MERCATIQUE DU TOURISME

ETUDE DE MARCHE (Offre / Demande)

Chapitre 3 – La demande

Introduction

Après avoir analysé le marché depuis le point de vue de l’Offre des professionnels, il nous faut analyser le marché d’un point de vue de la demande touristique.

( La demande touristique se définit simplement par l’ensemble des comportements, les façons de faire, les normes, les valeurs qui de façon consciente ou inconsciente orientent les touristes et visiteurs à consommer des prestations et services de l’activité touristique.
En mercatique, pour mener un projet (un questionnement) à son terme, il faut analyser les différents facteurs explicatifs ou déterminants de la demande, c’est le principe de cause à effet.
(( Dans une copie d’examen, il faut procéder par ordre car l’analyse de la demande, des besoins, des motivations, des attitudes et des actes d’achats est une question qui revient souvent chez l’examinateur.

Techniquement, cela se travail en faisant premièrement une analyse des points forts, et des points faibles en fonction du sujet, et avec une petite synthèse à la sortie.

L’analyse de la demande touristique se fait à trois niveaux :

· L’individu

· L’interpersonnel (famille, groupe)
· Le sociétal (culture d’un pays d’une région)
Il s’agit de trois sphères imbriquées les unes dans les autres.
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Mais au préalable posons un certain nombre de constats :

· Notre système économique actuel est fondamentalement basé sur le niveau de demande auquel ou à laquelle doivent répondre les entreprises.
· Les offreurs (l’entreprise) dans ce cadre là, si elles veulent maintenir ou accroître les profits par un accroissement cumulatif, ont obligation de multiplier les actes de consommation ou de favoriser la diversité de ces actes et le renouvellement de ces actes, par l’achat de produit et de services de façon continue et constante.

· Dans notre société, les individus ne consomment pas les produits pour ce qu’ils sont, pour leur utilisation, mais surtout et avant tout pour ce qu’ils représentent à leur yeux et aux yeux des autres. (96% des jeunes de 10 à 25 ans portent des chaussures de sport, seuls un tiers d’entre les portent pour faire du sport)
A. ANALYSE DE LA DEMANDE AU NIVEAU INDIVIDUEL

Les notions de bases fondamentales : Les besoins, les motivations, le comportement, et l’acte d’achat. 
Ces notions sont intimement liées à l’action, c’est la base du système libéral, du marché. Les individus (entreprise, Etat, ménages, consommateurs) recherchent en calculant (consciemment ou  inconsciemment) leur propre intérêt ou profit. Ce théorème énonce un processus scientifique, mathématique. C’est pourquoi l’analyse des notions précédentes revêt la forme d’un schéma mécanique. Mais s’il y a une logique mathématique, elle est donc observable et surtout mesurable donc en principe prévisible. Prévoir, oriente est aussi une des missions de l’entreprise.
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I. Des pulsions aux besoins

( Un besoin résulte d’un état de tension, d’une pulsion qui crée une sensation de privation, de manque mais que l’entreprise doit combler et que le consommateur doit rechercher à combler. Cette notion est intimement liée en mercatique à la pyramide de Maslow (1954).
5- besoin d’auto expression

compétition

4- besoins d’estime

snob dépensier, responsable

3- besoins d’appartenance

inscription à un club

2- besoins de sécurité


maison, siège bébé airbag

1- Besoins physiologique

produits alimentaire (boire, manger, dormir..)
D’autres besoins sont identifiables d’un point de vue mercatique :

-Les besoins innés ou acquis,

-Les besoins exprimés ou latents (à révéler)
-Les besoins de sécurité
-Les besoins d’appartenance et d’affection

Il faut préciser que plus personne n’utilise cette méthodologie et surtout en tourisme. En effet, l’intérêt d’une entreprise du tourisme est de vendre des besoins secondaires. Il s’agit de vendre du rêve, du loisir alors que l’on n’a pas nécessairement satisfait les niveaux inférieurs de la pyramide. « Toi aussi tu peux partir en vacances, tu peux faire un crédit, ou manger des patates ». D’autre part, on peut dire que la notion de « besoin » est intimement liée à la  notion de « consomativité ».Dans notre société capitalistique, entièrement basée sur le niveau élevé de consommation des populations, ce qui est important pour les entreprises, c’est que nous ayons de façon démultiplié des besoins latents (cachés) ou nommés.
Notre système repose sur une consommation effrénée de produits dont l’individu n’a pas nécessairement « besoin », produits et services qu’il doit continuellement renouveler pour lui permettre de coller à la société et que les entreprises nous incitent à consommer parce qu’elles n’ont d’autre choix  pour survivre que de produire toujours plus. Baudrillard dit que notre société de consommation est intimement liée à une consommation de signe. Nous n’achetons pas des objets et services pour ce qu’ils sont mais bien plus pour ce qu’ils représentent et me signifie à moi et aux autres.
Enfin, même les besoins qui nous paraissent intrinsèques, comme celui des loisirs ou du temps libre, ne tiennent pas à l’analyse sociologique (scientifique).
C’est le politique qui a « inventé » le besoin du tourisme l’été quand il fait chaud, alors que depuis des siècles, le tourisme se faisait vers le sud en sens inverse des saisons (hiver au soleil, été à la montagne). C’est aussi le politique qui a décidé de nos temps de travail et de loisir. Aujourd’hui 35 heures, hier 72 heures (12 par jour) et demain une retraite à 67 ans comme en Allemagne pour 2007.

Cependant, les entreprises répondent parfois à de « vrais besoins » qu’elles ont identifiés et qu’elles n’ont pas nécessairement créés..
Trouvez un exemple de besoin identifié
Trouvez un exemple de  besoin « inventé »

II. Les motivations

( Les motivations peuvent se définir comme des buts que les consommateurs vont se fixer pour assouvir leurs besoins. De façon générale, on distingue :
Les motivations hédonistes, qui sont la recherche du plaisir. Se faire du bien, profiter de la vie.

Les motivations oblatives, il s’agit de faire plaisir à autrui par altruisme. Faire des cadeaux à ses proches.

Les motivations d’auto-expression. Elles permettent à l’individu d’exprimer sa personnalité, par l’achat d’une prestation ou d’un produit.

Trouver un produit touristique qui met en exergue l’une de ces motivations.

III. Les attentes

( On considère que les individus, au cours de leur existence, constituent un ensemble de croyances, de sentiments et de prédispositions à agir. C’est cet ensemble qui va conduire à adopter telle ou telle attitude, face à une situation donnée ou à des objets qui leur sont donné.
Lorsqu’il y a une distorsion, une contradiction entre ces éléments, il apparaît une dissonance cognitive. Ce qui pousse l’individu à prendre une décision. Le but d’un responsable marketing est souvent de créer cette dissonance et d’apporter une solution toute prête – un produit. C’est ici le règne de la mise en scène du besoin, de la pulsion, de la motivation, que la vie de tout les jours nous refuse. Elle est transcrite dans un produit ou une prestation. C’est le rôle de la communication.
Trouver un produit touristique qui est mis répond à une dissonance sur les attentes.

IV. L’acte d’achat
( L’achat peut être considéré comme l’opposition entre différentes tendances, besoins et motivations par exemple et peurs et inhibition de l’autre.
La peur est un frein qui peut trouver ses fondements dans diverses raisons, l’inconnu, la qualité, la méconnaissance, etc..
L’inhibition vient des pulsions négatives qui sont souvent liées à un environnement culturel et religieux, celui de l’interdit.
B. ANALYSE AU NIVEAU INTERPERSONNEL

En sociologie, le niveau interpersonnel est grosso modo celui des instances de socialisation. Les lieux où les individus acquièrent les normes, les valeurs, les comportements et les pratiques. Il s’agit bien évidement d’abord de la famille, de l’école, du travail mais également des lieux ou nous acquérons une identité, telles les associations, les clubs…
C. ANALYSE AU NIVEAU SOCIETAL
Il s’agit ici de faire référence, aux facteurs culturels qui favorisent nos pratiques de temps libre, et qui nous distinguent d’autres groupes sociaux. De façon rapide, on peut dire que le temps qui était destiné à dieu et contraint par Dieu (connaissance révélée) jusqu’au XVIII, est devenu depuis, un temps individuel, celui de nos propres corps qui nous appartiennent et que nous exposons. L’exposition de nos corps paresseux au soleil, est une invention moderne que l’on ne retrouve pas dans l’histoire de nos civilisations. Et l’on a vu combien, l’obtention des loisirs, comme temps non travaillé au XIX a été chèrement gagné par le sang.
Dieu / individu, Communauté / individualisme, Corps = reproduction ou bras armé / corps sculpté, customisé, Travail / loisirs, Argent / Flânerie, Etc..

Ces oppositions dichotomiques, sont là pour nous rappeler que notre monde social ne va pas de soi, mais que nous le construisons et qu’il évolue sans cesse.

Alors que le globe trotter des années 60, est idéaliste aventurier, ses petits enfants sont aujourd’hui transformés en jeunes touristes assistés par des TO. Le TO pense pour lui, lui programme ce qu’il doit faire, ou il doit aller et ce qu’il doit voir… moyennant finance.

Le jeune Chateaubriand rêvant de liberté face à la nature n’est plus aujourd’hui qu’un individu enfermé dans des pistes de ski en béton lesquelles sont bordées par des grilles de panneaux publicitaires. Il appelle cela, le free, le fun, le style…
Tout cela ne prête pas à conséquence. Ce qui est important pour le responsable mercatique c’est d’en avoir conscience. De là, sa détermination à fabriquer des produits dont toutes les ficelles seront connues, évaluées, sous pesée, de sorte que le bon concept correspondra à la bonne clientèle.

Travailler le marché des seniors est aussi difficile que de travailler le marché des jeunes. Travailler le marché du tourisme équitable est aussi difficile que celui du golf.

Deux analyses sont encore utiliser pour caractériser la demande touristique et la façon dont on peut y apporter des solutions.

La première est celle que j’évoquais en introduction. Il s’agit de l’analyse de T.VEBLEN. Le tourisme élitiste ou ce qu’il appelait la consommation ostentatoire. D’un point de vue pratique et en forçant le trait, on peut vendre un produit non pas pour ce qu’il est mais pour son prix et disons le, plus celui-ci est élevé plus il y aura de la demande. Le tourisme en général semble correspondre à cette conception (6 milliards de personne et seulement, oui, 700 millions de touristes dans le monde) consommation élitiste par excellence au regard de la plus grande majorité de l’humanité qui ne partira jamais en vacances.

La seconde est l’analyse développée par B.Cathélat du CCA dans les années 70, basée sur les socio styles. Il s’agit de représenter sur des axes aux dimensions opposées (plaisir/rigueur, sensualité / ascétisme, aventurier / conservateur), des groupes et leur évolution dans le temps.
ARTICLE : A l'époque où les limites des segmentations traditionnelles (CSP, âge, sexe, statut social) s'imposent comme une évidence, les familles de consommateurs basées sur les socio-styles connaissent un développement sans précédent. Des adolescents aux papyboomers, des early adopters aux célibattantes, des bourgeois bohémiens aux oupos , il s'en crée de nouvelles chaque année. Ces cibles constituent des groupes mouvants que les entreprises doivent identifier pour conquérir de nouveaux marchés et fidéliser leurs consommateurs.

Les socio-styles tentent de cerner un consommateur toujours plus changeant
Identifier les consommateurs, comprendre leurs attentes et leurs besoins, décoder les valeurs qui les relient est indispensable pour maintenir voire développer ses parts de marché. Or, les typologies d'acheteurs segmentées selon des critères socio-démographiques classiques tels que le sexe, la profession, le revenu ou encore l'habitat sont de moins en moins représentatives des choix effectués par les consommateurs. Par ailleurs, le contexte social ne cesse de se compliquer : foyers monoparentaux, couples alternatifs, entrée tardive dans la vie active, réduction du temps de travail obligeant les marques à segmenter de plus en plus leur offre.

Face à ces enjeux, les professionnels du marketing privilégient de plus en plus les approches transversales du consommateur. Pour cela, ils utilisent les segmentations basées sur les "socio-styles". Cette méthode, explorée depuis plus de vingt ans par le Centre de Communication Avancée (CCA), mais jusqu'ici peu utilisée par les entreprises, repose sur l'analyse des styles de vie des Français. Contrairement aux segmentations traditionnelles, l'étude des socio-styles permet de classer les individus dans des groupes ayant des valeurs, des attitudes, et des modes de consommation communs sans pour autant appartenir à la même classe sociale.

Plus pertinentes et plus fines, les familles de consommateurs décrites selon des critères de style de vie et de systèmes de valeurs explosent aujourd'hui. Parmi elles, les segmentations les plus évidentes reposent sur des critères d'âge et de génération. On parle ainsi des adonnaissants (les préadolescents de moins de 10 ans), des adolescents (les 18-25 ans) ou encore des papyboomers (les 50-55ans).

Les segmentations "transversales" qui ne répondent à aucune CSP sont plus difficiles à cerner. C'est le cas des early adopters. Ils s'agit d'acheteurs précoces qui jouent un rôle d'entraînement stratégique en raison de leur pouvoir d'influence. Autre groupe transversal, les célibattantes. Femmes célibataires, urbaines, actives et ambitieuses elles cultivent leur forme, leur look et leurs passions à l'image de Bridget Jones.

Les bobos (bourgeois bohémiens) constituent un groupe "paradoxal". Ils votent à gauche mais vivent à droite. Issus de CSP supérieures, ils sont matérialistes, anticonformistes et veulent donner un sens à leur consommation. Récemment, de nouvelles catégories dites "émergentes" on fait leur apparition comme les oupos. Enfants des bobos, ils sont obnubilés par leur réussite professionnelle. Autres cible émergente, les probos (prolétaires bohèmes) que l'on pourrait qualifier de bobos sans sou ou encore d'intellos précaires.

Ces différentes typologies permettent de recréer des repères dans un monde en perpétuel mouvement. Elles proposent aux marques et aux entreprises de mieux cerner un consommateur toujours plus changeant et imprévisible. Mais attention, les professionnels doivent veiller à ne pas s'enfermer dans un socio-style qui pourrait se révéler éphémère ou trop étroit au risque de se couper des autres cibles de clientèle.

Aujourd'hui, les experts en marketing se dotent d'outils d'analyse complémentaires pour décoder les tendances à venir. Aux approches basées sur les "styles de vie", ils superposent une nouvelle segmentation : "les étapes de vie". Nouvelle piste à explorer ou effet de mode ?

D. ANALYSE DE LA DEMANDE AU NIVEAU ECONOMIQUE

1- L’EXPRESSION DE LA DEMANDE
· La demande :

Marché non concentré = concurrence

Marché concentré = oligopsone

Marché très concentré = monopsone

	
	+ points positifs
	– points négatifs

	Concurrence
	
	

	Oligopsone
	
	

	Monopsone
	
	


2- LES MARCHES en fonction d’indicateurs statistiques propres à la demande

· Part de Marché

PDM en volume =

Volume des ventes de la marque / Volume des ventes toutes marques

PDM en valeur =

Valeur des ventes de la marque / Valeur des ventes toutes marques

PDM relative =

Part de marché de l’entreprise / part de marché du principal concurrent

· Taux de renouvellement d’un produit

Taux de renouvellement = Volume des achats de remplacement / sur le volume des achats totaux

· Expression de la demande pour une entreprise

A : demande actuelle

B : Non consommateur relatif

C : Non consommateur absolu

Le marché est composé de ces trois entités : 

· La demande actuelle qui est composée de mes clients plus les clients de ma concurrence (A).

· Les non consommateurs relatifs représentent mon marché potentiel ainsi que le marché potentiel de mes concurrents (B)

· Les non consommateurs absolus ne m’intéressent pas et n’intéressent pas mes concurrents (C). Pour les consommateurs qui ne consommeront jamais mes produits, nous ne dépenserons pas un euro de communication mais il peut arriver que pour entretenir la flamme (spirit), l’on fasse de la communication (exemple : Ferrari a un marché de moins de 5000 voitures par an mais Ferrari communique vers tous ceux qui ne pourront jamais s’en acheter une (tout juste peut être une casquette ou un tee-shirt), c’est le cas en général des produits de luxe.

Demande potentielle = A + B

· Taux de pénétration du produit

Nous pouvons caractériser un marché par le taux de pénétration du produit qui correspond à la formule suivante  A / A + B

3- L’ELASTICITE

Les entreprises utilisent le calcul de l’élasticité pour apprécier la teneur (forte, faible), de la sensibilité de la demande d’un produit par rapport à un facteur. Ce facteur est le plus souvent une variable construite par le responsable mercatique. Il va en faisant varier cette variable observer si la clientèle achète + ou – son produit. C’est le responsable mercatique qui décide du prix de son produit. En fonction du niveau du prix du produit, il y aura plus ou moins de consommateur.

On note 

· Eq/p = Dq/q / Dp/p

Eq/p = % de la variation de la demande / % de la variation du déterminant considéré
Si le responsable baisse le prix de son forfait de 10% et qu’il constate une hausse de la demande de son forfait de 20% alors on aura Eq/p = +20% / -10% = -2 

Comment interpréter ce résultat : 

Elasticité typique :
Une hausse de prix entraîne une hausse de la demande

Une baisse du revenu entraîne une baisse de la demande

Une augmentation de la pression publicitaire entraîne une hausse de la demande

· e  > 1 La variation de la demande est plus que proportionnelle par rapport à la variation du facteur.

· e  = 0 le facteur n’a pas ou n’a que très peu d’influence sur la demande

· e > 0 La demande varie dans le même sens que le facteur

· e < 0 La demande varie en sens inverse du facteur

Il existe des calculs d’élasticités différents. Elasticité demande/prix, Elasticité demande/volume, Elasticité croisée….

Cette partie est à liée avec la partie du mix marketing - le choix de la politique de prix. Le prix psychologique.

3- L’ANALYSE DE L’ENVIRONNEMENT

L’analyse de l’environnement des marchés est une question très souvent posée à l’examen. Elle peut se réaliser ou se faire sous la forme d’un tableau. Cette analyse porte successivement sur des variables que l’on examine en fonction des points faibles et des points forts.

	
	+ points positifs
	– points négatifs

	1. Economie (croissance récession, inflation, chômage)
	
	

	2. Droit juridique (régime juridique, protection consommateur, taxes, lois)
	
	

	3. Politique (choix conjoncturels, structurels, politiques de soutien, désengagement)
	
	

	4. Démographique (accroissement de la population, allongement de la durée de vie)
	
	

	5. Technologique (progrès technique, TMT, technologie des services)
	
	

	6. Sociaux culturels (niveaux culturels, styles de vie, mentalités
	
	

	Synthèse
	
	


Vous prendrez soin de bien développer la partie demande dans la partie 6 de ce tableau, si elle n’a pas nécessité de la part de l’examinateur une question particulière.

DOCUMENTS
DOCUMENT I : LE PANIER
Le consommateur qui fait ses courses est souvent inondé d'informations sur les produits. Comment procède-t-il pour choisir ce qu'il va mettre dans son panier ? BARBARA E. KAHN 

Dans un supermarché, la somme des informations à la disposition du consommateur est souvent considérable. Aux Etats-Unis, par exemple, on compte environ 150 marques nationales de céréales pour le petit déjeuner, et les rayons d'un supermarché classique en proposent 60 à 90. Les emballages eux-mêmes comportent quantité d'illustrations et d'informations. Certes, cette information est utile. Mais, quand elle est trop abondante, elle nuit à la qualité de la décision et finit par déconcerter ou stresser le consommateur. Cependant, dans l'environnement d'une grande surface, le consommateur ne se laisse en général pas submerger par ces informations et n'en prend que quelques-unes en compte avant de faire son choix. Deux questions se posent alors : quelles informations traite-t-il ? Analyse-t-il les caractéristiques les plus pertinentes ? Des études montrent que les consommateurs expérimentés sont plus aptes que les autres à repérer les caractéristiques qui reflètent les performances du produit. Malgré tout, il y a encore des différences dans la façon dont ces consommateurs expérimentés intègrent les informations. 

L'interprétation L'un des problèmes qui se posent avec les informations communiquées aux consommateurs par la publicité ou sur le point de vente (par exemple l'emballage ou l'étiquetage du linéaire), c'est qu'elles ne sont ni mémorisées ni interprétées correctement. Il y a plusieurs explications possibles à cela. Les informations peuvent être délibérément trompeuses. Par exemple, lorsqu'un fabricant affirme que son produit est moins « calorique » simplement parce que la taille des portions est beaucoup plus petite. Il arrive aussi que les informations soient trop vagues à dessein dans l'espoir que le consommateur les interprète sous l'angle le meilleur. Par exemple, lorsqu'un fabricant annonce que son produit n'est « pas cher » et que le consommateur en conclut qu'il est « avantageux ». Même quand les informations sont claires et exactes, le consommateur ne les comprend pas ou ne les croit pas toujours. Ainsi, un tiers seulement des participants à une étude effectuée par la Food and Drug Administration aux Etats-Unis ont compris que les ingrédients figurant sur l'étiquette d'un produit étaient indiqués par ordre de poids décroissant. Le consommateur fait également des déductions erronées. Il part d'une évaluation globale de la marque et lui attribue certaines caractéristiques (c'est ce qu'on appelle l'« effet de halo ») : s'il estime que la marque est de grande qualité, par exemple, il en conclut qu'elle a une valeur nutritionnelle alors que ce n'est pas toujours le cas. Il se trompe aussi quand il évalue une marque sur la base de sa ressemblance avec une autre. Il imagine, par exemple, que la nouvelle marque qu'il ne connaît pas possède les mêmes ingrédients que celle qui lui est familière. Ou, partant du principe que certaines caractéristiques sont toujours liées, il peut en conférer certaines à une marque que celle-ci ne possède en réalité pas. Dans l'esprit du consommateur, des prix élevés sont souvent synonymes de grande qualité, ce qui n'est pas toujours vrai.  Parfois, le consommateur pense d'une façon et agit d'une autre. A titre d'exemple, 94 % des Américains prétendent être plus ou moins concernés par leur alimentation, en particulier par les problèmes liés à la consommation de graisses, de sel ou de sucre, et réclament des produits diététiques. Pourtant, l'existence de tels produits ne modifie pas pour autant leur comportement d'achat. Comme le déclarait un cadre du groupe Wendy dans un article du magazine « Forbes », « le consommateur en train de manger un cheeseburger au bacon se sent mieux lorsqu'il le fait devant un buffet de crudités ». On constate aussi des distorsions dans la façon dont le consommateur intègre les informations. Les idées reçues, c'est-à-dire la tendance à ne retenir que les informations confirmant nos opinions et à rejeter celles qui défient nos idées préconçues, est un phénomène courant. Le consommateur est également plus sensible aux informations exceptionnelles, frappantes ou particulièrement visibles au détriment d'informations plus subtiles (discrètes ? ? ?). Il risque à tort d'y attacher plus d'importance et de négliger celles qui passent plus inaperçues. De la même manière, il surestime le risque qu'ont certains événements de faire parler d'eux, ce qui explique qu'il ait souvent une réaction exagérée face à des dangers relativement mineurs et continue à s'exposer à des risques plus graves. Enfin, la description des produits elle-même a un impact sur le jugement du consommateur. En effet, des chargés d'études ont constaté que s'ils demandaient à des participants de choisir entre un « steak haché avec 25 % de matières grasses » et un « steak haché avec 75 % de viande maigre », ils choisissaient le second. Ce schéma de comportement était toujours le même après qu'ils eurent goûté la viande, mais avec un effet plus atténué.  Ces dérives dans l'interprétation des informations sont très courantes et parfois très prononcées. En revanche, il a été démontré que lorsque les consommateurs prennent conscience - en lisant des magazines de consommateurs notamment - que des distorsions peuvent affecter leur jugement, ils améliorent leur prise de décision. C'est surtout le cas lorsqu'il y a une forte différence entre leur jugement et l'information reçue(PWC : surtout quand les informations ne cadrent pas ? ? ? ? ? ? ?). 

La prise de décisions  À un certain moment, le consommateur doit choisir ce qu'il va mettre dans son caddie. À défaut d'un choix clair et manifeste, la règle voudrait qu'il utilise toutes les informations pertinentes à sa disposition et qu'il fasse des comparaisons entre les différents attributs des produits. En réalité, le consommateur utilise des règles qui simplifient ses choix. Quand il fait ses courses, il doit prendre de nombreuses décisions et ne souhaite pas passer trop de temps sur chacune d'elles. En outre, prendre la meilleure décision est rarement ce qui lui importe le plus. Souvent, il cherche simplement à satisfaire son niveau d'exigences minimal. L'une des façons d'y arriver est d'appliquer la règle de « la satisfaction des critères de base » : dans cette hypothèse, le client étudie l'un après l'autre les articles inclus dans son champ de choix quand il les croise en rayon. Il évalue ensuite la première marque par rapport à ses critères de base : si elle remplit ses attentes minimales sur tous les attributs qu'il juge importants, il arrêtera son choix sur elle sans évaluer d'autres marques, dans le cas contraire, il examinera la marque suivante dans son champ de choix. L'autre règle courante est celle de « l'élimination en fonction de certains aspects », qui consiste pour le consommateur à ignorer totalement les produits qui ne sont pas à la hauteur de ses attentes sur un attribut précis. Une personne allergique aux noix, par exemple, éliminera soigneusement toutes les offres contenant des noix et n'envisagera que les options restantes. A l'inverse, le consommateur peut considérer qu'un attribut (le prix, par exemple) est le plus important pour lui et choisir l'option la meilleure à cet égard. Si plusieurs offres font l'affaire, il passera au deuxième attribut le plus important (comme le type de conditionnement) et sélectionnera la marque la plus performante sur ce plan et ainsi de suite. C'est ce que l'on a baptisé « la règle lexicographique ». Parmi les autres stratégies de décision, « la rémanence des premières impressions » est celle qui consiste à s'appuyer sur la mémoire. Le consommateur forge son opinion sur les impressions reçues la première fois qu'il a obtenu l'information. Une fois mémorisées, ces premières impressions servent ensuite de base à son jugement, ce qui fait qu'il n'envisage pas toutes les données disponibles. La théorie dite des « tactiques de choix » a été bâtie par des chercheurs et s'applique aux achats effectués de manière répétée par des consommateurs se souciant peu de prendre la meilleure décision. Le consommateur adopte au départ une règle simple comme « acheter la marque la moins chère » ou « prendre la marque recommandée par un ami ». Si après avoir essayé le produit, il le trouve satisfaisant, il aura tendance ensuite à réitérer ce choix. Après une série d'essais, l'évaluation après achat se stabilise et une règle de décision simple s'établit.  Pour vérifier leur théorie, ces chercheurs ont observé 120 clients dans un supermarché d'une grande agglomération. Ils ont analysé la façon dont ceux-ci achetaient leur lessive, une catégorie de produits qui comprend de nombreuses marques, dispose d'une grande place en linéaire et fait partie des achats dits à faible risque. L'étude montre que, en moyenne, les clients n'étudiaient qu'un petit nombre de lessives (1,42). En l'occurrence, 72 % n'en avaient examiné qu'une, 83 % en avaient choisi une et 4 % plus de deux. Ces résultats montrent que peu de consommateurs remettent en cause leur processus de décision avant achat. Le champ de choix des consommateurs  Si les clients des grandes surfaces étaient en mesure de faire les meilleurs choix en procédant systématiquement à toutes les comparaisons possibles, la délimitation préalable du champ de choix ne jouerait pas sur la décision d'achat finale. Ils sélectionneraient toujours la meilleure marque indépendamment de toutes celles envisagées lors de la prise de décision. Cependant, les études montrent que la probabilité d'acheter une marque spécifique dépend du nombre et de la nature des autres marques entrant dans le champ de choix du consommateur. Ce champ de choix est généralement fondé sur des critères très simples comme, par exemple, « considérer toutes les marques inférieures à 10 F » ou « envisager toutes les marques de céréales sans sucre ajouté ». Comme ces critères sont loin d'être optimaux, on ne sera pas étonné que la décision d'achat finale ne le soit pas non plus. Même lorsque le consommateur est moins arbitraire dans la délimitation de son champ de choix, la composition de celui-ci peut jouer de façon imperceptible sur sa décision. Les préférences des consommateurs sont rarement établies une fois pour toutes ; elles évoluent selon la présentation des offres, le moment de l'achat ou la quantité achetée. Par conséquent, il est possible d'influencer le choix de la marque simplement en modifiant le contenu du champ de choix et sans changer pour autant l'opinion du consommateur à propos de cette marque.  eux généralisations permettent de mieux comprendre cette situation. D'une part, le consommateur privilégie une offre si elle se comporte mieux que les autres dans son champ de choix, mais cette préférence peut changer si le produit entre dans un champ qui, par comparaison, ne lui est plus aussi favorable. D'autre part, le consommateur qui effectue des comparaisons n'est généralement pas attiré par l'option extrême ; il choisit plutôt celle ayant des attributs intermédiaires. Ces deux généralisations sont beaucoup plus difficiles à effectuer lorsque les consommateurs ont une préférence affirmée dans une catégorie de produits. Mais, en règle générale, les préférences ne sont pas bien ancrées et, consciemment ou non, le consommateur se base sur le contexte du choix pour décider du « meilleur achat ». Les tests empiriques montrent que si l'on ajoute un produit dominé dans un champ de choix, ceci augmente la probabilité que le consommateur choisisse le produit dominant. Prenons, par exemple, une catégorie de produits alimentaires à deux articles : un article haut de gamme, onéreux, dans un emballage sophistiqué avec un goût à la hauteur de ce qu'il suggère et un article générique de petit prix, moins bon, dans un emballage ordinaire. Si l'on ajoute dans ce champ de choix une autre marque qui n'a pas autant de saveur que la marque haut de gamme originale, les faits montrent qu'il y a plus de probabilité que le consommateur choisisse la marque haut de gamme. Cette hypothèse se vérifie également pour le produit générique initial quand on inclut un produit bas de gamme dominé (disons, un peu plus cher). L'introduction d'une option dominée a donc pour effet de renforcer l'attrait de l'article qui la domine. 

Cette idée a été testée sur le marché par une société de vente par correspondance qui proposait notamment un four à pain au prix de 279 dollars. Quand elle a ajouté à son catalogue un second four à pain à 429 dollars avec des fonctionnalités comparables, peu de clients se laissèrent tenter ; par contre, les ventes du modèle original doublèrent.

Certaines études montrent que l'introduction dans un champ de choix d'un article similaire (pas forcément dominé) augmente la probabilité que la décision soit prise en faveur de l'article original. Imaginons que des consommateurs n'envisagent que deux produits dans la catégorie des chips : les chips simples et les chips gaufrettes. Si le distributeur parvient à convaincre le consommateur de considérer une autre marque de chips gaufrettes (par une présentation spéciale en magasin, par exemple), l'envie de ce dernier d'acheter les chips gaufrettes originales augmentera. L'effet de compromis Les tests empiriques montrent aussi que, lorsque la décision est difficile à prendre parce que le consommateur a du mal à comparer les attributs respectifs, l'introduction d'une marque-compromis peut être utile. Par exemple, si un consommateur hésite entre un shampooing onéreux contenant certains ingrédients et une marque plus abordable qui ne les possède pas, ce qui sera au coeur de la décision, c'est de savoir si la composition du produit justifie le supplément de prix. S'il a du mal à calculer le coût des ingrédients, il aura tendance à choisir une marque-compromis à un prix intermédiaire comportant seulement quelques-uns des ingrédients qu'il recherche. Ce choix réduit le conflit provoqué par l'élimination d'un attribut (la qualité supérieure) au profit d'un autre (un prix plus abordable) et a l'avantage aussi de minimiser l'erreur (payer trop cher ou acheter un produit de qualité médiocre). Enfin, si le consommateur tranche aussi en faveur des marques milieu de gamme, c'est parce qu'elles situent leurs besoins par comparaison aux autres. Généralement, l'acheteur se considère « dans la moyenne ». Par conséquent, quand il n'a pas de préférence, il pense que la marque milieu de gamme correspond sûrement à ses goûts. Cet article est inspiré de son ouvrage intitulé « Grocery Revolution : The New Focus on the Consumer » (Reading, Ma : Addison-Wesley, 1997), un résumé de la recherche universitaire sur l'importance accordée au consommateur.


DOCUMENT II : Nexyad applique l’éthologie aux tests clientèle

Discipline appliquée à l’étude du comportement des animaux, l’éthologie combinée à la psychologie du comportement peuvent, selon Nexyad, être intimement liés lorsqu’il s’agit d’analyser le comportement des sujets humains. Il s’agit d’observer (observation directe et enregistrement vidéo) le comportement spontané des clients/consommateurs "en liberté" (dans un magasin, sur un stan...) sans leur poser de questions. Peuvent être observés les gestes "fonctionnels", les comportements de substitution (gestes déclenchés hors contexte et dont la fonction est de réduire une tension comme, par exemple, de signaler son embarras en baillant), les comportements d’intention (ébauche de mouvement trahissant un souhait d’action non-réalisable), des comportements de communication non-verbale (sourires, expressions faciale...). Les comportements observés sont alors analysés qualitativement en s’appuyant sur des résultats de psychologie du comportement, puis quantitativement (l’éthologue, à chaque instant d’observation note l’occurrence de chaque geste) afin de fournir des statistiques permettant de dresser un profil moyen, de donner des analyses de séquences et des analyses de données (mappings positionnant les produits les uns par rapport aux autres).
Marketing stratégique :
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Quantitative Booth analysis : number of persons, main flows, areas of interest,
DOCUMENT III : E-tourisme : Médiamétrie/NetRatings dresse le top 10 30/06/2004

Voyages-sncf.com caracole en tête des sites de vente de voyages en mai, avec 2,688 millions de visiteurs uniques.

A l’approche des vacances d’été, Médiamétrie/NetRatings a surveillé l’audience et les comportements sur les sites de réservation de voyages en ligne. Le web créé par la SNCF domine le paysage du secteur, fort d’un taux de couverture supérieur à 15%. Le portail Opodo se hisse à la deuxième place du podium avec 806 000 visiteurs uniques, suivi de près par lastminute.com (784 000), Air France (764 000), Anyway (741 000) et Accorhotels.com (702 000). Viennent ensuite trois sites dont l’audience s’inscrit dans une fourchette comprise entre 592 000 et 435 000 visiteurs uniques : Promovacances.com, Vivacances.fr, partirpascher.com. Hotels.com arrive en 10e position (261 000).

 

En toute logique, la recherche d’information sur des forfaits et autres séjours via Internet s’accélère à l’approche des vacances. Au mois de mai, les dix premiers sites de vente de voyages ont attiré 4,5 millions d’internautes, soit un quart des internautes (25,8%). En avril, ils étaient 4 millions d’internautes (23,2%). 

Autre constat : les internautes ont passé 16 minutes en moyenne sur l’ensemble du top 10 dressé par le cabinet de mesure d’audience. Mais d’importantes disparités existent entre les sites, en termes de temps passé par consultation : Voyages-sncf.com « capte » son public pendant 13 minutes, Opodo 4, lastminute.com 6. Anyway détient le record de vitesse avec 3 minutes.   

Tous ces résultats sont issus d’un panel de 8 000 individus, disposant d’un accès Internet à domicile et/ou sur le lieu de travail.
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