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Introduction

Il existe plus d’une centaine de définitions du mot « émotion ». En fait, le seul point sur lequel tout le monde s’accorde, c’est que le concept est difficile à définir. Une première difficulté provient probablement du fait qu’il s’agit d’un terme du langage populaire. De plus, la définition varie en fonction du point de vue théorique adopté par les différents auteurs…

Le mot « émotion » vient du latin « emovere, emotum » (enlever, secouer) et de « movere » (se mouvoir). En effet, les dictionnaires du XVIIe et du XVIIIe siècles décrivent les émotions en termes de « mouvement », c’est-à-dire en usant d’un vocabulaire comportemental. Cependant, le mot « mouvement » peut aussi, dans l’acception...
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Il était une fois l’émotion…

Un monde nouveau commence à s’ouvrir à nous : celui de la compréhension et de la connaissance scientifique des émotions. Depuis l’Antiquité, les émotions sont considérées comme les ennemis de la raison. Platon s’insurgeait contre elles et dénonçait leur pouvoir contaminateur et parasite. Il proscrivait l’écoute de la musique, qui joue trop facilement sur la corde sensible et amène l’homme à l’erreur. Plus près de nous, Descartes tua dans l’œuf l’importance de l’émotion pour l’homme en affirmant l’opposition non conciliable entre « émotion » et « raison ». De son point de vue, seules les pensées conçues par l’âme, et non imposées par les sensations du corps, sont nobles et vertueuses. Les émotions comme le désir sexuel, la gourmandise, la haine, la colère sont pour lui une entrave à la liberté humaine, car elles sont imposées par des forces extérieures.
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Dans son remarquable livre La Chimie de nos émotions, Sébastien Bohler fait le point sur ce que nous savons aujourd’hui du rôle des émotions dans notre quotidien, aussi bien dans notre travail que dans le choix de nos marques ou de nos stratégies les plus affinées. Dans un sens, fait-il remarquer, Platon était dans le vrai ; la peur peut effectivement troubler le jugement. En voici pour preuve l’expérience suivante. On demanda à des étudiants de réaliser des petits travaux de calcul mental, en les stressant et en les mettant sous pression par différents moyens. Ces étudiants commirent alors de graves erreurs, inacceptables pour leur niveau universitaire. La raison en est simple ; la peur provoque dans le cerveau la libération d’hormones qui entravent le fonctionnement des zones nécessaires au raisonnement abstrait. Dans ce cas, nous constatons donc la perte d’une partie des capacités de raisonnement.

Mais la peur peut aussi exercer une pression sur le psychisme. Ainsi, lorsqu’on met un rat dans une cage, où l’on a pris le soin de placer un tapis électrifié, et qu’on lui envoie des décharges désagréables, le rat n’apprécie pas – ce qui n’est pas pour nous étonner. Ce qui est à noter, c’est qu’à chaque fois qu’il revient dans cette cage, il ressent la même peur, alors qu’il n’y a plus de courant dans le tapis. Il en est de même pour l’homme. Si vous avez eu un grave accident en un endroit déterminé, chaque fois que vous repasserez à ce même endroit vous ressentirez une émotion désagréable. Vous serez, en fait, prisonnier des images que votre cerveau aura captées à ce moment-là, et qui remontent à la surface à l’instant précis où vous passez à l’endroit fatidique. Si, dans votre supermarché, vous savez que vous allez attendre aux caisses parce que, par manque de chance, vous tombez sur la caissière la plus lente, alors, rien que le fait de voir deux personnes devant vous attendre pour payer vous énerve ; vous imaginez que vous n’avez pas de chance, que vous êtes maudit, etc. À l’inverse, si vous avez connu un grand moment de bonheur en un lieu bien précis, chaque fois que vous y repasserez, vous penserez à celui ou celle avec qui vous l’avez partagé.

Outre la peur, la faim peut aussi troubler le jugement. Une expérience a été menée avec des consommatrices qui devaient faire leurs achats en supermarché en fin de matinée. Certaines étaient à jeun, tandis que d’autres avaient pris un petit-déjeuner copieux. On observa que les consommatrices à jeun remplissaient leur caddie essentiellement de nourriture, négligeant les autres produits comme ceux destinés à l’entretien ou le papier hygiénique, alors que celles qui avaient pris un substantiel petit-déjeuner achetaient aussi des produits non alimentaires. Dans un tout autre ordre d’idées, nous savons très bien que, pour obtenir ce que nous voulons tout de suite, un iPhone par exemple, nous sommes prêts à sacrifier nos économies, alors que nous pourrions acheter le produit moins cher si nous attendions un peu. En effet, nul n’ignore que le coût de ces produits nouveaux baisse de 50 % après les vagues de lancement.


[image: images] L’EXPÉRIENCE DU RESSENTI ÉMOTIONNEL A PEUT-ÊTRE CHANGÉ LE MONDE

Dans les années 1990, le neurologue américain Antonio R. Damasio, avec l’aide de ses assistants Antoine Bechara...
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De la marque rationnelle à la marque émotionnelle

À l’idée même que l’on pourrait remettre en question les théories sur la marque, il est évident que bien des voix vont se faire entendre pour crier que celui qui ose une telle pensée n’est qu’un hérétique, qu’il faut s’empresser de le mettre au bûcher pour le brûler au plus vite. Pourtant, dans une société d’hyperchoix, peut-on encore prétendre parler de marque comme on le faisait et l’enseignait il y a à peine trente ans ? Si l’on veut rester un tantinet objectif sur le sujet, il faut bien reconnaître que la plupart des choses qui ont été écrites à ce propos ne sont souvent que des constructions intelligentes, mais rationnelles, de l’esprit visant à donner des points de repères à tous ceux qui doivent gérer des marques. Ainsi, on présuppose (David Aaker et Erich Joachimsthaler), au travers du déclaratif des consommateurs, qu’ils choisissent une marque en tenant compte de notions telles que le territoire de la marque, l’image de cette dernière, sa brand loyalty, sa brand equity, sa notoriété, sans préciser de façon rigoureuse et objectivable la valeur intrinsèque de chacune de ces notions ou composantes de la marque, la façon dont elles se combinent et s’apprécient, ou encore les échelles permettant leurs comparaisons.

En d’autres termes, pouvons-nous comparer la notoriété ou l’image de marque de Coca-Cola à celle de BMW ? Avons-nous le droit de dire que ce qui est bon en termes d’image pour les parfums Chanel l’est aussi pour la confiture Bonne Maman ? Pouvons-nous avancer que l’image perçue des distributeurs Carrefour ou Leroy Merlin est comparable, et pouvons-nous l’assimiler à celle de Sony ? Bien évidemment non. On ne peut pas tout mélanger. Et pourtant, c’est monnaie courante dans les réunions au cours desquelles sont définies les stratégies de marques. On affirme que, puisque telle marque est en pleine ascension, on peut sans problème utiliser les mêmes recettes pour relancer une marque en perte de vitesse. Sans aucun état d’âme, on compare, on assimile, on copie des stratégies de marques qui concernent des produits et des marchés qui n’ont rien de commun. Il faut le reconnaître, il y a dans l’expression des propriétés et du contenu de la marque un véritable terrorisme intellectuel qui consiste à penser que : « C’est comme ça et ça ne se discute pas ! » C’est ce terrorisme qui entraîne malheureusement beaucoup d’entreprises à croire que leur marque reste le meilleur rempart contre l’agressivité de leurs concurrents, et à estimer que l’hégémonie et la pérennité de ce talisman leur éviteront ad vitam aeternam le gouffre de la perte de parts de marché et leur assureront d’être toujours en position de force pour négocier avec le distributeur.

J’en veux pour preuve la dégringolade de ceux qui n’ont pas cru dans les années 1970 au développement des marques de distributeurs. On les trouve aujourd’hui dans la plupart des produits de grande consommation, que ce soit sous les marques des hypermarchés Carrefour, Auchan, E. Leclerc, ou chez les distributeurs discount de proximité comme Aldi, Lidl ou Leader Price. Pour preuve encore ceux qui ont été rayés du marché, faute de n’avoir pas anticipé l’émergence de ces marques de distributeurs dans les produits de loisirs ou les biens d’équipement de la maison et de la personne, telles qu’on les trouve aujourd’hui tout naturellement dans les grandes enseignes comme Décathlon, Leroy Merlin ou Zara.
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Avant de proposer une nouvelle vision de ce que pourrait être un vrai concept de marque applicable à toutes les situations, reprenons l’expérience faite sur les rats par Albertin.
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Sur un plateau rond d’un mètre de diamètre, on place quatre « bistrots » où le rat peut boire. Ces bistrots sont disposés à l’extrémité de quatre rues donnant sur une place. Le rat accède au plateau par son centre. Lorsqu’il parvient à un bistrot, sa présence est détectée par une cellule photoélectrique qui déclenche la distribution d’un peu de liquide qu’il aime. Il ne reçoit pas la même dose de liquide dans chaque bistrot : il y a donc les bons et les mauvais bistrots, puisqu’il se régale plus dans l’un que dans les trois autres. Une fois qu’il a bu, on sort le rat du plateau, on fait tourner ce plateau puis on fait revenir le rat. Bien évidemment, il n’a qu’une idée en tête : retrouver le meilleur bistrot ! Il commence donc par visiter les bistrots jusqu’à ce qu’il trouve le bon. L’expérience est renouvelée plusieurs fois : parfois il a de la chance et c’est le premier bistrot qu’il trouve qui est le bon, parfois il est moins chanceux et doit faire tout le tour pour trouver les « délices de Capoue ». Comme les parcours sont identiques, le rat doit se souvenir de la localisation du meilleur bistrot en utilisant des repères en dehors du labyrinthe formé par les rues. Si maintenant on dessine sur le mur du laboratoire un grand trait de couleur rouge, face auquel on positionne le bon bistrot, le rat va vite comprendre qu’à chaque fois qu’il voit la marque, il a la réponse à ce qu’il cherche, c’est-à-dire le bistrot avec le maximum de liquide qu’il aime. Que s’est-il passé ?

En 1954, deux psychologues américains, James Olds et Peter Milner, ont identifié une zone du cerveau qui procure du plaisir : il s’agit de l’hypothalamus, un petit groupe de neurones situés à la base du cerveau. Au cours de leurs expériences, les deux chercheurs implantent des électrodes envoyant des décharges électriques dans l’hypothalamus des rats, ce qui a pour effet de stimuler leur plaisir. Ils envoient ces décharges (que les rats adorent), chaque fois que ces derniers se situent à un endroit précis dans leur cage. Ils observent alors que les rats retournent là où ils ont reçu la décharge pour retrouver cette sensation de plaisir. L’hypothalamus est, en fait, une plaque tournante du plaisir ! Chez le rat comme chez l’homme, les stimulations de l’hypothalamus produisent de la dopamine, une substance qui permet aux neurones de communiquer lorsqu’on ressent du plaisir (dégustation d’un bon plat, relations sexuelles, contemplation d’une scène émouvante, consommation de drogue…). Les scientifiques montrent, par exemple, que la concentration de dopamine chez les rats augmente lorsqu’ils se retrouvent là où ils ont auparavant copulé. La dopamine a été libérée lors de l’acte sexuel et, comme d’autres zones du cerveau ont mémorisé les circonstances pendant lesquelles cela s’est produit, elle est maintenant libérée à la seule vue du décor de ces ébats.

Retrouvons maintenant notre rat sur le plateau rond, et observons ce qui se passe si on laisse la marque rouge au mur, mais que le bistrot en face de cette marque ne délivre plus la quantité espérée du liquide qu’il aime. Le rat va rapidement se diriger vers le signe rouge, pensant trouver sa récompense. Il va lécher le bistrot et montrer tout de même des signes de satisfaction, exactement comme s’il avait trouvé son liquide. Ce qui se passe ici avec le rat et le liquide qu’il aime est exactement ce qu’il advient du consommateur qui recherche son yaourt, ses pâtes, sa bière ou son camembert. Le signal fourni par le packaging, le nom de la marque (la signature), les couleurs crée chez l’individu une réminiscence du plaisir de consommer qui va sécréter de la dopamine. On connaît la suite…

La marque en tant que repère émotionnel existe donc de façon indiscutable dans le processus de consommation. Qui pourrait dire le contraire ? Mais si la marque existe, c’est d’abord parce qu’elle est partie prenante dans la chimie de nos émotions. La marque n’est pas la conséquence d’un raisonnement chez le consommateur, mais bien la conséquence d’une émotion attendue de plaisir. Notons que la notion de marque, c’est-à-dire de signal au sens où nous venons de le préciser, n’est pas propre à Nestlé, Danone, Ariel ou à toute autre « grande marque », pour reprendre le vocabulaire utilisé par les marketeurs. La marque de café Casino, la marque Quechua ou la marque Produits Repères de E. Leclerc sont, au même titre que ces grandes marques, des signaux qui rappellent au consommateur le plaisir qu’il a eu en dégustant ces produits ou en les payant moins cher, ou encore en montrant à la voisine son sens de l’économie.

Il n’y a donc pas de grandes marques et de petites marques. Il y a des marques qui sont les signaux d’un plaisir. Si l’on accepte ce qui vient d’être dit, on admettra que c’est une erreur de vouloir classer les marques en vertu d’une loi qui ferait que le consommateur apprécierait mieux ce qui vient du fabricant, plutôt que ce qui vient du distributeur ou de toute autre source. Instaurer l’idée qu’il existerait des marques plus authentiques que d’autres, c’est forcément raisonner de façon technocratique (pour ne pas dire stupide), et par le fait produire des raisonnements stratégiques erronés.


[image: images] LES SATISFACTIONS ET PLAISIRS ATTENDUS

S’il n’y a pas de grandes ou de petites marques, il est certain, en revanche, que la marque recèle des satisfactions et apporte des plaisirs, et que ces plaisirs attendus sont de nature très différente ; la sécrétion de dopamine dans notre cerveau au moment du plaisir n’est pas d’origine unique. Lorsqu’on achète son paquet de Marlboro, on n’a pas, à l’évidence, la même nature de plaisir attendu que lorsqu’on prend sa Danette, son Ajax, sa confiture Bonne Maman dans le linéaire du supermarché, ou encore lorsqu’on choisit une robe signée d’un grand couturier, etc. À chaque marque correspond donc pour le consommateur un type de promesse ou de souvenir, de plaisir particulier. La variable...
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Quelle émotion pour les marques d’enseigne et de service ?

Posons-nous la question : Orange et SFR sont-elles des marques absolues, relatives ou transparentes ? En d’autres termes, tenonsnous absolument à garder notre abonnement « Orange » ou « SFR » parce que nous ressentons un plaisir, une émotion particulière à utiliser tel ou tel de ces fournisseurs ? Sommes-nous prêts à résister à toutes les offres de prix de leurs nombreux concurrents, de peur de ne pas y retrouver ce que nous avions ici, ou sommes-nous finalement fidèles parce que prisonniers de nos habitudes ? Allons-nous chez Jardiland parce que nous croyons que les produits que nous y trouvons sont meilleurs ou moins chers que ceux que l’on trouve chez Truffaut, Botanic, Vive le jardin ? Ou, plus simplement, faisonsnous jouer d’abord la facilité de la proximité pour choisir l’endroit où nous pourrons assouvir notre passion du jardinage ? Enfin, sommesnous prêts à faire plus de kilomètres pour aller chez E. Leclerc faire nos achats, plutôt que de nous rendre chez Carrefour qui est plus proche de notre domicile ? Toutes ces entreprises de service ou de distribution revendiquent le fait d’être des marques. Elles communiquent sur leur nom et s’inquiètent de leur image, de leur notoriété, de leur perception par le consommateur. Mais quel est ici le sens du concept de marque ?


[image: images] POUR UNE NOUVELLE APPROCHE DES MARQUES D’ENSEIGNE

Peut-on comparer l’émotion ressentie dans un hypermarché où l’on va faire ses courses en fin de semaine à celle ressentie dans une jardinerie ou un magasin de sports ? La réponse est non. Le consommateur se rend principalement dans l’hypermarché pour faire le plein de produits indispensables. Il le fait le plus rapidement possible et en essayant de dépenser le moins possible. Ce n’est pas toujours un vrai plaisir, et c’est bien souvent vécu par les consommatrices pressées et stressées comme une corvée. Tout au contraire, lorsqu’on va dans une jardinerie, un magasin de bricolage, de sports ou d’habillement, c’est généralement pour y trouver puis acheter des produits qui correspondent à une vraie attente émotionnelle. Le sportif est heureux de se procurer la raquette de tennis qui va lui permettre d’avoir un revers plus facile. L’amateur de jardinage s’émeut devant les plantes et les fleurs qui s’étalent à ses pieds dans le magasin. La consommatrice est souvent bouleversée par le coup de cœur qu’elle a pour la petite robe pas chère que lui propose Zara ou pour le petit anorak qu’elle va acheter pour son enfant. Dans ces magasins, l’attente émotionnelle est, par nature et à cause des produits, forte et constamment présente. Le rôle joué par le personnel, les vendeurs, les conseillers ajoute encore à l’émotion, du moins lorsque ces derniers sont professionnels, aimables et gentils.

Ce qui se passe dans notre cerveau lorsque nous sommes dans l’une ou l’autre de ces situations n’a rien de comparable. Pourquoi, alors, utiliser les mêmes termes pour parler de la marque Carrefour, de celles d’Ikea, de Sephora ou des stations Total ? À l’évidence, cela n’est pas tout à fait cohérent. En fait, bien que correspondant à des univers différents, Carrefour, Jardiland, Décathlon, Marionnaud sont toutes des marques, au sens où ce sont des repères pour l’usager ou le consommateur. La question est de savoir si l’on peut trouver une façon simple d’identifier et de qualifier ces marques au travers des émotions que ressent le consommateur lorsqu’il les choisit et les utilise ? Pour tenter de répondre à cette question, il convient de détecter les émotions du consommateur lorsqu’il choisit d’aller dans un magasin pour faire des achats d’obligation (station-service, supermarché) et lorsqu’il s’y...
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Le paradoxe du choix et le paradigme de la rupture

Il est un dogme sur lequel il serait a priori difficile de revenir aujourd’hui, à savoir celui qui veut que la liberté individuelle sans limite vers laquelle chacun de nous tend soit source de notre satisfaction et de notre bonheur. Le modèle de notre monde occidental, qui se qualifie de « développé », repose sur l’idée que l’homme libre est heureux puisqu’il peut faire les choix qu’il veut. Ainsi, le choix de se marier, de divorcer, de travailler, de prendre une année sabbatique, de consommer le produit ou la marque désirée serait la base de la phénoménologie émotionnelle positive de notre plaisir et de notre bonheur. A contrario, ne pas avoir de choix serait source de morosité, de tristesse et d’un certain mal de vivre que nos anciens et leur civilisation du non-choix auraient connu.

Le corollaire évident de ce dogme est qu’il faut par tous les moyens donner le plus possible de choix aux individus pour qu’ils puissent être satisfaits. Le marketing, en s’intéressant aux besoins du consommateur, n’a fait qu’alimenter ce dogme en mettant à sa disposition des milliers de marques de yaourts, d’assaisonnement de salade, d’huiles d’olives, de PC, de voitures, de couches pour bébés, de livres, etc.


[image: images] LE CHOIX REND-IL VRAIMENT HEUREUX ?

Barry Schwartz, professeur de psychologie sociale à l’université de Pennsylvanie, souligne dans son livre The Paradox of Choice que la plupart des experts en science sociale qui ont évalué le degré de bien-être des consommateurs américains au fil des trente dernières années ont constaté que le niveau de satisfaction avait baissé significativement au moment où l’offre s’était diversifiée. Il défend ainsi l’idée que plus il y a de choix, plus le consommateur est souvent désappointé, triste et finalement malheureux. Il récuse par là le dogme qui anime nos sociétés occidentales et qui veut que notre liberté de choisir et de choisir encore soit la source de notre bonheur. Il démontre au contraire que le fait de choisir nous amène plus de problèmes que de satisfaction.

D’où provient cet état ? Pour les psychologues Amos Tversky de l’université de Stanford et Daniel Ahneman de l’université de Princeton, ce sont là des états d’âme naturels. Ces chercheurs ont montré en effet que le cerveau humain est plus sensible aux pertes qu’aux gains. Quand on doit choisir entre A, B et C, on ne retire pas forcément une grande satisfaction à avoir choisi A, mais plus sûrement une frustration liée à l’idée que si nous avions choisi B ou C, nous aurions peut-être eu plus de satisfaction. En d’autres termes, lorsqu’on opte pour A, on se pose immédiatement la question de savoir à côté de quoi nous sommes passés en ne choisissant pas B et C.

Si la première chaîne de télévision diffuse un film que vous désirez voir, mais qu’à la même heure il y a sur les autres chaînes un feuilleton et un reportage qu’il vous faut absolument voir, vous allez passer votre temps à zapper d’une chaîne à l’autre. Vous pesterez contre les programmateurs qui se sont arrangés pour avoir trois sujets intéressants le même soir, alors que la veille ils ne diffusaient que des banalités abrutissantes. Vous aurez passé finalement une mauvaise soirée, accaparé à ne savoir que choisir. Votre épouse ou vos enfants vous en voudront à leur tour de leur avoir fait « subir » le film, le feuilleton et le reportage en pointillé. Le choix n’aura pas fait de vous un homme heureux, pas plus que votre entourage.

Vous hésiterez sans doute un bon bout de temps lorsqu’il vous faudra remplacer votre vieux barbecue et choisir entre un classique à charbon ou un tout nouveau à pierres de lave, ou encore un électrique télécommandé. Mais votre frustration sera totale lorsque, ayant choisi les pierres de lave, vous constaterez que vous ne retrouvez pas ce goût incomparable que vous obteniez avant avec celui qui fonctionnait au charbon de bois.

Décrivons l’expérience que firent Amos Tversky et Daniel Ahneman pour souligner ce réflexe. Ils distribuèrent à des volontaires une somme de 50 dollars, puis ils annoncèrent à la moitié d’entre eux qu’ils garderaient 20 dollars et aux autres qu’ils en perdraient 30 (ce qui revient au même). Ceux à qui l’on dit qu’ils garderaient 20 dollars furent satisfaits car la situation était décrite en termes de gains, mais les seconds furent insatisfaits car la situation était formulée en termes de perte. Cette expérience souligne bien le fait que nous sommes plus sensibles à la perte qu’aux gains. Faire un choix, d’après ces deux chercheurs, ça n’est pas comme on l’imagine avoir mieux, être pleinement satisfait, c’est au contraire se dire que finalement on est peut-être passé à côté de quelque chose et que l’on a probablement moins que ce que l’on présumait obtenir. Faire un choix, c’est donc quelque part être frustré. Mais là ne s’arrête pas cette frustration.

Force est de constater qu’il ne nous est pas facile de reconnaître nos erreurs lorsque nous avons fait un mauvais choix. Qu’il s’agisse de nos choix politiques, du choix du supermarché où nous pouvons faire nos courses ou du choix entre deux marques, il nous est pénible de reconnaître après usage que nous aurions dû voter pour tel autre, aller dans tel autre supermarché et choisir telle autre marque. Le fait de s’être trompé, d’en prendre conscience et de le reconnaître crée dans notre cerveau ce qu’il est convenu d’appeler une « dissonance cognitive ». Comme l’explique Léon Festinger dans son livre When Prophecy Fails, nous souffrons en quelque sorte de notre bêtise, de cet emportement émotionnel qui nous a fait choisir ce qu’il ne fallait surtout pas choisir. Mais là ne s’arrête pas notre démarche. Pour réduire la dissonance cognitive, nous tentons de nous convaincre que nous avons quand même fait le bon choix. Pour ce faire, nous élaborons une argumentation, que nous qualifierons de « mauvaise foi », à laquelle nous finirons tout de même par croire.

Quelques mois après son élection à la présidence de la République, Nicolas Sarkozy, qui avait gagné haut la main contre son adversaire Ségolène Royal, commença à décevoir fortement ceux qui avaient voté pour lui. Nombre d’entre eux se rendaient compte qu’ils avaient probablement fait une erreur et que leur candidat, d’une part ne tenait pas ses promesses et, d’autre part, semblait ne pas se comporter comme il se doit lorsqu’on est président. Incapables de reconnaître leur bévue, ces citoyens n’avaient de cesse de dire : « Avec Ségolène, cela aurait été pire ! » Ils se confortaient par là dans l’idée qu’entre la peste et le choléra, il avait mieux fallu choisir la peste. La dissonance cognitive nous entraîne souvent, lorsque nous avons fait un choix qui nous fait douter, à nous mentir à nous-mêmes, ce qui nous fruste encore plus.

À l’encontre de ce que l’on peut imaginer, il s’agit bien d’un comportement naturel de notre cerveau. En voici pour preuve l’expérience suivante. Quarante enfants âgés de quatre ans sont réunis. On leur présente des stickers A, B, C d’animaux qu’ils aiment de façon égale. On leur demande, dans un premier temps, de choisir entre A et B. Bien qu’ils aiment autant A que B, ils font un choix. Certains prennent A, d’autres B. Aux uns comme aux autres, on demande ensuite de choisir entre le sticker qu’ils ont rejeté et le sticker C. Le sticker C est choisi dans 63 % des cas. Autrement dit, ceux qui avaient rejeté B ont préféré prendre C et non B ; même chose pour ceux qui...




Conclusion

Antonio R. Damasio écrivit : « La façon dont j’envisage les êtres humains peut être décrite ainsi : il s’agit d’organismes se trouvant à la naissance dotés de mécanismes automatiques de survie et qui acquièrent par l’éducation, la culture, un ensemble de stratégies supplémentaires désirables et socialement acceptables leur permettant de prendre des décisions. Ces stratégies, à leur tour, augmentent leurs chances de survie, améliorent remarquablement la qualité de celle-ci et fournissent la base de la construction de la personne. »

De façon égoïste, mais non critiquable, le marketing vise depuis toujours à développer dans le cerveau de l’être humain (consommateur ou client) des mécanismes de prise de décision de marques, de produits ou de systèmes pour le compte de l’entreprise. Il est évident que cette éducation orientée du cerveau du consommateur faite par chaque produit, par chaque marque, finit par mettre en place une véritable architecture de choix, une sorte de modèle d’approche de la façon de choisir et de consommer. C’est cette architecture que doit transformer, reconsidérer le nouveau marketing. Pour lancer de nouvelles marques, pour conquérir de nouveaux consommateurs, l’entreprise doit, dans la mesure du possible, changer la carte mentale du consommateur, faute de quoi il faudra, eu égard à l’absence de différence entre les marques, continuer à assourdir le consommateur par des publicités tapageuses ou tout simplement continuer à faire moins cher que le voisin. Les mécanismes de l’émotion apparaissent ainsi comme les nouveaux leviers du marketing post-Kotler.

Cette nouvelle approche met en lumière la nécessité urgente de se doter de nouveaux moyens d’investigation. On ne peut pas définir des stratégies marketing ou des stratégies de marques sans avoir d’information sur le consommateur, le prospect, le client. Il va de soi que les outils actuels utilisés par les entreprises tels que les interviews en face à face, les focus groups, voire les questionnaires quantitatifs ne sont pas parfaitement appropriés à la reconnaissance et à la détection des émotions. Si aujourd’hui on voit d’un mauvais œil le fait de mettre le consommateur sous scanner pour observer comment fonctionne son cerveau, s’il paraît impossible d’implanter des électrodes dans son cerveau pour mesurer comment l’émotion produit des effets électriques, de prendre en compte les battements de son cœur et sa pression artérielle, pourtant il y a environ un siècle Williams James avançait déjà : « Si nous essayons de nous représenter une émotion très forte, mais si nous nous efforçons de faire disparaître de notre conscience toutes les impressions qui correspondent à sa traduction corporelle, nous constatons qu’il ne reste rien, aucun “matériau mental” à partir duquel on puisse se représenter l’émotion en question et qu’à la place on ne perçoit de façon intellectuelle qu’un état neutre et froid. Quelle sensation de peur resterait-il si l’on ne pouvait ressentir ni le battement accéléré du cœur ni le souffle court ni les lèvres tremblantes ni le mal au ventre ? Il m’est impossible de l’imaginer… » Il faut, en regard de cela, reconsidérer les démarches classiques du marketing research.

Ce que nous pouvons avancer sans risque d’erreur, c’est que toute émotion se traduit par une action ou réaction. Il faut donc, d’un côté détecter les stimuli qui affectent le cerveau du consommateur et, de l’autre, observer leurs effets en termes de comportement. Autrement dit, pour résoudre un problème de merchandising, de packaging, de prix, de communication, il convient de mettre en place différentes expériences et d’observer leurs effets sur le choix que fait le consommateur. Pour savoir quel merchandising mettre en place, il est préférable d’organiser deux ou trois configurations d’agencement de produits, puis de constater ce qui semble donner les meilleurs résultats quitte, ensuite, à investir pour comprendre le pourquoi des bons résultats de l’une de ces configurations.

Il est patent que le cerveau des consommateurs recèle des secrets – que nous appelons aujourd’hui « attentes, besoins » – que nous voudrions connaître. Tout le marketing actuel vise à découvrir ces secrets pour mieux communiquer et vendre les produits. Là encore, il ne paraît pas évident qu’il puisse nous les livrer sur simple demande. Si c’était le cas, les grands échecs qui se sont produits chez Renault, Coca-Cola et Smart n’auraient pas eu lieu. Heureusement, les approches classiques ont aussi souvent permis de réaliser des succès incontestables… Mais ce qui va dominer le marketing à venir dans cette civilisation d’hyperchoix, c’est l’analyse des frustrations liées justement au fait de choisir. Pour déceler, comprendre ces frustrations, il va falloir que les responsables marketing, les chefs de produits se forment aux théories de l’émotion et deviennent euxmêmes des spécialistes. Personne ne pourra leur faire ressentir une émotion qu’ils n’auront jamais eux-mêmes ressentie. Les marketeurs de demain seront davantage sur le terrain, chez le consommateur, que dans leurs bureaux ou en réunion pour définir les coûts et les affectations budgétaires. Les entreprises qui vont dominer le marché seront celles qui auront compris que l’on ne peut pas traiter de l’émotion si l’on ne se trouve pas soi-même dans un contexte émotionnel.

Il faut s’attendre à ce que les nouvelles agences de publicité et de promotion se définissent à partir de leur capacité à créer de vraies émotions, c’est-à-dire celles qui font changer les choix et les comportements. On le sait aujourd’hui, l’entreprise achète souvent une campagne « à l’émotion », c’est-à-dire à son ressenti face à la créativité qu’on lui présente. Parfois les annonceurs sont perspicaces et choisissent de publier des campagnes qui effectivement créent l’émotion. D’autres fois, ils ne le sont pas et se déterminent sur des publicités qui ont pour effet d’irriter le consommateur. Là encore, il va falloir dans un futur proche mesurer les répercussions d’une campagne...
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L’émotion est aujourd’hui le coeur méme de P'acte
d’achat. Les besoins des consommateurs étant largement
satisfaits, 'entreprise ne peut plus se contenter d’un
marketing classique, rationnel et segmentant comme
l'enseignait Philip Kotler, et doit totalement redéfinir
sa stratégie.

Georges Chétochine donne les clés pour comprendre les
mécanismes émotionnels qui déterminent le choix du client
afin den faire le nouveau levier du marketing: des lors, pour
mieux communiquer et mieux vendre, il faut administrer de
lémotion durant lachat

En sappuyant sur les derniéres recherches en neurosciences
et par le biais de nombreux exemples, lauteur propose une
méthode originale pour mettre en ceuvre les stratégies de ce
marketing émotionnel, et remplacer les outils traditionnels
par lobservation et lanalyse precise des comportements du

consommateur.

Georges CHETOCHINE a été
professeur de marketing a l'université
Paris IX-Dauphine pendant 20 ans. Il a
fondé son cabinet détudes et de formation
sur les stratégies de comportement et
de communication en France, et est
maintenant implanté en Argentine et au
Brésil. 11 est connu et reconnu notamment
pour ses analyses de la communication
non verbale qui permettent de saisir les
vrais comportements du consommateur.
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