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Créer de I'immateériel (2) : les etudes de marche et tests

Nous avons abordé dans l'article précédent, la
chronologie des actions mises en ceuvre au cours
du lancement d’'une marque, en commencant
par la conception du projet. A effet d'étude du
consommateur, nous avons défini la cellule de
décision, lorsque, comme c’est souvent le cas

du vin, plusieurs personnes participent a l'acte
d’achat, puis réfléchi sur les différentes étapes
du processus de décision. Reste a comprendre

le comportement de I'acheteur comme celui du

consommateur.

es «motivationnistes» .

imaginent chaque per-

sonne comme étant

mobilisée par la recher-
che d'un intérét égoiste et par
conséquent a la recherche exclu-
sive des vins qui, dans la limite de
son budget et des prix consom-
mateurs affichés, maximisent sa
satisfaction. Parmi les différents :
modeles d'analyse des besoins
et donc des produits qui lui pro-
cureront ce maximum, citons le
psychologue américain Abra-
ham Maslow. Ce dernier décrit :
une hiérarchisation des besoins, :
certains d'entre eux prenant le :
pas sur dautres tant quils ne
sont pas satisfaits. Par séquen-
ces successives, apparaissent
les besoins physiologiques, de
sécurité, d'affiliation, d'estime, '
et d'accomplissement de soi. Le '
modele de Maslow constitue un
outil utile au positionnement

des vins. (cftableau 1)

Dans le tableau ci-contre, qui :
combine le modéle de Maslow, :
avec l'age des consommateurs :

de vin ainsi quavec la fréquen-
ce de consommation, différents
positionnements sont envisagea-
bles. Dans I'exemple francais des
Bag in Box®, on retiendra que le
positionnement habituellement
observé, et certainement restric-
tif, concerne les cohortes 55 a
> 65 ans ayant besoin de sécurité.
En complément de Iétude des
motivations individuelles, sou-
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¢ vent utile aux positionnements,
© on sattachera, a linstar des psy-
- chologues cognitivistes, & ana-
lyser les mécanismes de la per- :
© ception, qui influent sur l'acte
- d'achat, de consommation et de :
© ré-achat. La perception n'est pas
un sentiment instantané mais
est composée d'une approche
- sensorielle, la sensation, puis
d’un raisonnement (inconscient
© pour une bonne part), linterpré-
 tation. La sensation du vin résul-
te des stimuli organoleptiques,
ainsi que visuels et tactiles du
contenant (forme, matériau et
* habillage). Le raisonnement d'in-
. terprétation ordonne et sélec-
tionne ces informations afin de
leur donner un sens. Cette signi-
: fication résulte d'une parfaite
- harmonie entre les stimuli du :
© vin et de son contenant.
La mesure des perceptions du
gcontenant, et donc du sens
¢ donné a une offre commerciale :

de vin, se réalise couramment
avant lancement, a l'aide de la
technique des « Focus groups »,
une méthode d’analyse qualita-
tive au cours de laquelle un ani-
mateur questionne un groupe
de consommateurs ciblés. Au
cours de focus group menés a
New York, nous avons pu en par-
ticulier mettre en exergue les
motivations de consommateurs
américains « X geners » et « baby
boomers », vis-a-vis des vins
francais, et ainsi préconiser un
ensemble de recommandations
sur les types de message et de
design a mettre en scéne sur les
supports media et packaging.
JBmarketing  commercialise
des «Focus On Wine »*, vérita-
bles mini Focus Groups de 6-8
personnes afin de valider votre

communication, packaging, et

marques.
L'évaluation des perceptions du
vin lui-méme est effectuée par
les tests de dégusta-

Tableau 1 Prospective vin en fonction des besoins de maslow, tion comparant les
—l'age et la fréquence de consommation vins d'une gamme
; étudiée avec ses
% occas. Aot Estime de
Age (Fr) Sécurité Appartenance Soi accomplissement concurrents  sur
i . B
Préoccupation Sar})t:;i,gmjrs, Statut social Qualité/luxe Bien-étre un marché. Il s‘agit
bien souvent d'étu-
Besoin Se conserver Etre aimé ?ﬂ?olﬁg,%gt Se réaliser, apprendre des quantitatives
n consommateurs
14-24 88 Réassurance | Classique/code ( Lo, N
>70), réalisées a
25-34 90 Réassurance | Classique/code c,'gi?siﬂe"e I'aveugle dans des
Classi Benéfices fontionel locaux et conditions
& s assique enefices ronctionnels
35-44 88 Réassurance | Classique/code revisﬂé Siarstionnols de dégustation nor-
’ : ; Classique | Bénéfices fonctionnels més.*

45-54 83 Réassurance | Classique/code revisﬂé Sl erotionnols o o

Il s'avere indispen-
n : Bénéfi Bénéfices foncti I .
55-64 57 Habitudes | Classiquelcode | ¢ emIce | B e ol sable de valider
>65 39 Habitudes Classique/code Bénéfice Bénéfices fonctionnels

fonctionnel et émotionnels wsuite page 3
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contenu et contenant avant
tout lancement ou reposition- :

nement.

Revenons quelques instants sur
la notion primordiale en mar-
keting, d'attitude. Cette notion
est importante dans la mesu-
re ou elle est la synthése des :
comportements observés (achat :

et consommation).

Deux types de mesure des atti-
tudes peuvent rendre compte :

des com portements:

- le modeéle compensatoire pour
lequel un jugement négatif sur
un critére d'appréciation du vin
peut se voir compensé par un :
jugement positif sur un autre
experts. Le prescripteur dans ce
contexte social est bien souvent
principe qui détermine un pre- : '
- dans le club de vin, ou le journa-
liste auquel on peut s'identifier
i en tant que non expert affirmé
(presse people, style de vie,
- Le modéle non compensatoire Tableau 3
lexicographique pour lequel le | —————
consommateur choisit le vin
qui offre le meilleur score sur
les avantages consommateurs

critére. Le tableau ci-contre est
un exemple d'application de ce

mier score d'attitude de la mar-

que A par rapport aux marques :

B et C. (cftableau 2)

jugés les plus importants.

- Exemple de score de typicité
d’un vin exploré par un modeéle :

non compensatoire.
(cftableau 3)

Le processus d'achat du vin
en France et dans les marchés :
anglo-saxons de I'hémisphére
nord, dépend dans une certaine '
mesure des leaders d'opinion.
influence
devrait samenuiser a l'avenir
pour des raisons qui tiennent ala
fois & I'absence de transmission °
intergénérationnelle des usages
et attitudes du vin, et au faible
nombre de véritables experts :
reconnus par les consommateurs

Cependant, cette

Tableau 2
Modele . ., Note de la Note de la | Note de la
. Items (couleurs et pvc préderminés)
compensatoire marque A marque B | marque C
Positionnement 1410 1410 1410

comparé

Type de vin (AOC, vin de cépage,...

Origine (pays, région)

Evocations couleurs

Evocations sucrées

Evocations rondeurs

Evocations fruits

Evocations concentration/intensité

Evocations bois

Millésime

Informations sur étiquetage

Prescription sur étiquetage

Score d'attitude

néophytes ou occasionnels non

I'ami, I'alter ego que l'on croise

. cuisine, économique, fémini-

ne...).
Dans ce nouveau contexte d’'une

i société d’hyperconsommation

individualiste, instruite et infor-
mée, ou chacun aspire a pouvoir

s'approprier les codes du luxe
i véhiculés par le «mass presti-

. ge»**, la classe sociale ne joue
- plus un réle aussi déterminant
dans I'achat d’un vin donné qu'il
y a 20 ans. Dans une société
de consommation libérale mais
sans classe apparente (!) I'étude
- des «socio styles », (en francais
- «styles de vie »), prennent tout

leur sens. Le CCA a publié pour
- le compte de I'Onivins en 2002

Modéle non compensatoire

Typicité

© une excellente étude sur les sty-

Positionnement catégoriel

1410

* les de vie au regard du vin.***
i Cette étude permet de position-

Avantages consommateurs :
En rouge coefficient 3,
en bleu coeff. 2, en noir coeff. 1

i ner les vins étudiés sur une grille
¢ de motivation que l'on retrouve

presque a lidentique sur les

Embléme

principaux marchés du vin.
© CCA 2002 (cf graphique page

Lieu, origine

Elaborateur

¢ suivante)

A la propriété

: En France, les achats vins des

Signature

© consommateurs en grande distri-

Taille/volume

i bution sont évalués par la socié-

AOCC

© té IRI, qui publie une enquéte

Cépage

: mensuelle. Il sagit d’'un panel

IGP

distributeur, constitué d'un cer-

Couleur

tain nombre de magasins jugés

Alcool

: représentatifs, qui fournissent

Millésime

" & la société IRl les chiffres de

Contenance

i sorties de caisse magasins.

Score typicité

»suite page 4
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IRl commercialise ensuite aupres
des interprofessions de produc-
teurs un ensemble de données
de volumes et de prix par caté-
gorie de vin, et auprés des pro-
ducteurs qui en font lademande,
des données par marque et par
code article. IRI nest pas habilité :
a communiquer aux fabricants
des données par enseigne de
magasin. Par ailleurs, Secodip
commercialise depuis 7 ans un
panel de distribution pour le :
secteur de la restauration fran-

caise.

Le méme type de panel grande
distribution est commercialisé
par la société GFK en Allemagne,
et par Nielsen notamment au
Royaume Uni et aux Etats-Unis.
Les informations données par ces
études sont précieuses pour le
responsable marketing, mais sou-
vent onéreuses. Elles permettent :

notamment de s'assurer de la dis- :

tribution, du PVC, des rotations et : POSIionner ses vins sur ce mar- :

des volumes d'un vin ou de ses | €’

« ¢ Létude Online*
concurrents, avec un comparatif : :
¢ techniques principales de col- :

Diautre part, aux Etats-Unis, la ; lecte de donnees en ligne. La :

diversité des circuits de distri- ; Premiere consiste a interviewer :

butions «off trade » complique : Par téléphone 1000 consomma- :
. teurs de vins américains repré- :
En France, en complément des : sentatifs qui se déclarent non
panels distributeurs, le panel dit | experts et occasionnels (avec ou :
«consommateur » suit régulie- : sans Internet). Clest-a-dire Im- :
rement les achats des ménages : mense majorité de la population
i sensible aux marques et assu- :
rant la croissance du marché. La
seconde a interroger en ligne un
panel représentatif de l'ensem-
ble de la population déclarant :
consommer au moins un verre
bre d'acheteurs) et QA/NA :
(quantité achetée par acheteur)

d’un vin ou d’'une catégorie de :

aux périodes antérieures.

I'analyse.

francais dans tous les circuits :
de distribution destinés a la :
consommation a domicile. Le
panel Secodip renseigne les
producteurs clients sur les QA

(quantités achetées), NA (nom-

vin, et par enseigne.
Comment comprendre le
consommateur

SIGNALETIQUE SOCIO-DEMOGRAPHIQUE

LES NOVICES 9,8%

SENSATIONS
A

LES COCOONIERS 21%

parentales ou nombreuses.

Jeunes et trés jeunes, vivant encore chez
leurs parents, présents dans les grandes vil-
les de province et I'agglomération parisienne.
lls sont souvent issus de familles mono-

Couples mariés ou non, foyers mono-paren-
taux ; parfois familles nombreuses. Tranche
d'age de 20 a 50 ans, vivant dans de petites
villes ou en agglomération parisienne.

LES DECOUVREURS
25%

«— Célibataires, couples et
familles, surtout de 25 a 45
ans, aisés, vivant a Paris,
dans les grandes et moyen-
nes villes de province.

EXPLORATION

LES REGULIERS
16,8%

LES ESTHETES
27,4%

Couples mariés, per-
sonnes seules ou divor-
cées, d'age moyen ou
plus, actifs et retraités
aisés, vivant a Paris,
dans les grandes et
moyennes villes de

Couples mariés, per-
sonnes seules, veu-
ves ou divorcées,
agées de plus de 50
ans, sans enfant au
foyer, vivant en pro-
vince dans des com-
munes rurales ou des
petites villes.

province.

A\
ART DE VIVRE

CCA International

américain et :

utilise deux

de vin par semaine.

par internet, ou bien des entre-

tiens face a face peuvent aider a
© cerner les perceptions et attitudes :

¢ - Le budget global des face a
face est plus élevé que pour les
i enquétes CATI au téléphone.

par rapport au vin testé. Chacune :

de ces deux techniques présente :

avantages et inconvénients.
- Les entretiens “Face-to-face

offrent généralement la possi-
bilité de tester des stimuli physi- :
ques tels que les creations publi- :
citaires, des formes de bouteille, :
des étiquettes. Le téléphone ne :

permet pas cela.

- Le temps de terrain est signi- :
ficativement plus court dans le :
cas des enquétes téléphoniques :
CATI ou WATI. Alors que l'entre- :
tien face a face réclame de la :
part de linterviewer un temps :
. considérable de déplacement et
En complément de Iétude «On- :
. line», une étude téléphonique
© CATI et WATI, entretiens télépho- :
niques éventuellement assistés

de saisie des renseignements. :

Un enquéteur téléphonique
peut conduire 3-4 entretiens par
jour.

"o

: *Grapevine™ est une enquéte
i consommateur omnibus quadri-
i mestrielle réalisée par JBmarketing
et Legermarketing (EUA), et adres-
sée sous forme de lettre mensuelle
électronique. Grapevine est dédiée
: au marche américain du vin, et
i apporte a ses abonnés l'informa-
i tion fiable, compléte, opération-
* nelle et mise a jour dont ils ont
i besoin pour mieux comprendre les
. typologies, habitudes et attentes
¢ du consommateur américain. Elle
i est complétée par des études Onli-
i ne, enquétes CATI et WATI télépho-
i niques et face a face, focus groups
i etwine tastings.

: ** Mass prestige: M. Silverstein,
Harvard Business School 2003

**¥ CCA 2002 pour ['Onivins,
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