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1. Introduction

Vous étes-vous déja demandé a quel point le neuromarketing avait un impact sur votre
comportement d’achat ? Pourquoi, lorsque l'on se rend dans un magasin pour acheter un
article, nous en ressortions avec cing ? Pourquoi mes enfants me réclament-ils précisément ce
paquet de céréales et pas un autre ? Ou encore pourquoi ai-je I'impression d’avoir beaucoup
trop d’objets chez moi ?

Toutes ces questions peuvent trouver leur sens dans ce que I'on appelle le neuromarketing.

A travers mon travail de fin d’études, j'ai décidé d’aborder la question de I'influence du
neuromarketing et plus particulierement la différence d’influences qu’il exerce sur le
comportement des enfants et des adultes, principalement a I'égard des marques et des sous-

marques présentes sur le marché.

Pour ce faire, jai décidé de décomposer mon travail de fin d’études en plusieurs

parties bien distinctes :

Dans la premiére partie :

- Je vais essayer d’éclaircir les origines et la définition mais aussi I'utilisation et les
limites du neuromarketing ;

- Ensuite, jaborderai une partie plus axée sur la pratique du neuromarketing en
expliquant les différentes formes d’outils présents depuis maintenant quelques
années sur le marché ;

- Puis, jexpliquerai les techniques de marketing présentes depuis maintenant
guelgues années sur le marché et qui découlent essentiellement des outils du
neuromarketing présenté antérieurement; je développerai également les

nouvelles techniques liées au monde digital.

Dans la seconde partie, je définirai ma question de recherche, mes hypothéses avant
méme la réalisation de mon travail de fin d’études pour ensuite expliquer ma méthodologie

afin de répondre au mieux a ma question de recherche.



Dans la derniére partie, je traiterai essentiellement de l'influence des produits de
marques et de sous marques. A cette fin, je développerai différentes techniques utilisées par
les entreprises et j'étofferai ce sujet de rapport de personnes, tant adultes qu’enfants, qui les
ont expérimentées.

Enfin, je ferai une premiere analyse pour voir s’il existe une réelle différence d’influence
liée au neuromarketing entre les enfants et les adultes.

Je terminerai mon Travail de Fin d’Etudes en tirant les conclusions de mes recherches

et analyse.

Jai décidé de réaliser mon Travail de Fin d’Etudes sur le neuromarketing car il s’agit
d’un theme qui m’a toujours grandement interpelé et en méme temps fasciné.

Ce travail de fin d’études a pour but de faire comprendre a la société que nous sommes
sans cesse influencés par le monde qui nous entoure et par les marques présentes sur le
marché et que celles-ci nous font bien souvent dépenser une majeure partie de nos revenus
sans méme que nous nous en rendions compte.

Je souhaite que ce travail de fin d’études soit consulté par un maximum de personnes
afin, je I'espére, de provoquer une prise de conscience et de faire éventuellement changer

leurs comportements d’achats.



2. Qu’est-ce que le neuromarketing ?
2.1 Origines

Tout d’abord, il faut savoir que le marketing, qui est le précurseur du neuromarketing,
a vu le jour au milieu du 20eme siecle. Il a sans cesse évolué jusqu’au jour ou les entreprises
ont décidé d’utiliser les neurosciences pour étudier les cerveaux des consommateurs, ce qui a
donné naissance au neuromarketing.

Il aura fallu attendre les années 2000 pour que certaines entreprises mondiales telles
que Coca-cola ou encore McDonald’s commencent a utiliser les différents outils de
neuromarketing afin de mieux comprendre leurs clients. Nonobstant qu’a cette époque, les
consommateurs n’en savaient rien et donc ne pensaient pas étre influencés dans leur
comportement d’achat.

C’est en 2004 que cette pratique fit dévoilée au grand jour lorsque Coca-Cola décida
de réaliser une expérience ou ils ont mis en concurrence deux produits : Pepsi et Coca-Cola.
Les résultats de ce test ont été assez surprenants. Je reviendrai sur cette expérience dans la

partie du neuromarketing liée aux adultes.

Depuis maintenant quelques années, il s'agit d’'une pratique devenue extrémement
tabou : les entreprises essaient de ne pas se dévoiler, de cacher le plus possible 'ensemble de
leurs pratiques.

En effet, les clients que nous sommes, n‘apprécions pas forcément que les entreprises
nous « utilisent » afin de pouvoir nous vendre des choses dont nous n’avons pas
nécessairement besoin ou méme de nous faire acheter un article de marque ... alors que la
sous-marque est totalement identique. Le client ressentirait alors I'impression de se « faire
avoir » par les marques, il y aurait ainsi une forme de frustration tant pareille pratique pourrait

lui sembler injuste.



2.2 Définition

Tout d’abord, le neuromarketing peut trouver son sens dans un mot pouvant étre
associé au marketing : il s’agit du mot manipulation. Il est décrit comme tel :

« action d’orienter la conduite de quelqu’un, d’un groupe, dans le sens qu’on désire et
sans s’en rendre compte » (Larousse)

Cette définition est donc le résultat attendu par les personnes et entreprises pratiquant

le neuromarketing.

La définition du neuromarketing revient dans un premier temps a Ale Smidts, un ancien
professeur de management, qui a décrit le neuromarketing comme suit :

« Le terme neuromarketing désigne [’utilisation de techniques d’identification des
mécanismes cérébraux pour comprendre le comportement des consommateurs, dfin

d’améliorer les stratégies marketing»! (Ale Smidts, 2002).

Mais cette définition originelle a été revue par Mr Droulers en 2007 et donna naissance
a une nouvelle définition plus précise :

« Le neuromarketing est I’étude des processus mentaux, explicites et implicites, et des
comportements du consommateur, dans divers contextes marketing concernant aussi bien des
activités d’évaluation, de prise de décision, de mémorisation ou de consommation, qui s’appuie

sur les paradigmes et les connaissances des neurosciences » (O. Droulers & B. Roullet., 2007).

Il existe donc diverses facons de décrire le neuromarketing mais, selon moi, le
neuromarketing peut se définir comme suit : « Techniques utilisant divers outils issues des
neurosciences afin de mieux comprendre les individus dans leurs comportements d’achats

pour en tirer des avantages économiques »

! “designates the use of identification techniques of cerebral mechanisms to understand the consumer’s
behaviour in order to improve marketing strategies™



2.3 Utilisation

Dans un premier temps, le neuromarketing est étudié grace aux technologies issues
des neurosciences avec des appareils que I'on peut retrouver dans les hopitaux tels que
I’électroencéphalogramme ou encore I'IRM (imagerie par résonance magnétique). Lobjectif
consiste a réussir le décryptage de notre cerveau, I'analyser et en tirer des conclusions afin de
nous pousser a la consommation.

Dans la pratique, les enseignes vont utiliser des fonctionnalités comme I'l-tracker ou
encore |'électrocardiographe afin d’étudier au mieux les cerveaux des potentiels clients tout
en réalisant des expériences dans des conditions les plus réalistes afin de se focaliser sur la
mémorisation, 'émotion et I'attention d’un individu.

Tous ces dispositifs sont appelés « stimulus ». lls mesurent le niveau d’attention et
d’émotion qu’un individu ressent dans la vie de tous les jours, comme par exemple lorsqu’il
voit une publicité pour un appareil électronique ou lorsqu’il se retrouve dans un commerce. Il

s’agit donc de notre subconscient qui nous fera acheter un produit.

2.4 Limites

Le neuromarketing présente tout de méme quelques limites en termes scientifique,

éthique, juridique et méme budgétaire.

En ce qui concernent les limites scientifiques, celles-ci nous rappellent que dans le
neuromarketing, il demeure quelques faiblesses. Les procédés qui permettent aux entreprises
de comprendre le comportement d’achat du consommateur se font la plupart du temps dans
un laboratoire ou magasin témoin, ce qui enléve des lors toutes interactions avec le monde
extérieur. En effet, le consommateur est influencé, la plupart du temps, par son
environnement et par les personnes qu’il cotoie dans le monde réel ; c’est pourquoi se
retrouver seul, par exemple dans un laboratoire, ne refléte pas la réalité et donc les résultats

peuvent étre obsolétes.



Concernant I'éthique, les consommateurs ont toujours du mal a accepter ces pratiques,
visant a influencer notre comportement d’achat parce qu’ils se sentent manipulés ; et cela
pourrait méme engendrer un sentiment de peur et de méfiance de ceux-ci vis-a-vis de la
marque.

En outre, ces pratiques vont a I'encontre du serment d’Hippocrate qui stipule que les
sciences ne peuvent étre utilisées qu’au service des malades. C’est pourquoi une question
revient : « Est-il permis de s’introduire a I'intérieur d’'un cerveau humain a des fins purement

commerciales ou stratégiques ?».

En ce qui concerne la limite juridique, la Belgique est un pays qui autorise toujours
I'utilisation des scanners et IRM dans les hépitaux a des fins marchandes. Une telle pratique
est interdite en France. Aussi, notre pays se voit solliciter afin de réaliser ces tests aux fins

d’obtenir les résultats mercantiles souhaités.

Enfin, la derniére limite du neuromarketing est celle adjointe au budget. La pratique du
neuromarketing est trés onéreuse. C’est pourquoi seules certaines entreprises possédant un
budget élevé pratiquent le neuromarketing. Par exemple, il faut budgétiser quelque 200.000€

pour I'achat d’une imagerie par résonnance magnétique fonctionnelle.

2.5 Conclusion

En conclusion, le neuromarketing releve d’'une pratique qui a vu le jour il y a une
vingtaine d’années. Les pratiques utilisées par les entreprises restent fortement dissimulées
par celles-ci mais la plupart des individus que nous sommes connaissent néanmoins cette
notion de neuromarketing. Les limites éthique, scientifique et juridique sont de nature a nous
rassurer sur le fait que pareille pratique reste fortement contr6lée et enlévent les craintes que

nous pourrions avoir concernant le neuromarketing.



3. Différents outils

Pour aborder la question théorique du neuromarketing, j'ai décidé d’en décortiquer les
différents aspects.
Dans cette partie, je vous présenterai les différents outils utilisés par les grandes enseignes

ayant pour but de décrypter la clientele.

3.1. Outils de base

Les entreprises utilisent de plus en plus doutils afin de mieux comprendre le
consommateur. Il existe deux catégories d’outils afin de mesurer I'effet d’'une publicité ou
autres sur un potentiel acheteur. Ces deux outils sont « les mesures de l'activité cérébrale »

ainsi que « les mesures de l'activité physiologique ».

3.1.1. Les mesures de l'activité cérébrale

3.1.1.1. IRM

Limagerie par résonance magnétique (IRM) va permettre aux entreprises de mesurer
I'activité de certaines zones de notre cerveau. L'IRM va aider les entreprises a décrypter les
zones cérébrales qui s’activent a la vue d’une de leur publicité ou d’'un de leur produit afin d’en

tirer des conclusions.

3.1.2 Les mesures de l'activité physiologique

3.1.2.1 Eye Tracking

La premiere mesure périphérique s’appelle I'eye Tracking. Celle-ci lui permet, non
seulement, de voir les mouvements de téte d’un individu Lambda dans un magasin mais, aussi,

de voir précisément chaque mouvement de pupilles, ce qu’on appelle 'oculométrie.



Cette pratique est utilisée en neuromarketing afin de percevoir le chemin parcouru par
le regard et de déterminer les zones les plus regardées. Elle permet également de savoir a quel
moment |'attention est captivée et comment les individus prennent leurs décisions.

Leye Tracking peut étre utilisé sur des sites web, films, etc... mais également dans des
situations beaucoup plus pratiques telles dans des magasins témoins qui ne servent que pour
les études. Les marketeurs analysent les moindres détails (regards, le temps passé sur chaque

informations,...) afin d’en tirer des conclusions.

3.1.2.2 Electromyographie

Une autre pratique est l'utilisation d’un électromyographe qui va aider les entreprises
a savoir a quel moment d’une pub I'individu ressent le plus d’émotions. Ce résultat s’obtient

en étudiant les zones d’activations du cerveau : on parle alors d’‘émotions non conscientisées.

3.2. Conclusion

Il existe donc plusieurs outils afin de mieux comprendre I’étre humain dans son com-
portement d’achat. Ceux présentés ci-avant sont les outils les plus utilisés mais il en existe
encore d’autres.

En ce qui concerne la mise en place de ces techniques, il existe des entreprises telles

que « Brain Impact » (https://brainimpact.eu/ ) qui se chargent de « comprendre » le cerveau

des consommateurs via I'utilisation de I'IRM et qui aident dés lors les entreprises pour leurs

publicités, le développement d’un produit ou encore la création d’un site internet.


https://brainimpact.eu/

4. Les techniques de neuromarketing

Lors de la création du neuromarketing, les enseignes ont étudié le comportement des
consommateurs eu égard a des publicités mais aussi eu égard a leurs fagons d’acheter lorsqu’ils

vont faire des courses.

4.1. Technique de base

Grace a l'étude de notre cerveau en regard de différentes publicités et de
I'aménagement des commerces, les entreprises ont pu mettre en place différentes stratégies
afin de nous pousser a l'achat.

En ce qui concerne les magasins, il existe plusieurs techniques qui émanent du
neuromarketing :

On peut retrouver, par exemple, lkea qui nous pousse a faire I'entiereté du pourtour de
son magasin en désignant un tracé a suivre avec des fleches placées au sol.

Ou encore le fait que les grandes surfaces disposent les produits les plus onéreux a
hauteur de notre visage ou lorsqu’elles placent les confiseries aux caisses.

Enfin, nous avons la marque Abercrombie & Fich qui va miser sur une ambiance idéale
en parfumant ses magasins et faire de ceux-ci un lieu ou 'on se sent bien.

Tous ces scénarios ont été pensés et étudiés grace au neuromarketing ... afin de nous

pousser a I'achat.

4.2. Les nouvelles techniques du neuromarketing

Lors de sa création, le neuromarketing ne se pratiquait que dans les commerces ou eu
égard a des publicités dans différentes enseignes. Grace aux différentes outils décrits ci-avant,
les entreprises pouvaient analyser et améliorer leurs techniques de vente.

Cependant, le commerce a considérablement évolué ces derniéres années: les
consommateurs achétent de moins en moins dans les grandes surfaces et se dirigent vers un

mode d’achat « en ligne », ce qui a donné naissance au neuromarketing digital.
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4.2.1. Neuromarketing digital

Depuis maintenant quelques années, il existe une nouvelle technique qui se rapporte
au neuromarketing et qui touche essentiellement le digital. Cette technique connait une
certaine croissance parce que le monde digital touche de plus en plus de personnes. Il est donc
intéressant pour les entreprises de se concentrer sur ce nouvel aspect du monde actuel. En

outre, les enfants sont également de plus en plus concernés par le digital.

Cette nouvelle technique peut prendre différents aspects :

Nous avons, tout d’abord, une pratique qui trouve son bonheur chez les acheteurs en
indiquant a ceux-ci de fausses deadlines et/ou fausses informations pour pousser les gens a
I'achat, comme par exemple : « il ne vous reste que 5min pour acheter » ou « il s’agit de la
derniere chambre ». Les personnes ressentent alors un sentiment d’urgence mais aussi une
peur de perdre quelque chose, et donc cela les incite a conclure un achat.

Les entreprises peuvent également travailler sur la technique des jeux. Par exemple,
lorsque nous passons commande sur un site internet pour faire nos achats et que celui-ci nous
informe qu’il sera possible a la fin de la commande de récupérer la totalité du montant
dépensé nous nous retrouvons dans une forme de neuromarketing. Les entreprises essayent
de faire fonctionner le coté droit de notre cerveau et celui-ci s'avere beaucoup moins rationnel
gue le coté gauche. De plus, il s'agit d’'une forme d’'amusement auquel le consommateur ne
peux que se consacrer.

La derniére technique que je citerai se rapporte au « big data ». Les entreprises vont
tout mettre en ceuvre afin de nous faire voir des pubs appropriées a nos désirs et centres
d’intéréts grace aux « cookies » et nos recherches afin de nous toucher personnellement et

donc de nous inciter a I'achat.

Nous pouvons donc remarquer que les entreprises essayent au maximum de cerner les
consommateurs. Elles utilisent différentes techniques via les écrans d’ordinateurs et portables

qui leur permettent de les sensibiliser et les pousser a I'achat.
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4.3. Uinfluence via les influenceurs

Une toute nouvelle technique d’influence concerne une tendance qui voit de plus en
plus le jour grace aux influenceurs, que ce soit sur YouTube, Instagram ou une autre plateforme.

Il a été démontré que les consommateurs, jeunes surtout, mais aussi les adultes dans
une moindre mesure, sont fortement influencables par des personnes qu’ils admirent ; cette
admiration est d’autant plus grande chez les youtubeurs a I'égard de personnalités publiques,
telles des chanteurs, des acteurs... Les entreprises commerciales ont donc voulu tirer profit de
ces personnalités en leur offrant ce qu’on appelle des partenariats. Il s’agit d’'une relation
contractuelle liant les deux parties aux termes de laquelle la personnalité promeut les produits
de l'entreprise au moyen de vidéos, de posts, de tweets... et, surtout, donne lI'envie aux
consommateurs qui sont derriere leurs écrans d’acheter ces produits. Grace a ces
personnalités, I'entreprise bénéficiera d’'un formidable adjuvant pour la commercialisation de

ses produits.

Il va de soi qu’aucune des deux parties n‘est lésée dans ce contrat : la personnalité
publique recevra, en contre partie de sa notoriété et de son travail presté, une rémunération
voire méme la gratuité des produits ou services tant vantés (exemple : vacances au ski,
téléphone portable, ...).

Réaliser des partenariats avec des personnalités publiques peut représenter des enjeux
tres intéressants pour les entreprises commerciales. En effet, ils permettent a ces derniéres de
mettre en vitrine des produits, de facon différente via les réseaux sociaux, et donc d’atteindre
des consommateurs qu’il n"aurait pas été possible d’attirer via la télévision, par exemple. De la
sorte, les entreprises commerciales élargissent leurs cibles et acquiérent davantage de clients
potentiels.

Détenir contractuellement une personnalité, une vedette, qui promeut leurs produits
ou services va augmenter la notoriété de l'entreprise, de sa marque ; les consommateurs
seront influencés par le message véhiculé, vantant tel ou tel produit, sans plus en faire une
analyse critique sur sa qualité, sa nécessité, son prix ... Notons toutefois qu’il s’agit d’'une
pratique réservée aux entreprises possédant un budget marketing élevé. De ce point de vue,

les petites entreprises ou les « sous-marques » se retrouvent désavantagées.
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5. Neurologie

Apres I'analyse des outils et des techniques du neuromarketing, nous pouvons passer
a la partie neurologie. En effet, lorsqu’on parle de neuromarketing, il faut scinder celui-ci en
deux parties. La partie marketing qui se définit comme « Ensemble des actions qui ont pour
objet de connaitre, de prévoir et, éventuellement, de stimuler les besoins des consommateurs

a I'égard des biens et des services et

Ces zones du cerveau qui intéressent
les spécialistes du neuromarketing

commercialisation aux besoins ainsi Curlosité
Raisonnements compiexes ..

d'adapter la production et la

précisés» (Larousse) et la partie

Evaiuation de llﬂéﬂl ‘

-
. e la marque
neurologie ou les neurologues Do individ ( /{‘-
— . s

s'intéressent  particulierement  a

certaines zones de notre cerveau.

. Percaption do Mntdrit
Comme nous pouvons le voir, la phiy oy o
S . Anticipation L4
majorité des zones concernées par le ha phaisir ; PSSR

neuromarketing se situent au niveau
Chaque zone du cerveau réagit a un stimulus différent. Les marques

du cortex préfrontal (partie jaune). ajustent leurs messages en conséquence. Les neurosciences fournissent
ainsi des informations complémentaires aux méthodes classiques,

Ces différents stimulus fournissent une aide aux entreprises commerciales: en
analysant ces données, elles sortent des méthodes classiques de marketing et, grace a I'étude
de notre cerveau, elles peuvent ajuster leurs techniques de vente.

Lorsqu’une personne lambda déguste un produit a l'aveugle, le cortex préfrontal
s’active et influence nos noyaux gris centraux, ce qui libére cinq fois plus de dopamine. La
valeur qu’on attribue aux choses, la préférence mais aussi la mémoire va influencer notre
comportement d’achat.

Enfin, nous pouvons dire que lorsque nous achetons, une conversation inconsistante
se déroule dans notre téte et le neuromarketing capte tous ces points afin d’en retirer les
avantages.

En conclusion, les entreprises cherchent a obtenir ce qu’on appelle le circuit de la

récompense et la zone du plaisir qui nous pousseront a I'achat.

Wordpress
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6. Nos sens nous trahissent-ils?

Que l'on soit enfants ou adultes, nous avons 5 sens qui nous permettent de vivre au
guotidien. Ces sens ont une importance capitale tout au long de notre vie et nous permettent
de réaliser un nombre incalculable de choses. Mais finalement, une question ressort quand on

parle de neuromarketing : nos sens nous trahissent-ils?

Odorat :

Notre odorat joue un role majeur dans la perception du go(t : il est donc trés important
lorsque nous désirons acheter de la nourriture. Les entreprises le savent et ceuvrent
intensément sur ce sens afin de nous pousser a la consommation.

Tout d’abord, Il faut savoir qu’une personne est capable de percevoir plus de 20.000
molécules odorantes et que, pour les capter, nous sommes dotés de prées de 380 récepteurs
olfactifs différents. Il s’agit également du seul sens qui se déplace immédiatement dans la
partie émotionnelle de notre cerveau ; dés lors, le c6té rationnel disparait. Autrement dit,
méme si une personne tente de ne pas se laisser influencer, elle en sera incapable au contact
de l'odeur.

Nous avons tout d’abord les techniques de base que I'on retrouve dans la rue lorsque
nous sommes en ville. Nous retrouvons les différentes senteurs qui émanent des petits
commerces d’alimentation, comme les boucheries ou les boulangeries, et qui nous donnent

envie d’entrer a l'intérieur pour acheter ce a quoi 'odeur nous fait penser.

Cependant, certaines enseignes vont encore plus loin dans l'utilisation de ce sens. En
effet, Mc Donald diffuse non seulement I'odeur d’hamburgers et de frites mais aussi une autre
odeur présente dans les produits de nettoyage.

En effet, dans ses enseignes, ce fast-food a voulu faire en sorte de dégager une odeur
de plaisir, fruitée, qui permet a la marque de refléter un mode de consommation saine. Cette
odeur a été testée dans 3 pays et les résultats ont été concluants avec une augmentation de

7% du chiffre d’affaires.



14

Le second sens le plus utilisé en neuromarketing est l'ouie. Les fréquences sonores
jouent un réle sur notre comportement d’achat mais aussi sur le goQt lors d’une dégustation.

Les commerces utilisent l'ouie afin que les clients s’y sentent bien et les mélodies
diffusées sont en adéquation avec le style du magasin. Quelles soient douces ou énergiques,
les musiques ont pour but de faire rester le plus longtemps possible les clients potentiels a
I'intérieur du magasin et, ainsi, d’augmenter leurs perspectives d’achats.

Par ailleurs, une expérience a été menée lors de la dégustation de chocolat
conjointement a la diffusion de musique : il a été démontré qu’une douce mélodie de Chopin
rendait la perception du chocolat plus crémeux, plus onctueux tandis que des sons criards

rendaient le chocolat amer.

Vue :

La troisieme sens que nous retrouvons au sein du neuromarketing est d’ordre visuel.
Dans un premier temps, les entreprises étudient les couleurs qui augmentent I'envie des
acheteurs : en effet, chaque couleur est associée a une émotion et possede une signification
particuliére. Celle qui ressort du lot est la couleur bleue qui témoigne d’un signe de confiance,
de sérénité. Ceci explique pourquoi les entreprises l'utilisent amplement.

Les entreprises commerciales accordent également une grande importance a leur logo.
Celui-ci doit pouvoir étre mémorisé par les consommateurs et, comme je I'explique dans la

suite de mon travail, sa vue peut modifier la perception du go(t d’'un consommateur.

6.1. Conclusion

Nos sens ne nous aident pas vraiment lorsque nous voulons étre pleinement conscients
de nos actes et les entreprises I'ont trés bien compris : elles les utilisent pour augmenter
encore leur influence sur nos comportements. J'ai rapporté ci-avant les trois sens étudiés par
le neuromarketing mais il est indéniable que le go(t fait partie intégrante de chacun de ces

sens.
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7. Question de recherche et méthodologie

Dans cette partie, je décrirai tout d’abord ma question de recherche ainsi que mes
hypothéses sur base de mon vécu et de mes expériences; ensuite, je passerai a la
méthodologie que j’ai choisie d’appliquer afin d’obtenir les résultats que je pourrai par la suite

analyser.

7.1. Question de recherche et hypothese

Je peux décrire ma question de recherche comme suit:

« Y'a-t-il une différence d’influence du
neuromarketing entre les enfants et les adultes par

rapport aux marques et aux sous-marques ?»

Hypothése:

Afin de répondre a cette question, mon hypotheése est basée sur diverses expériences
gue j'ai accumulées lors de mes babysittings et de mes travaux d’étudiante avec des enfants,
d’une part, mais également grace a mon vécu, d’autre part.

Jestime que dans le monde actuel, ou nous sommes confrontés aux techniques de
ventes des entreprises commerciales, nous sommes en permanence sous influence du
neuromarketing. Et je suis d’avis que les enfants sont davantage influengables que les adultes.
Parce que, étant donné leur jeune age, ils ne savent pas encore faire preuve de suffisamment
de discernement, eux qui n‘ont parfois méme pas connaissance de I'existence de marques et
de sous-marques.

En outre, ils ne sont pas capables de se rendre compte qu’ils sont en train d’étre
influencés et ils ne sont pas conscients de toutes les techniques mises en place pour les

pousser a I'achat de nourriture, de vétements, de jouets....
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7.2. Méthode

Pour répondre au mieux a ma question de recherche et vérifier mon hypothése, j'avais
décidé de réaliser une approche expérimentale sur un total de 200 personnes, réparties en
deux groupes distincts : 100 enfants et 100 adultes. Et chacun de ces deux groupes auraient
encore été divisés en deux. Cinquante d’entre eux auraient réalisé une dégustation a lI'aveugle
tandis que les cinquante autres auraient pu prendre connaissance de la marque et de la sous-
marque lors de cette méme dégustation.

Cette fragmentation m’aurait permis d’aller le plus loin possible dans mon expérience.
Grace a elle, j'aurais donc d{ récolter 200 résultats provenant de 4 cellules bien distinctes qui
m’auraient permis de réaliser une analyse suffisamment compléte que pour répondre au
mieux a ma question de recherche.

Cette approche expérimentale devait avoir lieu dans une école pour ce qui concerne
les enfants et dans mes centres d’intéréts pour les adultes. J'avais fixé la date du rendez-vous
a I'école communale d’Oreye juste avant les vacances de Paques et convenu de I'expérience
avec les adultes durant ces mémes vacances.

A la suite de la crise sanitaire, la réalisation de ces expériences a été rendue impossible
et j'ai donc perdu tout espoir de pouvoir récolter mes données.

C’est pourquoi, afin de répondre néanmoins le mieux possible a ma question de
recherche, j’ai travaillé sur des données et expériences déja publiées.

Tout d’abord, jai souhaité démontrer qu’il existait bien souvent une tromperie liée aux
marques et sous-marques des distributeurs.

Ensuite, je suis passée a I'analyse relative a des expériences réalisées avec des enfants.
J'ai procédé de la méme facon sur base d’expériences concernant des adultes. Cette facon de
faire m’a dés lors permis d’avoir un point de comparaison et de pouvoir, par la suite, en tirer

une conclusion.
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8. Grandes marques et sous-marques

Lorsque nous nous retrouvons face a un rayon d’un supermarché qui offre le choix
entre des produits de marques mais également des produits de la marque du distributeur, il

est bien souvent difficile d’opérer un choix.

D’un c6té, nous avons la marque qui nous offre une promesse unique liée a la connais-
sance de son nom, laquelle permet au consommateur d’étre rassuré d’autant plus si ce nom
bénéficie d’un label de qualité. Toutefois, ces produits sont souvent plus onéreux que ceux de
la marque du distributeur.

Une grande partie des industriels produisant des articles de marque ont ainsi remar-
qué I'hésitation des consommateurs. Aussi se sont-ils lancés également dans la fabrication de
produits étiquetés de la marque des distributeurs tout en poursuivant la commercialisation

de leurs produits « maison ». Cette technique leur a permis d’augmenter leur productivité.

Il existe un nombre assez important de produits identiques étiquetés différemment.
Cette constatation n’a pas échappé a une personne qui a décidé de créer un site internet dans
le but d’aider les consommateurs a ne pas « se faire avoir » lorsqu’ils vont faire leurs courses.
(mesgolts.fr). Malheureusement ce site n’est plus accessible et je n’ai trouvé aucun site qui a

pris le relai. Parmi des produits

identiques, nous retrouvons le /Sxi\
: .(ﬁ’r.x. 4
jambon Aoste qui est le méme -

e Grandes Tronches

tant pour la marque « mai-
son » que pour la marque du
distributeur Cora ou encore les

spaghettis Panzani identiques

Les astuces conso, 2014

a ceux étiquetés Auchan.

Outre ce site, il est parfois possible de vérifier si certains produits d’alimentation en
magasins proviennent de la méme usine. Il suffit, en ces cas, de comparer les numéros inscrits
dans le tampon vétérinaire ou bien encore aprées la mention « EMB ». De temps a autres, il est

simplement indiqué I'origine du produit aprés la mention sur I'emballage « Fabriqué par... ».
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Il importe de signaler toutefois que si certains produits finis « maison » ou de la
marque « distributeur » proviennent de la méme usine, ils ne sont pas nécessairement iden-
tiques a 100% parce que leurs cahiers des charges peuvent parfois étre différents : que ce soit
eu égard a la qualité des matiéres premiéres utilisées ou encore au pourcentage d’'un ingré-
dient présent dans le produit. Ceci reste rare mais pour le vérifier, il convient de se référer a

la liste des composants.

Ces techniques de production ne sont généralement pas bien connues des consomma-
teurs qui, souvent, se dirigent naturellement vers les grandes marques (ou marques « mai-
son ») en pensant « bien faire », quoique cela augmente sensiblement le prix total de leurs
tickets de caisse. Pour corroborer ce constat, et relativement aux deux produits cités ci-avant,
le jambon Aoste peut ainsi colter jusqu’a 14% plus cher et les spaghettis jusqu’a 73,4% de

plus que ceux de la marque du distributeur.

Marque Dénomination Prix
Aoste vs Cora Jambon Augmentation de 14%
Panzani vs Auchan Spaghetti Augmentation de 73,4%

Cette augmentation peut donc rapidement avoir un effet démesuré sur le budget que
nous attribuons aux courses alors qu’il s’agit bien souvent du méme produit ou seul I'embal-
lage differe. Nous nous retrouvons donc face a une certaine forme de manipulation mais celle-
ci pourrait ne plus fonctionner, ou du moins diminuer, si les personnes décidaient de faire un

peu plus attention lors de leurs achats.
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9. Neuromarketing chez les enfants

A la suite de mes recherches, j’ai pu constater que les enfants réagissaient de facon
assez conséquente au neuromarketing. Dans cette partie, je vais expliquer selon quelle
méthode les enfants se laissent influencer. Je vais également détailler une expérience liée a
cette méthode et mettre en exergue une grande enseigne qui vise en grande partie les enfants

et qui a déja été I'objet d’une expérience.

9.1. linfluence via les écrans

Lune des sources d’influence est présente a travers les écrans que les enfants
regardent assidiment. S’il n’est certes pas recommandé pour le cerveau des enfants de passer
quotidiennement des heures devant des écrans, ce phénoméne a entrainé un canal

d’influence bien vite exploité par les entreprises commerciales.

9.1.1. linfluence via internet

Dans la partie concernant les influenceurs, j'ai rapporté que nous étions fortement
influencés par les personnes présentes sur les réseaux sociaux.

A la suite de mon passage sur plusieurs chaines YouTube, j’ai pu remarquer qu’il existait
un nombre assez conséquent de chaines consacrées aux enfants. Elles peuvent prendre
diverses formes telles que des chaines éducatives, récréatives ou encore des chaines liées a la
vie quotidienne.

Parce que les enfants ne sont pas capables de gérer eux-mémes leurs chaines, ce sont
les parents qui s’en chargent. Quand bien méme il est désormais interdit de réaliser un
partenariat sur les chaines consacrées aux enfants, les marques continuent néanmoins a
proposer et envoyer des jeux, des vétements, ... dans I'espoir que des enfants ou méme les
parents veuillent réaliser une vidéo présentant les cadeaux qu’ils ont recus. Les entreprises
misent sur le fait que d’autres enfants aient alors envie de posséder les mémes jouets,

vétements, ...
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Un psychologue a étudié pareille influence : il a présenté a des enfants une vidéo ou
d’autres enfants s’exercent avec un jeu qui leur a été envoyé par une marque.

Apres la vision de la vidéo, il leur a demandé s’ils voulaient obtenir également le jeu :
la réponse fut en grande partie positive. Et de constater en outre qu’ils ne s’étaient nullement
demandés comment la chaine avait obtenu le jeu : pour euy, il s'agissait tout simplement d’'une

récompense obtenue de leurs parents.

9.1.1.1. Challenge YouTube marque vs sous-marque

Depuis quelques années, il existe un challenge sur YouTube qui consiste a faire goQter
a l'aveugle deux mémes produits, 'un commercialisé par une grande marque et I'autre par une
sous-marque.

Le but du challenge consiste a différencier I'un de l'autre. L'intérét réside dans le fait
qgu’avant de donner leurs réponses, les participants donnent souvent leur avis sur les produits.

Et il n‘est pas rare que les enfants habitués a manger des produits de marque préférent
subitement celui de la sous-marque ; cependant, I'inverse est également possible.

Ce challenge nous démontre en réalité que les enfants se laissent généralement
influencer par le nom présent sur 'emballage et qu’il suffirait des lors de le cacher pour qu’ils

apprécient davantage I'un que l'autre produit.

9.1.2. linfluence via la Télévision

Avant méme l'utilisation des réseaux sociaux, et plus particulierement de YouTube, les
enfants se sont retrouvés face a une autre source d’influence véhiculée par la télévision.

Un enfant se caractérise comme quelgu’un d’inconscient en suite de son jeune age. A
la vue d’une publicité, il lui est difficile de déchiffrer le vrai du faux. Je pense dés lors que les
entreprises commerciales se servent de cette forme de vulnérabilité pour s’attirer les enfants.

Car méme si un enfant ne parvient pas a comprendre le principe convaincant de la
publicité, il est cependant tout a fait capable de retenir I'image et le message, qu’il pense étre

sinceres, de la publicité.
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Aux Etats-Unis, deux organismes ont décidé de réaliser, chacun, une étude quant au
nombre de publicités visionnées par des enfants de 2 a 11 ans tout au long d’une année. lls
ont découvert que ces enfants étaient exposés a environ 19.000 publicités par an dont 5.550
alimentaires.

Ces deux études ont été réalisées en 2004 et 2005 et publiées en 2007. Aujourd’hui,
ces chiffres peuvent sans doute étre revus légerement a la baisse du fait que les enfants

passent de moins en moins de temps devant la télévision.

Average time spent by children
per day watching television

4-6 year-olds
2010 N 2h 30m
208 | 1 29m

7-9 year-olds
2010 [ 2h 30m
2018 | 1 21m

10-12 year-olds

2010 [ 2h 26m
2018 | 1 12m

13-15 year-olds
2010 [ 2h 1im
2018 | h 3m

PA graphic. Source: Barb/Ofcom

in 2018

compared to 2010. Credit: PA Graphics

Viewing figures of children

Pour les entreprises commerciales, les écrans restent un excellent moyen d’atteindre
et d’influencer les enfants. Elles travaillent sur cette forme de vulnérabilité présente chez eux
afin d’en tirer des avantages car, méme si ce sont les parents qui achétent, ce sont bien souvent

leurs enfants qui font part de leurs envies et qui ont des demandes bien précises.
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9.2. Mc Donald

Mc Donald est assurément I'enseigne qui a le plus influencé les enfants. Ce fast-food a
utilisé différentes techniques afin d’attirer les plus jeunes dans ses établissements.

Tout d’abord, il faut savoir que l'objectif de la marque est d’apparaitre aupres des
consommateurs en tant que restauration rapide et pratique tout en mettant I'accent sur
I'aspect sain de leurs aliments en incorporant des fruits et [égumes dans les menus des enfants.

Cet objectif touche autant les parents qui percoivent leur facilité a se rendre dans un
fast-food lequel, a mon avis, tenterait peut-étre de les déculpabiliser en offrant un menu semi-
sain a leurs enfants. Quoique selon des statistiques, les enfants influenceraient jusqu’a 95%
leurs familles a se rendre chez Mc Donald. Et alors de se poser la question de
savoir pourquoi les enfants aiment tant cet établissement.

Il faut comprendre que I'enseigne utilise un moyen radical pour attirer a elle les enfants :
les « jouets offerts », plus concretement les jeux présents dans les box « Happy Mael ». Ce qui
nous fait penser que lorsque qu’un enfant insiste pour se rendre dans un Mc Donald, en réalité
il veut davantage le cadeau que le hamburger. Lenfant assimile sa présence dans le fast-food
au cadeau qui lui sera offert sans, bien évidemment, se rendre compte que le prix de ce

« cadeau » est compris dans celui de la box.

Il sagit 1a d’une véritable aubaine pour Mc Donald. Car si les enfants fréquentent
I'enseigne a I'age de 4-5 ans, il y a fort a parier qu’ils y reviendront a I'adolescence avec leurs
amis et, plus tard, avec leurs propres enfants. On peut donc parler d’un cercle vertueux pour

I'enseigne tant I'image de la marque va perdurer dans 'esprit.

Le fondateur de Mc Donald (Rey Krock) a dit un jour : « si vous avez un seul dollar a
dépenser en marketing, dépensez-le sur les enfants ». Lentreprise s’est des lors totalement
appropriée ces paroles, aucune autre enseigne ne dépense autant dans la publicité orientée
vers les enfants. Mc Donald dépenserait plus d’un milliard de dollars par an en publicité aux

Etats-Unis.
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Le jouet présent dans les box pour enfants fut la premiere technique destinée a attirer
les enfants mais ce ne fut pas la seule. Ainsi, I'enseigne a-t-elle créé le clown Ronald Mc Donald
qui réussit a donner a Mc Donald une image positive pour renforcer la marque du fast-food
dans l'esprit des futurs consommateurs.

Une autre fagon d’attirer les enfants, ce sont les espaces jeux. Les enfants auront hate
de terminer leurs menus afin d’aller jouer dans ces espaces ; et cela permettra aux parents de

poursuivre leurs repas tout en sachant que leurs enfants sont bien occupés.

A propos des jouets présents dans les « Happy Mael », la vulnérabilité des enfants a
été tellement ressentie que plusieurs parents ont porté plainte contre Mc Donald estimant
gue leurs enfants se font gruger par I'enseigne.

Ces parents ne savaient plus que faire pour que leurs enfants ne réagissent plus a ce
type de neuromarketing, tellement présent dans la vie quotidienne des enfants.

A San Francisco, des parents d’enfants ont pu se faire entendre et une décision de
justice interdit maintenant de placer des jouets dans les « Happy Mael » dans toute la

Californie.

En outre, en décembre 2018, I'enseigne Mc Donald - ainsi que neuf autres enseignes -
a réagi aux diverses plaintes émanant de parents et a annoncé qu’elle assurerait dorénavant
la promotion de nourritures et de boissons plus saines dans plus de la moitié de leurs publicités

destinées aux enfants.

Ces données décrites nous prouvent que le (neuro)marketing chez Mc Donald est trés
présent et efficace, que ce soit au travers de I'étude de comportement des enfants ou bien par
I'utilisation de l'odorat dans leurs enseignes (comme expliqué précédemment). A noter
encore : un pédiatre a démontré que les tout petits enfants ( a partir de 3 ans) seraient

fortement influencés a la simple vue de la marque.
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9.2.1. Expérience

ATuniversité de Stanford, le pédiatre Thomas Robinson a dirigé une étude sur I'impact

du neuromarketing chez des enfants agés de 3 a 5 ans.

Cette étude, menée par les chercheurs de I'Ecole de médecine et de I'hopital pour
enfants Lucile Packard, consistait a présenter a chacun des 63 enfants provenant de la ville de
San Mateo, deux conditionnements : I'un contenait des aliments a I'effigie de Mc Donald,
I'autre les mémes aliments sans marque apparente. A noter qu’il s’agissait des mémes aliments

disposés dans les deux conditionnements.

Les résultats de I'étude ont été assez bluffants : beaucoup d'enfants préféraient les
aliments présents dans les packagings portant le logo de chez Mc Donald et affirmaient méme
qu’ils étaient plus savoureux. Ce qui m’‘améne a une premiére constatation — les enfants se
focalisent sur le logo et par conséquent ne se rendent méme pas compte que les aliments
présents dans les deux conditionnements sont en réalité les mémes.

Cependant, mes chercheurs n‘ont pas voulu s’arréter la et ont demandé aux parents
plus d’informations en rapport avec la famille, a savoir le nombre de TV présentes au sein du
foyer ou encore le nombre de fréquentations dans le fast-food. Et il s’est avéré que plus il y
avait de TV et que plus souvent la famille se rendait chez Mc Donald, plus I'enfant avouait une

préférence pour les aliments provenant de chez Mc Donald.

En conclusion, un enfant - méme tres jeune - est déja influencé par une marque. Cette
influence est d’autant plus grande lorsqu’il a la possibilité de regarder des publicités (et cela

me permet de revenir au point précédent traitant de I'influence via les écrans).
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10. Neuromarketing chez les adultes

En ce qui concerne le neuromarketing chez les adultes les recherches sont légérement
différentes. Elles sont principalement utilisées par des entreprises commercialisant des
produits, alimentaires ou non, mais plus encore, elles servent parfois a des fins purement
politiques.

Dans cette partie, je traiterai essentiellement de diverses expériences réalisées, soit
par des enseignes, soit par des chercheurs, afin de mieux comprendre le comportement

d’achat des adultes.

10.1.  Aldi

Lenseigne Aldi avait probablement remarqué que ses propres produits avaient bien
souvent moins de succes par rapport aux produits de marques. Elle a alors décidé de se lancer
dans un processus afin de démontrer a ses clients que ses produits pouvaient étre tout aussi
bons que ceux provenant de marques.

Aldi a donc lancé un projet nommé «Goutez vous-méme» (Annexe 1).

Lobjectif était de faire tester a I'aveugle deux produits: I'un de la marque Aldi et 'autre
d’une grande marque.

Le résultat des enquétes réalisées fut assez interpelant. En effet, pour 75% des
personnes ayant participé a I'expérience, le produit Aldi était ou meilleur ou équivalent a celui

de la grande marque.

10.1.1. Expérience Aldi

Jai décidé d’analyser deux expériences réalisées par Aldi en collaboration avec une
entreprise spécialisée dans les études de marché, a savoir Consumer House.

(http://consumerhouse.be/fr/)



http://consumerhouse.be/fr/
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La premiére de ces expériences compare deux produits que j'avais initialement prévu
d’expérimenter moi-méme avec les enfants et les adultes.

Il s’agit des barres chocolatées LEO et OLE. LEO est la marque officielle que I'on retrouve
dans nombre de magasins, tandis que les biscuits OLE sont commercialisés dans les rayons de
chez Aldi.

A propos de ces barres chocolatées, la premiere chose qu’il nous faut savoir est qu’il
s’agit en réalité du méme produit : seuls le packaging et le nom gravé dans le chocolat different
mais en aucun cas le goQt est différent.

Selon moi, un indice pourrait mettre la puce a l'oreille des consommateurs. En effet,
les noms de ces deux produits sont des anagrammes, ce qui pourrait déja nous faire réfléchir

a la composition de ceux-ci.

Les résultats du test, en annexe 2, sont assez intéressants.

Lors de ce test réalisé a I'aveugle, I'on remarque que I'appréciation générale du produit
est trés légérement supérieure pour le produit de la marque Aldi mais il est noté que cette
différence n’est pas statistiquement significative. Cette méme tendance peut également se

retrouver dans les autres parametres analysés tels que le go(t, 'odeur, le croquant, ...

Cette premiére expérience nous démontre que lorsque I'on cache le nom de la marque,
notre seule facon de juger consiste en des choses basiques tels que le go(t, I'odorat,... Ce
résultat nous démontre également qu’il s’agirait bien du méme produit parce que les notes et
appréciations sont restées trés proches les unes des autres.

De plus, les adultes n‘ont pas nécessairement cherché a préférer I'un ou l'autre produit :
ils se sont uniguement prétés a I'étude en donnant une réponse objective.

Il aurait cependant été intéressant d’obtenir les résultats de ce méme test mais en
pratiquant une dégustation ou les adultes auraient pu prendre connaissance de la marque afin

d’avoir une analyse plus compléte.
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La seconde expérience que j'ai décidé de mener est [égerement différente par rapport
a la composition de celle-ci. (Annexe 3)

Elle a été réalisée pour deux produits qui, outre la marque, sont différents au niveau
du godt.

Il s’agit de Jambon a l'os : le premier porte le nom de Délifin et est commercialisé par

Aldi, 'autre reléve de la marque Herta.

Dans ce cas-ci, les deux produits ont un go(t différent et cela se remarque au niveau
des résultats. En effet, 'appréciation générale différe entre les produits et montre que le
produit Délifin commercialisé par Aldi est meilleur, surtout au niveau du goQt et de I'odeur.

Confronté a deux produits différents, méme si 'un apparait donc meilleur au niveau du
golt et d’autres critéres, il se peut néanmoins qu’il soit moins avantageux au niveau de la
qualité. Afin de connaitre le label de qualité d’un produit, il existe depuis quelques temps une
application nommée YUKA qui permettra de vérifier s’il est opportun ou non de choisir le

produit Délifin.

En effet, méme s’il est important de tester le produit en ayant pas connaissance de la
marque afin de se rendre compte du vrai go(it des aliments sans se faire influencer par un nom
de marque, il ne faut tout de méme pas oublier que notre santé reste primordiale et qu’il est

nécessaire de vérifier la qualité de ce que nous achetons.
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10.2. Pepsi et Coca

Comme expliqué dans les origines du neuromarketing, la toute premiére expérience

qui a vu naitre le neuromarketing fut réalisée en 2004 lorsque MM. McClure et Read Montague

N s

ont mené une expérience entre le Coca-Cola et le Pepsi. Semblable expérience avait déja été
réalisée dans les années ‘70 mais, a I'époque, on ne parlait pas encore de neuromarketing.

LUexpérience s’est concrétisée en deux étapes. Dans un premier temps, les testeurs (67
volontaires) ont dégusté les deux boissons a l'aveugle et ont fait part de leur préférence.
Ensuite, ils ont a nouveau dégusté les deux boissons mais aprés avoir pris connaissance du

logo de chacune des boissons.

Sans connaitre la marque, Test entre Coca et Pepsi

80%
les testeurs ont émis une  70%
60% 67%
50%
celle-ci s’est inversée lors du  40%
30%

préférence pour le Pepsi mais

second test, la connaissance de la

20% 259
marque ayant influé. Le méme gy ‘

constat avait été fait lors du test 0% )
Al'aveugle Identifié

réalisé dans les années ‘70. i Pepsi ® Coca-cola

Alors, en 2004, MM. McClure et Read Montague décident de ne pas se satisfaire du
test et utilisent I'IRMF (L'imagerie par résonance magnétique fonctionnelle cérébrale) afin de
comprendre les raisons de cette modification de préférence liée a la connaissance de la
marque.

L'IRMF a révélé que lors du test a I'aveugle, seul le cortex orbitofrontal était activé alors
gue lors du second test, I'hippocampe et le cortex préfrontal dorsolatéral étaient aussi activés.

Cela démontre que dans le cas d’'une dégustation a I'aveugle d’une boisson, seul le go(t
pourra nous faire apprécier davantage I'une ou l'autre des boissons. En revanche, dés que la
marque de la boisson nous est connue, notre cerveau prendra également en considération nos

souvenirs de I'image de la marque.
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10.3.  Le neuromarketing a des fins politiques

Outre le recours du neuromarketing a des fins commerciales, il peut aussi étre utilisé a
des fins politiques. En 2008, lors de sa premiéere élection, I'ancien président des E-U Barack
Obama a- t-il eu I'idée d’utiliser des big-data a des fins purement stratégiques. Il s’est agi de
récolter un maximum d’informations sur des citoyens et de les utiliser en vue de sensibiliser
autant que possible chacun d’eux au travers de messages personnalisés.

Ce procédé a permis au futur président d’entretenir une relation étroite, directe,
aupres de nombreux électeurs. En leur démontrant un intérét tout particulier et personnalisé,
ceux-ci se sont sentis honorés, considérés a tel point que nombre d’entre eux témoignérent
de leurs remerciements dans les urnes.

Selon moi, il s’agit la d’une forme de neuromarketing : la récolte d’'un grand nombre de
données via divers outils, en l'occurrence des big-data, et pour effet que beaucoup
d’électeurs se sentirent directement concernés par ces élections. Lintérét purement

stratégique était atteint : recueillir leurs suffrages.
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11. Comparaison entre les enfants et les adultes

A la suite des différentes expériences réalisées avec des enfants mais également avec

des adultes, nous pouvons faire une premiere conclusion.

Un constat : qui que nous sommes, nous sommes influencés par les marques. Lors de
chacune des expériences décrites dans les pages précédentes, nous avons observé que, dés
gue les marques furent dévoilées, tant les enfants que les adultes ont marqué leur préférence

pour la marque la plus connue.

Pour preuve, les tests a l'aveugle réalisés avec des produits au go(t différent : le jambon
(Délifin chez Aldi vs Herta) ou encore les boissons (Coca Cola vs Pepsi).

Au surplus, lorsque les produits proposés sont de composition strictement identique,
la préférence reste marquée pour les produits de marque : cfr 'expérience Mc Donald avec
des enfants. Concernant le test a I'aveugle sur les barres chocolatées (LEO vs OLE chez Aldi)
celui-ci nous démontre qu’il serait utile de réaliser plus de tests afin que les individus prennent

consciences des techniques de ventes des entreprises.

Toutes ces expériences démontrent en fait combien le neuromarketing est largement
présent sur les marchés : les marques mettent énormément de moyens en ceuvre afin de nous
faire préférer leurs produits, s'appuyant certes sur les techniques classiques de marketing mais
n’hésitant pas a recourir aussi a celles du neuromarketing (impact au niveau de notre cerveau).

Elles démontrent également que, souvent, les sous-marques sont souvent
caractérisées comme meilleure au niveau du go(t lorsque les test sont réalisés a I'aveugle.

Avec certains produits, I'influence du marketing est tellement fort qu’il semble se
substituer aux qualités intrinseques du produit, et les préférences peuvent étre complétement

inversées dans le cas du test d’un produit avec ou sans son packaging.
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12. Conclusion

Tout au long de cette année académique, jai recherché les différents outils et
techniques développés par des entreprises commerciales et jai analysé le comportement
d’achat des humains et le fonctionnement de leurs cerveaux. A la suite de mes recherches et
des différentes expériences réalisées par des enseignes et par des psychologues, j'en déduis
qgue le comportement d’achat de la plupart d’entre nous est directement et fortement
influencé par les entreprises commerciales.

Dans un premier temps, j'ai remarqué qu’il existait un trés grand nombre d’outils de
neuromarketing, lesquels ont permis aux entreprises de déchiffrer et de s'adapter au mieux
au comportement d’achat des consommateurs.

Ensuite, j'ai observé que nos sens et notre cerveau sont parfaitement exploités par les
entreprises commerciales. La vision d’une publicité ou I'odeur présente dans un magasin a
imperceptiblement un impact sur notre comportement.

Pour répondre a ma question de recherches, a savoir: « Y'a-t-il une différence
d’influence du neuromarketing entre les enfants et les adultes par rapport aux marques et aux
sous-marques ? », apres avoir analysé plusieurs expériences et situations, je suis d’avis que la
réponse n’est pas évidente.

En effet, il m’apparait que, d’un point de vue général, tant les adultes que les enfants
sont vulnérables aux techniques découlant du neuromarketing. De réelle différence entre eux,
je n’en percois pas vraiment. Peut-étre les adultes sont-ils un peu moins influengables parce
qu’ils ont la faculté d’étre plus conscientisés aux techniques de vente développées par les
entreprises commerciales.

Les enfants sont inconscients, par définition. lls n‘ont réellement pas conscience des
pratiques, des astuces mises en place par les entreprises. Rappelons-nous que Rey Krock a
déclaré qu’il était judicieux de placer son argent sur les enfants : voulait-il souligner combien
les enfants sont des proies pour le business des entreprises?

Si les adultes venaient a modifier leur comportement d’achat - aprés avoir pris
conscience que certains produits de sous-marques sont identiques quant a leur composition
voire meilleurs et surtout moins chers -, ils pourraient réaliser des économies de budget. Et

ensuite, pourquoi pas, tenter de résonner leurs enfants?
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https://neur0marketing.wordpress.com/

14. Annexes

Annexe 1

Communiqué de presse

ALDI organise un grand test de dégustation a l'aveugle

Erpe-Mere, le 25 févner 2019 - Ce printemps, ALDI organise un grand
test de dégustation a |'aveugle. Tout le monde est invité a godter et a
découvrir que les produits ALDI sont aussi bons que les grandes
marques.

Pour ALDI, ce printemps est marqué par sa tournée « Goltez vous-méme ».
En mars et en avril, la tournée traversera toute la Belgique et fera halte 3
différents endroits.

Pendant Ia tournée, tous les passants sont invités 3 participer a un grand test
de dégustation 3 |'aveugle, pendant leque! ils peuvent comparer eux-mémes
a I'aveugle quelques produits ALDI & des produits de marque. Davantage de
personnes peuvent ainsi découvrir eux-mémes que les produits ALDI sont
aussi bons que les grandes marques. En outre, ils sont beaucoup moins
chers, ce qui est un bel atout.

L'automne dernier, les clients ALDI ont déjd pu comparer & I'aveugle les
produits ALDI 3 des produits des grandes marques, et ce, dans quatre villes.
C'était un grand succes. Plus de 75% des personnes ont jugé que le produit
ALDI était meilleur ou aussi bon que son équivalent de la grande marque.
C'est pourquoi ALDI invite encore plus de personnes & participer a la tournée
« Godtez vous-méme ».

Ce printemps, la tournée ALDI fera, entre autres, halte aux villes suivantes :
Bruges, Bruxelles, Anvers, Deurne, Liége, Gand, Charleroi, Willebrouck,
Gosselies, Hognoul et Namur. Vous trouverez toutes les villes et les dates sur
le site web www gusliiteprouves be.

Qualité prouvée

Des bureaux spéciaiisés ont déja testé plus de 120 produits ALDI. De plus,
des tiers effectuent réeguliérement des tests et constatent souvent que des
produits ALD! obtiennent les meilleurs résultats. Entretemps, la liste de

produits ALDI qui se sont avérés au moins aussi bons que les grandes
marques compte déja 150 produits.

+++

Pour plus d'informations a propos de la tournée « Goltez vous-méme » et
des produits testés, rendez-vous sur www.gualitegrouves be.

+++
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Annexe 2

TEST DE GOUT A LAVEUGLE

GAUFRETTES CHOCOLATEES Comumertiouse

Résumé des résuitats de [étude

De'tails de l'etude Test comparatif de produits a [aveugle. Nombre de participants - N = 120 personnes.
2 sites - Anvers et Liege. Tous les participants sont des consommateurs de cette catégore

de produit ou des responsables d achat. Date - 14 juillet 2017 Questionnairs CAWI sur tablstts

ALDI Oté VERSIS Milka Leo

ey E-_-

]

PARAMETRES PRINCIPAUX : appréciation générale

Question de 'étude :
Quelle note donnez-vous 3 ce produit, sachant que 1 signifie « trées mauvais s 2t 10 « tresbon » 7

n

Produit teste ALDI Dle - Witz Leo
Appréciztion générale moyenne sur une | 747 7.40
écheliz de 10 |

Comment interpriter les résultats ? Rétéres -wous aux petits caracitres ou lettres blews en dessous du scare La barre abligue U] mdigue fabsence
de afference T

b = indigue un vantage siatistiqguemant significat pour = marque ALOL Lz « 3 » mndique on

mvantage statishguemant sigreficast pear ta margue A

Score d'appreciation :

ALDI O — — W
%0 | [ 212
1 i 5 , E
| I
we b4a nsiry i oY
™~ - ™ ™ ™~ - =~
-—am @ B =
2 3 - 3 1) ] . -
Milka L=a
1 1
kY - =
e
™ b ™~
w_ e w B e am ' W _em =
3 2 . 3 . 4 ] L) =

Conclusion :
Gaufrettes chocolstees ALD! OIS obtient un score d’appréciation semblable 2 celui de Milka Leo. La difference n'est
pas statistiguement significative
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SCORE PAR PARAMETRE

Resume des svaluations pour chague facteur de godt
Hédonique (5 = max)
a .
W0 0w WMmac Lea
ves
Dven »
N
3
«wes
mauvas
po cQeur Qo
13 - \
[waLoros | 178 177 18
| LG Los I 27 3i% 1%
Conclusion :
Gaufrettes chocolatées ALDI Di2 fait qussi bien que Milka Leo au nveau de faspect, de [Nodeur 2t du gou

Diagnostique (déviation par rapport a 0)

23 SALDI Ou WG Lao

PR S E— |  HH . m =

bien » l '

ap »
23
Intanuta
couleur SCOoke :_}J.;'- e Taxiurs q&ul - croquant
] - . |_Chocalat B ui

WALD! 0w 0.1% l a.04 asl/t| aocs azl| a1
MG Leo 034 ooz | an f a1 ez |
Conclusion :
Il n'y & pas de difference stat | Ot2 et Milkz Leo du point
de vue de a2 co colste 2t du croguan

Conclusion générale :

« Les scores d'appréciation générale de gaufreties chocolatées ALDI Olé et de Milka Leo sont comparables.

« [l n'y a pas de différence statistiguement significative entre gaufrettes chocolatées ALDI Olé et Milka Leo
sur le plan de U'aspect,de Uodeur, de |2 couleur et du gout.
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Annexe 3

TEST DE GOUT A L'AVEUGLE N -

JAMBON AL'0S e

Details de llEtUdE Test comparatil de produts 3 Uavesgle. Nomére de partiogaets - N = 178 persanses. 7 sites - Amvers of Lisge.
Toes lzs parficipants sost des consommatsurs d= cetts teguce & pmdnt ou des regnssbios d'axhat.
Date - 17 jaaveer 2078 CAWI - geestionaairs sur tadlafts

ALDI Délifin VERSLS Herta

4 |
A

PARAMETRE PRINCIPAL : appréeciation générale

Question de ['stude :
Quelle note donnez-vous 3 ce produit, sachant que 1 signifie « trés mauvais » 2t 10 « trés bign » ?

Produit testé ALDI Détifim Herta
Appréciation génerale moyenne surune | 7,39 6,74
échelle d= 10 Io)

Comment interprétar les résultats 7 Référez-vous aux petits caractéres ou lettres bleus en dessous du score. La barre
obligue |/} indique |'absence de différence statistiquement significative_ Un |b] indique une différence siatistiguement
significative.

Score d'appréciation :

ALDI Delifin — C] [:

-

| 1 1
r 1 W )
I Eeas .
]
™ = . - ™ i P
] > i - s L R - w
L L A
r W ; Y I \
™ s prg %
= o% o % 2d be Y

Conclusion :
Le jamban a ['es ALDI Détifin obtient un score d'appréciation générale statistiguemant bien meillsur que Harta.
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SCORES PAR PARAMETRE

lesume des

o

lu

m
al

v ans pour chague facieur de gout

Hédonique [5 = max]

5 p

B ALDI Délifin M Herta (b)
-
2 b
oA ~ "
WHem | 366 | 3139 l 14
Conclusion :
Le jambon 3 l'es ALDI Delifin obtient un score similaire a celw de Herta au niveau de Uaspec LDI Detifin cbtient un
score bien plus 2leve pour 'odeur et le gout.
Diagnostique [déviation par rapport a 0}
ol | W ALDI Délifin W Herta
10
_nc..-—.- _--.---'-.
20 - |
sale | ‘Suanits s | tencre -
i 0o? 18 02 110 0% a1e aos
WHew I ao? 0. 2r a2 am 028 JET
Conclusion :
Il existe des differences marguees entre le ambon 2 ['os ALDI Dalifin et Herta - ALDI Delifin obtient un scor

significativement meilleur pour ie gout sale, i3 tendrais ot Uintensité du godt de jan

Conclusion générale :

« Le jambon a l"os ALDI Délifin obtient un score bien meilleur que Herta pour tous les paramétres princi-

paux.

« Le jambon a ("os ALD! Délifin fait aussi bien que celui de Herta au niveau de 'aspect et affiche un score

bien meilleur sur le plan de U"odeur et du godit.




Abstract:

Today's world is more and more concerned with what is called neuromarketing; this is
a technique studied by retailers to better understand people and have an impact on their
purchasing behaviour without them realising that they are under influence.

Through my experience, | have noticed that adults are strongly influenced by this
system but that children are also influenced.

Children certainly don't spend their own money, but most of the time they ask their
parents for this or that item. This is because the toy or food in question is associated with a TV
commercial or a Disney movie.

This is a simple observation, so | wasn't critical of the situation. That's why | wanted to
do an end-of-study project that would demonstrate whether or not there is a difference in the

influence of neuromarketing between children and adults.

Résumé:

Le monde actuel est de plus en plus concerné par ce qu’on appelle le neuromarketing;
il s’agit la d’'une technique étudiée par les enseignes visant a mieux comprendre les personnes
et a avoir un impact sur leur comportement d’achat sans que ceux-ci ne se rendent compte

gu’ils sont sous influence.

A travers mon expérience, j'ai pu remarquer que les adultes étaient fortement

influencés par ce systeme mais que les enfants I'étaient aussi.

Les enfants ne dépensent certes pas leur propre argent mais, la plupart du temps, ils
demandent a leurs parents tel ou tel article. Et cela parce que les jouets ou la nourriture en
guestion sont associés a une pub TV ou a un film Disney.

Il s’agit ici d’'une simple constatation ; je n’avais donc pas un regard critique sur la
situation. C’est pourquoi, j’ai voulu réaliser un TFE qui démontrerait s’il existe ou non une

différence d’influence du neuromarketing entre les enfants et les adultes.

UNIVERSITE CATHOLIQUE DE LOUVAIN
Louvain School of Management




