Chapitre 2 : Les clés pratiques de I'adhésion

A. Tirer parti des traits communs du comportement

Bien que nous ayons I'impression d’étre uniques, et c’est probablement vrai, nous
répondons tous globalement de la méme facon aux stimuli. Sans approfondir outre
mesure les origines des traits communs du comportement humain, nous savons qu'il
s’agit d'un ensemble préconditionné de réactions face a notre environnement qui résulte
a la fois des caractéres acquis au cours de I'évolution humaine et de notre éducation
sociale. Il y a donc de légéres différences selon les époques et les cultures, mais le poids
del'inné est tel que, face a une méme sollicitation, les humains réagissent tous a peu pres
selon les mémes schémas prévisibles.

Pour appliquer un marketing efficacement persuasif, il est nécessaire de comprendre
quels sont les traits communs du comportement humain a considérer pour orienter
notre communication.

Voyons donc les principaux traits a considérer tels qu'ils ont été définis entre autres par

la Gestalt Théorie, courant 20 siécle.

1. Le principe de fermeture

Si on a coutume de dire que la nature a horreur du vide, '’humain a horreur des
choses non finies.

Certains cas extrémes produisent méme parfois de véritables pathologies comporte-
mentales telles que le syndrome de complétude.

Le principe de fermeture est complémentaire de la continuité et de la similarité, que
nous ne considérerons pas ici, car leur impact sur la persuasion est relativement mineur.
Le principe de fermeture implique deux axes :

» Une forme incompléte est généralement corrigée et percue de facon compléte.

» Des éléments proches ou qui tendent & former une entité sont percus comme un en-
semble et non pas individuellement.
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Avec ces exemples de logos, on constate que le cerveau interpréte le vide en le fermant virtuel-
lement. On lit ainsi le C de MCI et on discerne les contours de la téte du sympathique panda du
WWE, méme si ces contours ne sont pas matérialisés.

Comment ce principe sapplique-t-il au marketing ? Voici quelques exemples qui
montrent comment ce principe est 4 la base de dispositifs persuasifs destinés 2 augmen-
ter le panier moyen, retenir et fidéliser les clients, voire constituer la base de la proposi-
tion produit.

a. Les collecteurs

Les consommateurs semblent se détourner des systémes de fidélisation basés sur
un pourcentage de réduction accordé sur les achats. Ils n'y voient plus un réel avantage,
de surcroit long a obtenir, s'ils mettent en regard le faible taux de réduction (générale-
ment autour de 3 %) avec des promotions plus agressives. De leur c6té, les commergants
préférent investir ce pourcentage significatif du chiffre d’affaires pour offrir des avan-
tages plus conviviaux, ou un traitement VIP 2 leurs meilleurs clients.

Par contre, le collecteur perdure, car reposant sur le principe de fermeture, il stimule le
besoin de clore un processus, d’aboutir & un résultat, pour lequel on sera récompensé.

Clest ainsi le cas des « miles » proposés par les compagnies aériennes, cumulés au fur et
a mesure des vols effectués.

wil Orange F & 141 100 % # wil Orange F & 14:11 100 % +

o 16 Qualifics 16
= Lufthansa = Lufthansa

30,249 Award Miles 30,249

7,658 Status Miles 7,658

Sur l'application Miles and More de Lufthansa, une jauge trés visuelle indique le pourcentage
de complétude de l'objectif. C'est un moyen de rétention avéré qui incite le voyageur a program-
mer ses déplacements avec cette compagnie pour atteindre le but fixé par le collecteur et non en
fonction de meilleurs prix qui seraient proposés par les concurrents.
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Dans le cas de la carte de fidélité des compagnies aériennes, le collecteur indique tou-
jours un objectif assez lointain, ce qui est une fagon d’en justifier la valeur. Il reste néan-
moins accessible faute de quoi il serait purement et simplement ignoré.

De nombreux collecteurs fonctionnent trés bien, toujours pour des services récurrents,
comme pour les soins a la personne tels que la coiffure ou l'esthétique.

Ils sont également tres prisés par la grande distribution, comme avec I'exemple ci-apres.
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L’enseigne propose de collectionner des produits qui ne sont pas gratuits (car ce qui est gratuit
n'a pas de valeur), mais dont le prix est réduit en fonction du nombre de points collectés, offrant
ainsi le choix au consommateur. L'article a 30 points est vendu 14 € au lieu d'un prix public de
44,90 €. La réduction concédée est de 30,90 € et représente 4,12 % du montant des biens qu'il
aura fallu acquérir (1 point = 25€), dans la moyenne haute des programmes de fidélité.
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On a constaté qu'il est significativement possible d'augmenter I'efficacité des collecteurs
en amorcant la collecte. Avec I'exemple ci-aprés, il a été établi que le deuxiéme cas fonc-
tionne beaucoup mieux que la premiére solution, méme si les avantages/coiits sont au
fond totalement identiques.

4 achetés... 1 offert 5 achetés... 1 offert

eSS  ROSSS

Nous hésitons tous a jeter un objet qui présente une valeur, méme faible. En précochant
une case du collecteur, non seulement le besoin de fermeture va s'amorcer, mais cela va
inciter 'utilisateur & ne pas jeter la carte qui lui est remise, puisqu’elle présente pour lui
une valeur. Au lieu de I'oublier dans un coin, il sera donc plus facilement tenté de la pla-
cer dans son portefeuille et envisagera plus volontiers de la compléter.

b. Les produits promotionnels

La propension a la « collectionnite » est également exploitée par la mise en place
de promotions offrant un cadeau lors de chaque achat. Chaque cadeau est un item dis-
tinct des autres et fait partie d'un ensemble. Pour le consommateur, I'objectif est évi-
demment de réunir 'ensemble des objets, et donc d’activer la promotion autant de fois
quily a d'items distincts.

_ I VERRE COCA-COLA OFFERT
-POUR L'ACHAT D'UN MENU-MAXI-BEST OF -

: F
; L 1778

Sur cette capture d'écran, nous constatons que McDonald's ne propose pas en cadeau un verre,
mais une véritable collection compléte de cing items variant couleurs et formes. Implicitement
incité a constituer sa collection, le consommateur a donc le choix entre venir accompagné de
toute sa famille ou fréquenter assidiment le restaurant avant la fin de la promotion. Notez qu'il
s'agit ici d'un co-branding bénéficiant aux deux enseignes.
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c. Les produits fractionnés

Qui n'a pas acheté pour un enfant tous les exemplaires d'une revue accompagnée
de piéces permettant d’assembler un dinosaure au terme d'un trés long parcours ? Les
enfants ne sont pas la seule cible de ce type de mécanisme.

L'offre ci-aprés comporte 130 numéros. Pour n’en rater aucun, principe de fermeture
oblige, il est recommandé de s'abonner et de bénéficier de cadeaux exceptionnels.

LE PERGHERON

E M'ABONNE

ABONNEZ-VOUS DES MAINTENANT ET RECEVEZ

6 CADEAUX !

Capture d'écran site : https://www.hachette-collections.com/fr-fr/collection-maquette-per-
cheron/

Voici les conditions de vente, honnétement présentées sur la premiére page du site, bien
que tout en bas de la page et dans un volet dépliable :

« Votre ler prélévement correspondant a I'envoi du n°1 de la collection sera d'un mon-

tant de 0,50 €. Exceptionnellement, votre 2¢ prélévement correspondant a l'envoi de
votre n°2 et de tous vos cadeaux sera d'un montant de 4,99 €. Ensuite, les prélévements
suivants correspondant a l'envoi tous les mois de 4 numéros a 9,99 € l'unité seront d'un
montant de 39,96 €. Tous les 20 numéros environ, vous recevrez un classeur et serez
donc prélevé(e) d'un montant supplémentaire de 7,99 €. »



Marketing Persuasif
Concevoir pour convaincre

Un peu d’arithmétique :
» 0,50 € [premier numéro] + 4,99 € [deuxiéme numéro] + 128 (9,99 €) [numéros sui-
vants] + 6 (7,99 €) [classeurs]

» Prix total de la collection : 1332,15 €

Outre le plaisir de recevoir chaque semaine un colis du facteur et de s'adonner a une
activité de création, cest ici encore le principe de fermeture qui motive le consommateur
a selancer dans une telle collection, alors qu'il n’achéterait probablement pas 'objet final
proposé a ce prix en magasin.

L’acquisition est donc fortement motivée par le principe de fermeture, et cela escamote
la faible valeur réelle de ces produits qui, une fois assemblés, finissent sur les stands des
brocantes et vide-greniers.

d. Fermeture, récompense et... formulaires

Le principe de fermeture est implicitement lié & 'octroi d'une récompense. Ce
principe est notamment utile pour inciter l'utilisateur a communiquer des données ou a
clore un processus.

Nous pouvons nous inspirer des réseaux sociaux et applications de messagerie qui
incitent fréquemment & communiquer des données a la derniére étape du processus
d’inscription.

Votre inscription va étre prise en compte

[ |

Votre profil est complété 4 75 %
Ajoutez vos contacts

| Votre email |

Il apparait que plus l'utilisateur approche du but, moins celui-ci est réticent a agir en
échange d’une ultime progression dans sa quéte de fermeture.

De méme, lors la saisie d'un formulaire en plusieurs étapes, une indication visuelle indi-
quant I'état d’avancement va non seulement rassurer l'utilisateur, mais également le sti-
muler en faisant appel au désir de fermeture.

3 étapes simples pour vous abonner

P
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Formule Coordonnées Paiement






