d’appartenance et celui d’estime des autres.
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			Source : A Theory of Human Motivation, 1943


			Besoins physiologiques


			Il s’agit des besoins vitaux : respirer, manger, boire, dormir, maintenir son corps à température et avoir une sexualité.


			Les produits qui peuvent le satisfaire sont par exemple la nourriture, les boissons, les vêtements.


			Besoin de sécurité


			Il s’agit du besoin qu’a l’individu d’avoir un environnement stable et prévisible : être assuré physiquement et psychologiquement. Dans cette catégorie figurent à la fois des besoins objectifs : avoir un logement, un travail (des revenus), être à l’abri des violences, être en bonne santé mais aussi des besoins plus subjectifs comme la stabilité affective par exemple, qui variera plus fortement d’un individu à l’autre.


			C’est ce besoin qui motive l’individu à épargner de l’argent, à souscrire à une assurance par exemple.


			Besoin d’appartenance et d’amour


			L’individu a besoin d’être aimé et d’aimer.


			Il a besoin de recevoir l’affection des autres et d’aimer les autres, d’avoir des relations intimes (couple), de faire partie d’un groupe social, que ce soit une famille, des amis, une communauté, ou plus largement de sentir qu’il fait partie intégrante de la société.


			Les produits qui peuvent le satisfaire sont bien sûr les moyens de communication (téléphone, internet) qui permettent la transmission de marques d’affection. Mais on peut également prendre en compte les produits qui permettent indirectement de satisfaire un besoin d’appartenance à un groupe social : posséder un article d’habillement de telle ou telle marque.


			Besoin d’estime


			L’Homme a besoin à la fois de recevoir la confiance de ses pairs mais également d’avoir lui-même confiance en lui.


			Besoin d’auto-accomplissement


			Le besoin d’auto-accomplissement ou de réalisation de soi est le besoin ultime selon Maslow. Se réaliser consiste à exploiter son potentiel, c’est-à-dire avoir une existence à la hauteur de ce que l’on se sent capable de réaliser.


			Critique de l’outil


			Comme tout modèle, la Pyramide de Maslow connaît des exceptions. La nécessité de satisfaire un besoin inférieur avant la satisfaction d’un besoin supérieur n’est pas systématique. Par exemple, le sentiment d’appartenance à un groupe peut supplanter le besoin de sécurité. Ou le besoin d’affection n’est pas nécessairement à un niveau différent de celui des besoins physiologiques.


			Besoin latent et besoin explicite


			Dans un monde idéal pour le responsable marketing, le consommateur exprimerait clairement ses besoins et désirs. La réalité est tout autre, comme l’illustre cette fameuse citation d’Henry Ford, fondateur de la marque éponyme :


			« Si j’avais demandé aux gens ce qu’ils voulaient, ils auraient répondu des chevaux plus rapides. »


			Henry Ford.


			Le besoin exprimé par un individu ne reflète donc pas forcément son besoin réel.


			EXEMPLE


			Prenons l’exemple d’un individu cherchant à acquérir une voiture et qui se rend chez le concessionnaire.


			Il entre dans la concession et déclare « Je cherche une voiture à petit prix ».


			Après lui avoir montré les deux modèles les moins chers de sa concession, le client se renseigne sur le type de carburant nécessaire au fonctionnement de ces modèles respectifs, à la consommation en litres par kilomètre, et le prix des révisions et pièces de rechange. Il dit alors au vendeur que ces modèles ne lui conviennent pas et qu’il cherche en réalité surtout une voiture qui soit économique à l’usage (faible consommation d’essence et entretien peu coûteux).


			Le vendeur s’adapte à cette nouvelle information et lui propose deux modèles dont les prix affichés sont assez proches : le modèle A et le modèle B. Le vendeur confie au client « le modèle B est tout nouveau : vous seriez l’un des premiers à l’avoir en France ». Séduit par l’idée d’avoir un modèle dernier cri, il achète ce modèle B.


			Dans cet exemple, on s’aperçoit qu’il y a une différence importante entre le besoin exprimé au départ et le besoin qui semble être satisfait par le véhicule B à la fin. Nous découvrons qu’il existe trois expressions possibles du besoin :


			–Le besoin explicite qui est le besoin exprimé par le prospect. Dans l’exemple ci-dessus « une voiture peu chère à l’achat ».


			–Le besoin implicite ou besoin réel qui est le besoin auquel pense le prospect mais qu’il n’exprime pas au départ, en l’occurrence ici « une voiture peu chère à l’usage ».


			–Le besoin latent est un besoin dont l’individu lui-même n’a pas forcément conscience. On voit émerger ce besoin dans l’attitude de l’individu lorsqu’il se laisse séduire par l’argument utilisé par le vendeur « vous seriez l’un des premiers à l’avoir en France ».


			Ces besoins peuvent prendre l’apparence d’un iceberg dont on ne voit que la partie émergée (le besoin explicite) mais dont la partie la plus importante n’est pas visible au premier coup d’œil (le besoin implicite et le besoin latent).
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			L’objectif d’un vendeur et, plus en amont, d’un marketeur est d’identifier ces trois catégories de besoin et de transformer les besoins implicites et latents en besoins explicites afin de pouvoir proposer une offre le satisfaisant complètement.


			À ces trois besoins peut s’ajouter un besoin profond : faire une bonne affaire, acquérir le produit en dessous du prix du marché, ou moins cher que ne l’a acheté une personne de son entourage. Cela relève des besoins fondamentaux de Maslow : le besoin de reconnaissance sociale et d’estime de soi : pouvoir montrer à son conjoint, à son voisin ou à un ami que l’on a fait une belle affaire en achetant ce véhicule en-dessous du prix du marché par exemple.


			Dans ce cas il n’y a pas un mais quatre besoins différents que le client cherche à satisfaire si l’on exclut le besoin explicite.


			
Le processus d’achat


			Le processus d’achat


			C’est l’ensemble des étapes qui mènent un individu à choisir et acheter un produit. Ces étapes peuvent être des actions physiques ou mentales.


			Il est constitué de cinq étapes :
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La manifestation du besoin


			Elle résulte de la différence entre un état initial et un état désiré. Le besoin de résoudre ce problème, cet écart entre ces deux états, apparaît. L’écart peut être facile à réduire : besoin de manger → se nourrir, ou plus complexe : besoin de se loger → acquérir un logement.


			Cette phase se termine quand le consommateur admet avoir besoin de cet achat.


			Quel est le rôle du responsable marketing ?


			Son rôle est d’identifier ce qui déclenche la manifestation du besoin, la constatation de cet écart état initial/état désiré et d’aider le consommateur (par de l’information, de la formation, de la communication) à le constater.


			
La recherche d’information


			Après avoir pris conscience de son besoin, le consommateur va rechercher des informations sur les offres qui peuvent le satisfaire. Cette recherche peut être interne (le consommateur est un expert sur le sujet, il fait appel à sa mémoire, à son expérience) ou externe : l’individu identifie et sollicite différentes sources d’informations (experts du secteur, informations commerciales).


			Quel est le rôle du responsable marketing ?


			Son rôle est de se démarquer de la concurrence par la qualité ou par le prix. Identifier les sources d’information et le poids que leur accordent les consommateurs. Investir dans ces sources en fonction de cette pondération : par exemple créer un site ou un blog d’information, sensibiliser des experts du secteur à ses offres.


			
L’évaluation et la comparaison des offres


			Le consommateur compare les offres disponibles selon des critères : prix, performance et marque. L’évaluation est de plus en plus simple aujourd’hui avec le développement des comparateurs ou de blogs permettant de découvrir des tests produits.


			Quel est le rôle du responsable marketing ?


			Le rôle du marketeur est de connaître la hiérarchie des caractéristiques ayant le plus d’importance pour le consommateur. Par exemple pour une voiture : le type d’énergie (essence, diesel, électrique ou GPL), le type de boîte de vitesses (manuelle ou automatique), la consommation à l’usage, le budget etc.


			
L’acte d’achat


			Il s’agit pour le consommateur de choisi le lieu d’acquisition (offline ou online).


			Quel est le rôle du responsable marketing ?


			Il est de simplifier ce passage à l’acte d’achat : prenons l’exemple de Booking.com : l’internaute a comparé les différents hôtels et il se concentre sur l’offre d’un hôtel en particulier. Il compare les types de chambres disponibles. Lorsqu’il accède à la liste des hôtels disponibles, le consommateur est exposé à cinq messages marketing  :


			–annulation gratuite ;


			–aucun prépaiement requis ;


			–aucun frais de réservation ;


			–dernière réservation à vos dates il y a 6 heures ;


			–les commentaires positifs des précédents clients.


			Ces messages incitent le consommateur à passer à l’action.


			
Les conséquences post-achat


			Il y a trois conséquences post-achat : la réassurance, la satisfaction et la fidélité.


			1. La réassurance


			C’est le fait de se rassurer sur sa décision d’achat a posteriori. Par exemple, après avoir acheté un bien immobilier, le consommateur continuera à consulter les annonces de bien en vente dans la même zone. Cela lui permettra de se dire « j’ai fait le bon choix ».


			2. La satisfaction


			La satisfaction peut se mesurer à l’écart entre la qualité perçue et la qualité attendue. Elle peut se ressentir sur le mode objectif ou sur le mode émotionnel.


			3. La fidélité et la recommandation


			Si le client est satisfait, il sera susceptible d’intensifier sa relation avec l’entreprise en consommant différentes offres, voire en assurant leur promotion auprès d’autres personnes.


			Figure 1 : satisfaire le client pour améliorer la promotion
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Les facteurs menant à l’achat


			Avant que l’individu n’entame le processus d’achat et pendant les cinq étapes de ce processus, l’individu subit différentes influences, au nombre de quatre : les motivations, les freins, les facteurs personnels et les facteurs d’environnement. Nous allons les explorer.
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Les motivations


			Motivation


			État de tension qui pousse un individu à mettre en place une action pour réduire un sentiment de privation et satisfaire un besoin.
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			Les types de motivations


			On décompte quatre types de motivations


			–Hédoniste : l’acheteur cherche sa propre satisfaction. Exemple : Acheter une glace pour la savourer.


			–Oblative : l’acheteur cherche à faire plaisir à une autre personne. Exemple : acheter un bouquet de fleurs. Cela fonctionne aussi pour les associations humanitaires.


			–D’auto-expression : l’acheteur cherche à exprimer quelque chose par son achat. Par exemple : acheter la dernière paire de baskets à la mode pour montrer que l’on est à la page.


			–Rationnelle : l’acheteur pense que le produit est utile. Exemple : achat B2B : de nouveaux modems pour améliorer la connexion internet des collaborateurs.


			Le SONCAS


			Le SONCAS est un moyen mnémotechnique pour retenir les six grandes motivations intrinsèques à l’individu et qui peuvent le mener à un achat : sécurité, orgueil, nouveauté, confort, argent et sympathie.


			On estime que lors d’un achat, le choix d’un individu pour l’une ou l’autre des offres sera mené par une motivation en majorité parmi les six. Et qu’un même individu aura la même motivation pour la majorité de ces achats.


			Bien sûr, la décision d’un individu est le résultat d’un mélange de ces motivations mais une ou deux prédominent en général.


			Sécurité : sécurité physique ou psychologique


			Le consommateur souhaite être rassuré par la solution proposée.


			Le consommateur va privilégier les offres qui réduisent son risque, il va chercher les avis des clients précédents, essayer d’obtenir un essai gratuit ou une démonstration d’un vendeur.


			EXEMPLE


			Un individu va particulièrement être séduit par les critères de sécurité d’une voiture (présence d’airbag, nombre d’étoiles au crash-test etc.) ou d’un placement financier (assurance d’une certaine rentabilité, facilité pour sortir de l’investissement, etc.)


			Orgueil


			Le consommateur souhaite satisfaire un besoin d’ego : être meilleur que ses proches, meilleurs que ses concurrents. Le consommateur cherchera une offre unique, aux avantages exceptionnels auxquels d’autres n’ont pas accès.


			EXEMPLE


			Le consommateur va être particulièrement touché par des caractéristiques produit qui peuvent lui procurer de la fierté : un produit en série limitée, la possibilité de reconnaissance (par exemple lorsque les bienfaiteurs d’un musée ou d’une fondation sont mis en avant dans les campagnes de communication, ou quand leur nom est gravé sur le mur du musée (par exemple au Louvre).


			Les produits de luxe fonctionnent comme cela. En pénétrant dans une boutique de joaillerie de la place Vendôme, le client est reçu avec les plus grands égards, flatté.


			Nouveauté : la recherche d’une solution nouvelle


			Le consommateur souhaite être à la pointe de ce qui se fait aujourd’hui, donc un besoin de nouveauté général. Mais également un besoin de nouveauté à son échelle : le besoin de changer. Il cherchera les produits avec les dernières technologies.


			EXEMPLE


			Apple a su jouer sur un axe orgueil/nouveauté en créant un vrai buzz médiatique à chaque lancement de la dernière version de son smartphone. Certains fans patientent près d’une journée devant l’Apple Store pour être l’un des premiers à posséder le dernier modèle dans le monde.


			Confort


			Confort physique, de la praticité ou d’un confort psychologique qui peut alors rejoindre la motivation de sécurité.


			Le consommateur cherche à ce que l’utilisation du produit soit agréable, que sa vie s’en trouve simplifiée. Que ce nouvel achat ne perturbe pas son quotidien et lui fasse éventuellement gagner du temps.


			EXEMPLE


			Il privilégiera un modèle de smartphone moins technologique mais plus sûr et stable, avec un meilleur service après-vente.


			Argent : motivation liée au prix du produit ou à sa rentabilité


			L’individu cherche alors à maximiser sa satisfaction en fonction du prix. Il sera sensible à une promotion, à des facilités de paiement. L’argent peut être un frein (réticence à trop dépenser) ou une motivation (recherche de promotion). L’argent est le nerf de la guerre, il est le deuxième élément fondamental après l’offre. Mais certains consommateurs seront plus touchés que d’autres.


			EXEMPLE


			Les produits low-cost ou low-price sont essentiels. Par exemple, sur le marché de la téléphonie, suite à l’arrivée de Free sur le marché français en 2012, les opérateurs concurrents ont lancé des offres adaptées aux petits budgets : B&You (Bouygues), Sosh (Orange) et Red (SFR) afin de conserver leurs clients les plus sensibles au prix.


			Sympathie à l’égard d’une cause ou à la relation avec le vendeur


			Le client ne souhaite pas acheter à n’importe qui : il privilégiera le fournisseur avec qui il entretient une bonne relation. Il appréciera qu’on lui pose des questions, qu’il y ait une relation qui ne soit pas uniquement commerciale, des échanges de confiance avec le vendeur.


			C’est aussi le cas quand le client a de la sympathie pour la marque. Ce phénomène est de plus en plus développé aujourd’hui avec une relation qui s’instaure entre la marque et les consommateurs. L’attachement à la marque étant le dernier étage de la pyramide de Millward Brown (groupe Kantar). Cette pyramide a été créée afin de mesurer la relation entre le consommateur et la marque et de constater l’évolution dans le temps.


			EXEMPLE


			Cet attachement est particulièrement sensible dans les services. Pourquoi un consommateur va-t-il rester chez un commerçant proche de chez lui alors que la grande surface qui vient de s’ouvrir propose des tarifs plus compétitifs ? Parce qu’il apprécie la relation avec ce commerçant, une relation de confiance et de sympathie.


			Figure 2 : Pyramide de Millward Brown mesurant la relation consommateur/marque
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Les freins


			Freins


			Forces psycho négatives empêchant l’achat.


			Pulsions négatives conscientes ou inconscientes empêchant l’achat ou l’utilisation.


			On distingue trois types de freins : les inhibitions, les peurs et les risques.
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			Les inhibitions


			Inhibition


			Pulsion qui résulte de sentiments dévalorisants.


			EXEMPLES


			Image négative de soi lorsque l’on achète des plats tout cuisinés.


			Personne classique qui n’ose pas acheter une voiture de sport rouge.


			Tabous religieux.


			Les peurs


			Peur


			Pulsion provenant de difficultés réelles ou imaginaires.


			EXEMPLE


			Achat d’un scooter après un accident de circulation.


			Les risques


			Risque


			Incertitudes qui affectent l’acte d’achat.


			EXEMPLE


			Risque social (opinion de l’entourage) ou financier (vais-je perdre de l’argent en achetant ce bien immobilier ?)


			
Les facteurs personnels


			Les facteurs personnels comprennent les caractéristiques socio-démographiques, la personnalité de l’individu, son expérience, et sa perception.


			Les caractéristiques socio démographiques : âge, sexe, niveau d’instruction, revenus, PCS, localisation. Elles sont primordiales dans l’analyse du consommateur : les données sont assez accessibles et elles conditionnent la consommation d’un individu.


			La personnalité


			La personnalité


			Ensemble des caractéristiques et des façons de se comporter qui déterminent l’adaptation unique d’un individu à son environnement


			Difficile à mesurer objectivement, elle est donc peu utilisée.


			L’expérience


			Le consommateur agit en fonction des situations antérieurement vécues. C’est cette expérience qui génère par exemple un comportement de fidélité.


			La perception


			Perception


			Processus par lequel un individu choisit, organise et interprète des éléments d’information externes pour en dégager des perceptions (images cohérentes du monde qui l’entoure).


			La perception comprend :


			–La perception sélective (dans un environnement saturé d’information).


			–L’organisation perceptuelle. Ex : la catégorisation.


			–L’interprétation, c’est-à-dire le sens donné aux signaux reçus.


			
Les attitudes


			Les attitudes


			Les attitudes sont des prédispositions mentales permanentes favorables ou défavorables à l’égard d’un produit et qui amènent un individu à réagir. Les attitudes sont préexistantes à l’acte d’achat et reflètent les préférences d’un individu pour chaque marque.


			Les attitudes résultent de 3 composantes : cognitive, affective et conative.


			–Cognitive : elles relèvent de la cognition, c’est-à-dire du savoir.


			–Affective : elles relèvent de l’affect, du sentiment.


			–Conative : elles relèvent des actions vécues dans le passé (l’expérience).


			L’entreprise cherche à ce que l’individu ait une attitude favorable vis-à-vis de l’achat des produits. Pour cela, elle peut mener deux types d’actions différentes :


			–Modifier les caractéristiques du produit : le prix ou la qualité.


			–Modifier les attitudes du consommateur en menant une campagne de publicité par exemple.


			La théorie de la congruence et de la dissonance cognitive


			Aussi appelée cohérence cognitive, la congruence repose sur le fait que l’Homme n’aime pas les contradictions. L’individu fera donc évoluer deux attitudes contradictoires l’une vers l’autre afin de supprimer la discordance.


			Il y a dissonance quand le consommateur reçoit des informations discordantes qui vont perturber ses opinions. Cette théorie a été publiée par Festinger en 1957.


			EXEMPLE


			Un individu fumeur de cigarette est exposé à une campagne de lutte contre le tabagisme mettant en avant ses conséquences néfastes pour la santé des consommateurs. Voilà donc l’individu dans un état de tension entre son comportement (le fait de fumer) et un message contradictoire (fumer nuit à la santé).


			Face à cette information contradictoire, lorsque la dissonance devient trop forte, le consommateur cherchera à réduire cette tension en utilisant trois chemins :


			–En évitant l’information : il zappe sur une autre chaîne quand un spot publicitaire apparaît ou en dénigrant sa source : « c’est le résultat d’un lobby », « le ministère de la Santé ferait mieux de s’occuper de telle ou telle autre maladie plus importante. »


			–En modifiant son comportement : diminuer ou arrêter sa consommation de tabac.


			–En relativisant les conséquences de son comportement, en diminuant la portée de l’information via des alibis : « j’ai plus de risque de mourir d’un accident de voiture » ou « c’est important de se faire du bien. »


			Si la dissonance est trop forte, l’Homme peut modifier son attitude et son comportement : arrêter de fumer.


			Le marketeur cherche à faire émerger cette dissonance chez l’individu en informant ce dernier (promotion d’une offre, informations).


			
Les facteurs d’environnement


			Ces facteurs comprennent l’influence des différents groupes sociaux auxquels un individu appartient, mais aussi la culture.


			Les groupes d’appartenance


			Dans le cadre d’une prise de décision, le consommateur s’appuie sur l’opinion ou le comportement d’un groupe de référence : un groupe social auquel il se sent appartenir et qui va l’aider à valider ses décisions en le conseillant.


			Groupe social


			Ensemble de personnes qui ont en commun des affinités, des relations.


			On distingue trois principales catégories de groupes sociaux : la famille, les amis et les classes sociales.


			La famille


			Elle est le premier des groupes sociaux.


			Au sein de la famille, on peut distinguer les décisions prises en commun entre les deux membres du couple, les décisions prises par l’homme ou la femme de façon indépendante, les décisions qui vont être principalement prises par l’homme et celles qui, à l’inverse, seront majoritairement prises par la femme.


			Les amis


			Les amis sont les personnes avec qui un individu tisse des liens affectifs.


			Ils sont consultés de manière formelle ou informelle, sollicitée ou non. Ils sont de plus en plus consultés grâce aux réseaux sociaux de manière informelle quand un individu constate que l’un de ses amis suit une page de marque ou a montré son attachement à cette dernière, ou de manière plus formelle lorsqu’un individu sollicite son entourage pour avoir son retour sur un bien, un service.


			Les classes sociales


			Classe sociale


			Groupes nombreux d’individus partageant certains critères liés à la position sociale : revenus, profession par exemple.


			Il s’agit de groupes de référence, c’est-à-dire un groupe auquel l’individu se réfère lorsqu’il prend une décision : le comportement d’achat est dicté par la volonté d’imiter le comportement des autres ou de s’en démarquer.


			Les personnes impliquées dans l’acte d’achat


			Au-delà de ces groupes sociaux, plusieurs personnes sont impliquées dans le processus d’achat. Les premières personnes sont évidemment le vendeur et l’acheteur mais il faut également prendre en compte le consommateur, le prescripteur et les leaders d’opinion.
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			Le distinguo acheteur/consommateur est important à prendre en compte pour le responsable marketing. Le cas le plus probant est celui des produits destinés aux enfants.


			Les marques de céréales pour enfants ont, par exemple, une cible marketing double :


			–Les enfants, d’une part, que l’on cherche à séduire avec des céréales amusantes, des marques avec une mascotte, un jeu contenu dans le paquet, des publicités amusantes, parfois des systèmes de fidélisation (l’achat d’un certain nombre de paquets de céréales permet l’obtention d’une prime).


			–Les parents d’autre part, que l’on cherche à rassurer sur les caractéristiques nutritionnelles des céréales, sur le prix correct.


			
[image: ]INTERWIEW


			Eugénie Drapier


			Manager Marketing - Gamme Esthétique chez Allergan


			Eugénie est responsable marketing en esthétique médicale, sur des produits pharmaceutiques qui s’adressent à des médecins, non soumis à prescription.


			▸Vous vous adressez à plusieurs acteurs : influenceur, consommateur, prescripteur. Quel équilibre avez-vous mis en place ?


			Les produits d’esthétique médicale sont des médicaments et dispositifs médicaux utilisés par des médecins. Le patient peut aussi avoir un rôle dans le choix du produit.
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