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C'est qui le patron ?! Le consommateur

dllginuall 1€ axe 3) g2 (1

IL EST ARRIVE !

4 EQuITAB
ARCHE LE POUR
RS‘SE;AONSABLE LES PRODUCTEURS

CE LAIT

REMUNERE AU
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CE LAIT A ETE CREE PAR NOUS
LES CONSOMMATEURS !

www.lamarqueduconsommaleur.com
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Ventes de lait "C'est Qui Le Patron?!"
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https://survey.lamarqueduconsommateur.com/questions/576aa9da71c3fc4c02d00513



https://survey.lamarqueduconsommateur.com/questions/576aa9da71c3fc4c02d00513
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VALIDER CI-DESSOUS LE CAHIER DES CHARGES QUI VOUS CONVIENT

Rémunération des producteurs

0.6%€

‘ alignement sur le cours mondial du lait (non rentable)

Origine du lait

‘ sans impartance

Péturage

‘ pas de mise au paturage

Alimentation des vaches hors paturage (OGM)

‘ alimentation non garantie sans OGM

Alimentation des vaches hors paturage (Oméga-3) @

pas d'apport particulier dans I'alimentaion

Qrigine des fourrages

fourrages sans distinction dorigine

Emballage

brique de lait avec bouchon

Email {facultafif) pour &tre tenu informé(e) des résultats et suite du projet



Stimuli | Processus
marketing dachat
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1. Les facteurs psychologiques
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Le marketing fait appel a tous nos sens

(la vue) L of 4,311

Steve Jobs
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(le toucher) .l .5

« Sonsotact »



PYRAMIDE DES BESOINS SELON MASLOW

Accomplissement
personnel

Estime de soi (Confiance,
Indépendance, Responsabilités...)

Appartenance (Amitié,
famille, collegue, couple...)

Securite (Physique et morale,
revenus, habitation, sante...)

Physiologique (Respiration,
Bl soif et alimentation,
sommeil, excrétions...)







EVIDEMMENT
MIEUX VAUT M’AVOIR

A TABLE QU’EN PHOTO.

BAYNAST, LENDREVIE ET LEVY

MOTIVATION
HEDONISTE

POUR VOTRE SANTE, MANGEZ AU MOINS CINQ FRUITS ET LEGUMES PAR JOUR. WWW.MANGERBOUGER.FR






L e nouveau MacBook

Le plus fin, le plus léger et le plus sophistiqué des
ordinateurs portables Mac. En or, argent et gris sidéral.
A partirde 1 449 € TTC.



MOTIVATION
RATIONNEL

BOSCH

Invented for life







MOTIVATION
ETHIQUE







EVIDEMMENT, S
MIEUX \"/A\81 ) MIAVOIR Henri Joannis «ual Guwas

A TABLE QU’EN PHOTO.

MOTIVATION
HEDONISTE

POUR VOTRE SANTE, MANGEZ AU MOINS CINQ FRUITS ET LEGUMES PAR JOUR. WWW.MANGERBOUGER.FR
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Le turbo diesel spécialement
con¢u pour faire le taxi,

MOTIVATION
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Par moments, @ faut savoir tourner Ia page. Cela fait déja quelques minutes que vous fa contemplez. .. Imaginez
que votre voiture 'apprenne. Un peu de tact. Mais qu’elle vous pardonne. Comment résister a 1a Nouvelle (5, a
ses lignes dynamiques et filuides. a ses courbes généreuses et élégantes 7 Comment ne pas étre tenté par son
confort de premiére classe et par le silence remarquable qui s'en dégage une fois & bord Z Difficile, non ?

Impossible méme. =

CITROEN prefere TOTAL www.Citroen.fr :
Modéie présemd CS Serine Exciusive 3.0i V6 BVAS avec 0pSons paintuve metalises et fanmes 197, Consommaons (20 V100 m) mixles de CS5 Barfine

ormes CEE 98 -100):de 5.6 3 10.5. Emsssions de 0 'de 130 4 238

EURO ‘J NCAP

e .




Pavlov

les besains latents et actifs

(ce a quoi il ne pense pas)

(ce qu’il dit)
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Mesurer les

s d’achat
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(la mesure de |la motivation par inférence a partir des action des individus)




: Syl e\.\.‘,:.‘:mb 8\5.\5‘ uo\.;é 2
(la mesure des motivations par interview)

L'entretien non directif L'entretien semi-directif L'entretien directif

o O

G/

Méthode des protocoles




CyberLink

oy PowerDirector




b O alusenl adlgll b .3
(la mesure des motivations par les méthodes projectives)
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FICHE DE CONNAISSANCE

A l'intérieur de la motivation se placent les mobiles.

Les mobiles d’achat, ce sont les sentiments qui poussent le client a I'achat. (pour
une méme motivation, il peut y avoir plusieurs mobiles d’achat)

Sympathie Sécurité

' SONCAS | Orguei

Nouveauté

Confort



Sécurité

La premiere lettre de la méthode Soncas traite de la Sécurité. La sécurité fait
partie des besoins primaires de I'étre humain, juste apres les besoins physiques
et physiologiques. Il est donc naturel pour un prospect ou un client d’étre
attentif a la sécurité du produit ou service gu’il va potentiellement acquérir.

Profil psychologique du client Sécuritaire :

Un client au profil sécuritaire ne voudra prendre absolument aucun risque. Il
va hésiter, bien réfléchir. Il a peur de se tromper, et va étre pointilleux sur les
détails. Il a donc tout particulierement besoin d’étre rassuré et accompagné
dans son achat. Face a ce profil, les types de mots a utiliser dans
I'argumentaire de vente sont les suivants : sécurité, garantie, solidité,
expérience, fiabilité, assurance, références, preuve, pérennité, qualité, label,
certification, SAV...



https://www.youtube.com/watch?v=_DsVbPK5jHQ

La deuxieme lettre de Soncas aborde I'Orgueil. Lorgueil peut étre rapproché
de la fierté, de ,

et privilégié. Toute comme la sécurité, l'orgueil est un besoin naturel de
I'Homme, qui cherche a s’affirmer et a sortir du lot, de maniere plus ou
moins forte selon le profil de chaque personne. Ici, le client aura besoin d’un
certain nombres d’arguments pour venir nourrir son amour-propre.

Le client au profil orgueilleux

Un client au profil orgueilleux va avoir besoin d’étre valorisé. Il aura besoin

, et va se conduire en dominant. |l voudra
se sentir flatté, et faire savoir autour de lui qu’il a acheté tel produit/service.
Face a ce profil, les termes a manier durant la présentation commerciale
peuvent étre : notoriété (d’'une marque par exemple), design, luxe, privilege,
sélection, unigue, haut de gamme, standing, privilege, rareté...



< Q\N‘m‘ -
Nouveauté e

La troisieme lettre de la méthode soncas parle de la Nouveauté. Le principe de
nouveauté est un vecteur commercial majeur, et joue aussi un rdéle important
dans les stratégies de communication. La nouveauté touche a la curiosité et au
besoin de changement. La majorité des gens aime briser la routine et apporter
du sang neuf dans leur quotidien. La nouveauté peut étre rapprochée dans

certains cas de 'orgueil, dans le sens ou elle va permettre au client de flatter son
ego par la jouissance d’un produit/service nouveau.

Le client qui aime la nouveauté :

Un client aimant la nouveauté se repere a l'intérét qu’il va porter aux derniers
produits/services sortis. Les produits a la mode et les derniéres innovations
suscitent clairement son intérét. Ce client veut se sentir précurseur, et est en
recherche d’originalité.



La Courbe de diffusion de l'innovation (Rogers)

Posiistion { Adoption / Innovation Curve)

|
EMajocité

Majorité
tardive

\Premiers
Eadeptes

Innovateurs ;

t | | ! : | Temps

Lancement du produit

Retardataires




Confort

La 4eme lettre de la méthode soncas concerne le Confort. Il peut s’agir de
confort psychologique ...................... ou de confort physique ...................... Le
confort se rapproche un peu de la sécurité.

Le client en quéte de confort :

Un client en quéte de confort recherchera de la simplicité, de la tranquillité. Il
sera généralement peut sensible aux aspects technologiques ou techniques, et
sera plus réceptif a la simplification et a la vulgarisation. Le vocabulaire a
utiliser durant la vente est le suivant : simple, facile, guide, assistance, serein,
agréable, émotion, aide, disponibilité, réactivité...



Argent

s
'avant derniere lettre du soncas concerne I'Argent. Il s’agit d’'un facteur
présent en permanence dans toute vente. Largent peut a la fois jouer le role
de frein ou de motivation a acheter. Limportance est de faire comprendre au
prospect que son achat n’est pas une dépense, mais un investissement. Pour
cela, il doit clairement pouvoir percevoir les bénéfices du produit/service,
pour se projeter dans un acte d’achat rentable. La négociation, la remise, la
promotion rentrent également en compte, afin de donner satisfaction au
prospect financierement parlant, et stimuler I'achat.

Le client sensible a I'argent :

Quasiment tous les clients sont sensibles a l'aspect pécunier dans un
processus de vente. Uargent peut alors jouer un réle plus ou moins important,
en fonction du profil de I'acheteur et de ses capacités financieres. Dans tous
les cas, le client va chercher a faire une bonne affaire, c’est-a-dire un achat au
bon rapport qualité/prix. Généralement, les termes suivants sont judicieux a
utiliser durant la phase de vente : économie, qualite/prix, placement,
rentabilité, soldes, promotion, bonne affaire, gain, augmenter, diminuer,
remise, cher ou pas cher, opportunité, compétitif, investissement...



Sympathie | 3

Enfin, la derniere lettre du soncas concerne la Sympathie. Bien qu’il s’agisse
d’'une motivation secondaire, la sympathie du vendeur peut jouer un rble
déterminant lors d’'une vente. Lattitude du commercial peut soit « huiler » les
rouages de la vente, soit les faire grincer. Ainsi, le commercial doit veiller a
véhiculer des messages soignés, et avoir une attitude positive et ouverte. La
chaleur humaine, le dynamisme, la politesse, I'écoute, le conseil, le sourire, sont
tant d’éléments qui peuvent installer la confiance entre un vendeur et un
acheteur. Il ne s’agit pas de faire ami-ami avec tous ses prospect... Mais
construire une relation simple et gagnante-gagnante, imprégnée de respect et
d’humilité, ne peut étre que positive.



DEGMAR 34

Non
Connaissance

Prise de
conscience

Comprehension

Conviction

Russel Colley, Définig Advertising Goals For Measured Advertising Results
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AIDA 34
N
* pour Attention
« attirer I'attention sur le message
J
)
* pour Intéret
» susciter I'intéret de la cible
J
~
« pour Désir
« créer et entretenir le désir du produit
y,
N
* pour Achat
« convaicre d'acheter
J




Le principe des modeles de la hiérarchie des effets

Communication

Cognitif

Affectif

Conatif

ﬁ®_©ﬁ

3. stade conatif
Effet sur les
comportements

Stade conatif Stade affectif

\/

Effets intermédiaires

« Connaissance de produit

« Effet sur I'image

« Conviction (intention d'achat)
« Achat
« Rachat (fidélisation)

* Notoriété (connaissance de la marque)
« Prise de conscience de I'existance de produit

« Attrait pour le produit et la marque

« Préférence pour le produit et la marque




(les premiers modéles de la hiérarchie Wy Judos 775 gyt 5kl 531 Z3L

des effets proposaient une séquence unique)

. .
Japprends Yaime Yachete

S el (o) 2 ades A

4.
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Mon expérience est heureuse (processus de Je rachéte ou non
renforcement) ou décevante (je change mon
attitude envers la marque)

Japprends
(Expérience)
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.(processus d'apprentissage)



Vaughn Richard

How advertising works, an FCB strategy planning model, 1979

1 4
I Cognitif —» aﬁgec)tif — Conatif Affectif —» C(ognitif—> Conatif
Implication
forte ) . .. .
Persuasion, apprentissage Valorisation sociale et personnelle
*Recherche d’informations crédibles *Modele de référence (stars, etc...)
*Marque de confiance
(2) 3)
Conatif —— Cognitif — affectif Affectif — Conatif — Cognitif
Implicatio | Schéma de I'implication minimale Autosatisfaction
nfaible | «Faible besoin d’informations «Faible besoin d’informations
*Marque de notoriété *Reconnaissance de la marque et des
Informations et sentiments apres produits
expérience du produit

Think Feel



Implication
forte

Implication
faible

Vaughn Richard

How advertising works, an FCB strategy planning model, 1979

(1)
Cognitif — affectif —— Conatif
Persuasion, apprentissage
*Recherche d’informations crédibles

*Marque de confiance

(4)

Affectift — Cognitif——  Conatif

Valorisation sociale et personnelle
*Modele de référence (stars, etc...)

e .
(652® e
Rl e
\v2 \2
(2) 3)

Conatif —— Cognitif — affectif
Schéma de I'implication minimale
*Faible besoin d’informations

*Marque de notoriété

Informations et sentiments apres
expérience du produit

Affectif — Conatif — Cognitif
Autosatisfaction

«Faible besoin d’informations
*Reconnaissance de la marque et des
produits

e
<&
\){'\(\e 600\6
(s e
\@( \‘:(\
Think Feel




Exercices n°04 :
Pour chacune des deux publicités suivantes, de quel stade releéve son objectif final et sur quelle séquence est-elle

construite ?

1. Publicité pour le gilet de sécurité des automobilistes avec Karl Lagerfeld

Cest jaune, cest moche, ¢a ne va avec rien,
mais ca peut vous sauver la vie.

_~fGflet et triangle deviennent abligatoires dans chaque véhicule. Equipez-vv&muimenum.

2 ecunie-routiera gouy
- s~y < - .
P " e > TEE SIS



1. Publicité Hop! Air France HOP.~”

ON PEUT ENCORE FAIRE
PLAISIR AUX JEUNES.

one SR
34

HORS FRAIS
DE SERVICE
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La résistance au changement des attitudes

[ STADE 1; COGNITIF -
Publicité -
STADE 2: AFFECTIF de plus en plus difficile a modifier
Marketing

drece. —> STADE 3: CONATIF  + v
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Les implication dépend
des caracteristiques du

consommateur Sa connaissance et de son
o — experience du produit

Les |

determination de| SqEl RN )
I ’implication L’ implication selon la fonction

utilitaire et sociale des produit

L’ implication dépond
du contexte d’achat

4al Ay 0 1.1




1. L’implication dépend des caractéristiques du consommateur

Ses centre d’intérét

Ses besoins

s'accomplir

Besoin d'estme

/s svppariene

/

2
Besoin de securite

\

/

1
Besoins physiologiques

N

Sa connaissance et de son expérience du produit
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2. L’implication selon la fonction utilitaire et sociale des produit

1940

2017

Produits L'achat est important La marque est importante
Fromage 80 54
Lessive 45 47
Parfum 60 70
Boissons gazeuses 43 36
Ampoules 14 15




3. L’implication dépend du contexte d’achat

FOSSIL

/ AN/

BOUQUETS DE ROSES > BOUQUETS D’EXCEPTION > FLEURS DE DEUIL > LES BOUQUETS DU JOUR >
EQUITAB!_ES » - T par 123 fleurs Fleurs cultivées en France
‘ -~
a partir de X ; Un grand bouquet
26,50¢ 3§ a partir de 29€

www.aquarelle.com



Risque percu et implication

Plus le risque pergu lors d’un achat est important, plus I'implication est forte. Plus le
produit et le contexte d’achat mettent en cause une valeur centrale du consommateur,
plus I'implication est forte.

le risque percu par le consommateur peut étre analysé en trois composantes
principales:

Risque physique Risque financier Risque psychologique




Al g a8l fame 2
CONSONANCE ET DISSONANCE

La réassurance post-achat La méthode des affirmation L’effet de halo

successive ¢
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(I'attention sélective et la perception des message )
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Un individu est exposé, en moyenne, a un nombre
compris entre 300 et 600 messages par jour
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1. les moyens pour attirer |’attention
a. les methodes de la publicité “imposée”

O la réclame

Préts a défendre
votre prénom ?

#PartagezUnCocaCola

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

O EN PUBLICITE TV ¥ EN AFFICHAGE { I /

Toute | actuallte pubil &Lé Mawc sur www pubhator ma
&o @Wm

(0 TOUTOURS MA
B MEILLEURE RIE"

LEA - PARIS




Q [Putilisation de support a audience captive
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ZFaicgnat sur le net.

wweww . cult repub. fr

Réeduisons vikte nos décheks !

STOP PUB

NON a la publicite

F OUE - " » . »
yl04$ii OUI a linfo des collectivites locales
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[ les formes tres intrusive de communication
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votre sélection, [N (T4 R




b. La publicité accrocheuse

1 la crétivité
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Late at the airport? Never again. CAT
: fly the train

City Center to Airport non-stop in 16 min,  wwwctyairperttain.com
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O la rupture des codes publicitaires classiques

VICTOR
VALDES
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J PPintrigue gu’est ce que c’est Pour quel produit

Prép(ﬂgz v()'us vee . il ést temps.
il de changer de boite !




O la complétude
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MasterCard® is proud to sponsor the Reverse Draw act chis imporcant M3 =
event in support of the Children’s Aid Foundation. -



Donate trees on
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Dreanzing oFX a ~Holiday ETI’GVQ[




1.4. L'apprentissage
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motivation

expérience | (/) EliteBook 840 renforcement

genéralisation

I a discrimination
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Etes-vous blen organisé au travail ?

=\ Comptabilité & Fiduciaire
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Groee 19 B 5...

—
0 Thermade”

Logiciels de comptabilité Formation

@ Site Web & Programmation

PREPAREX

DANGER

Contient
de l'acide formique
et du formaldéhyde

suspactée :Consuler un mésecin
Encas e contact avec fes yeur  incer
‘aves pracaution 3 Ioou pandant
plusieurs minutes, Enlever les lentlles

BONCOLOR
106, i 08 1 $60cE Y239 VORLY - 14, £ U1 U8 /5 54 52

ACETONE

DANGER
Liquide et vapeurs trés inflammables.
Provoque une sévére imiation des yeus.
Peut provouer somnolence ou vertiaes.
Tenir hnm do pamn dee nm
Tonied des |

dos Mam chaudes. Ne paa fumer.
[ les youx ; incer caution & ['eau pendant
uluws finules, Eﬂlm e lentiles Ue contac s la victine en porle

Provoque des bridures defa peau
et des ésions oculaires graves.
Peut provoquer une allergie cutanés,
‘Susoaplible de provoquer e cancer.
Ne pas manipuler avant d avoirly
‘&t compris toutes les précautions
de sécurité.

Utliser 'équpement de protection
indviduelle requs.

Encas dexposibon prouvée oy

TH 10198765432

13 Gus. Cunlivuer A rincur.
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Nouveau modeéle d’étiquette
(cas d'un mélange)
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Nouveau modele d’étiquette
(cas d'une substance)

Eres-vous bien organsé su wavail >

gestionch =

Eresvous blen organisé 3u
»

Logiciels de comptabllitd.

Logiciels de comptabilité
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1.5. Les émotions

Le Marketing Emotionnel cherche a faire un lien entre votre produit et les émotions qu’il
va procurer sur votre clientéele.
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Anger Fear Disgust Happiness Sadness Surprise Neutral

1114

Anxiety Love Depression Contempt Pride Shame

10t

Selon cette étude, les émotions les plus puissantes sont le bonheur, suivi de pres par
I'amour, puis la peur, le dégodit, I'anxiété et enfin la colére
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Les notions thématiques clés du marketing émotionnel :

utes ws envies sont en Houde=Garonne |

ET VOUS, LE BONHEUR, vOUs L'IMAGINEZ commenT?  ClubMed ¥
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1.6. La personnalité et I'image de soi
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CE COFFRET CONTIENT : ET RECEVEZ CHEZ VOUS :

1 BALLON SIGNE
GRIEZMANN

OFFERT

Gillette Fusic n

PrROGLIID=

ThelbestGillette'ad IS oLl

Sqﬁw"""
& vivre Paxparience Gilletle Fusion Progho

AMERICA'S FINESTY

OVERALL

= - ——— —

UFOVE NOMITOWN MIRCHANT = NIT _'!.'.‘!.','!,'!.'"!9~. —
Le 'America's finest Overall' ne deviendra 'America’s finest Jeans'
que dans les années 1960




A Lesson
in Chemistry.

Back to
School
is Back

WAP

KIDS Enroll Today. Be a part of the class of 2014 and enter to win a starring
role in our store windows. Find out more at gapkidsclass.com.







2. Les Sociologiques et Culturelles

Saisir les moments de vie des clients



2.2. L’'age et le cycle de vie







age ressenti vs Age réel
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2.3. Les styles de vie
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2.4. Les groupes et les leaders d’opinion
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> Groupe d'individus
définit par:



Groupe dont un individu
vise & acqueérir les
normes et les valeurs

Groupe d'individus qui
partagent les mémes
normes et valeurs
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a. Qu’est-ce que la culture ?
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b. Les différentes cultures et religions influencent les comportements des individu
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