Fondamentaux du Marketing

I. Qu’est-ce que le marketing ?

1. Définition

Le marketing est l’ensemble des méthodes d’analyse et de moyen d’action dont dispose une entreprise pour concevoir et vendre leur produit d’une manière rentable.

Le marketing est né aux USA dans l’entreprise PROCTER & GAMBLE à la fin du 19ème siècle. Le marketing arrive en Europe à partir des années 1950.

Le marketing existe depuis que les hommes ont réalisés que pour vivre ils devaient vendre ce qu’ils produisent :

· Jusqu’au début du 20ème siècle le marketing n’était qu’une technique secondaire liée à l’activité de vendeur. 

· Mais dés les années 1960 il prend de l’ampleur en englobant toutes les activités de la conception à la vente. 

· Depuis les années 1970 les partis politiques en faire également appel (marketing électoral).

2. Les objectifs globaux

· Les entreprises cherchent à être rentable, cette rentabilité se mesure à l’aide d’un indicateur : le PROFIT (PT = CA net HT – Coûts Totaux). Les entreprises vont donc chercher à diminuer les coûts tout en augmentant leur chiffre d’affaire en partit grâce au marketing.

· Le marketing a également pour objectif de chercher à augmenter les ventes en valeur (augmentation du CA).

· Il a aussi pour objectif d’augmenter les ventes en volume : elles dépendent du nombres d’acheteurs et de la quantité achetée par chaque clients (QA = NB * QA/NB). L’entreprise va donc chercher à augmenter le nombre d’acheteurs (pub, augmentation des circuits de distribution, animation dans les magasins. Mais elle peut aussi également chercher à augmenter les quantités achetées par clients soit en recourant aux promotions (2 achetés, 1 gratuit), des grands évènements (foires aux vins), ou encore en proposant des produit 2 en 1 ou 3 en 1 (le client qui acheté 2 produits achètera 2 fois le produit 2 en 1).

· Enfin il permet d’augmenter les parts de marchés (PDM), elle vise alors soit la place de leader ou co-leader (40% et +), de challenger ou de suiveur (moins de 40%) ou de position de spécialiste (moins de 10 %).
3. Les dimensions du marketing

a) La dimension « Etat d’esprit »

Le marketing suppose que l’on se préoccupe sans cesse des clients, il se préoccupe des facteurs psychologiques, émotionnelles et socioéconomiques qui les poussent à consommer.

Les individus recherche 5 types d’avantage dans leurs habitudes de consommation :

· Des avantages fonctionnels.

· Des avantages sociaux (capacité du produit à traduire l’appartenance à un groupe social).

· Des avantages émotionnels (avantages hédonistes : capacité à susciter des sentiments).

· Des avantages épistémiques (capacité du produit à susciter la curiosité).

· Des avantages circonstanciels.

Les questions relatives au lancement d’un produit :

· Lorsque l’on veut lancer un produit, il est indispensable de connaître les attentes des consommateurs.

· Lorsque l’on fixer un prix, il faut se demander combien les acheteurs sont prêts à payer.

· Lorsque l’on veut faire une campagne de communication publicitaire, il faut connaître les ressorts motivationnels qui incitent les clients à acheter le produit.

· Lorsque l’on veut distribuer un produit, il faut connaître les circuits de distribution les plus utilisés par les consommateur.

b) La dimension Analytique

Etude de marché qualitative : étude au cour de laquelle on interroge un petit échantillon de consommateurs potentiels, sous forme d’interviews (entretiens individuels en profondeur, entretiens individuels semi directifs, réunion de groupes). Elle s’utilise essentiellement pour découvrir l’univers du client (motivation d’achat, attentes...).

Etude de marché quantitative : présente 3 particularités, elle repose sur un questionnaire structuré, administré auprès d’un grand échantillon de consommateurs, ces personnes sont sélectionnées soit au hasard soit de façon empirique. Le questionnaire permet de quantifier le comportement des consommateurs (taux de notoriété de la marque, son image, l’attitude à l’égard de la marque, le degré de satisfaction...).

Les études de marché ont deux intérêts, elles permettent de comprendre et de quantifier le comportement des clients auxquels on s’adresse, et de mener quatre types d’analyse :

1. La segmentation consiste à décomposer un marché hétérogène en segments les plus hétérogènes possible avec à l’intérieur de chaque segment des clients aussi homogènes entre eux que possible. L’entreprise adapte alors sa stratégie de produits, de prix, de distribution aux spécificités de chaque segment.

2. L’attractivité est une analyse qui permet de savoir si un marché présente un potentiel de croissance pour l’entreprise.

3. L’analyse de compétitivité permet de connaître les forces et les faiblesses d’une marque ou d’une entreprise et de savoir si celle-ci est capable de satisfaire les besoins et les attentes des clients mieux que les concurrents.

4. L’analyse de position permet de donner une identité à une marque dans l’esprit des consommateurs elle correspond à une attente forte, déterminante des clients en question.

Ces 4 analyses appartient au domaine du Marketing Stratégique : analyse systématique des tendances de l’environnement externe qui permet à l’entreprise de lancer des concepts de produit et d’adopter sa stratégie de produit, de prix.

Le marketing stratégique engage ainsi l’entreprise sur le moyen terme

c) La dimension d’Action

· La politique de promotion
· La politique de prix

· La politique de produits

· La place

Le marketing-mix désigne les moyens d’action qu’utilisent une entreprise pour augmenter ses ventes en valeurs, ses parts de marché, sa rentabilité.
Le marketing opérationnel correspond aux actions que l’on mène sur le court terme au niveau du produit, du prix, de la politique de promotion, ou de place.

4. La démarche du marketing

Elle se résume par 4 lettres : C.R.A.C
C pour connaître, R pour réfléchir, A pour agir sur le consommateur, et C pour contrôler.
II. Le Produit et le Marché

1. Le produit

Cette entité correspond est une réponse aux besoins des clients. Les produits peuvent être classés en deux catégories selon leur rythme d’achat :

	Produits d’achat peu fréquent
	Produits d’achat courant

	- Produits anormaux

- Produits d’équipement durable

- Produits d’équipement semi durable


	- Produits banals

- Produits non alimentaires

- Produits alimentaires


· Un produit comprend 7 éléments : -  La marque

                                                               -   Services supplémentaires

                                                               -   Packaging design

                                                               -   La formule du produit

                                                               -   Le concept du produit

                                                               -   Les performances du produit

                                                               -   Une identité sensorielle

Design et packaging : matériel vendus avec le produit pour facilité sa protection, son transport ou son stockage. On parle de design pour les produits anormaux et de packaging pour les produits banals. 
Le packaging comprend le contenant (matériaux, taille, forme, ligne, système de fermeture…) et le décor (graphisme, disposition des textes, de l’étiquette qui annonce une promotion…). 
Le design, c’est l’apparence extérieure du produit qui rassemble des éléments physiques (matériaux, taille, forme…) et des éléments usuels tels que la couleur.
Formule du produit : ingrédients qui entrent dans la composition du produit.

Concept du produit : attente essentielle des clients à laquelle le produit apporte une réponse.

Performances du produit : performances que tous les individus peuvent observer ou expérimenter pendant la consommation du produit.  
L’identité sensorielle : ensemble des éléments qui servent à stimuler les récepteurs sensorielles du client (vue, odorat, toucher…)

Le service supplémentaire : service qui apporte des bénéfices supplémentaires aux clients et joue un rôle sur leur préférences.

La marque : c’est le nom qui sert à identifier et différencier le produit par rapport aux produits concurrents. Elle se présente sous la forme d’un signe (Nike) ou d’un logo.
· Les notions de famille, catégorie, ligne, variété et gamme de produit
Le terme de boisson regroupe plusieurs familles de produits (vin, alcools, eaux, boissons sans alcool…). Chaque produit est divisé en catégories. Les boissons sans alcool comprennent les jus de fruit, les boissons au fruit, les Cola, les limonades, les sirops… Chaque catégorie de produit est déclinée en lignes. Ainsi le jus de fruit comprend le pur jus, le jus à base de concentré, le nectar… Dans chaque ligne on peut retrouver des variétés : pur jus à l’orange, à la pomme… Les différentes gammes de produits déterminent la profondeur de la ligne. La largeur de la gamme désigne le nombre de lignes du produit, et la longueur désigne le somme des variétés de chaque ligne.

2. Le marché

Entreprises concurrentes

Influenceurs          Acheteurs/Consommateurs          Distributeurs


Etat, instances régionales et internationales

____ Marché au sens étroit

____ Marché au sens large

Exemple du marché du café moulu 

	Non consommateurs absolus (NCA)

	Non consommateurs relatifs (NCR)

	Consommateur des marques concurrentes

	Consommateurs de notre marque


Le taux de pénétration absolu dans la population correspond au pourcentage d’unités statistiques susceptibles d’acheter un produit ou une marque parmi les acheteurs potentiels de ce produit ou de cette marque. 
Le taux de pénétration relatif d’un produit ou d’une marque dans la population correspond au pourcentage d’unités statistiques qui achètent ou consomment le produit ou la marque parmi les acheteurs potentiels de ce produit ou de cette marque. 

La demande actuelle d’un produit ou d’une marque est le total des ventes en volume ou en valeur que réalise l’entreprise.

La demande potentielle d’un produit ou d’une marque est le total des ventes en volume ou en valeur susceptibles d’être réalisées par une entreprise.

La part de marché d’une marque ou d’un produit est le rapport entre la demande actuelle en volume de cette marque ou de ce produit et la demande en volume actuelle du produit.
Quelque soit le produit ou la marque, le marché comprend 4 groupes d’individus :

· Les non consommateurs absolus 

· Les non consommateurs relatifs

· Les consommateurs de marques différentes

· Les consommateurs actuels de la marque de notre entreprise

3. L’offre

Le terme d’offre désigne es entreprises concurrentes qui fabriquent et commercialisent des marques de produits susceptibles de satisfaire les besoins de l’acheteur consommateur.

· Les niveaux de concurrence :
a) La concurrence inter produit

Sont concurrentes toutes les marques ou entreprises qui proposent des produits semblables de par leur concept leur physique, ans la même zone de prix (Coca-cola entre en concurrence avec Pepsi, Virgin, et les marques des distributeurs).

b) La concurrence inter segments

On considère comme concurrentes toutes les marques qui proposent des produits semblables qui répondent aux motivations et attentes d’autres segments d’acheteur (les colas entre en concurrence avec les jus de fruit, les eau minérales…).

c) La concurrence générique

On considère comme concurrentes toutes les marques qui satisfont le même genre de besoin (les colas entre en concurrence avec les vins, les bières, les jus de fruit…).

d) La concurrence inter marques

On considère comme concurrentes toutes les marques susceptibles de satisfaire un même besoin  mais qui appartiennent à la même entreprise (Garnier, Dop, Jean-Louis David appartiennent à Loréal).

Au sein d’une même entreprise, lorsque les ventes d’une marque se font au détriment des ventes d’une autre marque on parle de cannibalisation (C3/C2). Elle est volontaire lorsqu’une entreprise veut remplacer un produit en phase de déclin dans son cycle de vie.

· La structure du marché en fonction de la concurrence

	
	1 seule entreprise
	Quelques grandes entreprises
	De nombreuses entreprises

	Produit indifférencié
	MONOPOLE
	OLIGOPOLE INDIFFERENCIE
	CONCURRENCE PURE ET PARFAITE

	Produits différenciés
	MONOPOLE
	OLIGOPOLE DIFFERENCIE
	CONCURRENCE MONOPOLISTIQUE


a) La concurrence pure et parfaite
Un grand nombre d’entreprises, souvent de petites tailles proposant des produits indifférenciés au niveau de la formule à un grand nombre d’acheteurs.

Cette situation suppose 3 caractéristiques :

Les prix sont fonction de l’offre et de la demande, ils sont fonction inverse des quantités produites.

Aucun concurrent n’est assez puissant pour influencer le niveau des prix. Les marges de manœuvre sont limitées, c’est pourquoi les entreprises s’efforcent de produire en grande quantité pour bénéficier d’économies d’échelle.
Etant donné que l’augmentation des quantités produites et/ou vendues provoquent un effondrement du prix de vente unitaire HT sur le marché, la situation de concurrence pure et parfaite intéresse très peu les entreprise.
Une voix pour en sortir = différenciation de la marque (innovation…)

b) Situation d’oligopole

Situation de marché qui se caractérise par un petit nombre d’entreprises concurrentes de grande taille qui proposent des marques ou des produits indifférencié à un grand nombre d’acheteur consommateur.

Oligopole indifférencié

Situation de marché dans laquelle les entreprises proposent des marques indifférenciées de par leur formule aux consommateurs. En raison d’un faible nombre d’entreprises, celle-ci sont très dépendante les unes des autres, la concurrence se fait par les prix. Pour faire du profit les entreprises doivent produire en grande quantité afin de réaliser des effets d’échelles qui permettent la basse des coûts unitaires.
Oligopole différencié

Automobile en France, appareil photo, téléphonie mobile.

c) Concurrence monopolistique

Situation de marché à mi-chemin entre la concurrence pure et parfaite et le monopole, caractérisée par un grand nombre d’entreprise concurrentes qui proposent des marques totalement ou partiellement différenciées à un grand nombre d’acheteurs consommateurs. Dans cette situation de marché, la différenciation doit faire partie des critères de choix important des acheteurs consommateurs.

d) Monopole

Situation de marché dans laquelle on retrouve une seule entreprise qui propose des marques différenciées ou non à de nombreux acheteurs consommateurs. Il peut être le résultat d’une réglementation (Monopole d’Etat) ou issus de brevets ou de licences d’invention (Monopole Privé).

L’oligopole, la concurrence monopolistique, et le monopole sont trois situations où les marchés se structurent différemment selon les possibilités d’entrées et le nombre de marques concurrentes. On distingue les marchés ouverts des marchés fermés, marchés solidement implantés (concurrence) où les tickets d’entré sont élevés. On distingue également les marchés concentrés des marchés atomisés ou fragmentés.

En situation d’oligopole on a souvent à faire à des marchés fermés qui sont concentrés au niveau des marques. En situation de concurrence monopolistique on rencontre habituellement des marchés ouverts qui sont forcément atomisés.

4. Le cycle de vie d’un produit
Tout produit à un cycle de vie, la phase d’introduction est divisée en 4 phases :

1. La croissance de la demande en volume est plus forte

2. Croissance très forte (10 %) 

3. La croissance devient faible voire nulle

4. Les ventes diminuent

a) Phase d’introduction

Les ventes progressent lentement :

1. Problèmes techniques.

2. Problèmes au niveau de la distribution (le produit n’a pas encore fait ses preuves, on hésite à le référencer).

3. Problèmes de concurrence et de communication (l’entreprise innovatrice est seule à se battre contre les produits de substitution.

Objectifs globaux : L’entreprise augmente les ventes en jouant sur le produit.

Au niveau financier, celle-ci enregistre des pertes. 

b) Phase de croissance
Les ventes augmentent fortement pour 2 raisons : La satisfaction des premiers acheteurs consommateurs qui entretiennent un bouche à oreille favorable vis-à-vis du produit qui favorise le taux de pénétration absolu du produit de la population.

L’arrivée de nouvelles entreprises entraîne une communication massive, une hausse des dépenses publicitaires.

Au niveau financier, l’entreprise n’atteint pas encore d’équilibre mais les pertes diminuent.

Objectifs globaux : L’entreprise recherche l’augmentation de sa part de marché en maximisant le NA et en jouant aussi sur les QA. Améliorer de nouvelles caractéristiques.
Au niveau du prix, les entreprises baissent leurs prix. Au niveau de la publicité, les entreprises font de la pub de conquête. Au niveau de la distribution, l’entreprise intensifie la distribution de sa marque. 

Les éléments moteurs sont hiérarchisés : -    La pub

                                                                          -    La distribution

                                                                          -    Le prix

                                                                          -    Le produit

Conclusion : Turbulences mais très courtes, les ventes commencent à augmenter à taux décroissant car le marché est proche de la saturation. Des entreprises disparaissent (les plus faibles) et le marché devient plus concentré. Le climat concurrentiel se dégrade. Les entreprises, plus prévoyante, restructurent leurs activités et commencent à préparer la phase de maturité.
c) Maturité

Les ventes stagnent, le taux de pénétration absolus de la population est proche de 100 %, la concurrence se fait par les prix et le marché. 
Les objectifs globaux : Maintenir la part de marché, les entreprises pratiquent une hyper segmentation. 

Au niveau financier, les entreprises qui disposent d’une forte part de marché sont plus rentables. 
Au niveau du marketing-mix, les entreprises élargissent leurs gammes en créant de nouvelles lignes et en différenciant leur produit initial en y ajoutant de nouvelles fonctions ce qui modifie parfois le positionnement de la marque. 
Les entreprises baissent leurs prix et s’alignent sur la concurrence. 

Au niveau de la publicité, les entreprises font de « la publicité d’entretien » pour maintenir la présence de la marque dans l’esprit des consommateurs, et de « la publicité d’image » qui suggère de nouvelles occasions d’utilisation ou de consommation du produit. Au niveau des promotions, les entreprises accordent des réductions importantes. 

Les éléments moteurs du marketing-mix sont hiérarchisés : -     Le prix
· La publicité

· Le produit

· La distribution

d) Le déclin
Les ventes diminuent de façon régulière pour 4 raisons :

· Les consommateurs délaissent la marque ou le produit et s’ouvre à de nouveaux produits plus performants qui satisfont mieux leurs attentes.

· La distribution de la marque diminue car les distributeurs commencent à se poser des questions.

· La communication des différentes marques devient ponctuelle.

· De nouvelles réglementation en matière d’hygiène, de sécurité, de protection de l’environnement favorisent l’obsolescence du produit.

Les entreprises privilégient la rentabilité en baissant les coûts au maximum.

Au niveau du marketing-mix, les entreprises, soient maintiennent le produit initial en l’état et le laisse mourir, soient elles modifient le produit initial et le relancent.

Au niveau de la publicité, soient elle arrêtent les dépenses sur le produit initial et investissent massivement sur le produit de remplacement.

Les éléments moteurs du marketing-mix sont hiérarchisés : -    La promotion

· Le prix
· La distribution

· Le produit

III. Les caractéristiques psychologiques influençant l’achat et la consommation

1. Les besoins et les motivations

L’acte d’achat résulte de 3 facteurs :

· Des facteurs psychologiques (besoins, motivations, perception des produits, attitude des consommateurs, la personnalité, les valeurs et les styles de vie).
· Des facteurs situationnels (moment de la journée, lieu, humeur, temps…).
· Des facteurs sociaux économiques et culturels (age, sexe, niveau de revenu,classe sociale, groupes de référence, la famille et la culture…).

a) Le concept de besoin

Un besoin est un état de tension ou d’insatisfaction que ressent l’acheteur consommateur et qui se manifeste par un écart entre un état effectif et un état désirés.

Le fait de ressentir  cet écart ne pousse pas forcément à l’acte d’achat, 2 conditions doivent être réunis :

· Il faut que l’état de tension ou d’insatisfaction émerge au niveau de la conscience de la personne.
· Il faut que l’intensité de cet tension ou cette insatisfaction soit assez forte pour que le besoin se transforme en mobile d’action qui conduit à l’achat. Le mobile d’action correspond à la motivation.
b) Le concept de motivation 

La motivation est une raison qui incite l’individu à acheter et à consommer un produit ou une marque. Un frein est une raison qui empêche d’acheter ou de consommer. L’acte d’achat n’intervient que lorsque les motivations l’emportent sur les freins.

Il existe 5 types de motivations :

· Les motivations rationnelles ou utilitaires 

· Les motivations hédonistes

· Les motivations d’auto expression (pulsions qui incitent l’individu à vouloir extérioriser sa personnalité).
· Les motivations auplatives (raisons qui incitent à acheter un produit : offrir, faire le bien…).
· Les motivation éthiques (la protection de l’environnement peut inciter l’achat…).

Il existe 3 types de freins :
· Les peurs, ce sont les difficultés que l’on appréhende quant à l’utilisation ou la consommation d’un produit (peur de grossir…)

· Les inhibitions, motivations que l’individu rejette car il les considère comme honteuses ou non-conformes à ses idées ou à celles de son entourage (il faut être snobe pour acheter des produits de luxe).

· Le risque perçue, craintes que l’on ressent quant aux conséquences de son choix. Il englobe sept risques différents 1. Les risques techniques ou de performance, 2. Les risques financiers (crainte d’avoir le sentiment d’avoir gaspiller son argent), 3. Le risque du manque à gagner (crainte de se dire que l’on pourrait consacrer son argent à autre chose), 4. Le risque physique (crainte du danger qui pourrait survenir lors de la consommation d’un produit), 5. Le risque psychologique (crainte de dévaloriser son image vis-à-vis de soi-même), 6.  Le risque social (crainte de dévaloriser son image vis-à-vis des autres), 7. Le risque de perte de temps (installation, SAV…).

c) L’origine des besoins et des motivations
· La théorie innéiste de Maslow
Maslow considère que le besoin résulte de stimuli internes à l’individu dés sa naissance. Il distingue 5 types de besoins :

Besoin d’accomplissement ou de réalisation


Besoin d’estime


Besoin d’appartenance

Besoin de sécurité


Besoin physiologique
Ainsi, en France, pour les produits alimentaires, les publicités peuvent insister sur tous les besoins à l’exception du besoin physiologique (déjà comblé).

Chez Nike on se sert du besoin d’accomplissement avec le slogan « Just do it ».

Les besoins non satisfait constituent des motivations d’achat et sont généralement énumérés par les consommateurs à l’occasion de réunion de groupe et ces besoins donne naissance à des améliorations de produit ou des idées de produits nouveau.
· La théorie du concept de soi
Tout individu se fait de lui-même, une certaine idée, c’est le concept de soi. Il comprend 4 éléments : 

1. Le moi réel, ce que l’individu est réellement physiquement et moralement.

2. L’image de soi qui est différente du moi réel, c’est ce que l’individu croit être.

3. Le moi idéal, c’est ce à quoi l’individu aimerait ressembler.

4. Le reflet de soi, ce que l’individu croit être aux yeux des autres.

· La théorie de l’éveil des besoins
Le besoin de consommer tient au fait que l’organisme, le cerveau humain a besoin de stimulations et d’expériences différentes. L’individu cherche constamment à être stimulé jusqu'à ce que la stimulation atteigne un certain seuil qui lui procure le maximum de plaisir et de confort. Ce comportement se traduit par la recherche de diversité (chaussures, bonbons, parfums…) et par l’achat de produits non familiers à forte valeur épistémique. C’est pourquoi les entreprises programment toujours à l’avance la diversification de leur gamme, et utilisent des images et des mots différents dans leurs publicités. 
2. La perception et la mémorisation

La perception est la manière dont le client acquiert et interprète l’information

La mémorisation est la manière dont le client stock l’information.

a) Le processus de perception

L’individu prend conscience d’une information externe (packaging, pub…) et l’interprète de façon à être en accord avec sa façon de penser. Ce processus se décompose en 5 mécanismes :

· L’exposition : c’est le contact entre stimuli et les sens des individus. Mais l’exposition à elle seule ne suffit pas pour activer les 4 autres mécanismes du processus de perception. Pour que l’individu prête attention il faut que l’intensité des stimulus dépasse un seuil « le seuil perceptuel » (hausse du volume lors des publicités sur TF1…). Il existe aussi des stimuli dont l’intensité se situe en dessous du seuil et pouvant provoquer des comportements inconscients chez le client, ce sont les perceptions subliminales ou inconscients (images subliminales…) et de sorte que la personne serait capable de restituer ce message sous hypnose.
· L’attention : ce sont les ressources misent en œuvre par l’acheteur pour remarquer un stimulus auquel il est exposé ainsi que l’information qu’il contient. L’attention est sélective, limitée dans le temps, et est soumise au phénomène d’accommodation qui veut qu’un message publicitaire n’est plus remarqué au bout d’un certain nombre d’expositions.
· La compréhension : c’est la façon dont l’acheteur interprète toute l’information textuelle sonore, visuelle, ou olfactive contenue dans un stimulus en les confrontant avec ses propres schéma de pensé. Toutes les informations ne sont pas correctement interprétées en raison de la distorsion sélective (processus mental qui consiste à déformer une information pour la rendre conforme à l’individu). Pour atténuer cette distorsion il faut utiliser un vocabulaire simple dans les publicités et sur le packaging.

· L’acceptation : c’est le mécanisme par lequel l’acheteur confronte les informations perçues à ses propres convictions. Si elles ni correspondent pas celles-ci sont rejetées.

· La rétention : c’est le mécanisme qui permet de transférer les informations perçues à la mémoire de la personne. La rétention est sélective, l’individu oublis une grande partie de ce qu’il apprend et ne mémorise que les informations qui confortent ses convictions. Ainsi une marque connue peut perdre sa notoriété si elle ne fait pas de la publicité d’entretien.
De ces 5 mécanismes de la perception il en découle 2 moyens publicitaires :

· La publicité imposée : on joue sur la répétition du message grâce à 2 techniques. La technique de la réclame consiste en un jeu de mots facile à retenir sue le nom de la marque (quand c’est bon, c’est Bonduelle…) et l’utilisation de supports publicitaires à audience active (dans le métro, les salles d’attente, les cinémas…).

· La publicité accrocheuse : on joue sur la forme et le contenu du message pour séduire les consommateurs ou sur la transgression des interdits. Elle se distingue des publicités antérieures et peut reposer sur la technique de l’intrigue qui se pratique de 2 façons. Soit par les campagnes de Teasing avec une phase d’intrigue ou le consommateur est confronté à une énigme et une phase de révélation. Soit par l’insertion d’un spot publicitaire sans volume sonore.
b) La mémorisation

· La phase d’acquisition et les trois niveau de mémoire : c’est la phase pendant laquelle l’acheteur met en œuvre 3 processus distincts pour traiter une information face à laquelle il est exposé pour la première fois.
1. Le processus d’extraction sensorielle, l’information est stockée dans la mémoire à très court terme (quelques fractions de secondes).
2. Le processus de compréhension, l’acheteur prête attention aux informations et y attache des significations qui s’opèrent dans la mémoire à CT (2 s).
3. Le processus de rétention, l’information est stockée dans la mémoire à LT.

A travers la répétition, les annonceurs cherchent à s’installer dans la mémoire à long terme afin que ces marques leur viennent spontanément à l’esprit lors de l’achat. 

· La phase d’actualisation et les différentes conduites : c’est la phase pendant laquelle l’acheteur utilise 4 types de conduites. 

1. La reconnaissance qui consiste pour l’acheteur à reconnaître, lors d’une nouvelle exposition, un stimulus acquis par le passé.
2. Le rappel qui consiste pour l’acheteur à évoquer un stimulus auquel il n’est plus exposé.

3. La reconstruction qui consiste pour l’acheteur à reconstituer la suite d’un spot après l’interruption de celui-ci.

4. Le réapprentissage qui consiste à reconstituer un message passé.

3. L’attitude

Cf. cours…
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