	TD Marketing Analytique.

Séance N°3 : Le Marché2/Comportement du consommateur 1:


Exercice ¼ : Analyse de l’environnement (marché du médicament) :

Etude de l‘environnement
· Technologie

· Institutionnel

· Démographique

· Social

· Culturel.
· Technologie :

Grandes firmes qui produisent les médicaments comme : Bayère… 

Des grands laboratoires qui demandent une certaine technologie.

· Institutions :
· Démographique, social et culturel :

Exercice 2/4 :Les tendances de la société :

· De l’argent au temps :

Un exemple très concret et qui est au centre des discutions politiques en France en ce moment : Le passage aux 35 heures.

Cette tendance à l’arbitrage « travail–loisir » et « temps-argent » est en hausse.

L’efficience est au goût du jour = efficacité + bien-être ( les personnes ont besoin de gagner de l’argent pour vivre mais le travailleurs veulent disposer de plus en plus de leur temps pour le consacrer à leur famille et leurs loisirs.

· Du matériel à l’immatériel.

La société des années d’après guerre « pendant la période des 30 glorieuses » ( Matérialisme, les personnes consomment beaucoup pour s’équiper ( marché de la voiture en croissance très forte, marché de l’électroménager…etc.

Ces dernières années, la tendance change : Les ménages sont tous équipés, ils préfèrent dépenser dans les loisirs, notamment les voyages, le sport…

Hausse des loisirs qui sont des services ( Société qui consomme de plus en plus de services : développement des conseils en entreprises, des SSII, des compagnies de voyage…. Ex :Toutes les sociétés de service.

Et cela même dans le « B to B ».

Egalement : vision plus spirituelle de la société.

Exemple : Passage de l’argent liquide à la carte à puce

· De l’ostentation à l’authentique.

· De la dépense à la gestion.

La société évolue, pendant la période de prospérité après la guerre, les consommateurs dépensaient beaucoup sans vraiment regarder -( maintenant : tendance à la gestion du patrimoine ( Développement du marché des services bancaires avec l’analyse du patrimoine, l’épargne est réfléchie.

La thésaurisation a presque disparue.

Développement des marchés boursiers avec les ménages qui se lancent… la tendance c’est diminué ces dernières années avec un marché financier en crise.

· Du signe au sens.

· De l’usage à l’identité.

· De la satisfaction à l’épanouissement :

Recherche de la satisfaction des individus… Optimum (notion de l’économie classique).

· De l’individualisme à l’autonomie.

· Du produit de masse au sur-mesure.

Développement d’option marketing qui remplace l’option vente dans les grandes firmes.

On recherche les désirs et les besoins des utilisateurs.

· De l’excès à l’équilibre.

Exercice ¾ : Maslow (médicaments et téléphone portable)

La connaissance du consommateur par les variables explicatives individuelles :

a) La connaissance des besoins ou la pyramide de Maslow :

Un besoin est un sentiment de manque ressenti par un individu, le poussant à agir à un instant donné, dans une situation donnée.  MASLOW


· Les besoins physiologiques sont directement liés à la survie des individus ou de l’espèce.

· Les besoins de sécurité traduisent la nécessité de ce protéger contre les multiples dangers qui menacent l’individu.

· Les besoins d’appartenance traduisent le besoin d’être accepté, voire d’être aimé par son entourage.

· Les besoins d’estime se divisent en 2 composantes = l’une individuelle ( L’estime de soi, l’autre sociale et de prestige.

· Le besoin de s’accomplir constitue le sommet des aspirations humaines et correspondent au besoin de réussir sa vie.

	









b) Les freins à l’achat = les peurs et les inhibitions :

· Les peurs sont dues à des difficultés réelles ou imaginaires freinant l’achat ou la consommation de certains produits.

· Les inhibitions sont des motivations réfrénés par l’individu par autocensure. L’achat est considéré comme honteux ou dévalorisant pour l’individu.

Ces pulsions négatives peuvent être liées à un environnement culturel ou religieux spécifique (les musulmans et le porc, l’achat de préservatifs chez certaines personnes…).

L’action commerciale et la communication ont pour objectif de réduire les tensions négatives et d’accroître les tensions positives au cours de l’acte d’achat.

Les études permettent de bien centrer les freins et les motivations possibles.

Exemple 1 ( L’achat d’un médicament :

· Les besoins qui poussent un individu à l’achat de médicaments :

Il y un fondamentalement un besoin physiologique qui pousse le consommateur a acheter un médicament, en effet, le plus souvent, si le consommateur va à la pharmacie pour acheter un médicament, c’est qu’il vient de consulter un médecin et qu’il a une ordonnance( Maladie physique qui crée un besoin physiologique pour l’individu.

Mais ce besoin n’est pas systématique physiologique, il peut-être psychologique: il y a un cas spéciale : celui des individus qui n’ont nuls besoins physiologiques mais qui achètent quand même des médicaments pour soigner une maladie imaginaire : Pathologie mentale ( personnes qui ont besoins d’acheter des médicaments pour ressentir un bien être intérieur.

Il s’agit donc dans certains cas d’un besoin de sécurité pour le patient qui a l’impression de se sentir mieux en prenant des médicaments.

Les choix qui s’offre au consommateur lors de l’achat de médicaments peuvent traduire son besoin d’appartenance à un groupe d’individus… En effet, l’individu à le choix entre les médicaments homéopathiques, les médicaments allopathiques et tous les autres médicaments que peuvent proposer  toutes les médecines parallèles comme la médicine chinoise…etc.

Ainsi, l ‘acte d’achat de l’individu peut nous permettre de le classer dans un certain groupe, c’est donc bien qu’il y a dans cet acte l’affirmation d’un besoin d’appartenance.

Si l’on reprend la pyramide de Maslow, on peut éliminer les besoins d’estime (nul besoin d’estime de soi ou de prestige social ( malgré que depuis la différence dans les taux de remboursement de la sécurité sociale ( une personne peu vouloir acheter plus cher pour traduire son appartenance à un certain milieu social : dans ce cas il ne prendra pas le médicament générique qui lui sera proposé et préférera prendre un médicament qui est moins bien remboursé) qui ne correspondent pas aux besoins de l’individu qui achète un médicament.

Mais aussi les besoins d’accomplissement (nul besoin de « réussir sa vie » qui se traduit dans l’achat d’un médicament), qui ne correspondent pas aux besoins de l’individu qui achète un médicament 

, mais il peut y avoir un besoin d’accomplissement( l’exemple du sportif qui prend des produits dopants.

· Passons maintenant aux Freins :

Pour certains types de médicaments, il peut y avoir des peurs de l’individu, en effet, certains médicaments engendrent des réactions non souhaitées.

Depuis quelques années, les médecins s’inquiètent de la surconsommation des Antibiotiques ( Lancement d’une campagne de publicité sur l’usage non systématique des antibiotiques. L’existence de réactions non souhaitées notamment : allergies …etc. peut être un frein à l’achat.

Le prix peut être un frein à l’achat de certains médicaments, effectivement, bon nombre de médicaments ne sont pas remboursés ou peu remboursé, cela limite leur consommation (ce qui est plutôt bon pour limiter la surconsommation et le trou de la sécurité sociale…).

D’autres types de médicaments peuvent crée chez certains individus des inhibitions à l’achat : comme par exemple : demander un médicament contre la constipation peut être inhibiteur pour certaines personnes, cela vient de sa peur intérieur de l’image qu’il va donner de lui à la personne qu’il a en fasse.

On pourrait ainsi citer bon nombre d’exemple de médicaments qui dégagent une image négative et qui rendent l’achat honteux… malgré la nécessité physiologique de l’individu.

Exemple 2 ( Le téléphone portable :

Bien en forte hausse de consommation ces dernières années, ces petits objets sont devenus un phénomène de société….

· Les besoins qui poussent un individu à l’achat d’un téléphone portable :

Si on compare aux médicaments (dans le cas du téléphone, si on reprend la pyramide de Maslow, on peut éliminer les besoins physiologiques, en effet, l’usage d’un téléphone ne résulte pas d’un besoin physique.

Deuxième étage de la pyramide de Maslow : Le besoin de sécurité ( L’achat d’un téléphone portable peut chez certains utilisateurs être le résultat de certains pulsions négatives = de peurs de type : peur de ce retrouver seul au milieu d’une route avec une voiture en panne, peur en cas de gros problèmes

..Etc. ces peurs expriment donc un besoin de sécurité auquel le téléphone portable peut remédier. Mais si on compare le nombre de personnes qui ont un portable et le nombre de personnes qui l’on acheter uniquement pour un usage en cas d’urgence pour ce sécuriser…. On est loin du compte !! C’est donc un besoin qui est très minoritaire parmis les possesseurs de téléphones portables.


Le troisième étage de la pyramide de Maslow : Besoin d’appartenance, est selon moi le besoin le plus important dans l’achat d’un portable de nos jours.

En effet, le plus souvent, le portable traduit l’appartenance à un groupe, celui qui n’en a pas chez les jeunes est bien souvent exclu…(je parle des jeunes car c’est le segment principal du marché des téléphones portables en France depuis quelques années).

Les grandes marques jouent bien avec ce phénomène ( Exemple : « Club Nokia », plus qu’une marque Nokia est un « groupe de personnes »( « Nokia Connecting people » voilà le slogan publicitaire de la marque… une très bonne opération marketing pour Nokia qui a su cibler les besoins des consommateurs potentiels.

De plus bon nombre de « leaders d’opinons » = stars TV par exemple ou chanteurs à la mode… exhibent leurs portables, ainsi, certaines personnes veulent l’imiter pour montrer qu’ils sont comme lui ou elle.


Mais aussi, le portable est une marque de prestige pour son utilisateur, même si c’est de moins en moins vrai parce que beaucoup de personnes possèdent un voir plusieurs portables, il en reste que le marché est segmenté ( certains portables sont excessivement cher (plus de 300€) tout le monde n’est pas en mesure de ce procurer ce type de portables, ainsi, ils peuvent être le signe distinctif de l’appartenance à une certaine catégorie sociale.


Pour en finir avec la pyramide de Maslow, on peut écarter le besoin d’accomplissement qui ne correspond pas à ce type d’achats ( on n’achète pas un portable pour montrer que l’on a réussi ça vie…. C’est plutôt une maison, une voiture… etc.

· Passons maintenant aux Freins :

Le premier frein déjà évoqué ultérieurement peut-être pour certains individus : Le Prix.

Passons au peurs : 

Il peut y avoir pour certaines personnes les peurs du risque des radiations ( en effet, de nombreuses recherches sont effectuées sur les risques sur l’homme des radiations du téléphone portable, aucun résultat concret n’a encore pris le dessus, sans doute pour ne pas faire trop peur aux consommateurs, mais le risque n’est pas contestable, le problème c’est que l’on n’a pas encore assez de recul pour savoir quels en seront les conséquences dans plusieurs années.

Il peut également y avoir la peur du « Vol à l’arraché » ( Depuis l’essor des portables, cet objet fait la convoitise de tout les voleurs.

Exercice 4/4 : Analyse du marché (cosmétique pour hommes) :

· Intervenants :

Rappels de cours :

Les différents intervenants de la demande :

a) L’acheteur – le consommateur – Le payeur :

· L’acheteur est celui qui par ses propres ressources effectue l’acte d’achat.

· Le consommateur est celui qui utilise le produit qu’il l’ait acheté ou non.

· Le payeur est celui qui règle l’achat.

b) Les producteurs :

Ce sont ceux qui produisent ou fabriquent le produit.

c) Les distributeurs :

Les distributeurs diffusent les produits de l’entreprise productrice. Ils servent de liens entre les producteurs et les consommateurs.

d) Les prescripteurs :

Ce sont toutes les personnes exerçant une influence sur un consommateur. Ils jouent un rôle déterminant dans la décision d’achat du consommateur.

e) Les leaders d’opinions et personnes :

Ce sont des personnes qui peuvent influencer les consommateurs en raison de leur prestige, de leur image et de leur impact.

L’acheteur – le consommateur – Le payeur :
L’acheteur peut-être l’homme marié ou sa femme, mais aussi les célibataires.

Les consommateurs sont  les hommes ( pas de tranche d’age : le marché est très segmenté, mais dans sa globalité, il cible toutes les tranches d’age (exemple : produits de soins pour les peaux jeunes – Produits anti-rides pour les peaux abîmées avec l’age).

Le payeur : ça peut-être n’importe qui cela n’a pas une grande importance dans l’étude.

Les producteurs : voir les marques.

Les distributeurs : Les magasins spécialisées : Yves Rocher… Les GMS, Les magasins comme les Galeries Lafayette pour Hommes.

· Freins à l’achat :

Tout d’abord ( L’image ultra féminisée des cosmétiques = élément dissuasif chez les hommes = frein à l’essor du marché.

Les blocages masculins entre « apparence » (extérieur) et image « virile) ( « Ils ont ainsi l’impression de ne pas avoir à assumer eux-mêmes le souci de plaire ou de ne pas vieillir. »

Le souci de rester virilement correct, tout en jouant la complicité et le détachement.

Le résultat doit être immédiat et discret ( le hommes sont exigeants.

· Différents segments :

En terme d’age.

De critères d’intérêts = Santé/Beauté.

CSP ( Revenu.

Besoin d’accomplissement





Besoin d’appartenance





Besoin de sécurité





Besoin d’estime





Besoins physiologiques.











