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CHAPITRE I

INTRODUCTION

Section 1 : But de 1'Etude

-

Les entreprises sont actuellement confrontées a un dilemme :

1)

Sur le marché, l'entreprise se trouve aux prises avec d'autres
firmes dans une lutte incessante pour gagner l'attention et la
confiance d'un nombre toujours croissant de consommateurs.

Pour assurer son développement ou simplement pour survivre,elle
doit faire preuve d'un souci constant de créativité.

Dans un passé encore récent, la créativité économique s'opérait
par gain de productivité; le volume des produits augmentant plus
rapidement que le volume des facteurs. A 1l'heure actuelle, la
créativité qui donne naissance & un surplus provient de la mise
au point de nouveaux produits.

On ne croit plus maintenant qu'un produit bien établi peut
maintenir indéfiniment une position forte sur le marché : il y

a trop de concurrents qui possédent des laboratoires de recherche
et des budgets de Marketing importants.

Pour obtenir des résultats, l'entreprise doit donc développer des

idées nouvelles de produits qui les distinguent des concurrents.

La recherche et le développement de nouveaux produits est donc

un devoir qui s'impose & l'entreprise désirant survivre.

010
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Ce devoir s'accompagne malheureusement de risgues énormes :

a) Tout d'abord, un grand nombre de produits ou d'idées de
produits qui coutent trés chers a l'entreprise n'atteignent
jamais le stade de commercialisation (58 nouvelles idéés
doivent 8tre généréec pour donner un seul produit
commercialisable.) (1)

b) En outre, des nouveaux produits effectivement introduits
sur le marché, trés peu s'avérent (tre un succés, Le taux
de déchets mentionné varie d'un auteur & l'autre mais est
toujours trés élevé (33 a 89 9).

c) MBme pour les produits qui sont une réussite commerciale,
le cycle de vie est souvent trés court et tend de plus en

plus & se raccourcir,

Nous nous apercevons donc gue, finalement, c'est le consommateur
qui décide du succés ou do l'échec du nouveau produit qui lui est
proposé.

A notre avis, le consommateur est plus gu'un "homo economicus"
maximant ses utilités sous la contrainte budgétaire ou qu'un

Btre passif soumis au harcélement publicitaire.

C'est ainsi qu'il n'acceptera la nouveauté que si elle répond & ses
besoins, si elle est compatible avec son systéme de valeurs et s'il
y pergoit des avantages évidents par rapport aux produits existants.
Un moyen d'améliorer la prise de décision et donc les résultats
obtenus en matiére de lancement de nouveaux produits apparalt donc
8tre une meilleure connaissance du comportement du consommateur
face a 1'innovation.

Notre but sera donc de faire le point de ces connaissances, d'en
dégager des enseignements opératoires et de suggérer certaines

voies de recherche,

(1)Philip Kotler, Marketing Management : Analysis, Planning
and Control (Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall Inc.,1967), p. 315.
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Section 2 : Méthode Suivie

D'un point de vue sociologique, le processus de diffusion pourrait
se définir comme : 1) 1l'adoption

2) dans le temps

3) de certaines choses, idées ou pratiques

4) par des individus, groupes ou autres entités

reliés

5) & des canaux de communication spécifiques

6) & une structure sociale déterminés

7) et & un systéme de valeurs donné. (1)
Nous donnons cette définition en début d'exposé car la théorie de
la diffusion a pris naissance dans un contexte sociologigque et a
touché de nombreux domaines (anthropologie, éducation, sociologie
de la communication de masse, sociologie rurale, sociologie
médicale, ... )
Les recherches pratiquées dans ces différents domaines se sont
développées d'une maniére relativement indépendante; chacun
donnant un poids plus important & 1'un ou l'autre aspect de la
définition reprise ci-dessus.
C'est assez récemment que le Marketing, intéressé par la maniére
dont les nouveaux produits se propagent sur le marché, s'est
préoccupé de la théorie de la diffusion.
Vu le caractére relativement neuf de ce sujet de préoccupation
et le manque d'nomogénéité des études entreprises, nous ne
pouvons pas parler de théorie (au sens strict) de diffusion en
Marketing mais plut®t d'un essai d'application au domaine du
Marketing des concepts de diffusion empruntés aux branches de

connaissance citées ci-dessus.(2)

(1)Elihu Katz,Martin L. Levin and Herbert Hamilton,"Traditions
of Research on the Diffusion of Innovations," American Sociological
Review,XXVIII (April,1963),pp. 237-252.

(2)Dans la suite de 1l'exposgé, nous emploierons le terme "Théorie
de la Diffusion" plutBt pour déterminer une aire particuliére de
recherche que pour désigner un ensemble de propositions suffisamment
générales.




4o

La méthode gue nous avons suivie a donc €té de prendre connaissance
des études de diffusion réalisées en Marketing & ce jour et
d'essayer de les présenter de la fagon qui nous a paru la plus
cohérente de maniére & faire apparaltre une ébauche de théorie

et de suggérer les applications qui pourraient en 8tre faites.

Les limites de la portée de notre travail sont essentiellement dues :
—au caractére relativement neuf et incomplet des
études de diffusion entreprises en Marketing
-& l'absence de support théorigque d'ensemble donnant
lieu & une sorte d'anarchie dans 1l'emploi des concepts
—au mangue d'intégration des recherches de diffusion
dans le cadre de la théorie du comportement du
consommateuy.
Etant donné cet état de fait, notrec exposé ne prétend pas couvrir
adéguatement 1l'enscmble du phénoméne de diffusion des nouveaux
produits et y donner une interpreétation définitive. Bien souvent,
notre seul recours a €té de suggérer des voies de recherche qui

nous paraissaient les plus prometteuses.

Notre point de vue a été autant que possible de nous attacher au

point quatre de la définition ci-dessus c'est-a=-dire 1'individu
& qui est destiné 1'innovation (en 1'occurence, le consommateur).
Celui-ci décidant en fin de compte de 1'échec ou de la réussite
du lancement d'un nouveau produit, notre conviction est qu'une
meilleure connaissance du comportement du consommateur face &
1'innovation peut eméliorer la prise de décision du marketeur et

donc la probabilité de succés de 1'opération.
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Section 3 : Contenu de 1'Exposé

-~ Le chapitre deux sera consacré a l'étude du processus d'adoption

de 1l'innovation c'est-a-dire le processus mental parcouru par le
consommateur depuis l'instant ou il est conscient de l'existence

du nouveau produit jusgu'a son adoption finale.,

- Le chapitre trois traitera du comportement d'agrégats de
consommateurs par rapport a l'innovation.

Dans ces différentes catégories d'adopteurs du nouveau produit,

nous en analyserons spécialement une : celle des Innovateurs.

- Vu le rBle important joué par 1'information dans la diffusion

des innovations, le chapitre quatre traitera deux modéles de

communication de l'information : la théorie du flux de
communication cn deux €tapes et la théorie de réduction du

risque,

- Le chapitre cing tentera de dégager les €léments gui nous ont

paru les plus importants tout au long de 1'exposé.




CHAPITRE II

LE PROCESSUS D'ADOPTION

Introduction

Le processus d'adoption cst le processus mental que parcourt un
individu depuis 1l'instant ol il est conscient de 1l'existence d'une

innovation Jjusqu'a son adoption finale.

- L'adoption étant un processus, nous examinerons dans une
premiére section les différentes étapes du cheminement

mental qui le constituent.

- Le processus d'adoption se différcncie du processus d'achat
traditionnel en ce que celui-ci impligue le choix entre des
alternatives existantes alors que pour l'adoption, 1'individu
préfere une nouvelle alternative aux alternatives existantes.
Le probléme crucial est donc un probléme d'information.

Notre section deux envisagera ce besoin d'information tout
d'abord en relation avec lc processus mental, puis en

fonction du type d'innovation gqui est proposéc.

- L'information étant le moyen dont dispose l'entreprise pour
faire connaitre 1l'innovation ct influer sur son adoption, nous

verrons dans une troisieéme section comment les caraectéristigues

propres au produit lui-méme peouvent accélérer ou rotarder son
adoption.
060
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= Dans une derniérc scctiori, nous dégagerons certaines conclusions

de ce qui précede.



Section 1 :

§ 1.

§ 2.

|8‘

Description des Différcnts Stades du Processus d'Adoption

Introduction

Il est classigucment admis par la théoric de la diffusion
gue le phénomene d'adoption n'est pas le fruit d'une
décision impulsive mais est le résultat d'une succession
d'états mentaux gqui tous remplissent un r@lc déterminé
dans le processus.

Bien gue chague auteur emploic sa propre terminologie ct
tient compte d'un plus ou moins grand nombrc d'étapecs,
nous cn retiendrons cing dans la suite de 1l'exposé vu
lour caractérc de généralité : conscience, intérét,

évaluation, essai et adoption. (1)

Dascription des stades du processus

1) Conscience.-
A ce stade, 1'individu a connaissance de l'existence
de 1l'innovation mais manguc d'information compléte &
son sujet. Il n'est pas encore motivé a chercher un
complément d'informaticn.

Cette étape est simplement la condition de possibilité

des étapes ultéricures.

La plupart des auteurs affirment gqu'un individu devient
conscient de 1l'existence d'unc innovation purcment par

hasard. D'autres discnt que la conscience ne peut

(1)Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations (New York:
The Free Press of Glencoe, 1962), pp, 81-86.
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survenir si l'innovation ne répond pas & un probléme ou
a un besoin latent de 1'individu. Autrement dit, la
conscience crée-t-clle le besoin ou le besoin crée-t-il
la conscience 7 Cc probléme n'a regu aucune reéponse

définitive a ce Jjour.

2) Intért.-
A ce stade, 1'individu s'intéresse a 1l'innovation et
cherche des informations supplémentaircs & son sujet.
Bien qu'il estime 1l'innovation en termes généraux, il
n'a pas encore jugé de son utilité en termes de sa
propre situation,

La fonction dc cc stade est d'accroftre 1l'information

concernant 1'innovation.(1)

La personnalité de 1'individu, les caractéristiques de
1'innovation et les normes du systémc social vont,
comme nous le verrons dans la suitc, déterminer la
guantiteé d'information & rasscmbler, la source ol il
faut chercher et l'interprétation gque 1'individu va

faire de ces informations.

3) Evaluation.-
A ce stade, 1'individu eppligue mentalement 1'innovation
a sa situation présente ot futurc.

Une scrte "d'ecssai mental" précéde donc l'cssai lui-m8me.

8i 1'individu trouve que les avantages procureés par
1'innovation dépassent les inconvénients, il décidera
d'essayer vraiment le produit.

L'évaluation développe donc chez l'individu une attitude

favorable ou défavorebla & 1'égard du produit.(2)

(1)Knowing component.

(Z]Affective componant.
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Essai.~

A ce stade, 1l'individu utilise l'innovation sur une
petite échelle pour déterminer son utilité dans sa propre
situation.

C'est donc un test de validité qui va déterminer 1'utilité

d'adopter intégralement le produit.
La fonction de ce stade est dc corriger, par l'utilisation
du produit physique, les erreurs de percoption gqui

auraient pu sc présenter aux stades précédents.

5) Adoption.-

-

A cec stade, 1'individu décide de continuer & employer

1'innovation. Celle-ci est donc intégreéc de fagon continue

dans ses habitudes de consommation.

Remarguons au passage que les études empirigues sc
contentent la plupart du temps de mesurer l'achat ou
le non-achat de l'innovation, ce qui est différcnt du

concept d'adoption.

A ce moment, nous avons décrit le processus d'adopticn
comme un encheinement chronologique de comportements
mentaux. Remarquons cependant gu'a chague stade,
1'individu peut soit revenir en arriére, soit stopper
le processus ct donc rejeter 1'innovation,

Il serait dés lors plus juste d'envisager le processus
comme un sxstéme guc nous pourrions représenter comme

suit :
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« 1.

FIGURE 2-1

PROCESSUS D'ADOPTION
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Le rejet n'a pas encore été anvisagé; il pourrait

constituer le sixieme €lément du systeme.

6) Rejet.-

Le rejet de 1'innovation pout donc survenir & n'importe

guel stade. Avent l'adoption, 1'individu peut décider de

ne jamais adoptor (rejet). Mais m@me aprés evoir adopté,

il peut, aprés un certain temps, élimincr 1'innovaticn
de ses habitudes de consommetion (abendon).

Le cas le plus courant d'abandon cst lc remplacemcnt
de 1'innovation en question par unc autre qui présente
des avantages supériecurs.

I1 nous semble gu'une meilleure connaissaence du
phénoménc de rcjot et dec ses causcs scrait trés utile
dans la compréhcnsion du phénoméne d'adoption lui-m@me.

Malheurcusement, peu dec choses sont connues a ce sujet.
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De leur étude, Johnson et Van den Ban(1) ont cependant
pu tirer quelques conclusions : -un grand nombre d'abandons
surviennent dens unec période dc temps relativement courte
-les individus adoptant
une innovation relativement tard 1'abandonnent plus
facilement que ceux qui adoptent plus rapidement.
~les motifs d'abandon
commz ceux d'adopticn d'ailleurs peuvent 8tre rationnels

ou non.,

§ 3. Implications

Le concept de processus d'adoption fait déja apparaitre
une implication pour le Markcting.

Puisque les différentes étapcs acheminant vers 1'adoption
sont au fond une récolte d'information de la part du
consommateur qui doit prendre une décision cn état
d'incertitude, & chague étapc devrait normalement
correspondre unc approche promotionelle adaptéc.

Cect espect va d'ailleurs se preéciser dans la suitc de

1'exposE.

(1)in Everctt M. Rogers, Diffusion of Innovations (Necw York:
The Free Press of Glencoe, 1962), p. 91.
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Section 2 : RBle de 1'Informaticn

§ 1. Information en fonction des stades du processus d'adoption

1) Présentation.-

Un certein nombre d'études ont traité le probléme des
sources d'information employécs aux différcnts stades
du processus d'adoption. Elles ont permis de tirer la

conclusion suivante : Les sources impersonnclles

d'information ont lc plus d'influcnce a 1l'étape de

conscience et les sources personnclles ont plus

d'influence au stade d'évaluaticn

Les sources impersonnelles (ou formelles) sont celles
gui dépendent de 1'entreprise : mass media.

Les sources personnclles (ou informelles) sont celles
gui dépendent des consommateurs : conversations,

demande de conseil au sujet du nouveau produit .

Beal et Bohlen ont pu, par cxemple, déduire de leurs
études portant sur la diffusion d'innovations aegricoles
le tableau suivant ol les sources d'information sont

classées par ordre décroissant d'influcnce
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FIGURE 2-2

IMPORTANCE RELATIVE DES DIFFERENTES SOURCES D'INFORMATION
A CHARQUE ETAPE DU PROCESSUS D'ADOPTION
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Scurce : in Gerald Zaltman, Marketing: Contributions from the
Behavioral Scicnces (New York,Chicago,Burlingemz:
Harcourt, Brace and World, Inc., 1965), pp. 32-33.

Les €tudes réalisées par la "Foundation for Research
on Human Bchavior"(41) arrivent & la m8me conclusion
comme nous pouvcns le constater dans les deux graphigues

suivants :

(1)F0undation for Rescarch on Human Behavior, The Adoption
of New Products : Process and Influegnce (Ann Arbor: Braun and
Brumfield Inc., 1959),
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FIGURE 2-3

IMPORTANCE DES SOURCES INFORMELLES AUX DIFFERENTES
ETAPES DU PROCESSUS D'ADOPTION
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FIGURE 2-4

IMPORTANCE DES SOURCES FORMELLES AUX DIFFERENTES
ETAPES DU PROCESSUS D'ADOPTION

100
sourccs
fermelles =
en % de toutes 60
les autres sources. 40 e

20 \‘T\~ TS

-~ 3 W — e R WA
* o LA R S 5

¢, Conscicnce Intér8t Evaluation Essai Adopticn

ww.—.~antibiotigques pour porcs,
cem - NOUVEL  @Nti-herbe,

Source : Foundation for Research on Human Behavicr, The Adoption of
New Products : Process and Influence (Ann Arbor: Braun and
Brumfield Inc., 1959), pp. 16 et 36.
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Ce gue nous venons de dire au sujet des sources formelles
et informelles clest-a-dire que laes sources formelles

ont plus d'influence a 1'étepe de conscience et que les
sources informeclles ont plus d'influence au stade
d'évaluation met en lumiere les carsctéristiques
différentes et complémentaires de ces deux sources
d'information.Checune répond donc & des besoins
spécifigues d'information; ces besoins étant conditionnés
par le stade auguel se situe le consommatcur dans

le processus d'adoption.

En effet, la communication fcrmelle (mass media) procure

une information : =indifférenciée: par définition

puisgu'clle s'adresse a la masse.

~factuells: rend 1l'individu conscient
des différentcs alternatives existantes
exemple: la firme Y met sur le marché
un potage X au prix de 20 Francs.

La communication informellec définie comme la communication

orale, de personne & personne entre un récepteur et un
communicateur (qua le récepteur pergoit comme non
commerciel) au sujet d'une marque, d'un produit cu d'un
service(1) procure une information @

—-différenciée: la présence physique

du communicateur et du récepteur permet
une information dynemique du type
guestion-réponse adaptée a une
situation donnée.

-gvaluative: elle impligue une opinion
personnelle, une interprétation ou

évaluation subjective d'un phénoméneg.,

(1)Johan Arndt, Word of Mouth Advertising ("Advertising Research
Monograph"; New York: Advertising Research Foundation Inc., 1967), Pe’ 3
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exemple: le potage X est trop salé; Jje
ne 1l'aime pas!
Plus un individu se repproche du stade de la décision
d’adoption, plus il a bgsoin de commentaires évaluatifs
et plus il va recourir a la source qui peut lui procurer

ce type d'information c'est-a-dire une source informelle.

2) Implications.-

1. La communication informelle apparaft ici comme
décisive dans le processus puisque plus le consommateur
s'approche de la décision finale, plus il fait appel a

ce type d'information.

En gén€rel, les auteurs reconnaissent 1'importance
cruciale dc la communication informelle mais ne s'y
atterdent pas, supposant gqu'ils ne peuvent de toute
maniére agir que sur la communication formelle dont ils
ont le contrble.

Ceci n'est pas tout a fait vrei étant donné que le volums
et le contenu de la communication informelle sont fonction
des inputs donnés par la communication formelle.

La communication formelle a donc un r8le de stimulant

en ce sens que: =lc volume de la communication informelle
est fonction de celui de la communicaticn
formelle.

-son contenu est influcncé par le contenu
dc la communication formelle: la
communication formeclle fournit au commu=—
nicateur le vocaebulaire adéquat pour
pouvoir identifier le produit, le
décrire, et cn parler et donc transmettre
une information la plus favorable possible.

Ceci est le rBle indirect dec le communication formelle:

influencer la communication informellc.
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2. Ce qui précéde suggere gue si on veut maximer la
probabilité d'adoption, ces deux sources d'information
doivent 8tre différemment dosées tout au long du
processus. Cette conclusion générale devrait 8tre
précisée dans chague cas pour aboutir a une stratégie

de Marketing baséec sur le caractére séguentiel du

processus d'adopticn.

\

Pour aboutir a une telle stratégie, il faudrait pouvoir
répondre eux questions suivantes portent sur les bescins

d'information : —comment nos consommateurs ont=ils cu

conscience de l'existence du nouveau
produit (stade "consciecnce") ?

—quel type de communication influence
la décision d'essayer le produit
(stade "évaluation") 7

-quels sont los moyens les plus adéquats
pour permettre une utilisaticn limitée
du produit et pour décrire son mode

d'emploi cxact (stade "essai") ?

Parallelement, un inventaire des moyens d'informaticn

et de promotion dont nous disposcns devrait dégager les
fonctions(donncr une information générale, procéder a
une démonstration du produit, vendre le produit sont des
exemples de ce que pouvent 8tre ces Fonctions.)

et les caractéristigues opérationnelles(contact

impersonnel, possibilité dc contacts fréquents, touche
telle partie de la population, contact avec possibilité

de Feed-back,..,) de ces moyens.

La confrontation des besoins d'information existant

& chaque stade et des moyens dont nous disposons pour

y répondre débouche sur l'affectation des moyens

(y compris la communication informelle) entre les diverses

étapes du processus.
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L'application de la stratégic de Marketing qui en découle
supposc donc:-gue nous sachions & tout moment & quelle
phase se trouvent les adoptcurs potentiels.

-que nous envisagions la communication
informelle commc faisant partie du Marketing-Mix ou du
moins comme n'étant pas une simple donnée exogénc.

Pour atteindre sa pleine efficacité€, nous pensons gque
cette stratégic devrait 8tre dynamigue, c'est-é-dire que
des cbjectifs devraient 8tre définis pour chaguc étape
(par excmple: X% des consommateurs potentiels conscients
de 1l'existence de l'innovation dans le premier mois,

Y% d'essais dans le mois suivant, Z¢ des consommateurs
gui achetent le produit pour 1lu seconde fois pendant les
deux premiecrs mcis,...).

En cas de non~satisfaction dec ces objectifs, des actions
correctives pourraient 8tre entreprises dans des délais
trés courts puisque le phénoméne cst suivi étape par

etapc.,

3) Remargucs.-

Ce gue nous venons de dire laisserait supposer gque les
sources ct les besocins d'information dépendent d'une
seulc varieble, clest=a-dire lc stade auguel 1'individu
se trouve.

Les modalités de 1'information dépendent aussi :

~de la catégorie (du point de vue de la repidité
d'adoption) augquel 1l'individu appartient; nous traitcerons
ce point au chapitre trois.

-du type d'innovation auquel nous avons & faire; cet

aspect est examiné dans le § deux qui suit.
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§ 2. Information en fonction du type d'innovaticon

1) Présentation.—

Jusgu'a présent, ncous avons mis toutes les innovations
sur le m@me pied. Il est cependant bien clair que
chacune posséde ses caractéristiques propres ct que

par exemple, pour le probléme gui nous occupe en ce
moment, le bescin en information varie considérablement
d'uneg innovation a l'eutre.

La théorie de la diffusion s'est surtout préoccupée

des "innovaticns majeurecs" elors qu'en Marketing, les
innovations majeures sont relativement rares.

I1 nous parait donc nécessaire, dans ce § 2 d'envisager
guels sont les besoins en information pour chague type
d'innovation.

Nous suivrons pour ce faire la terminologie de Howard

et Sheth(1).

1.Innovation Majeure

L'innovation majeure inaugure unc nouvelle classe de
produits,

Ce type d'innovation requiert la plus grande quantité
d'information puisque le consommatecur n'a pas
d'expéricnce avec ce type de produit ou un produit
similaire et que le risque encouru est donc d'autant
plus important.

L'information devrait donc : a) provoguer la conscience

de l'existence du nouveau produit; les besoins satisfaits
par le nouveau produit sont sans doute déja satisfaits
d'unc certaine maniérc par des produits existants et il
faut donc d'abord attirer 1l'attention sur le nouveau

produit.

(1)John A. Howard and Jagdish N. Sheth, The Theory of Buyer
Behavicr (New York: John Wiley & Sons, Inc.,1969), p. 280.
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b) fournir le vocebulaire

nécessaire pour identifier, décrire ot penser au produit
et ainsi pouvoir 1l'évalucr cn développant des critéres

de choix.

2.Innovaticn Nomale

L'innovation normale se situe dans une classe de produits
existante et lc consommateur possede donc des critéres

de choix bien définis pour 1'évaluer.

Une sourcc d'information importante sera donc

1'expérience passée. Ici peut donc intervenir le mécani-

sme de généralisetion qui applique & une situation

nouvelle ce qui a €té appris dans des situations
similaires.,

L'information devrai* donc : a) éveiller 1'attention

du consommatcour.

b) insister sur les

avantages du nouveau produit par rapport aux produits
existants puisque contrairement au cas de 1'innovation
majeure, l'innovation normale rencontre sur le marché
des produits qui lui sont trés similaires et qui

peuvent donc servir de base de comparaison.

3.Innovation Mineurc

L'innovation mineure concerne des modifications
minimes apportées a des produits existants.

Le consommateur n'a pas besoin d'informations nouvelles
si ce n'est pour epprendre l'existence de 1l'innovation
en guestion,

Le cocncept de classe de produits est bien formé; les
critéres de choix sont bien définis; le consommateur
possede un vocaebulaire adéquat pour penser au produit.
La généralisation suffire a décider s'il va ou non

@ssayer le produit.
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2) Implications.—

La connaissance du niveau auguel se situc 1'innovation

est treés importante puisque ce niveeu va déterminer le
type et la quantité d'information & fournir aux
adopteurs potentiels.,

Parallélement, 1l'effort de rechecrche d'information
consenti par le consommateur dépend du type d'innovation
qui lui est proposée.

Dans le paragraphe précédent, nous avions mis en

lumiére deux scurcns d'information: la scurce formelle
et la source informelle. Nous avons maintenant été
confronté avec une troisiémc source : l'expérience

Eassée.

Nous avons constaté unc certaine complémentarité entre

1'expéricnce passée ct le besoin d'information
c'ast-a-dire guc suivant le type d'innovation,
1'expérience existe ou pas et le rBle de 1l'information
serait donc de suppléer autant que possible au manque

d'expérience du consommatceur.
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Section 3 : Caractéristiques de 1'Innovation qui affectent 1'Adoption

§ 1. Introduction

Comme nous venons de le voir dans la section précédente,
une information adéquate peut trés largement contribuer
au succes d'une innovation.

L'innovation elle-m8mec avec ses caractéristiques propres

nous semble cependant 8trc 1'élément déterminant pour en

expliguer le taux d'edoption(vitesse relative avec

laquelle unc innovation est adeoptéc par les membres d'un
systéme social donné; il est en général mesuré par lec
temps nécessaire pour gu'un certain pourcentage du
marché adopte 1l'innovation.).

Certaines innovations se répandent trés vite & partir

de leur introduction; d'autres, au contraire, demandent
une treés longuc périocde avant d'8tre pleinement adoptées.
Nous examinerons donc guelles caractéristigues peuvent
accélércr ou retarder l'adoption d'une innovation.

En fait, ce nc sont pas les caractéristiques de

1'innovation mais la perception de ccs caractéristigues

par le consommateur potentiel qui affecte le taux
d'adoption. Nous los envisagerons donc non pas en
recensant les propriétds objectivement présentes dans
le produit mais en se demandant quels attributs du
produit sont effectivement pergus par les adopteurs

paotentiels.
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§ 2. Présentation

1) Avantage Relatif.—

a) Définition.
Avantage relatif : la mesure dans laguelle une
innovation est perguc comme supérieurc aux produits

gu'elle remplace.

b) Composantes.

L'avantage peut s'exprimer en termes €conomiqucs de

reccette et de colt ou de maniére gualitative

(suppression de tflches cnnuycuses, gain de temps,
prestige social,...)

La nature de 1'innovaticn va déterminer quel type
d'avantage est important pour lc consommateur :
1'avantage économique sera preépondérant guand
1'innovation a une signification économique directe
(biens industriels, biens d'équipement,...) tandis
que d'autres innovations(appareils ménagers, produits
de luxe,...) n'ayant pas cette signification serrnt

évaluds par des critéres non-éconcmigques.

Avantages exprimés en termes économigques.

Les paramétres de colt: =lz colt initial d'achat
-le colit d'utilisation
Les paramétres de rccette: -rendement du capital
investi
-période de remboursement
du colit initial
-gtalement des remboursc-

ments dans le temps
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Les études réalisées ne permettent malheureusement pas
de donner des ordres d'importance & ces différents
paramétres mais ssulement d'indiquer des tendances.
C'est ainsi qu'une étude(1) portant sur des
innovations agricoles affirme que :
~les innovations ayant un colt élevé sont généralement
adoptées plus lentement.
~indépendamment du colt, 1'innovation qui procure un
rendement élevé par rapport au capital investi tend
a4 Btre adoptée plus rapidement.
~les innovations ayant une période de remboursement

courte sont adoptées plus rapidement.,

Avantages exprimés en termes non-&conomiques.

Ces avantages peuvent 8tre de nature trés variée -

prestige social accru, €limination de té&ches

ennuyeuses, gain de temps;...

Nous pouvons les regrouper en : -avantages sociaux
—avanteges d'utilisation

Nous reviendrons dans la. suite sur 1l'influence du

systeme social.

Nous nous attachons maintenant & cerner les avantages

de 1l'innovation découlant de son utilisatiocn.

Ces avantages ne sont pas évident & priori mais
nécessitent une connaissance trés poussée des habitudes

de consommation des adopteurs potenticls,

Chague produit a un mode d'utilisation déterminé
qui vient s'imbriguer dans les autres activités du

consommateur.,

(1)doe M. Bohlen, C. Milton Coughenour, Herbert F. Lionberger,
Edward 0. Moe, Everret M. Rogers, "Adopters of New Farm Ideas" in
Harold H., Kassarjian and Thomas S. Robertson,Perspectives in Consumer
Behavior(Glenview, Illinois: Scott, Foresman and Cy, 1968), p. 352.
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Avant de découvrir un certain avantage & l'emploi de
1'innovation, le consommateur doit donc apprendre

le nouveau systéme d'actions requis pour obtenir
p

1'ensemble des satisfactions que 1'innovation peut lui

apporter.

c) Exemple d'étude comparative de 1l'avantage relatif de

deux produits.

Wasson et Mc. Conaughy(1) utilisent des “flow charts"
pour mettre les avantages ou inconvénients relatifs

de l'utilisation de l'innovation en évidence.
Analysons par cette méthode et & titre exemplatif le
cas de la machine & laver automatique gqui était censée
remplacer avantageusement la machine non--automatigue :

(voir FIGURE 2-5 p. 27)

Si 1l'on ne se donne pas la peine de construire un tel
diagramme, on pourrait penser gque la machine automatigue
est simplement un remplacement avantageux de la

machine traditionnelle puisque demandant moins de
travail.

En fait, nous voyons gu'elle demande une restructuration

compléete des routines de travail de la ménagére en

matigére de lessive sans pour cela amener un gain de
temps appréciable : la démarchc nécessaire pour le
lavage d'un contenu de machine requiert moins d'actes
dans le cas de la machine automatique gue dans le cas

de la machine non-automatique. Mais la plupart des
ménagéres ayant une famille moycnne lavent deux contenus
de machine (un contenu de linge blanc et un de linge do

couleur).

(1)chester R. Wasson and David H. Mc. Conaughy, Buying Behavior
and Marketing Decisions (New York: Meredith Corporation, 1968i, PR
87-98.,
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FIGURE 2-5

EXEMPLE D'ETUDE COMPARATIVE DE L'AVANTAGE RELATIF
DE DEUX PRODUITS

A. Machine & laver B. Machine a laver

non-automatigue. automatigue.
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Source : Chester R, Wasson and David H. Mc. Conaughy,
Buying Behavior and Marketing Decisions
(New York: Mercdith Corporation, 1968) p. 92.

La ménagére utilisant une machine traditionnelle était
habituée & réaliser d'autres activités dc lessive

durant le temps de lavege (trempage, ringage,...).

La machine automatigue effectue l'entiéreté du cycle
mais demande le double de temps. Donc; la ménagére doit
mettre le double de temps pour fairc sa lessive ou alors
trouver d'autres activités durant le temps de lavage.
Elle peut donc sculement bénéficier d'un gain de temps cn
restructurant completement ses autres activités.

Donc, avec un reel colt supplémentaire en temps pour
beaucoup de ménagéres, un colt plus important a 1l'achat
et pas d'emé€lioration du produit fini,lc machine a

laver automatigue n'a pas bénéficié du taux d'adnptico-

prévu.,

Implications.

Nous croyons avoir montré & suffisance que 1l'avantegc
relatif d'une innovation n'est pas un concept abstrait
déterming par des experts d'epres les spécifications
techniques du produit.

C'est une étude approfondic (technique des "flow charts"
d'utilisation par exemple) des habitudes de consocmmatior
des adoptcurs potentiels par rapport & 1l'innovation ct
au(x) produit(s) gue notre innovation cst censée remplacer
qui seule permettra dc déterminer le ou las avantages
relatifs effectivement pergus comme tels,

Notre effort devra alors consister & insister sur ce ou
ces avantages pcrgus de maniérc a amcner le consommateur
au stade de l'essai et & améliorer éventuellement notre

produit dans ce sens,.
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2) Compatibilité.-

a) Définition,
Compatibilité : la mesure dans laquelle une innovation
est percuc comme conforme aux valeurs existantes ct &

1l'expéricnce passéec des adopteurs potentiels.

b) Composantes.

Une innovation est toujours pergue dans un contexte

général; les rapports entre 1'innovation et les
éléments du contexte dans lequel elle est diffusée
se situent & deux niveaux :
a) Compatibilité avec les normes culturelles
existantes

b) Compatibilité avec 1'expéricnce passée

Compatibilité avec les normes culturclles

I1 existe, au niveau d'un systéme social global, des

normes culturelles qui peuvent accélérecr, retarder

ou emp8cher la diffusion de certains types d'innovation
(techniques de contrBle des naissances dans les

pays ol le religion l'interdit, viande de bocuf cn
Inde,...)

Si nous désirons une diffusion rapidc de 1?'innovation,
c'est elle qui devra se conformer & ces normes
culturelles et pas 1l'inverse car l'évolution des

normes est un phénoméne trés lent,

L'innovation devra donc passer un examen de compatibili-

Par une étude dc marché, il faudrait déterminer s'il
existe des groupes suffisamment importants de
consommateurs dont les caractéristiques culturelles
leur permcttent d'intégrer 1'innovaticn proposda
dans leurs habitudes de consommation sans devoir

changer leurs normes.
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Cette étude va nous donner unc certaine idée du marché
potentiel existant et peut-8tre donner lieu & certains
remanicments du produit.

La conformité du nouveau produit aux normes culturclles
des consommateurs potentiels cst une chose mais nous

pouvons aller plus loin et nous servir de ces normes

pour acceélérer le processus d'adoption.

Si les normes font par exemple prévaeloir un style de
vie agréable basé sur les loisirs, il faudrait insister
sur l'aspect gain de temps, suppression de t8ches
ENNUYCUSES; s e

5i les normes mettent cn valeur l'aspect social des
rapports entrec individus, 1'innovation ct l'information
qui l'accompagne devraient mettre cn avant le prestige
social, le standing;...

Nous citons ces deux exemples parmi d'autres pour
montrer comment le marketeur peut sc servir des normes
culturelles dans la désignation de l'innovation et
comme moyen promotionel susceptible d'accélérer le

processus de diffusion.

Compatibilité avec 1l'expéricncc passég.

I1 s'agit du degré de similarité ou de compatibilité
entre une innovation et unc chose ou une idée cxistante
gui a traditionnellement tenu le r8le que 1'innovation
cst supposéc remplir auprés du consommatcur.

Certaines innovations deviennent des substituts de
produits existants, tandis que d'autres peuvent
représenter des ajoutes & un cnsemble de produits
existants.

Dans la plupart des cas, une innovation sera donc plus
ou moins directement comparée & des produits existants

remplissant des fonctions similaires.
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6i 1'innovation proposée est totalement différente de

ces produits,(nouvelle spécification, nouvelle méthode
d'utilisation,...) elle risque de ne pas 8tre facilement
acceptéc.

D'autre part, si une certaine similarité centre le
nouveau et l'ancien encourage 1'adoption, il faut

cependant que le nouveau soit suffisament différent pour

gue l'avantage relatif en soit pergu (seuil de perception)
Une des causes d'adoption étant souvent purement le

désir de "nouveauté" surtout lorsque le consommateur
n'est plus satisfait par les anciens produits, la

nouveauté doit 8tre suffisamment apparente.

3) Complexité.-

a) Définition.
Complexité : la mesure dans laquelle une innovation

est pergue comme relativement difficilc & comprendre

et & utiliser.

b) Composantes.

Plus une innovation est pergue comme complexe, plus
longue sera sa période d'adoption,

Saxon Grahem(1) essayant de déterminer pourquoi
1l'adoption dc la "Canasta" €teit plus lente parmi les
classes sociales inférieurcs que parmi les classes
sociales supérieures suggére comme variable importante
la complexité du produit et la nécessité d'apprentissage

qui en découla.

(1)in Gereld Zaltmen, Marketing: Contributions from the
Behavioral Sciences( New york, Chicago, Burlingeme: Harcourt, Brace &

World, Inc.,1965’, pe 189,
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En outre, il constate une diffusion plus rapide de

la T.V. dans les classes sociales inférieures. C'est
gue la Canasta, & 1l'inverse de la T.V., nc peut 8trc
adoptée simplement en achetant l'article ct en tournant
un bouton. On doit apprendre & jouer & la Canasta et,

1'apprentissage peut 8tre relativement complexc.

Implications.

Des innovations relativement complexes requiérent donc

une éducation du consommatcur d'abord pour gu'il

comprenne cn quoi consiste exactement le produit puis
qguel est son mode d'utilisation correct.

Ceci peut 8tre fait:-par l'centreprisc: vente personnelle,

publicité informative, démonstration,
service aprés vente, mise au courant
par le personnel de la firme ;...

-par lcs premiers adoptours de

1l'innovation:font part aux autres

de leur cxpérience avec le produit,
Nous reparlerons do cctte source
d'information treés importantc.
Lféducation du consommatcur cst donc possible, mais
lec produit ainsi gue sa présentation devraient &tre
aussi simples que possible surtout si on veut toucher
un marché de massc ou des consommateurs ayant peu de

contacts avec des individus familiers avec le produit.
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4) Divisibilité.-

a) Définition.
Divisibilité : la mesure dans laguelle une innovation

peut 8tre essayée sur base limitées,

b) Composantes.

Bien que les études ne soient pas toutes concluantes

4 cet égard (& cause de la nature diversifiée des
produits étudiés), il apparait cependant gque la .
divisibilité accéléere 1l'adoption de certaines innovations
La divisibilité n'est pas retcnue comme caractéristique
pertinente dans 1l'étudc des produits possédant par leur
nature m8me la faculté d'8trc essayés sur base limitée
(en général les produits de consommation courante).

Par contre, certaines innovations (biens durables) ne
se pr8tent pas naturellement & un essail limité cn
guantité, Celles-ci sont cn général trés coltecuses

ce qui rend le risque pergu par l'adopteur potentiel
d'autant plus important. Unc des manigres de réduire

cec risque est de lui permettre un gssai limité avant
1l'adoption finale.

Le passage du stade "évaluation" au stade "essai" puis
& l'adoption est scuvent conditionné par la possibilité
de divisibilité. Sous peine de voir le consommateur
blogué a 1'un de ces stades, il faut donc lui permettre
une utilisation du produit sur base limitée.

5i la divisibilité en quantité est impossible, on

peut y suppléer en permettant par exemplc un cssai
limité dans le temps.

5i la divisibilité cst importante pour tous les
consommateurs, elle l'est particulierement pour les
premiers adopteurs de 1l'innovation qui n'ont pas la
possibilité de s'entourer d'avis concernant le produit

et pour qui le risque pergu est donc maximum,
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La possibilité de divisibilité est donc surtout
nécessaire : —pour les biens durables colteux.
-pour les premiers adopteurs d'une

innovation.

5) Communicabilité.-

e) Définition.
Communicabilité : la mesure dans laguelle les résultats

d'une innovation peuvent 8tre transmis a dfautrcs.

b) Composentes.

La condition de possibilité de la communicabilité est
la visibilité de l'innovation elle-m@me et de scs
résultats.

Plus une innovation et les résultats gu'elle produit
seront visibles, plus rapide sera la diffusion de cette
innovation.

Cette visibilité peut 8trec basée sur les gspects
gconomigues du produit si celui-ci donne des résultats
économiguement satisfaisants et fecilement observables.

Le visibilité peut aussi &tre axée sur l'aspect social

de 1l'innovation. C'est ainsi que les innovations
visibles dans les rapports sociaux ou ayant un impact
significatif sur le systéme social sont plus aisément

communicables,
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6) Risgue Percu.-

a) Introduction.

Habituellement, seules les cing caractéristiques
mentippées ci-dessus sont retenues.

Cependant, les études de diffusion les plus récentes

(Bauer, Arndt, Cunninggham,...) insistent trés
fortement sur l'aspect risque pergu par le
consommateur confronté & de nouveaux produits ct
cartains m@mes y voient le moyen de reconstruire

une théorie du comportement du consommateur face

a 1l'innovation en partant de ce concept de "risque"(ﬂ)
Nous examinerons dans la suite la différence des
comportements individuels quant au risqgue: sa
perception, la maniére de le réduire et son influence
sur le flux de communication (théorie de réduction

du risque - chepitre quatre).

Ici, nous n'envisageons le risque gque comme une des
caractéristiques de 1'innovation.

Bien entendu, ces phénoménes sont étroitement
interrcliés ct c'est uniguement dens un but de

clarté gue nous opérons la distincticn.

b) Définition.
Risque Pergu : la mesure dans laguelle 1l'adoption
d'une innovation est pergue comme comportant un

certain degré d'incertitude pour le consommatcur.

(1)dagdish N. Sheth, "Perceived Risk and Diffusion of Innovations®
in Johan Arndt, Insights Into Consumer Behavior (Boston: Allyn and
Bacon, Inc., 1968), pp. 173-188.
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c) Composantes.

Le risque pergu comporte deux aspects :

1) 1'incertitude : la probabilité g-'un

événement donné survienne.

2) les conséguences : le colt (social,

monétaire,...) pour le consommateur

si 1'événement survient,
Par exemple, l'acheteur d'une voiture se demande
si la voiture qu'il veut acheter pourra rouler aussi
bien qu'il le désire ou roulera d'une maniére
différente de celle qu'il désire (incertitude).
En plus, il doit considérer ce qui arriverait
(conséquences) si une telle situation devait se

produire : manque de confort, panne, accident,...

Le concept de risque pergu va donc bien plus loin
que la simple considération du cclit monétaire de

1'innovation, Ce colt est une composante du risque
car plus l'engagement financier est €levé et plus

les risgues financiers sont grands mais les études

réalisées ont montré gue des innoveations peu

colteuses entratnent elles aussi un risque.

C'est ainsi par exemple qu'une nouvelle marque de

spaghetti et un nouveau rcmede contre le mal de

tBte se sont révélées Etre des innovations pergues

comme comportant un risqgue. ’

Dans le premier cas, il s'egit d'un risgue social

pour la ménagére qui peut voir remettre son rfle de
bonne mattresse de maison en cause.

Dans le second cas, il y a - risque physigue

d'employer un médicament gui peut entraliner des effets
néfastes pour la santé.

Les risques pergus sont donc de nature trés variée
(financier, social, physique,...) selon le type de

produit et selon les caractéristiques des consommateurs.
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d) Bemargues.

Le risque pergu pourrait dans une certaine mesure

réaliser la synthése des cing caractéristiques

précédentes; celles-ci étant alors considérée

comme pouvant soit amplifier (ccmplexité) ou

réduire (avantage relatif, compatibilité, divisibilité,
communicabilité.) le risgue pergu par le consommateur. ‘

On aurait alors un critére homogene de classement ‘

des innovations qui serait 1'importance du risgue
pergu par le consommateur.

Cette caractéristigue permettrait de prévoir le
comportement des conscmmateurs au cours du processus
d'adoption; ceux-ci tentant de réduire le risque

a chaquc étape et n'adoptant 1'innovation que lorsque
le risque pergu est devenu "acceptable'.

On peut supposer qu'une innovation pergue comme

comportant un risgue important demandera unc

période de délibération longue avant 1'adoption,

aura un taux dfadoption faible au début suivi plus

tard d'un effet "boule de neige".

Par contre, si 1l'innovation est pergue comme comportant

un risgue faible, elle aura un taux d'adoption élevé

pendant un temps relativement court di & une période
de délibération meins longuc et & un processus
mental raccourci pouvent prendre la forme
"consciencg=————sadoption" et ne donnant pas lieu
dans la suite & un phénoméne "boule de neige".

Le risgue pergu synthétisant les caractéristiques

de 1l'innovation serait donc & la base du comportement
du marché par rapport & 1l'innovation.

Ceci n'est encore qu'une hypothése que des tests

empirigues devraient venir confirmer.
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e) Implications.

-

Le risque pergu agit comme frein a 1l'adoption.
Nous verrons dans le chapitre quatre comment le

consommateur développe ses propres stratégics pour

réduire ce risque.

L'entreprise elle-m8me peut entrprendre des acticns

tendant & réduire 1'importance du risque pergu en
agissant sur les caractéristiques de 1l'innovation
mentionnées plus haut.

La caractéristique la plus efficace & mettre en
oeuvre semble 8tre la possibilité d'un essai

limité du produit avant son adoption finale

(divisibilité). Le consommateur peut, pour un
engagement financier minime ou m@me nul, intégrer
1'innovetion dans son contexte bien précis
d'habitudes de consommation et en évaluer ainsi le
risque en connaissance de cause.

Le risgue pergu existant pour des produits colteux
comme pour des produits de consommation courante,
il faudrait, pour les premiers, permettre un essai
limité dans le temps et pour les seconds, utiliser
les techniques de distribution d'échantillons

gratuits, de coupons,...

§ 3. Remarque |

Les six caractéristigues mentionnées ne sont évidemment
pas les seuls critéres d'évaluation qui peuvent 8tre pergus
par le consommateur; nous nous y sommes cependant limité

vu leur caractére de généralité.
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Cette approche générele du probléme d'adoption ne ncus
permet pas d'attribucr un ordre d'importance & ces
caractéristiques. C'est le connaissence des adopteurs
potentiels ct du produit gui nous permettra de
déterminer la ou les caractéristiques pergues comme

importantes et sur lesguelles nous devrons donc insister.
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Section 4 : Conclusions

A ce moment, nous avons donc analysé le processus
d'adoption de 1l'innovation. C'est-a-dire gue nous nous
sommes situés au niveau de 1'individu cherchant a
prendre une décision (1'adoption) dans un état
d'incertitude.

Nous avons essayé de montrer l'utilisation qui est
faite de 1l'information ainsi que 1'influence de
1'innovation elle-m@me sur le cheminement effectué par
le consommateur en dégageant au cours de l'exposé la
maniére dont le Marketing pouvait utiliser ces concepts.

Un schéma simplifié pourrait se préscnter comme suit :
FIGURE 2-6
ROLE DES CARACTERISTIQUES DE L'INNOVATION

ET DE L'INFORMATION DANS
LE PROCESSUS D'ADOPTION
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Dans ce chapitre, nous avons donc fait volontairement
abstraction du systéme socisl pour ne retenir qu'un
modele de comportement du consommateur.

Nous allons maintenant introduire cette variable

en tant gue la structure du systéme social :

1. permet de- classer les individus par degré
de réceptivité & 1l'innovation (chapitre trocis)

2. conditionne treés largement les canaux de circulation
cde 1l'information concernant 1'innovation (chapitre
quatre).

L'unité d'analyse ne sera donc plus l'individu mais

des agrégats d'individus.




CHAPITRE III

CATEGORIES D'ADOPTEURS

Introduction

Le chapitre deux présente un modéle de comportement individuel
du consommateur face & l'innovation et constitue un premier
pas dans la compréhension du phénoméne d'adopticn.

Cependant, tous les individus ne manifestent pas le mé8me
comportement & 1l'égard de 1l'inncvation,

I1 est dés lors treés utile pour le marketcur de pouvoir

repérer des groupes de_consommateurs manifestant un comportement

relativement homogéne; ces groupes pouvant servir de base

& la segmentation de marché,.

- Dens cette optique, nous proposerons, dans une scction

premiére, une classification des adopteurs en fonction

de la vitesse relative a laguelle ils adoptent
1t'innovation et essayerons de saisir le comportement

type de ces catégories de consommateurs.

- Dans la section deux, nous étudierons plus spécialement

une de ces catégories ( les "Innovateurs") en raison de

leur importance cruciale dans le processus de diffusion.
Vu le caractére cncore peu avancé des recherches en ce
domaine, nous indiguerons certaincs voies dans lesquelles

elles devraient semble-t-il poursuivre.
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- Des conclusions pretigues seront tirées dans la troisieme

S ——— T ——

section.




Section 1 :
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Classification des Adopteurs

Dans un systeme social donné; chaque individu adoptant
une innovation est un cas particulier et unigue gue 1le
Marketing devrait idéalement traiter comme tel.

Une telle politique est évidemment impraticable; c'est
pourquoi nous allons découper le marché en segments
selon un critére qui soit pertinent,

Le probléme qui nous occupe étant la diffusion des
innovations, 1'époque & laquelle 1'individu adopte
1'innovation semble 8tre un critére de classification
valable.

L'individu sera donc classé en fonction de la vitesse
relative (par rapport aux autres membres du marché)

avec laquelle il adopte une innovation donnée.

Courbes de diffusion

1) Présentation.—

Les études de diffusion réalisées dans le domaine

de la sociologie rurale affirment que la distribution

des adopteurs d'une innovation dans le temps suit

une courbe "en forme de cloche"” gui approche la

normale. (La fonction cumulée est en forme de S.)

(voir FIGURES 3-1 et 3-2 p.4S)
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FIGURE 3-1

CATEGORISATION DES ADOPTEURS SUR BASE
DE LA PERIODE D'ADOPTION
DE L'INNOVATION
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FIGURE 3-2
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Source: George M. Beal and Joe M. Bohlen, "The Diffusion
Process", Special Report N°.18 (Ames, Iowa: Iowa
State University Press, 1962) in Berald Zaltman,
Marketing: Contributions from the Behavicral Sciences
New York, Chicago, Burlingama: Harcourt, Brace & World
Inc., 1965), p. 50.
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Rogers(1) donne trois prcuves de la plausibilité de

cette affimation :

1. Les travaux des sociologues ont montré gue

1'adoption de nouvelles idées tend a suivre une

distribution "en forme de S".

2. La courbe d'apprentissage est ncrmalec. Si 1'on

applique la courbe d'apprentissage individuelle
a un systéme social, on cbtient une courbe

d'apprentissage du systéme social qui est normale.

3. L'effet d'interraction est le processus par

legquel les adopteurs d'une inncvation influencent
les membres du systéme social qui n'ont pas encore
adopté cette innovation. Les pressions du groupe

en faveur de 1l'adoption deviennent donc plus
intenses quand le nombre d'adopteurs croit.

Puis, le nombre d'adopteurs augmentant relativement
au nombre des personnes n'ayant pas encore adopté
1'innovation, le nombre de personnes que chaque
adopteur peut influencer décrcit a partir d'un

certain seuil,

En outre, huit distributions testées par Rogers
étaient proches de la normale; mais, la moitié
d'entre elles en déviaient significativement.
Quatre autres études concernant la normalité de la

distribution des adopteurs furent réaliscées.

(1)Everett M. Rogers, op. cit., pp. 152=158:
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Aucune de ces études n'employant de tests statistiques

précis, on ne peut rien en conclure.

2) Critigue de la présentation de Rogers.-—

1. Les preuves de la normalité de la distribution des

adopteurs sont, & notre avis tres faibles.

Avant de pouvoir employer la normale comme outil
d'analyse, il faudrait d'abord que des études
employant des outils statistiques rigoureux

viennent confirmer cette affirmation.

2. La courbe de diffusion ne rend pas compte de la

dynamigue du phénoméne de diffusion. Elle cliche

une situation donnée en ne tenant pas compte, par
exemple, des non-adopteurs, du rejet ou de 1'abandon
de l'innovation, des individus qui entrent dans

lc systeéme social et adoptent 1'innovation.

3. D'autre part, d'un point de vue cpératoire, la

courbe de diffusion proposée par Rogers a trés

peu d'intérét puisqu'elle ne peut 8tre déterminée

qu'ex post.

3) Utilisation opératoire des courbes de diffusion.—

Si nous voulons utiliser ces courbes pour la prévision
de diffusion d'une innovation donnée sur un marché

denné, nous devons en avoir une certaine connaissance

ex ante.
Pour notre part, ncus dirons que cette connaissance
ex ante de 1l'allure de la courbe de diffusion peut

8tre cbtenue d'une maniére approchée en tenant compte :
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—des caractéristigues du systéme sociel
-du cycle de vie probable du nouveau produit
~de la prévision des besoins pour 1'innovation

déterminée par 1'évaluation du marché potentiel global

1. Systéme social et courbe de diffusion.

Une étude comparative des réactions de douze
localités mises chacune en présence de cing
innovations fut réalisée par Coughenour(1).

I1 en conclut gue le taux moyen de diffusion(z)

parmi les localités pour chacune des cing innovations
est quasi semblable indiguant en cela 1l'existence

pour chague localité d'un taux moyen de diffusion

déterminé indépendant de 1'inncvation pProposEe.
Le taux moyen de diffusion peut &tre calculé :
-sur l'ensemble de la période ou
-3 un moment déterminé de la periode.
En calculant plusicurs fois le taux de diffusion
moyen de chaque iocalité au cours de la période,
on peut tracer des courbcs de diffusion pour
chacune d'entre elles qui peuvent prendre cette
allure :
(voir FIGURE 3-3 p. 48.)

(1)0. Milton Coughenour, "The Rate of Technological Diffusion
among Locality Groupst The Amarican Journal of Scciclogy,LVIX
(1963-1964), pp. 325-339.

(2)Taux moyen de diffusion = Nombre d'Adopteurs / Nombre
d'Adopteurs potentiels.
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FIGURE 3-3

COURBES DE DIFFUSION COMPAREES

% cumulatifs
des adopteurs.'

Tempse.

Source : C. Milton Coughenour, op. Cit., Pe 328.

Une connaissance m@me approximative des courbes dc
diffusion par segments de marché, par marché ou

m8me par pays pour des innovations du mtme type

que celle pour laquelle nous voulons établir une
prévision est d'unc grande importance pour le
marketeur mais d'autre part pose d'énormes problémes

de collecte de données.

2. Cycle de vie du produit et courbe de diffusicn.

Au fond, la courbe de diffusion d'une innovation
sur un marché s'apparcnte trés fort au concept de

cycle de vie du produit sur ce marché.
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La différence est que la premiére enregistre

1'évolution dans le temps du nombre des adopteurs

et la seconde 1l'évclution du volume des ventes.

La connaissance du produit et spécialement des progres
technologiques prévus permet de déterminer
approximativement 1'allurc du cycle de vie,

Le cycle de vie de 1l'innovation établi sur base du

cycle de vie constaté pour des produits et des
conditions de marché similaires permet une approximation

plus précise de la prévision de la courbe de diffusion.

Etude de marché et courbe de diffusicn.

Le lancement d'un nouveau produit ne peut se pratiquer
gu'd la suite d'une étude de marché préalable tendant
a déterminer le besoin pour le produit dans un marché

donné,
Cette étude débouche sur une évaluation globale du

marché potentiel c'est-a-dire le nombre approximatif

de consommateurs qui auront adopté 1l'innovation
guand le processus de diffusion sera terminég.
Ce marché potentiel global ne nous donne pas

1'échelcnnement du nombre d'adopteurs dans le temps.

Les considérations que nous allons faire dans la suite
de ce chapitre sur les catégories d'adopteurs et leur
rapidité a adopter 1l'innovation vont permettre de
raffiner 1'étude de marché préalable de maniére a

ne plus donner seulement le nombre global des adopteurs
potentiels mais 1l'échelonnement probable de ceux-ci
dans le temps (c'est-a-dire une approximation de la
courbe de diffusion).

Cette prévision de la distribution des adopteurs

dans le temps est précieuse puisqu'’elle permet de

confronter 1l'écart prévision-réalisation pas a pas
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et donc d'entrprendre des actions correctives dans

des délais relativement courts,

4, Qonclusion.

Plutdt que de considérer la courbe de diffusion comme
normale ou s'approchant de la normalité par souci

de généralité, nous pensons que la thécrie de la
diffusicn ne sera gpératoire pour le Marketing

gue si elle s'oriente dans les voies gue nous venons
d'ébaucher clest-g-dire :

a) 1'étude comparative de la diffusion d'une

innovation dans différentes structures
sociales (segments de marché, marché, payS,.cas)

b) la mise au point d'un systéme de classification

des innovations qui permettrait de rattacher

une innovation donnée a une classe de produit
dont la diffusion suivrait un schéma particulicr
Le cycle de vie du produit nous semble 8tre
un concept prometteur pour aboutir a une
telle classification.
La connaissance du taux de diffusiocn a espérer de tel
ou tel marché ainsi que du schéma de diffusion de
1'innovation en questicn permettrait une prévisicn

plus précise des résultats a espérecr.

§ 2. Classification des adopteurs

1) Remargues méthodologiques.—

Faute de preuves suffisantes, nous mettons donc en doute
le caractéere normal de la courbe de diffusion.
I1 reste cependant vrai que les adopteurs d'une innovation

adoptent celle-ci a différents moments dans le temps.
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La distribution des adopteurs étant continue sur la

période, il faut donc ¢tablir des coupures arbitraires

dans ce continuum.

C'est ainsi que Rogers(1) définit :
Les "Innovateurs" comme étant les 2% % des
individus du systéme social adoptent les premiers
1'innovation.
Les 131 % des individus qui suivent sont appelés
les "Précoces",

Les 34 % suivant représentent la "Mejorité Précoce"

La "Majorité Retardataire" est constituée par les

34 9% qui suivent.
Enfin les "Trafnards" composés des 16 % restant.
Une classification aussi rigoureuse permet de définir

des types idéaux d'adopteurs et donc de pouvoir

rattacher tel comportement cbservé & 1'un ocu l'autre de
ces types.

Cette classification a la valsur d'un schéma de référence

c'est-a-dire que le schéma doit &trec appligué a chaque
cas concret. Seule une investigaticn empirique pourra
dire dans chague cas de diffusion :=combien de catégories
il faut prendre en considération.

-guel pcurcentage

du total attribuer & chague catégoric.

La classification obtenue ne sera gpératoire que si :
a) les catégories d'individus manifestent un

comportement homogéne par rapport a 1'innovation

et entre autre s'ils répondent d'une maniére
homogéne & la politique de Marketing qui entoure
la diffusion de 1l'innovaticn.

Chague catégorie pourra alcrs constituer un

segment de marché pour lequel il faudra adopter

(1) Everett M. Rogers, op. cit., pp. 161=163.
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une politigque de Marketing différenciée.
b) les catégories d'individus peuvent 8tre
aisément repérées c'est-a-dire si elles sont

homogénes par repport & certaines variables

facilement identifiables par le marketeur de

telle maniére qu'en classant les individus par
rapport & ces variables, ils soient aussi
simultanément classés cn terme de leur
comportement homogéne par rapport a 1l'innovation,
J1 se peut dés lors trés bien que les résultats de
cette analyse montrent gque, pour un cas déterminé, la
Majorité Précoce et Retardataire ne manifestent pas une
différence de comportement telle qu'il scit nécessaire
de les considérer comme deux catégories distinctes.

- Ces deux classes seront dés lors regroupées en une seule.

La description des catégories qui va suivre est basée
surtout sur des ¢Ctudes de diffusion d'innovations
destinées au domaine agriccle. Une transposition

pure et simple des concepts ne peut donc 8tre faite en
Marketing et, comme nous 1l'avons dit, des adaptations

sont nécessaires dans chague ceas.

2) Description des catégorics.-

1. Catégories envisagées comme types idéaux.(1)

Innovateurs

Leur valeur prépondérante est l'esprit d'aventure.
Ils aiment essayer ce qui est neuf parce gue c'est

neuf, m8me si celéd comporte des risques.

(1)Everett M. Rogers, op. cit., pp. 168-171.
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Ils constituent en général le groupe le plus jeune,
financiérement aisé et d'un statut social supérieur a

la moyenne.

Ils sont cosmopolites, c'est-a-dire gque leurs contacts
professicnnels ou sociaux dépassent généralement le
cercle local.

Etant les premiers a adopter 1'inncvation, 1'information
qu'ils en ont est soit formelle, soit transmise par

d'autres innovateurs,

Précoces

Leur valeur prépondérantc est le respect,

Ils adoptent rapidement les idées nouvelles mais avec
Sagesst.

Contrairement aux Innovateurs, ils sont bien intégrés
au cercle local ol ils jouissent d'un statut élevé.
Plus gu'aucune autre catégorie, ils jouent le rfle

de leaders d'opinicn au sein de leur communauté locale,

Majorité Préccce

Leur valcur prépondérante est la circonspection.

Ils scouhaitent acheter les nouveaux produits avant
la majorité des individus mais la période de
délibération entre le moment ol ils sont conscients
de l'existence de l'innovation et son adoption est
relativement longue par rapport a celle des
Innovateurs et des Précoces.

L'adcption de 1'innovation par lajwajorité précoce
sert de légitimation sociale pour ceux qui n'ont pas

encore adopté.
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Majorité Retardataire

Leur valeur prépondérante est le scepticisme.

Ils n'adoptent 1'innovation qu'au moment ol la
majorité en a légitimé 1l'utilité.

En terme de statut social et de revenu, la Majorité

Retardataire se place au dessous de la moyenne.

Tratnards

Leur valeur prépondérante est la tradition,

Ils sont hostiles au changement, se méfient des
nouveaux produits et ne les adoptent que lorsqu'ils
ont perdu leur caractére d'innovation.

Comme les Innovateurs mais pour d'autres raiscons, ils
ne sont pas bien intégrés & la communauté locale,
limitant leurs rappcrts a d'autres individus
traditionalistes.

Ils ont en général un statut social bas et des

revenus peu ¢levés,

Sources d'infcrmation.

Rappelons que les sources d'information employées
varient en fonction : -du stade du processus d'adoption
-des caractéristigques de
1'innovation
-de la catégorie a laquelle
appartient 1l'adopteur
Sur base de ce gue nous avons dit au sujet des
catégories d'adopteurs, certaines généralisations

peuvent 8tre émises.
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Les individus qui adoptent une innovation relativement

t8t par rapport aux autres membres du systéme social

utilisent des sources d'informaticn :

a)

Impersonnelles: au moment ou les Innovateurs

décident d'utiliser 1'innovation, peu
d'individus 1l'ont déja utiliscée et donc ils
doivent s'en remettre aux sources d'information

impersonnelles,

Cosmopolites: c'est-a~dire extérieures au

systeéme social. Puisque ce sont les Innovateurs
gui introduisent 1'innovation dans le systeme
social; leurs sources d'infcrmation sont

scuvent extérieures au systéme.

Plus proches de 1l'origine de 1l'innovaetion: les

sources des innovations sont scuvent des
scientifigues et des techniciens. Les
Innovateurs sont généralement en contact avec

ceuX~Ci,

Plus nombreuses: les Innovateurs tendent a

chercher activement de nouvelles idées et
donc cet effort de recherche leur fait accéder

a un plus grand nombre de scurces d'informaticn,

Des raffinements peuvent 8tre appcrtés a cette

analyse.

L'exemple qui suit montre une combinaison de deux

variables (stade du processus d'adoption et catégorie

d'adopteurs) déterminant 1'importance relative des

sources d'information.
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FIGURE 3-4
IMPORTANCE RELATIVE (en %) DES SOURCES D'INFORMATION INFORMELLES

EN FONCTION DU STADE DU PROCESSUS D'ADOPTION
ET DE LA CATECORIE D'ADOPTEUR

f;\ Stade du ‘ §
: rocessus ' i ! |
.l ] N ! 2 | 4 ’ .
Btgorite ™ | Conscience i Intérét i Evaluation i Essai
d'adopteur \ l ‘
' T ! J
Innovateurs :, 0 | 0 0 g 0
TR R ROy RPN S -.-,..,.,._f..,. e e e e e e x.L R A USSR SR
Précoces | 20 s 15 10
e SIS i R B o T
Majorité Précoce | 11 -2 39 L g J
, e 'i
ol ssisoiimbill SR  fat ¥ S s P SR JOOOE.. - PN U - SO
| Trafnards as 85 . 60 L 60

(Diffusion d'un nouvel anti-herbe.)

Source : Foundation for Research on Human Behavior, op. cit., p.20 7
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3. Implications.

La catégorisation des adoptsurs en types idéaux
nous a montré que la place occupée par un individu
sur le continuum du temps n'est pas due a un hasard
mais refléte un type de comportement général

déterminé qui donne & chaque groupe un rfle spécifigue

a jouer dans le processus de diffusion : les

Innovateurs sont une source d'information importante
pour les Précoces; ceux-ci exergant le r8le de
leaders d'opinion, influencent la Majorité Précoce
gui, & son tour, légitime socialement l'adoption de

1'innovation aux yeux de la Majorité Retardataire.

Chague catégorie influence et communigque avec la
catégorie dont la vitesse d'adoption est
immédiatemment inférieure a la siennc.

Chague groupe est donc important commz maillon dans
la chafne de diffusion et, sous peine de voir le
processus se bloguer (la diffusion ne dépassant
Jjamais le groupe des Innovateurs par exemple),

les stratégies promotionnelles devreient varier dans

le temps de maniére a toucher chague catégorie au
moment voulu
-Au départ, la campagne devrait s'adresser aux
Innovateurs.,
L'information devrait &tre autant gque possible
scientifique et spécialisée et employer des
canaux de méme type : revues scientifiques,
professionnelles; démonstration par des experts;...
Le caractére nouveau et révolutionnaire de

1'innovation devrait 8tre mis en évidence.
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~L'information adressée aux Précoces devrait
insister sur le prestige social inhérent au

fait de posséder 1'innovation.

~La troisiéme phase promotionelle toucherait la

Majorité Précoce.

Comme ce groupe demande une délibération assez
longue avant d'adopter 1l'innovation, la
promotion devrait permettre ce stade
d'évaluation en proposant des échantillons, des
essais gratuits,...

De plus, ce groupe souhaite adopter avant la
majorité des individus; l'information devrait
dés lors insister sur le fait gqu'un pourcentage
appréciable des individus a déja adopté

1'innovation,

-5i la Majorité Préccce est prudente, la

Majcriteé Retardataire est sceptique.

Pour toucher cette catégorie, il faudrait creéer
une association entre 1l'innovation proposée =+
des produits déja connus, adoptés et éprouvés

par la Majorité Retardataire.

Remarques.

Les cing catégories d'edopteurs gue nous vencns
d'envisager sont, comme nous lfavons dit des
"types idéaux",

Ces types idéaux sont issus d'études de
diffusion concernées surtout par des innovations
majeures. L'application de ce modéle & des
innovations normales ou mineures (le cas le plus

fréguent en Marketing) n'a pas étd
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suffisamment téstée et donc, une transposition
pure et simple ne peut s'opérer.

A ce jour, les études de Marketing réalisdes
dans le domaine de le diffusion ne se sont
encore occupées que de deux catégories
d'adopteurs : les Innovateurs cdlune part et le
reste du marché d'autre part (les non-
Innovateurs).

L'hypothése de base de ces études est donc gque,
par rapport aux innovations lc plus couramment
proposées en Marketing, le marché ne manifeste
gue deux types de compcrtement suffisamment
homogénes et distincts : celui des Inncvateurs
et celul des non-Innovateurs.

La tendance de ces études a donc été de
s'attacher au groupe des Innovateurs gui sont
alors contrastés par rapport au reste du
marchdé.

Dans la section qui suit, nous allons voir a

guelles conclusions ont abouti ces études.
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Section 2 : Les Inncvateurs

§ 1. Importance

Les Inncvateurs étant définis comme un certain

pourcentage(1) du systéme sccinl adoptant les premiers

une innovation sont importants pour plusieurs raisons :

Te

2.

Ils démarrent le processus de diffusion.

Ils représentent un certain chiffre de ventes

dans le marché globel.

Ils rendent 1l'innovation visible aux autres

membres du systéeme social.

Ils légitiment socialement 1l'adoption de
1'innovation (du moins si leurs normes de
comportement ne different pas trop sensiblement

de celles des autres membres du systéme sociall.

Ils fournissent le premier feed-back &

1'entreprise qui introduit 1'innovaticn.

Ils influencent scuvent les autres membres du
systéme social en exergant le rfle de leaders
d'opinion (voir chapitre quatre) pour le

produit gu'ils ont adopté.

Vu le rfle crucial joué par les Innovateurs dans le

processus de diffusion; nous allons tenter de mieux

cerner cette catégorie d'individus en commengant par

voir ce gue les études réalisées a ce jour peuvent

nous apprendre a leur sujet.

(1) Le chiffre de 10 % est le plus généralement employéd
dans les études de Marketing.
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§ 2. Résultats d'études

Les conclusions qui suivent sont le résultat de douze
études réalisdées dans le domaine du Marketing et portant
sur vingt et un nouveaux produits.

Toutes ces études ont comme but de dégager les caractéri-
stiques des Innovateurs du ou des produit(s) envisagé(s).
Elles tentent de cerner les variables qui déterminent le
degré "d'innovativitdé" du consommateur.

Les caractéristiques retenues varient dans chaque cas,
mais nous pouvons les regrouper en quelques grandes

classes : - Variables Démographigues et Socio-Economigues

(age, €cucation, rcvenu,...)

- Variebles Psychclogigues

(perception du risque, esprit d'aventure,

confiance en soi,...)

- Variables d!'Intégraticn Sociale et de

Communication (typos de relations, sources

d'information, r&le de leader d'opinion,...)

- Variables d'Habitudes d'Achat.

-

(fidélité & une marque, degré d'utilisation
de certeines classes de produits,...)
Notre propos n'est pas de réaliser une descripticn
exhaustive des recherches effectudes mais plutbt d'en

dégager les conclusions les plus significatives.
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1) Conclusions géndrales.—

Toutes les études arrivent a la conclusion que les

Innovateurs d'un type de produit constituent un

groupe de consommateurs possédant des caractéristiques

gui les distinguent des autres individus du marché.

Aucune des caractéristiques retenues prise

-

sépardément n'explique & elle seulc le comportement

"innovatif" du conscmmateur.

Seule une combinaison de ces caractéristiques

permet de différencicr les Innovateurs d'un type

de produit des autres consommateurs de ce produit.

Au vu des douze ¢tudes envisagées ici, nous pouvons
dire que la combinaison des caractéristigues qui
entre en jeu pour la différentiation varie suivant
le type d'innovation proposée et que la possibilité
pour un méme individu d'&tre Innovateur pour
plusieurs produits depend de la similitude de

caractéristigues de ces différents produits.

Ces considérations nous incitent & présenter les
conclusicns en distinguant deux grandes catégories
d'innovations selon qu'elles constituent des

biens durables ou des produits de consocmmation

courante.

2) Conclusions particulidres au type d'innovation étudié.-

1. Biens durables.

Bell(4) conclut de son étude portant sur quatre

(1) william E. Bell, "Ccnsumers Innovators," in Stasuart H. Britt,
Consumer Behavior and the Behavicral Scicnces (U.S.A.: John Wiley and
Sons, 1966), pp.291-295.
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innovations (T.V. couleur, Equipement Stéréo,
Lave-vaiselle et Equipement de conditionnement d'air)
gue les Innovateurs de ces produits constituent un

segment de marché significativement différent des

autres catégories d'adopteurs.

I1 base cette affirmation sur les seules variables

démographigues et sccio-cconomigues (ago, profession,

¢éducation, revenu groupc ethnigue, caractéristigues
de 1l'habitation et nombre d'enfants.)

En ce qui concerne le flux d'information, il est
important de noter gue 65 9% des Innovateurs sont
consultés par d'autres consommateurs au sujet du
produit qu'ils ont adepté jouant ainsi le rBle de

leaders d'opinion auprés des acdopteurs plus tardifs.

Robertson(1) ¢tudiant les Innovateurs du "téléphone
a touches" conclut que ceux-ci :
1. Sont significativement plus disposés que

les autres & acheter de nouveaux produits

durables.,

Dans ung liste de treizec autres innovations
durables, les Innovateurs cdu "télephone a
touches" en avaient adoptcé (en moyenne)

6,2 contre 4,5 pour lec reste du marché.

2. Sont sgcialement micux intégrés que les
non=Inncvateurs.

3. Sont moins cosmopolites que les autres.

4. Ont une pobilité sociale supérieure a la

moyenne .

(1) Thomas S. Robertson, "Social Factors in Innovative Behaviori
in Harcld H. Kassarjian and Thcmas S. Robertscn, Perspectives in
Consumer Behaviocr (Blenview, Illinois: Scott, Focresman and Cy, 1968),
pp. 361=370.
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5. Bénéficient d'un revenu plus é&levé que les

autres membres du systéme social et font

moins attention au prix de l'inncvation.

Dans 1l'étude de la diffusion d'un appareil électro-
ménager,;Rohcrtson et Kennedy(1) trouvent que la
différence d'innovativité constatée entre Innovateurs
et non-innovateurs s'explique surtout par deux
variables :

1. L'aptitude & prendre des risgues dans l'achat

de nouvecaux produits.

2. La mobilité scciale.

Conclusion @

’ Pour ce qui concerne les biens durables, il

semble bien que la distincticn des Innovateurs

‘ peut s'opdrer par des critéres démcgraphigues

| et socio-économigues.
Au stade actuel des recherches, il n'est
cecpendant pas permis de dire guels sont parmi

ces criteres, ceux qu'il faut privilégicr.
q

2. Produits de cecnscmmation courante.

Etudiant 1l'introduction d'une nouvelle margue de

café, Frank, Massy et Morrison(2) ne parviennent pas

& distinguer les premiers acheteurs de cette nouvelle

(1) Thomas S. Robertson and James N. Kennedy, "Prediction of
Consumer Innovators : Application of Multiple Discriminant Analysis,"
Journal of Marketing Research, V (Février,1958), PP. 64=69,

(2) Ronald E. Frank, William F. Massy and Donald G. Morrison,
"The Determinants of Innovative Behavior with Respect to a Branded,
Freguently Purchased Fcod Product," in L. George Smith (éd.),
Reflections on Progress in Marketing (AMA, Prcceedings of the 1964
_______________________ Fducstors Conferencel. op. 312=323.
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marque sur base des caractéristigues socio-€conomigues
et démographiques (revenu, ¢éducation, profession,...).
Se tournant alors vers les variables d'habitudes
d'achat, ils ne trouvent pas de rapport entre le

niveau de consommation global du conscmmateur et la

vitesse d'adoption,

Par contre, l'importance relative rdéservée a la

boisson dans le budget du ménage est associée
positivement & 1l'adoption rapide de la nouvelle
marque de café,

La fidélité & une margue existante est rcliéde

négativement a la rapidité d'adoption,
En outre, la maniére d'effectuer les achats

(planning des achats) ust retenue comme variable

importante.

Arndt(1), dans un étude portant aussi sur la
diffusion d'une nouvelle margue de café ne retient
pas les variables socio-éconcmiques comme décisives
dans la discrimination entre Innovateurs et
non=Innovateurs.

I1 conclut que les Innovateurs se distinguent des
autres consommateurs parce qu'ils :

1. Pergoivent moins de risgue a l'achat du

procuit.

2. Sont moins fideles & une margue existante,

3. Consomment plus de café,

4, Sont plus sensibles au rabais de prix.

(1) Johan Arndt, "Profiling Consumer Innovatcrs," in Johan Arndt,
Insights Into Consumer Behavior (Boston: Allyn and Bacon, Inc., 1968),
PP.71=83.
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Dans une étude consacrée & la diffusion des
"lames de rasoir en acier stainless", Sheth(1)
remarque gue ce produit ayant un avantage relatif
certain par rapport aux autres lames existant sur
le marché, les Innovateurs de ce produit sont les
consommateurs qui se rasent le plus fréguemment

et depuis le plus longtemps.

Conclusion @
Contrairement & ce que nous avons constaté
pour les biens durables, les études portant
sur des produits de consommation courante
ne sont pas parvenues a distinguer les
Innovateurs des non-Innovateurs sur base de
critéres démographiques et socio-=économiques.
Cela semble confirmer 1l'idée que nous vivons
depuis guelgues temps dans une société
d'abondance ol les variables socio-économiques
traditionnelles (revenu, éducation,...) ne
sont plus de bonscriteres de prévision de
consommation, du moins pour les produits de

conscmmation courante,

Dans ce cas, les Innovateurs cnt été distingués

des autres au moyen des variables d'habitudes

d'achat : ~importance relative réservée a la

classe de produits dont 1'innovation
fait partie dans le budget global de

consocmmation.

(1) Jagdish N. Sheth, "Perceived Risk and Diffusion of Innovations
in Jchan Arndt, Insights Intc Consumer Behavior (Bostcn: Allyn and Bacop
Inc., 1968), pp. 173-188.
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~fidélité & une marque de produit

substitut de 1l'innovation proposée.

-2xpérience passcée avec un produit

similaire a 1'innovation (utilisation

intense ou faible du produit).

—-perception du risque inhérent a

1'adoption du produit,

Ici, les Innovateurs se caractérisent donc plus
par ce qu'ils font (Comportement d'achat) que
par ce qu'ils ont (variables démographigues et
socio-économiques).

Cela rend leur identification d'autant plus

difficile que ces variables d'habitudes d'achat :
1. Sont proches de l'acte d'adoption
lui-m8me et donc permettent plus
la description de cet acte que sa
prévision,
En effet, dire par exemple que les
interviewés témoignant une forte
fidélité a une marguec existante
sercnt moins rapides que les autres
& adecpter un nouveau produit gui
vient supplanter leur margue préférdée
décrit en un certain sens l'acte
d'adoption ou de non-adoption lui-

méme.,

2. Sont des variables qui n'ont pas
le caractére de relative stabilitc
des variables démographiques ou socio-
éconcmiques et donc, elles ne se
pr&tent pas tellement bien & une

éventuelle segmentation de marché.
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Les variables retenues ici ne pourraient devenir
opérationnelles pour la prévisicn et la
segmentation ques si on étudiait les liens qui
existent entre les caractéristiques relativement
stables du consommateur (Variables démographiques
et socio-économiques par exemple) 2t son

comportement d'achat.

§ 3. Directions proposées pour les recherches futures

Les recherches consultées nous suggérent certaines remarques :

1) Chague étude envisagc la diffusion d'UNE innovation

déterminde sur UN marchdé donnd,—

Vu 1l'absence d'une théorie généralc crientant le travail
et donc le manque d'homogénéitd des hypothéses,
définitions, variables,...retenues par ces différentcs
¢tudes, les recherches se sont développdées d'une maniére
anarchique.

T1 est des lors impossible de distinguer dans
1'explication qu'clles donnent du degré "d'innovativité®

du consommateur les effets dus aux aspects particuliers

du probléme c¢tudié et ceux gui sont des caractéristigues

générales des Innovateurs.

Aussi longtemps que cette distinction ne pourra 8tre
faite, chague étude constituera un cas d'espece et

la généralisation des résultats cbtenus a un autre
contexte de diffusion pourra se révéler désastreuse,
L'absence de théorie et le petit nombre de recherches
de diffusion en Marketing peut expliguer en partie
cet état de fait,
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-~

Si 1'on veut aboutir & une théorie de la diffusion

en wlarketing,il faudrait procéder plus systématiquemcnt.

Solution possible :

En classant les résultats d'étude sous les rubriques
"Biens durables" et "Produits de consommation
courante", nous indiquons une possibilité de solution
au probléeme,

En effet, il nous semble gque si les recherches futures
veulent obtenir des résultats transposablas et donc
opératoires, elles devraient s'orienter vers unc

description et une classification trés rigoureuses

des innovations gqu'elles &tudient.

La description pourrait se faire selon les axes

mentionnés au chapitre deux ( Avantage Relatif,
Compatibilité, Complexité, Divisibilité, Communicabilité,
Risgue Pergu.)

La classification dépendra du degré de désagrégation

souhaité et,on pourra par exemple subdiviscer les biens
de ccnsommation courantec en : produits a usage
personnel, produits alimentaires,ces

Les innovations étudides pourraient alors 8tre
répertoriées dans un tableau & double entrée du

type suivant : (voir FIGURE 3-5 p. 71.)
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FIGURE 3=5

TABLEAU DE DESCRIPTION ET DE CLASSIFICATION

DES INNOVATIONS
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Les résultats des études pourraient ainsi s!ordonner
selon les caractéristiques et la classe de 1'innovation
de telle maniére que l'on puisse par exemple prédire

au mieux la ciffusion d'un produit alimentaire

possédant un avantage relatif certain, peu de complexité,
la possibilité de divisibilité, une communicabilité
malaisée, peu de risque et ctant compatible avec les
normes culturelles existantes.

Les études réalisées dans cc cadre feront apparaitre des
groupes de produits au sein desqguels les résultats
seront généralisables a l'ensemble des produits du

groupe.
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Le m8me procédé de classification devrait 8tre appliqué

au systéme social dans lequel se déroule la diffusion,

On pourrait par cxemple distinguer milieu rural et

milieu urbain; milicu progressiste ou traditionnel;...

A notre avis, les recherches futures ne donneront des
résultats directement utilisables par le marketeur que
si elles s'orientent dans les voies gue nous venons de

décrire.

Les résultats analysés sont basés sur des &tudes de

corrélaticn.=—-

I1ls indiguent donc seulement des associations entre les

variables retenucs et le degré "d'innovativité" du
consommateur,

Ces variables ne sont donc pas des causcs explicatives

du comportement. Les études qui précedent sont donc

descriptives et non explicatives.

En outre, ces études sont le plus souvent réalisces

ex post. C'est=a-dire qu'apreés avoir lancé 1l'innovation,

une enquite est mende pour ddéterminer quels ont été les
premiers individus & 1l'adopter.

On étudie alors les caractéristigues de ces individus
(Innovateurs).

I1 devient alors pratiguement impossible de déterminer

la séguence chronologigue des variables.

C'est ainsi que, par exemplc, on ne peut dire si les
Innovateurs sont plus réceptifs aux nouveaux produits
parce qu'ils pergoivent moins de risque ou si une
moindre perception du risque est due & l'expérience
qu'ils ont déja sue avec le produit,

Le m8me probléme se pose pour chague variable retenue.




.73.

Les deux critiques que nous venons de mentionner
emp@chent les études empiriques de déboucher sur une
théorie de la diffusion et donc de donner une
explication et plus une simple description des

phénoménes.,

Solutions possibles :

Nous avons trouvé un élément dec réponsc & la premiere

de ces deux critiguss chez Arndt(1) qui fait un pas de

plus dans son étude en analysant les corrélations gui

existent entre variables associées au degré d'innovativité

du consocmmateur.

FIGURE 3-6

TABLEAU DES CORRELATIONS ENTRE 4 VARIABLES
POUR 2 PRODUITS
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Source : (1) p. 6

e ce—mes

(1) Johan Arndt, "New product diffusion: The interplay of
innovativeness, opinion leadership, learning, perceived risk and
product characteristics," Markeds Kommunikasijon, V (1968),DD. 1-9.
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Aprés avoir (comme c'est le cas pour les autres études)
fait une analyse de corrélation entre le degré
d'innovativité du consommateur et certaines variables
(partic I du Tableau), il étudie les corrélations -
entre ces variables clles-m8mes (partie II du Tableau).
Plutft que de donner une interprétation intuitive

des liens gui unissent ces différentes variables, il
analyse statistiquement lcurs repports pour chague
produit étudié.

A notre avis, cette voie de recherche devrait 8tre

poursuivie,

La scconde critigue concernait le caracteérc ex post des

gtudes.
Le seul mocyen valable d'établir la séguence chronologigue

des variables est 1'emploi d'un pancl de consommatcours.

- Celui=-ci contient les variables démographiques

et socio-gconomiques.

- Vu le caractere régulier et varié des
renseignements obtenus (agenda des achats
hebdomadaires), les variables d'habitudes d'achat
(fidélité a la marque, degré d'utilisation des

produits,...) peuvent 8tre déduites.

- Un guestionnaire peut &tre ajcuté pour analyser
les variables psychologiques (perception du
risque, confiance en scs décisions d'achat,...)
2t les variables d'intégration sociale et de
communication (types de relations, sources

d'information,...)

Ceci permet de dresser un profil général ct dynamigue

dans le temps des schémas de consommation dans lequel

vient s'intégrer 1'adopticn des innovations.
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Une comparaison des résultats obtenus avant la pdériode
d'introduction de 1'innovation, pendant la période et
apres permettra d'appréhender la dynamique du phénoméne
et donc de pouvecir reconstituer 1'enchafnement

chronologique des variables.

N.B. Chaque chercheur est d'accord pour dire que la
diffusion d'une innovation est un phénoméne
dynamique dans le temps.
Les études qu'ils entreprennent clichent cependant
statiquement une situation,
Nous recommandons l'emploi d'un panel de consocmmateurs
& l'occasion de la détermination des Innovateurs
mais cela vaut pour tous les problemes aborddés
par la théorie de la diffusion dont 1l'approche doit

8tre dynamique.

3) Les études de diffusion se développent et se cloisonnent

dans guelgues grands thémes de recherche.—

-Les étapes constituant le processus d'adoption.
-Les catégories d'adopteurs.
-Les caractéristigues des Innovateurs.,
-Les caractéristiques du produit qui influencent
le taux d'adopticn,
La compréhension du phénoméne de diffusion serait a
notre avis améliorée si des liens étaicnt établis entre

ces différentes voies,

Le travail réalisé par Robertson(1) concernant les
caractéristiques des Innovateurs est a interpréter
dans ce sens,

En fait, il étudie la diffdérence de comportement des

Innovateurs et des non-Innovateurs au cours des

(1) Thomas S. Robertson, "Purchasc Sequence Responses : Innovetors
vs Non-Innovators," Journal of Advertising Research, VIII (Mars, 1968),
pp. 47=52.
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¢tapes du processus d'adoption intégrant donc en cela

deux des thémes de recherche mentionnés ci=dessus.

FIGURE 3=7

MODELES DE PROCESSUS D'ADOPTION

"Lavidge et "Processus

Steiner" "AIDA" d'Adoption" |
| Compcsantes du
Comportement Achat Action Adcption
: Convicticn ’ Essal
! Motivationnelles p ! i
(motifs ot | Désir | |
action) Préférence A i 1
A l H 1
Affectives : i
(attitude et Penghant i ST it'
émotion) ; ualuation
| i
c J Intértt Intér8t
Cognitives onnaissance ‘ i f
(information | i
et idées) § ‘ |
Ccnscience Attention Conscience §

Source : Thomas S. Robertson, op. cit., p. 48,

Ces trois modeles font appel aux composantes cognitives,
affectives et motivaticnnelles du comportement du
consominateur,

Les résultats de 1l'étude de Robertson montrent que les
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Innovateurs et les non=-Innovateurs répondent
différemment aux stades affectif et motivationnel du
processus tandis qu'aucune différence sensible ne
distingue les deux groupes au stade cognitif.

Ce travail nous suggére une guatriéme remargue.

Nous venons de voir comment la théorie de la diffusion,
au lieu de se cloisonner dans différentes voies de
recherche pourrait tirer avantage en essayant d'intégrer
plusieurs de ces voies en une seule approche,

Pourquoi ne pas aller plus loin et intégrer la thécrie

de la diffusicn dans la théorie générale du comportement

du consommateur.

En effet, la théorie de la diffusion traite de nouveaux
produits et d'Innovateurs mais, 1'Innovateur est avant
tout un consommateur et le nouveau produit, un produit.
l.*Innovateur adcptant un nouveau produit n'est pcout
8tre qu'un cas particulier de 1'ecte d'achat.
De toute maniére, la théorie de la diffusion aurait
intérét a tenir plus compte, dans son élaboration, de
ce qui sc fait au niveau du ccmportement du consommateur.
E;E. Nous avons fait ces remarques & l'occasion des
études portant sur les ceractéristiques des
Innovateurs,
Elles peuvent en fait s'appliquer aux autres

études mentionndes tout au long de 1l'exposé.
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Section 3 : Conclusions

Cec chapitre s'intéressait aux adoptcurs de 1'Innovation.
Ceux=ci ne deviennent intéressants pour lc marketeur que
si 1l'on pcut les regrouper en agrégats @

1. Manifestant un comportement homogéne par

rapport & l'innovation.

2. Facilement repérables.
Le critére de classification étant l'époguec a laguelle
1'innovation est adoptée, nous avons tout d'abord présenté
une segmentation de marché retenant cing catégorics
d'adopteurs (Innovateurs, Précoces, Majorité Précoce,
Majorité Retardataire, Trainards).
Cette classification étant pour une bonne part le fruit
de recherches entreprises en sociologie rurale n'a pas
¢té testée cn Marketing.
Notre avis est qu'elle devrait 8tre transposée et testée
dans le domaine du Marketing vu les implications
importantes gu'ellc pourrait entrefncr cn matiéra de

segmentation de marché lors de la campagne promotionelle,

A ce jour, les recherches effectuées cn Marketing se
sont contentées d'étudier deux catégorics d'adopteurs :
les Innovateurs et les non-Innovateurs.

Les études que nous avons examinées concluent que les
Innovateurs peuvent 8tre distingués des autres consommateurs
et donc constituent un marché dans le marché. Nous
avons vu cependant gue les criteres de distinction
varient selon le type d'innovation qui est en Céuso.
Au stade actuel des recherches, nous n'avons pas pu
avancer treés lcin dans la géndralisation des résultats
et nous avons plut®t indiqué les voies les plus

prometteuses pour les recherches futurcs.
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La détermination et l'utilisation des Inncvateurs reste

donc encore largement un cas d'espéce pour le marketeur.

C'est-a~dire que c'est dans sa situation bien précise de
lancement d'un nouveau produit gqu'il devra utiliser les
concepts. Il nous semble qu'un moyen de le faire scrait
guc, lors de 1l'introduction de 1'innovation sur un marché-
test, il ¢tudic les caractéristigues des premiers adopteurs
de ce marcheé et s'en servc elors pour la désigneticn de

la cempagne de lancement au niveau national.,




CHAPITRE 1V

FLUX DE COMMUNICATION DE L'INFORMATION

Introducticn

Jusgu'@a présent, nous avons examiné le processus d'adoption

(chapitre deux) et les catégorics d'adopteurs (chapitre trois).

Nous avons remarqué au cours de ces deux chapitres gue

1'information concernant 1l'innovation jouait un r8le crucial

dans le phénoméne de diffusion; la diffusion de 1'information
étant la condition nécessairc & la diffusion du produit.
Nous avons vu Jjusgu'ici gque le bescin d'informaticn ¢était
différent en gquantité et en nature :
—en fonction des différents stades du processus d'adoption.
~en fenction du type d'innovation.

-cn fonction de la catégorie d'adopteurs & laguelle

appartient le consommateur,
I1 est intéressant pour lc marketcur qui veut développer un
systéme de communication efficace de savoir comment l'information
circule et est cmployée par le consommateur.
Les chapitres précédents ne répondent que partiecllement & ces
guestions.
Ce chapitre quatre voudrait y répondre de maniére plus systématique

et plus globale.

- C'est ainsi que la scection premiére développec un modéle de

circulation de 1'information au sein d'un systéme social :

.80,
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"La théorie du flux de communication en deux étapes".

Cette thécorie étant principelement basée sur le rfle d'un

type particulier d'individu, le leader d'opinion, nous

examinerons ses caractéristiques ainsi que la maniére de le
repérer ct de l'utiliser.
La section se terminera par une présentation des limites

de la théorie.

- Une voie de recherche plus récente concernant 1l'information

a donné naissance & "La théorie de réduction du risque".

La seconde section présente cette théorie et examine plus
spécialement la relation qui existe entre 1l'intensité et
le type de risque pergu et la guantité et le type d'information

acquise par lé consommateur.

- Los deux théories exposées sont des approches différentes
du probléme de 1l'information,

La troisiéme section tente de démontrer la complémentarité

des deux approches.
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Section 1 : Théorie du Flux de Communication en Deux Etapes

§ 1. Premiére formulation de la théorie

Pour mieux saisir la portée de la théorie du flux de
communication en deux étapes, nous allons la contraster
avec la conception de la communication qui prévalait
avant et gue nous pourricns eppeler : théorie du flux

de communication en une étape.

1) Théorie du flux de communication en UNE étapec.-—

Cette théorie qui aujourd'hui encore semble
implicitement 8tre & la basec des campagnes publicitaires

et de promotion pourrait s'énoncer comme suit :

-Les consommateurs d'un marché potentiel sont
considérés par le marketeur (le communicateur)
voulant toucher ce marché par son information
comme autant de récepteurs isclés n'entretenant

aucun rapport entre cux.

-Le marketeur transmet alors son information
a chague consommateur dans l'espoir que cclui-ci
va : 1. Entrer en contact avec cette informaticn
2. Etre informé et persuadé par elle
3. Et finalement, acheter le produit proposé.
Schématiguement, cette conception peut se représenter
comme suit : (voir FIGURE 4-1 p. 83.)
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FIGURE 4-1

REPRESENTATION SCHEMATIQUE DU FLUX DE COMMUNICATION
EN UNE ETAPE

¢ Marketeur
Flux de //f;'7
Communication "~ - /

A B% é>. D E “F G ke H \\\I Consommataurs,

2) Théorie du flux de communication en DEUX étapes.-

Des études ont montré a profusion gque le modele

du flux de communication en une étape constituait
| une simplification outranciére de la réalité.

Le modéle du flux de communication en deux étapes

a été présenté pour la premiere fois par Lazarsfeld,

Berelson et Gaudet(1) suite & une &tude entreprise
lors de la campagne électorale présidentielle aux
Etats-Unis en 1940.

La formulation originelle était celle-ci : "Les

idées circulent souvent de la radioc et des publicités
vers les leaders d'opinion et de coux-ci vers les

parties moins actives de la population."” (2)

Selon cette théorie, la communication du markcteur

aux consommateurs se fait donc en deux étapes :
1. Les messages (information) circulent des
sources impersonnelles (mess media) vers

les leaders d'opinion (premigre étape).

(1) Paul F. Lezersfeld, Bernard Berelson and Hazel Gaudet,
The People's Choice (New York: Columbia University Press, 1948),

(2) 1bid., p. 151.
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2. les leaders d'opinion influcncent alors les
non-leaders (qui sont moins réceptifs aux
sources impersonnclles) par la communication

personnelle (seconde étape).

Schématiguement, le phénoméne peut se représenter

comme suit

FIGURE 4-2

REPRESENTATION SHEMATIQUE DU FLUX DE COMMUNICATION
EN DEUX ETAPES

- Marketeur %

Mass Media

il s e o e (1% Etape)
P / \_\
" il T Y il R M M WS e
(Al Bi—€—bl (E-—F 1 8}——H—4 I\ Consommateurs.

Communication Porscnnclle (2° Etepe)

) Leaders d'opiniocn.

"} Non-leaders.

Les traits continus représentent un impact élevé
de la communication formelle ou informelle sur
le récepteur; les traits pointillés représentent

un impact moindre.
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Nous voyons donc que, comme dans le cas du flux de
communication en une étape, le marketeur s'adresse a
chaque consommateur.

Cependant, on tient compte ici:

1. De la différence de réceptivité des consom—

mateurs par rapport a la communication (formolle

ou informelle) :

- les leaders d'opinion étant les plus récepifs

a la communication formelle, ils y répondent
plus facilement et transmettent le message
aux autres consommateurs, sous forme de

communication informelle,

- les non-leaders sont moins rcéceptifs a la

communication formelle et s'en rdéferent plus
aisément & la communication informelle gque

les leaders.

2. Des rapports informels qui existent entre

cecnsommateurs,

Ce modéle relie donc les canaux de communication
formelle (mass media) aux canaux de communicaticn
informelle par le biais des leaders d'opinion et fait
donc redécouvrir l'importance de la communication

informelle,

Les _etudes subséguentes sont venues confirmer 1'hypo-
thése du flux de communication en deux étapes ct en
montrer les limites ; ces études ont servi a raffiner
les concepts et mécanismes et principalement a mieux
définir le rBle du leader d'opinion dans le processus.
Nous examinons ces développements dans le paragraphe

suivant,
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§ 2. Leaders d'opinion et flux de communication.

1) Introduction.-

a) Hypothéses de travail.

La diffusion de l'information par la communication
informelle c'est=a-dirc celle qui se pratique de
consommateur & consommateur est un processus
complexe et encore assez mal connu.

A notre avis, seule une ¢tude sociométrique

compléte du marché (représcntation schématique des

influences ct informations concernant le produit
circulant entre consommateurs) pratiguée durant la
période de diffusion du produit scrait susceptible
d'étudier le processus dynamique du tissu de

communication informelle.

Nctre propos dans ce paragraphe n'est pas de traiter

1'ensemble des mécanismes de communication

informelle (bouche & orcille) qui peuvent se présenter.
Nous savons par la théorie du flux de communication

en deux étapes et les détudes subséquentes que nous
allons mentionner dans la suite de l'exposé

que certains conscmmateurs sont plus actifs que
d'autres dans le processus d'influence et de
communication de 1'information d'ol leur nom

de leader d'opinicn,

I1 nous a des lors paru intéressant d'étudicer les
caractéristiques du consommateur susceptibles

d'8tre & la basc de cette activité.
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La détermination exacte des leaders d'opinion

(nom et adresse) pour un produit donné pose
souvent des problémes insurmontables.

Les caractéristiques du leader d'opinion gue
nous allons mentionner peuvent dés lors servir a

déterminer quel type dec consommateur jouera le

plus probablement un r8le actif cdans la diffusion

de 1l'informetion concernant le produit lancé

et donc & adapter éventucllement la communication
formelle diffusée par l'entreprise en fonction de

ce type de consommatour de maniére & lui donner

les moyens adéguats pour qu'il diffuse une information

favorable au produit.

Comme nous l'avons ddéja mentionné, cette analyse
ne constitue gqulun des aspects de la communication
informelle et de son utilisation.

La discussion de produits entre consommateurs
prend place dans les rapports quotidicns gu'ils

entretiennent et est en quelque sorte un sous-produit

de ces rapports personnels cux-m8mes tellement

complexes a saisir.

Définition,

La définition du leader d'opinion telle gu'elle
ressort de la formulation originelle de la théorie
du flux de communication en deux étapes pout
s'énoncer comme suit : le leader d!'cpinion ast un
individu dont le rBle actif de communication de
1'information aux autres membres du groupe dont il
fait partie lui conférc une position centrale dans

le phénomene de diffusion.
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A la lumieérc des études les plus récentes, la suite
du paragraphe va tenter de preciser cette définition

trés générale.

Importance du Leader d'opinion.

Pour lancer un nouveau produit sur le marché,
1t'entreprise a deux moyens & sa disposition :

le produit lui-m8me et 1'information qui le concerne,
Deux types de conscmmateurs (1'innovateur ¢ chapitre
trois et le 1eadar) prennent en quelque sorte ces
moyens a leur compte et agissent comme des relais
entre 1l'entreprise ct le reste des consommatcurs i
1'innovateur rend visible le produit au sein du

systeme social tandis que le leader d'cpinicn

transmet 1'informaticn.

L'importance de 1'influence personnclle exercée

par ces doux types de consocmmateurs sur le reste du
marché justifie & notre avis l'attention que nous
leur accordons.

Nous pourricns représcnter schématiguement leur r8le

respectif comme suit : (voir FIGURE 4-3 p. 89.)




«89,
FIGURE 4-3

ROLE DU LEADER D'OPINIONM ET DE L'INNOVATEUR
DANS LE PROCESSUS DE DIFFUSION DE L'INNOVATION

1
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Trés souvent d'aillcurs, ces deux caractéristiques
(Innovateur et Leader d'ocpinion) se retrouvent
dans le chef d'un mB8me consommateur,

Nous verrons dans quelles conditions cela se vérifie.

2) Caractéristigues du Leader d'opinicn.=

Les études empiriques réalisées(ﬁ) permettent de
donner une image plus prdécise du leader d'opinion et
de son rBle.

Ces ¢tudes nous indiquent que la probabilité pour un

individu d'8tre leader dépend de guatre facteurs

Erincipaux -

(1) Nous les mentionnerons au cours de 1'exposé au fur et &
mesurce de leur intervention.
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-les caractéristiques personnelles de 1'individu
=525 connaissances
-son degré d'intégration sociale

—-sa participation dans le flux de communicaticn.

a) Caractéristigues personnelles.

1. Age.

Chague 8ge et plus précisement la position dans
le cycle de vie (8ge, état civil, nombre
d'enfants, ... ) détermine pour 1'indivicdu un

certain nombre de centres d'intérft plutdt que

d'autres pour lesguels il peut jouer le rfle de

leader d'opinion.

C'est ainsi que Feldmen(1) découvre qu'en ce

gui concernc le choix d'un médecin, le leader
d'cpinion est plus 8gé que celui qu'il influence
tandis que dans le domaine de la mode, le leader

est plus jeune gue la personne qu'il influence.

Katz et Lazarsfeld(2) ont trouvé que les leaders
d'opinion dans le domaine du cinéma et de la
mode €taient de jeunes célibataires tandis que
pour les produits ménagers, les leaders étaient

généralement des méres de familles nombreuses.

(1) Sidney P. Feldman, "Some Dyadic Relationships Associated
with Consumer Choice," in Raymond Haas (éd.),SCienco, Technolo
and Marketing (AMA, 1966 Fall Conference Proceedings), pp. 758-775.

(2) Elihu Katz and Paul F. Lazarsfeld, Personal Influencc:
The Part played by Pecple in the Flow of Mass Communications
(Glencoe: The Free Press, 1955), pp. 240-297.




91,

2. Classe Sociale,

La ccncepticn qui fut longtemps en vogue
affirmait que les leaders d'opinion appartenaient

aux classes sociales élevées (influence verticale )(1)

Des études(2) ont prouvé que les leaders sc
retrouvaient cn proportion égale au sein de chaque
classe sociale et gue leur sphére d!influence

se limitait généralement aux membres appartenant

a la m8me classe (influence horizontale).

Les leaders d'opinion et les individus qu'ils
influencent appartenant & la m8me catégoric sociale,
ce critére ne permct donc pas de différencier

les leaders d'opinion des non-leadcrs.

3. Perception du Risque.

Certains consommateurs pergoivent un risque

¢levé a 1l'adoption d'un nouveau produit, d'autres

en pergoivent muihs(S).

Cunningham(d) analysant la relation entre la

perception du risgue et le rBle de leader d'opinion

(1) "Trickle Down Theory."

(2) Voir principalement :
~Charles W. King, "Fashion Adoption: A Rebuttal to the
Trickle Down Theory," in Stephen A. Greyser,(éd.), Toward
Scientific Merketing (AMA, Proceedings of the Winter
Conference Déc. 1963), pp. 108-125.

-Elihu Katz, "The Twc Step Flow of Communication: An Up-
To-Date Report of an Hypothesis," in Perry Bliss(éd.),
Markcting and the Behavioral Sciences (Boston: Allyn and
Baccn, Inc., 1968) pp. 312-334.

(3) "High and Low Risk Perceivers".

(4) scott Mc. Cunningham, "Perceived Risk as a Factcr in Informal
Communicaticns" in Donald F. Cox, Risk Taking and Information

Handling in Consumer Behavior (Bostcn: Division of Research
vy SRR > P N Ty = -
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trouve une corrilation positive entre les deux

caractéristigucs. Il explique la relation en
ces termes : les consommateurs pergevant un
risque élevé cherchent de 1l'information et
développent ainsi une certeine connaissance du
prcduit de maniére & réduire le risque qu'ils
pergoivent; leur cocnnaissance est alors rcconnue
par les autres consommateurs qui s'en référent
& eux pour cbtenir de 1l'information concernant

le produit,.

Arnct(1) trouve une relation apperamcnt in-

verse a celle de Cunningham clest=a-dire que
les leaders d'opinion pergoivent moins de
risque & l'adoption d'un nouveau produit

que les non=leaders.

En fait, ces deux résultats ne sont

qu'apparement contradictoires puisque les

types de leaders d'opinion sont différents
dans 1'une et 1l'autre étude :

- le leader d'opinion étudié par
Cunningham cst considéré comme compétent par
les non=leaders et ceux-ci lui demandent

conseil (lecder passif)

- le leader d'opinion étudié par Arndt
donne conseil de sa propre initiative sans

8tre questionné (lzader ectif)

La théorie du flux de communication en deux
¢tapes ne retient que la seconde conception du
leader d'opinion.

s

Pour lea premiere fois, nous entrevoyons dans ncs

(1) Johan Arndt, "Perceived Risk, Socicmetric Intrgration and
Word of Mouth in the Adoption of a New Food Product,® in Donald
F. Cox, cp. cit., pp. 288-316.
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investigations que le mécanisme d!influence
décrit par le flux de communication en deux

¢tapes ne représente qu'unc partie des mécanismes

réels. Ceci sera confirmé dans la suite de 1°

1'expose.
4, Degré d'Innovativité.

Comme nous l'avons mentionné dans 1'introduction
de ce paragraphe, les leaders d'opinion sont
aussi tres scuvent des innovateurs.

Une corrélation positive entre ces deux
caractéristiques ne se rencontre cependant que

dans un systéme social & norme progressiste (1).

En effet, comme nous ellons le voir, les leaders
d'opinion sont le groupe de consommateurs gui

se conforment le plus aux normes du systéme social
auxguel ils appartiennent et clest d'ailleurs

de cette conformité aux normes qu'ils retirent

une grande partie de leur prestige de leaders
d'opinion.

5i ces normes sont conservatrices, le leader

le sera donc également ct il est dés lors peu
probable qu'il soit innovateur du produit qu'il

recommande ou pour lequel on lui demande conseil.

La prise en compte du degré¢ progressite ou con-—

servateur du systéme sccial permet donc de se
prononcer quant au degré d'innovativité pro-—

bable des leaders d'opinion.

(1)— Donald F. Cox, "Clucs for Advertising Strategists," in
Donald F. Ccx, gp. cit., pp. 112=-151.
- G.J. Randoe, "Some Notes on the Application of a General
Thecry of Diffusion of Innovaticons on Household Decision Making,"
(Esomar Congress 1968, Opatija 8-12 sept.), PR. 93=131.
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5. Traits de Personnalité.

Cc gue nous avons dit et ce gue nous allons dire
des leaders d'opinion nous en donne une certaine
image. Mais, une fois tous ces facteurs ras—
semblés chez le m@me individu, quel élément va
jouer pour que cet individu plutBt qu'un autre

soit finalement porté & jouer le rBlc de leader ?

Aucune des études tendant & relier certains
traits de personnalité et la propensicn a jouer
le r8le de leader d'opinion n'est vraiment

concluante.

Dichter(1) nous propose une voic de solution
plus prometteuse en analysant les motivations
qui poussent les leaders d'opinion qu'il a
gtudiés dans son enquBte a jouer ce rfle de
leader.

I1 ddécouvre guatre types principaux de motivation

1. Intéressement au produit

L'expérience avec le produit provoque
une tension qui n'est pas soulagée
complétement par le seul usage de cc
produit mais est canaliséc par lc moyen
de la parole en racontant son expé-
rience, donnant des recommandations, ...
33% de 1'échantillon de leaders analysé

par Dichter semblent motiviés.

(1) Ernest Dichter, "How Word-cf-Mouth Advertising Works,"
Harvard Business Review, XXXXIV (Nov.—Déc., 1966), Ppe 147-166.
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2. Intéressement & soi-m8me

Dans d'autres cas, l'accent est mis
davantage sur la personne plutBt que

sur le produit qui, en l'occurence sert
seulement de moyen par leguel lc leader
peut satisfaire certains bescins
psychologiques (étaler ses connaissances,
attirer 1l'attention, confirmer son propre
jugemcnt,,..).

Ces besoins psychologiques peuvent en
gros 8tre regroupds sous la rubrique
"affirmation de soi".

24 9% des leaders de 1l'é¢tude agissent

principalement pour staffirmer,

‘3. Intéressement cux autres.

Ici, la recommendation d'un produit

rencontre principalement le bescin pour

le leader de donner quelque chose aux

autres, de partager son plaisir avec eux

ou leur exprimer de l'attention, de 1'amitié, ...
20 % des leaders étudiés répondent de ce

type de motivation.

4, Intéressement au message.

Ce cas-ci se réfeérc aux conversations
stimulécs par la maniére dont le produit
est présenté dans la publicité qui entoure
son lancement ct pas nécessairement par
1'expérience que le leader a euc avec le
produit lui-m€me.

Souvent, c'est unec combinaiscn de ces motivaticns

qui joue mais toujours une des guatre est plus

déterminante que les autres selon lz type d'in-

dividu,
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b) Connaissances.

1. Comp&tence,

Pour &tre reccnnu comme leader d'opinion, un
individu deoit eussi 8tre pergu comme compétent.
Cette compétence dépend du type et de lea

qualité de 1l'expérience ainsi gue de sa
longueur.

C'est ainsi que par exemple, comme nous l'avons
vu précédement, les ménagéres relativement plus
figées sont considérées comme lcaders d'opinion
par les plus jeunes en ce gui concerne les produits
méNagers.

Cette compétence des leaders d'opinion reconnue
par les autres consommateurs expligue sans

doute partiellement pourquoi un individu n'est
souvent considéré leader que dans certains
domaines (précisement les domaines pour lesquels

il est compétent).

Spécialisaticon.

Comme nous venons de le mentionner, un m8me indi-
vidu est leader pour certains types de produits
et non-leader pour d'autres. Le leader d'opinion

ne peut donc se définir qu'en référence & une

catégorie de prcduits.

En effet, de nombreuses &tudes ont détruit
1'ancienne conception selon laguelle certains
individus avaient la ceapacité d'influencer les

autres dans tous les domaines (leadcr d'opinion

polymcrphigue) et 1'cnt remplacde par la notion

de leaders spécialisés par produits (laader

d'opinion moncmorphique ou spécifique a une

catégorie de produits).
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Dans une étude consacrée aux leaders, Arndt(1)
trouve gque la probabilité pour un mBme individu
d'8tre leader pour plusieurs types de produits

dépend de la similitude des caractéristigues de

ces produits (spécialemont le risque et la

complexité qu'ils impliguent) et de la possibilité
de généraliser l'expérience que 1l'on a eue avec

un produit a un autre produit.

C'est ainsi qu'il montre que le m8me individu

est facilement leader d'opinion en ce qui concerne
‘ 1'introduction de la brossz a dent électriquc et
du lave~vaisselle électriquc.

Par contre, la probabilité pour ce type de leader
d'8tre aussi leader pour le troisiéme produit
qu'il considére (une nouvelle marque de margarine)

gst treés faible.

King et Summers(2) étudiant la possibilitd de
chevauchement des leaders d'opinion entre six
catégories de produits arrivent a la m8me con-
clusion que Arndt : le chevauchement des leaders
d'cpinion est plus important entre catégories de

produits aux caractéristigues semblables.

Suite & ces études, il serait intércessant de
savoir plus précisement comment regrouper cos
produits "aux caractéristiques semblables" en
différentes classes pour chacune desguelles la
probabilité d'8tre leader d'opinion pour

1'ensemble des produits de la classe serait maximum,

(1) Johan Arndt, "New Product Diffusion: The Interplay of
innovativeness, opinion leadership; learning, perceived risk and
product characteristics,;" in Markcds Kommunikasijcn, V (1968), PPe 19,

(2) Charles W, King and John 0. Summers, "Overlap of Opinion
leadership Across Product Categories," Journal of Markcting Research,
VII (Février,1970),pp. 43-50.
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Graham{1) suggérc une réponse,

Pour lui, chague leader possede une combinaison

de centres d'intérét.

I1 énumére 29 centres d'intér8t possibles (Tabec,
Hygiene de la Bouche, Décoration, T.V. et Radiag,
Magazines, Voitures,...) entre lesguels il établit
des corrélations.

Par ce moyen, il ¢établit des combinaisons=types

de centres d'intér@t pour lesquels la probabilité
d'8tre leader pour l'ensemble des produits inclus

dans la combinaison est la plus élovia.

c) Intégration sociale.

En plus des caractéristiques personnelles et des

connaissances, un individu ne pourra Jjouer le

rfle de leader d'opinion que s'il est socialement,
o

En d'autres mots, 1les caractéristiques perscnnelles

et les connaissances déterminent 1l¥aptitude a
8tre leader tandis que 1'intégraticn sociale

lui donne 1l'occasion d'exercer cctte gptitude.

L'intégration sociale du leader d?opinion cst,
semble-t=il, facilitde du fait qu'il sz conforme
plus gue tout autre consommateur aux normes du
groupe dont il fait partie ce qui expligue
d'ailleurs son prestige au sein de ce groupe.

La plupart des ¢études consacrées aux leaders
d'opinion confirment la chose et scuvent m8me
affirment que ce facteur est le plus important

pour identifier les leaders.

(1) Arthur Graham, "Ies Opinion Leader and Opinicn Fcllower
Identical Person,” (Esomar Congress 1968, Opatija 8-12 sept.),pp. 133=147,
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L'influence du leader d'opinion se limite donc

généralement au groupe auguel il s'intégre.

d) Participation au flux de communication.

1e

Conception du flux de communication cn deux étapes.

La participation du leader d'opinion au flux de
communication tellec qu'clle ressort de la premiére
formulation de la théoric du flux de communication
en deux ¢étapes peut s'énoncer comme suit : le
leader d'opinion étant plus réceptif a la
communication formelle (mass media), il y répond
plus facilement et transmet le message aux
conscmmateurs(imoins réceptifs & la communication
formelle) sous forme de communication informelle.
I1 constitue donc le relais entre la communication

formelle et informelle.

Elargissement du rfle du leader dopinion,

Le mécanisme décrit par la théorie du flux de
communication en deux étapes et le rlle qu'eclle

assigne au leader d'opinion scnt une simplification

outranciére de la réalité,

1. Différents types de leaders d'opinion.

Un exemple de cette simplification a
déja été rencontré dans le développement
gui précéde puisgue nous avons parlé a

un certain mcment de deux types de leaders

d'opinion : a) le leader qui conseille

et transmet le message de sa propre initiative

& la partie moins active de la population.
(leader actif : concepticn de la théorie

du flux de communication en doux étapes).
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b) le leader auguel on vient
demander conseil mais qui ne le fait pas de

sa propre initiative (leader passif).

La notion de leader développée par la
théorie du flux de communication en deux
étapes est donc trop étroite car nous
avons vu que le leader joue son rflc soit
en donnant des conseils de sa propre

initiative et/ou en étant consulté.

Déformation du message formela.

La théorie du flux de communication en
deux étapes assigne au looden d'opinion
un rfle de relais entre la communication
formelle et informelle.

Bien que les d¢tudes systématiques a ce
sujet font défaut, il est clair que 1le
leader ne transmet pas exactement le
contenu du message formel puilsgue dans
cet acte dec transmission; il engage sa
propre perception.

Le fait que la communication formelle

est toujours favorable au produit et que
le leader donne parfois des avis
défavorables (déconseillc le produit)
n'est gqu'un des aspects de la déformation
du message formel que peut opérer le leader
d'opinion,

A notre avis, la compréhension de son
r8le serait sensiblement améliorée si on
étudiait la maniére dont il effectue la

déformation du contenu du message formel.
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3. Réceptivité par rapport aux mass media et

aux sources informelles.

Nous savons grfce aux études réalisées(1)
gue, bien gue le leader d'opinion est plus
réceptif aux media qui concernent son
centre d'intérft, il est aussi plus

réceptif aux informations informelles

que lui donnent les autres consommateurs.

I1 apparalt donc que les leaders d'opinion
deviennent des compétences dans leur domaine
dtintér8t en employant plus intensément

gue les autres consommateurs les sources
d'information formelle et informelle

(plutﬁt gu'uniquement la source formelle
comme le prétend la théorie du flux de
communication 2n deux étapes).

I1ls transmettent alors 1l'infeormation

qu'ils ont acquise de leur propre initiative

soit ils sont consultés pour leur compétence.

e) Conclusion.

L'image du leader d'opinion et la nature de son
intervention dans le flux de communication ont été
passablement raffinds par les études effectudées depuis
gue 1l'hypothése du flux de communication en deux étapes

fut émise.

(1) -Johan Arndt, "Testing the Two-Step Flow of Communication

Hypothesis," in Johan Arndt, Insights Into Consumer Behavior
(Boston: Allyn and Bacon, Inc., 1968);pp. 189-202.

=-Elihu Katz, "The Two=Step Flow of Communication : An Up-
To-Date Report of an Hypothesis," in Perry Bliss, gp. cit., pp. 312-334.
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Le rBle du leader d'opinion décrit comme relais entre
communication formelle et informelle n'est pas fausse
mais ne représente qu'une partie du mécanisme a 1'ceuvre.
En fait, nous avons vu gque le leader est un participant
beaucoup plus actif que les autres consommateurs dans
le processus de communication puisqu'il regoit et
transmet plus d'information provenant des sources
formelle et informelle.
Nous socmmes dés lors motivés a nous y intdéresser et a
1'utiliser comme moyen pour accélérer le processus de
diffusion de 1l'information.,
N.B. : Les caractéristiques du leader d'cpinion présentées
dans ce paragraphe sont des facteurs a prendre
en considération quand le marketeur désire
déterminer qui sont le plus probablement les

leaders pour son propre produit.

Cependant, nous avons vu que ces leaders sont
spécifiques & une catégorie de produits et donc
1'importance & accorder & chacun des facteurs

analys€ reste un cas d'espéce,

3) Technigues de détermination des Leaders d'opinion.-

Comme nous venons de le dire, la détermination des
leaders d'opinion d'un produit donné diffusé dans un
contexte social déterminé reste un cas d'espéce.

C'est pourquoi nous donnons ici les technigues qui
peuvent Btre utilisées pour les repérer ou plutBt pour
tester la validité des hypothéses émises quant aux
caractéristiques du leader d'opinion du produit proposé.
Trois techniques ont été employées dans les é&tudes

empirigues :
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Apprcche Sociométrigue.

-

Cette technigue consiste & demander aux membres du

groupe gue 1l'on veut toucher & gui ils s'adressent

pour demander conseil et information au sujet d'un
produit donné.

Les consommateurs qui sont mentionnés le plus sou-
vent ou un nombre minimum de fois (déterminé par le
marketeur) sont considérés comme leaders d'cpinion

du groupe pour le produit en guestion.

Cette epprcche bien que, semble-t-il la plus valable
d'un point de vue conceptuel se révele d'un colt

prohibitif puisqu'un sociogramme complet (représen—

tation schématique des interractions entre individus)

devrait 8tre établi pour chaque marché potentiel.

Approche par la Désignation Personnelle,.

Cette technique consiste & poser aux membres du
groupe une série de guestions pour déterminer le

degré suivant lequel ils se percoivent eux-mémes

comme leaders d'opinion pour un produit déterminé.
Par exemple : "Vous a-t-on récement demandé votre
opinion au sujet de tel produit ? Comparé aux
consommateurs que vous connaissez, vous demande-t-on
plus ou moins souvent conseil concernant tel pro-

duit 7

Cette approche est soumise au biais de 1'auto -

appréciation du répondant et c'est pourguoi des

questions de contrBle devreient 8tre inclues ou
méme une confirmation devrait 8tre obtenue en
interrogeant les consommateurs gue le leader
d'opinion dit influencer.

Cette seconde technique apparait donc aussi rela-

-

tivement lourde & manipuler.
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c) Approche par des Informeteurs Locaux.

-

Cette technique consiste & choisir des individus du
groupe (informateurs locaux) qui sont supposés
pouvoir déterminer les leaders d'opinion du groupe.
Ceux-ci sont déterminés sur base du témoignage

d'informatours locaux.

Bien que moins colteuse et plus rapide que les deux
autres, cette méthode semble la moins sOre surtout

gue le but est de déterminer les leaders d'opinion
d'un produit déterminé. M8me si les informateurs
locaux connaissent bien le groupe dont ils font partic,
nous mettons en cause la validité de leur réponse
guand il s'agit de déterminer les leacers d'un pro-
duit donné., Tout au plus, nous semble-t-il, cette
méthode pourrait 8tre employée comme premiére

approche .

Comme nous avons pu le constater, chacune de ces

technigues peut 8tre critiguée du point de vue conceptuel.

D'un point de vue opératoire, la critigue fondamentele

gue nous adressons & ces méthodes est le cofit prohibitif
gu'elles entrafnent (excaption faite de l'approche par
informateurs locaux).

Quoiqu'il en scit, il semble bien que la déterminatiocn
des leaders d'opinion pour un produit donné pose souvent

beaucoup de probléemes au marketeur.

Utilisation des Leaders d'opinion,-

Nous avons vu gue le leader d'opinion €tait significativement
plus actif gue les autres consommateurs dans le processus

de communication : il regoit et transmet plus d'information

provenant des sources formelles et informelles,
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Le but gue nous poursuivons est de stimuler cette activité

de maniére & accélérer la diffusion de 1l'information

concernant 1l'innovation et donc son adoption.

Le moyen que l'entreprise a & sa disposition pour stimuler
la communication informelle du leader d'opinion est la

communication formelle qu'elle peut lui adresser.

Les stratégies de Merketing bassées sur l'utilisation du

leader d'opinion ont donc trait & une communication spéciale
que l'entreprise devrait entretenir avec ces leaders.
Cette communicetion ne devrait pas avoir comme but premier
de persuader le leader d'ocpinion & acheter le produit mais
plutdt de le stimuler & diffuser 1l'information qu'il
regoit.
Plusieurs moyens sont disponibles; nous en donnons une
liste non-exhaustive :

1. Feire participer les leaders aux tests qui

précedent le lancement et concernent 1l'emballage,

le conditionnement, le goOt,...cdu produit.

2. Fournir une communication détaillée et i :
facilement transmissible au sujet du produit
qui va 8tre prochainement lancé (ses caractéristi=
gues, son utilisation, son prix, le lieu ou il
sera disponibla,...) au moyen de lettres person-

nelles par exemple.

3. Leur distribucr des échantillons ou permettre

un usege gratuit de durdée limitce.

4. Employer des canaux de communication qui accentuent
le caractére d'exclusivité de 1l'information qui

leur est donnée (lettres, démonstrations & domicile,...)
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Tous ces moyens servent & renforcer la conviction du

leader gu'il est plus compétent que les autres en ce qui

concerne le produit pour lequel il est informé et donc
a 1l'inciter & diffuser cette compétence. De plus, cette
compétence sera pergue par les autres consommateurs qui
s'adresseront au leader pour obtenir de l'information

supplémentaire.

Parallélement, l'information adressée par l'entreprise

aux non-leaders devrait susciter chez ceux=ci un intér8t

suffisant pour le produit de telle maniére qu'ils
cherchent activement de 1'information plus compléte chez

le leader d'opinion.

Nous venons de découvrir un rBle indirect de la com—

munication formelle; celui de stimulant pour la com-
munication informelle.

Ces deux sources d'information sont donc complémentaires
et si la communication informelle s'avére suffisament
importante pour le produit en guestion, des économies
appréciables en communication formelle pourraient

8tre réalisées.

§ 3. Conclusions - Limites de la Théorie.

Les études subséquentes a la premiére version de la théorie

du flux de communication en deux étapes ont largement amélicré
la compréhension du lien existant entre la communication
formelle et informelle.

Néanmcins, l'idée de base de la théorie est restée inchangée

clest=a-dire gque les consommateurs se répartissent en deux
groupes : -=un petit nombre de leaders d'opinion qui jouent

un rBle trés actif dans le processus de communication
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de 1'informaticn.

-les non-leaders (constituant la majorité des
consommateurs) dont le rfle est passif.
Le mécanisme étant le suivant : "Les idées circulent souvent
de la radio et des publicités vers les leaders d'opinion
et de ceux-ci vers les parties moins actives de la populaticn."(1]
Donc, la théorie du flux de communication en deux étapes
est basée sur 1l'idée que la majorité des consommateurs
(les non-leaders) regoit PASSIVEMENT 1'information des leaders

et des mass media.

Nous nous sommes cependant déjé apergu au cours de 1'exposé
gu'a certains moments, les non=leaders pouvaient, de leur

propre initiative, s'informer ACTIVEMENT aupres des leaders.

I1 apparait donc que le modéle du flux de communicaticn en
deux étapes est adéguat pour décrire une partie de la réalité

c'est-a-dire la maniére passive dont le consommateur regoit

1'information,

Sa validité se limite cependant & cet aspect de la réalité
et néglige un second aspect tout aussi important c'est-a-dire
gqu'a certains moments, tout consommateur (leader d'opinion

ou non) passe par des phases ou il cherche activement de

1'information., Cela semble d'eilleurs 8tre le cas dans les
stades du processus d'adoption d'une innovation,

C'est pourquoi, dans la seconde section de ce chapitre, nous
allons développer une théorie de la communication (Théorie

de réduction du risque) basée sur une concepticn du consommateur

qui cherche activement de 1l'information pour réduire le

risque qu'il pergoit & l'achat d'un nouveeu produit.

(1) Paul F. Lazarsfeld, Bernard Berelson and Hazel Gaudet,
Op. cit., p. 151.
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Section 2 : Théorie de la Réduction du Risgue

§ 1. Concept du Risque Pergu

1) Hypothéses fondamentales de la théorie.=—

La théorie du risgue se base sur deux hypothéses

concernant le comportement du consommateur :

1.

2

La prise de décision du consommateur est une

forme de résolution de probléme dans lequel

il assccie a chaque achat une gamme de buts

(critéres de performance du produit, buts
psychosociaux).

I1 met alors en relation ses buts avec les
produits qui lui sont offerts.

Le risgue pergu peut alors prendre deux formes 3

a) le consommateur peut ne pas 8tre certain
en ce gui concerne le produit (marque,
modéle,style,...) qui satisfera au mieux

ses buts d'achat.

b) le conscmmateur peut percevoir des conséquences
néfastes pouvant survenir suite & la réalisation
(ou & la non-réalisaticn) de 1'achat dont
le résultat serait donc une non-satisfaction

des buts qu'il s'était donnés.

Pour résoudre ce probléme, le consocmmateur
acquiert de 1l'information; la valeur de cellee
ci est appréciée par lui en fonction de sa

capacité & réduire le risque qu'il pergoit.
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2) Composantes du Risgue Percu.—

Le risque pergu est fonction de deux €léments :

1'incertitude et les conséguences.

1. L'incertitude se rapporte & l'adéquation de

1'achat & satisfaire les buts (critéres de

performance, buts psychosociaux)

2. Les conséquences sont fonction de doux éléments @

a) les buts psychosociaux poursuivis (comment
cet achat va=-t-il affecter ce que les
autres pensent de moi et/ou ce que je pense

de moi-m8me ?)

b) les ressources investies pour atteindre
ces buts (argent, temps, effort,...).
Plus importants les buts d'achat et les
moyens reguis pour atteindre ces buts,
plus graves seront les conséguences en

cas de leur non-satisfaction.

Exemple : Un consommateur achetant une margue de poisson
donnée peut 8tre incertain quant & savoir si
ce poisson est mauvais, pas aussi bon gue
prévu ou au moins différent de ce gqu'il
escomptait (incertitude).
En outre, il considere ce qui arriverait si
de telles situations survenaient (oonséguences).
Ces conséquences peuvent prendre la forme d'un
diner gfché, d'un empoisonnement, de la perte

d'une réputation de bonne ménagére, ...

Nous remarquons que les deux composantes du risqgue
percu (incertitude et conséguences) s'articulent autour

de deux éléments :




FIGURE 4-4

COMPOSANTES DU RISQUE PERCU
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Source : Donald F. Cox, "The Concept of Perceived Risk,™ in Donald F. Cox 0p. cit., p. 8
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a) l'aspect fonctionnel du produit (criteres de

performance) .

b) 1l'aspect psychosocial 1ié & 1'achat du

produit,
Les composantes du risgue pergu pourraient donc se

représenter comme suit : (voir FIGURE 4-3 p. 110.)

Implications : La typologie du risgue pergu gqui vient

d'8tre présentée donne une certaine idée

de la complexité du concept. C'est ainsi

gue le risgue tel gqu'il a été défini ne se
limite pas a des achats financiérement im~
portants (maison, voiture,....) mais se
rencontre comme il a été démontré(1) pour
des produits de consommation courante telle
une nouvelle marque de spaghetti. En effet,
si une bonne maitresse de maison sert de
mauvais spaghettis & ses invités, son rfile
de bonne cuisiniere sera mis en cause et
elle pergoit donc un risque important a

acheter cette nouvelle marque de spaghotti,.

Chague_produit différe donc dans 1'impor—
tance et la nature du risque qu'il

impligue.

De m8me, chague consommateur est différent

dans la perception du risque ainsi que dans
la maniére dont il y réagit.

Nous allons maintenant examiner quelles
stratégies il peut employer pour réduire

ce risque & un niveau .acceptable.

(1) Scott Mc. Cunningham, "The Major Dimensions of Perceived
Risk," in Donald F. Cox, op. cit., pp. 82-108.
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§ 2. Stratégies de Réduction du Risque Pergu

1) Remargue.-

Bien gue la théorie affirme que la plupart des actes
d'achat impliguent un certain type et un certain degré
de risque pergu, le comportement du consommateur n'es
pas une continuelle tentative & réduire ce risque.
Dans certains cas, celui-ci pergoit la situation suf=-

fisamment risquée (par rapport & son niveau de risque

tolérable) pour entreprendre une action servant &
réduire ce risque.

Dans d'autres cas cependant, il peut conclure gu'une
situation d'achat se situe en-dega du niveau de
risque tolérable et il n'entreprend donc aucun acte
susceptible de réduire ce risque.

Les stratégies de réduction du risgue ne sont donc
mises en oeuvre par le consommateur que dans une

situation d’achat ou le risque percu dépasse ses

normes de tolérance,

2) Stratégies possibles.—

Le risque pergu étant fonction de deux composantes :
l'incertitude et les conséquences, la réduction du
risque pcut 8trc obtenue:
1) En_accroissant ia certitude que les
conséguences de 1'achat seront favorables
(par exemple en cherchant de 1'information

supplémentaire) et/ou
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2) En réduisant 1l'importance des conséguences
(par exemple en réduisant les moyens mis en

jeu.)

Au cours d'interviews trés approfondies de deux
consommatrices (15 heures d'entretien avec chacune

d'entre elles), Cox(1) dégage les stratégies les plus

couramment employées pour réduire le risque :

1) Confiance dans 1'expérience passéc et dans

1t'expéricnce passéc des autres

5i un produit a donné satisfaction dans le
passé, la probabilité qu'il continue a

donner satisfaction est élevée,

2) Recherche d'information provenant des sources

' formelles ou informellecs @
Dans le cas d'un nouveau produit le recours
' & son expérience passée ou a celle des autres
est trés souvent limitéc.
La recherche d'information sera donc dans ce
cas; la stratégic déterminante de réduction

du risque.

3) Mesures de précaution :

Pour accroltre son sentiment de certitude et
donc réduire le risque pergu, le consommatour
prend des mesures de précaution avant d'entre-
prencre l'achat.

Ces mesures peuvent par exemple consister a
acheter lc produit le plus cher de la gamme,
celui gui est garanti pour la plus longue durée,

celui dont 1l'image de marque est la mieux établie, ...

(1) Donald F. Cox, "Risk Handling in Consumer Behavior — An
Intensive Study of Two Cases," in Donald F, Cox, 0p. cit., pp.34-81.
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4) Evitement des achats & risgue :

En développant sa fidélité & une margue donnée
le consommateur évite d'autres margues qui

impliquent une incertitude plus grande.

5) Délégation de rcsponsabilité :

Le consommateur délégue la responsabilité du
choix & d'autres personnes qu'il considere
plus compétentes que lui-m8me.

Par exemple, le consommateur demande au com-
mergant qu'il estime compétent quel produit
lui donncra le plus de satisfaction.

C'est donc le commergant qui choisit en lieu

et place du consommatcur.

Ces stratégies employécs par le consommateur semblent

cependant insuffisantes dans certains cas pour réduire

le risque pergu & des limitecs tolérables.

C'est ainsi que Bauer(1) cite des conclusions de
Lazarspeld sclon lesquelles, quand il s'agit d'achats
colteux (en 1'occurence, l'achat d'une voiture), le
consommateur atteint un état de panigue lorsgu'il
arrive au moment ol la décision doit Btire prisc.

J1 refuse d'examiner plus avant les alternatives et se

précipite dans l'achat en adoptant un comportement

stéréotype pour s'évader au plus t8t de 1l'énormité du

probleme.

(1) Raymond A. Bauer, "Consumer Behavior as Risk Taking," in

Donald F. Cox gp. cit., p. 24.
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Nous venons de voir quelles étaient les stratégies
possibles de réduction du risgue pergu. Celles-ci
étant supposées accroitre la certitude gue les
conséquences de l'achat seront favorables et/ou
réduire 1l'importance de ces conséguences.

Dans la m@me étude, Cox démontre que la réduction de

1'incertitude (ou 1'accroissement de la certitude)

est de loin le mode de réduction du risque preéfére.
excepté dans les situations ol le consommateur pergoit
gu'il n'a pas d'autres moyens de réduire le risque
gufen réduisant l'importance des conséguences.

I1 expligue cette tendance par le fait gue psycho-
logiquement, le consommateur est plus porté a
réduire le risque qu'il pergoit en améliorant la
certitude de conséguences favorables plutBt gqu'en
réduisant l'importance des conséguences (par exemple
réduire les moyens investis dans 1l'achat).

I1 apparalt donc que le traitement du risgue pergu
par le consommateur peut 8tre avant tout envisagéeé
comme une tentative de réduction de 1'incertitude.
Cette réduction de 1l'incertitude elle-mBme s'opérant

le plus souvent par l'acquisition d'information.

C'est pourquoi, le paragraphe qui suit examinc le

rapport qui existe entrec le type et 1'intensité du

risgue percu et le type et la quantité d'information

-

nécessaire a le réduire.

§ 3. Risque pergu et Flux d'Information

Rappelons que la_conception de la communication adoptée

dans cette section est la suivante : le ceonsommateur

percevant une situation d'achat comme risquée cherche
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activement de 1l'information pour réduire ce risqgue a
des limites qu'il estime tolérables.

I1 juge la valeur de 1l'information existante en fonction
de sa capacité & réduire le risque qu'il pergoit.

Le type et la quantité d'information qui sera acquise
est donc - dépendante du type et de 1l'intensité du

risgue pergu.

1) Type de risgue percu et type d'information acquisc.-

Comme nous l'avons vu, le risque pergu peut 8tre du
type : ~performance du produit (le produit fonctionnera=—
t-il bien ?) ct/ou

-psychosocial (comment 1'achat va=t=il affecter

ce gue les autres pensent de moi et/ou ce que
je pense de moi-m@mc ?)
Ces deux types de risquec entrainent chacun un besoin
d'information spécifique.

Examinons donc ces besoins d'information et les sources

gui y répondent,

a) Besoin d'information.

La nature de 1l'information susceptible de réduire

les deux types de risque que nous avons envisagés

sera donc différente.

Le consommateur sera plus disposé & acquérir le
type d'information qui réduit au micux le type de
risque (performance ou psychosocial) qu'il pergoit

comme le plus élevé.

5i le niveau du risgue type-performance est pergu

comme plus €levé que le niveau du risque type-
psychosocial, 1l'individu cherchera de 1l'information

réduisant son risque par rapport a la dimension
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performance du produit.
Newton(1) définit cette situation comme étant de

la forme "résolution de probléme"(2)

Dans la situation inverse, 1l'individu cherchera de
1tinformation réduisant son risque par rapport a

la dimension psychosociale.

Ce que Newton appelle "recherche d'approbation”

(approbation de soi ou approbation par lecs autres.)

Le risque pergu étant trés souvent une combinaison

des deux types de risque (performance et psychosocial),

nous pouvons représenter schématiquement la relation

entre type de risque et type d*information comme suilt 3

FIGURE 45

RELATION ENTRE TYPE DE RISQUE ET TYPE D.' INFORMATION

Risque de Type Psychosocial

m<mrm

BAS MOYEN ELEVE
1. Pas de recherche 2. Recherche d'approbation
d'information Besoin de réassurances
psychosociales
3. Résolution de 4, Résolution de
% bleme ou
5 pro
Rroblede ! recherche d'approb.
Besoin d'information Besoin d'information
TBchrigue t?chnlque et de
réassurances
psychosociales

5. Attitude de
défense par rapport]
a l'information
Comportement
stéréotypé

Source : Derek A. Newton, "A Marketing Communications Model for
Sales Management," in Donald F. Cox, gp. cit., pp. 586=5692.
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b) Sources d'information.

Jusqu'a présent, nous avons mis en relation le type de

risque et le type d'information nécessaire a le réduire,.

Nous examinons maintenant quelles sont les sources
CRLa s wwas Et em

d'information les mieux appropriées aux différents types

de begoins.

Le consommateur a trois sources aupres desquelles il
peut acquérir de 1l'information :
1. Source formelle (promotion, publicité, mass
media,...)
2. Source informelle (communication personnelle)
3. Source neutre (du type "Test-Achats")
Chacune de ces sources diffuse une information dont la
nature est différente.
Dépendant du type et de 1l'importance du risque pergu,
ces sources seront employées avec plus ou moins

d'intensité par le consommateur.

1. Les sources formelles (communication de

1'entreprise aux consommateurs: publicité,

mass media,...)

- réclament en général peu d'efforts de
recherche de la part du consommateur.

-~ peuvent 8tre pergues comme de bonnes sources
d'information concernant la performance du
produit,

- sont cependant souvent considérées par le
consommateur comme non crédibles et/ou non
compétentes.

- ne peuvent servir "d'approbation sociale.
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Vu ces caractéristiques, les sources formelles

semblent adéguates dans les situations oU :

- le risque pergu est tres faible.

- le risque percu est relativement bas et du type
performance du produit.

- 1'effort requis pour acquérir des informations

d'autres sources n'est pas justifié.

2. Les sources informelles (discussion du produit

entre consommateurs)

- sont plus colteuses en temps et effort de recherche
- sont pergues comme des sources d'information
plus completescet plus crédibles mais parfois
moins compétentes pour fournir une information
concernant les performances du produit.

- servent d'approbation sociale.

Les sources informelles gemblent adéguates guand :

-~ le risque pergu est élevé,

- le risque psychosocial cst suffisamment é€levé
pour justifier les efforts requis pour obtenir
de 1l'information par cette source.

- le risgue pergu est élevé et le consommateur
désire ne pas faire d'erreurs (la communication
informelle contrairement & la communication
formelle peut diffuser de 1'information

défavorable au produit.)

3. Les sources neutres (publications indépendantes

de 1'entreprise)

- sont pergues comme excellentes en ce qui concerne

1'information de performance du produit.
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- mais ne procurent aucune information de type

psychosocial.

Suite & une sophistication technique croissante
des produits, ces sources d'information encore
relativement neuves risquent; selon nous, de

prendre une grande extension dans 1l'avenir.

Le choix d'une source d'information dépend donc des
caractéristiques de cette source susceptibles de renconter
le besoin d'information spécifique du consommateur,

Nous venons de voir gue dans leur aptitude a réduire le
risque pergu, ces sources d'information jouent un EQlE

complémentaire.

2) Intensité du risgue percu et guantité d'information ecquisc.=

Nous avons pu constater cette relation entre intensité du

risque pergu et guantité d'information acquise & deux niveaux 3

risque (intense ou modérée) se reflétent dans la

1. Les différences individuelles de perception du
guantité d'information acquise.

2. Dans le temps(au cours d'achats répétés), on

constate une relation directe entre intensité

du risque et quantité d'information.

a) Différences individuclles.

De nombreuses études concernant le risgue pergu ont

réparti les individus intérrogés cn deux groupes :

ceux qui pergoivent un risquc faible & 1l%achat d'un
produit et ceux qui pergoivent un risgue élevé a

1'achat du m@me produit.
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Toutes ces études ont montré que la seconde catégorie
d'individus (ceux qui pergoivent un risque plus intense
a 1'achat du produi) rassemblent plus d'information que

les autres en ce qui concerne ce produit.

C'est ainsi que les chiffres rassemblés par Cunningham (1)
montrent que 56 % de ceux qui pergoivent un risguc intense
ont discuté du produit dans les six mois qui précedent
1'interview tandis que seulement 38 %.de ceux gqui pergoivent
un risgue faible avaient discuté du produit au cours de

la m8me période.

Arndt(Z) trouve que les individus percevant un risque plus

intense sont impliqués trois fois plus que ceux gqui

pergoivent un risque faible dans des discussions concernant
le produit en gquestion.

I1 conclut que ceux qui pergoivent un risque important sont
plus disposés que les autres a chercher activement unc plus

grande quantité d'information.

Ces typecs d'études ont permis d'établir une relation directe

entre 1l'intensité individuelle du risgue percu et la

guantité d'information acquise.

b) Dans le temps (achats répétés).

Sheth et Venkatesan(3) ont étudié la réduction du risgue

comme un processus c'est-a-dire un phénoméne dynamique

(1) Scott Mc. Cunningham, "Percecived Risk as a Factor in Informal
Consumer Communications " in Donald F. Cox, op. cit.; pp. 265-286.

(2) Johan Arndt, "Perccived Risk, Sociometric Integration and
Word=-of=Mouth in the Adoption of a New Food Product,” in Donald F. Cox,
op. cit., pp. 289-316.

(3) Jagdish N. Sheth and M. Venkatecsan, "Risk-Reduction Processes
in Repetitive Consumer Behavior," Journal of Marketing Rescarch, V
(AoOt 1968), pp. 307-310.
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passant par différentes phases dans le temps.
Ils ont montré que lorsgue 1l'individu est confronté pour

la premiere fois avec un nouveau produit, le risque

pergu est maximum et la recherche d'information des
sources formelles et informelles est maximum.

Au cours des choix ultérieurs pour ce m8me produit,

le risque pergu diminue ainsi que la guantité
d'information acquise.

A.ce stade,la délibération de 1'individu sans

recherche d!information supplémentaire précede le choix.
Finalement, aprés un certain nombre de choix, le risque
pergu est devenu tellement faible que le consommateur ne
base plus son achat ni sur la récolte d'information si
sur la délibération mais sur la fidélité & une marque.

Sa réponse est donc devenue stéréotypée.

Cependant, Howard et Sheth(1) remarguent gue pour les
produits de consommation courante le consommateur
aprés avoir atteint le stade de comportement d'achat
stéréotypé pout aprés un certain temps trouver la

situation monotone et reconsidérer d'autres marques de

ce m8me produit et donc complexifier sa situation

d'achat.

Un nouveau processus de recherche d'information concer—
nant cette margue cst alors entrepris pour réduire le
risquc de sa nouvelle situation.

Le besoin de nouveauté n'est donc pas seulement db au
fait que 1l'ancien produit nc satisfait plus correctement
le consommateur mais aussi parce queé celui-ci peut
désirer la nouveauté pour rompre avec la monotonie

d'achats répétés du méme produit.

(1) Jehn A. Heward and Jagdish N. Sheth, ep. eit., p. 28.
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Si 1s marketeur sait par exemple qu'un groupc suf-
fisament important de consommateurs a atteint le
stade du comportement de routine pour son produit, il

peut donc pour ceux=ci, introduire une nouvelle marque.

Au cours de choix répétés, le risque pergu et la

quantité d'information acquise diminuent. La quantité
d'information acquise est donc étroitement dépendante

de 1l'intensité du risque pergu.

3) Implications.-

Le r8le de l'information mis en évidence dans cc paragraphe

est de réduire un coertain type et une certaine intensité de

risguc a un niveau acceptable par le consommateur.

Ce risque pergu étant particulierement important dans le
cas d'un nouveau produit, 1l'information accompagnant son
lancement devrait tendre & le réduirc sous peine de voir
le consommateur blogué en un des stades du processus

d'adoption.,

Nous avons vu que le besoin d'information dépendait du type
et de 1'intensité du risque pergu.
Pour fournir une information adéguate au consommatcur, il

faudrait donc savoir quelle intensité de risque est impli-

guée dans l'achat du produit qui lui est offert et quel

type de risque prédomine (risque de performance ou psycho=

social).
Le risque dont il est question étant le risque pergu par le
consommateur, seule une engufite pourrait permcttre de

répondre & ces guestions.
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La théorie de réduction du risque suggére donc que le

marketeur devrait :

1) susciter suffisamment d'intér®t pour lec produit
auprés du consommateur pour qu'il soit motivé a

chercher activoment de 1‘infcrmnticn supplémentaire,

2) procurcr une information gqui réponde le plus
adéguatement possible aux besoins spécifiques du
consommateur.

En un certain sens, l'information provenant de 1l'entre-
prise suscite le risque (point 1) puis le réduit a des
limites acceptables (point 2). Tout se passe comme si,

pour attirer 1l'attention st la maintenir, 1l'information

devait a la fois créer le risgue et le réduire.
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Section 3 : Conclusions: Théorie du Flux de Communication

en deux Etapes et Théorie du Risgue.

Vu le rBle crucial joué par 1l'information dans le
phénomene de diffusion de 1'innovation, nous avons

consacré ce chapitre quatre & 1l'examen de deux théories

de la communication de l1l'information :

Section 1 : Théorie du Flux de la communication en
Deux Etepes.

Section 2 : Théorie de la Réduction du Risque.

Ces deux théories ne sont pas contradictoires mais
plutBt complémentaires en ce sens que chacune d'elles

décrit une partie de la réalité :

-La théorie du flux de communication en deux étapes

est basée sur une conception du consommateur gui
regoit passivement 1'information; il écoute, 1lit

ou voit mais sans avoir activement cherché 1'ine
formation.

L'initiative de la communication est donc laissée au

communicateur (l'antreprise) gui essaie d'influencer,

de persuader, d'accrocher un consommateur passif,
La préoccupation du communicateur a donc été
d'examiner quelle source de communication (formelle
ou informelle) a le plus d'influence sur le
comportement du consommateur.

Celui-ci étant supposé passif, le probléme est de
savoir guelle source est susceptible d'avoir 1'ime
pact le plus fort; les sources d?informeation étant

donc censées Jjouer un rdle competitif plutbt que

complémentaire.
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-b.a théorie de réduction du risque est basée sur

une conception du consommateur qui a des besoins
particuliers d'information et gqui cherche
activement le type d'information qui satisfait au
mieux ces besoins.

Le consommateur est donc 1l'initiateur de la com=—

munication en ce sens qu'il choisit la ou les
sources qui satisfont le mieux son besoin parti-
culier d'informaticn.

Les sources d'information jouent un rBle complé-
mentaire dans la satisfaction de ce besoin puisque
chacune posséde des caractéristiques spécifigues
et gue le consommateur se tournera plutBt vers
1'une ou vers l'autre suivant le type d'information

gu'il cherche.

En fait, ces deux théories sont complémentaires cn ce

sens gu'a certains moments, le consommateur peut
recevoir passivement 1l'information que lui transmettent
les sources formelles ou informelles (conception de la
théoric du flux de communication en deux étapes).

A d'autres moments,; au contraire, il éprouve le besoin
d'8tre informé et il cherche activement cette information
(concaption de la théorie de réduction du risque).

N.B. : Ccci n'exclu cependant pas lc fait qu'en général,
1lc consommateur réagit plus favorablement & 1'informa-

tion qui l'aide & résoudrec son probléme particulier.

fmplications.

Les deux théories n'étant que deux aspects d'unc méme
réalité a savoir le comportement du consommateur par
rapport a 1'information; comportement qui prend place tarn-
tdt dans le cadrec de la premiére théorie, tantdt dans le
cadrc de la seconde, il s'ensuit que les stratégies de

Marketing mentionnées dans les deux sections précédentcs
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et basé€es sur 1l'une ou sur l'autre théorie peuvent

B8tre employées simultanément.

Rappelons que ces stratégies consistaient principalement

- dans le premier cas & stimuler le r8le du
leader d'opinion dans son action de diffusion
de l'information.

- dans le deuxiéme cas & stimuler la recherche
active d'information en suscitant suffisament

d'intér8t pour lc produit.

N.B. La scconds théoérié (réduction du risque) semble
toutefois mieux adaptée pour expliquer lc rflec de
1'information tel gue nous le concevons depuis
le début de notre exposé puisgue, Jjusqu'a présent,
nous sommes chague fois parti du besoin -
d'information

- en fonction du stade du processus d'adoption

- en fonction du type d'innovation

- en fonction de la catégorie d'adopteur a

laquelle appartient 1'individu.




CHAPITRE V

| CONCLUSIONS ¢ THEORIE DE LA DIFFUSION

ET POLITIQUE DE MARKETING

Dans 1l'introduction de notre exposé, nous présentions un
dilemme gui se pose actuellement aux entreprises :
e = )
- D'une part, la surviec et la croissance de celles-ci
est basée sur l'introduction dans le marché de

nouveaux produits.

- D'autre part, ce lancement de nouveaux produits est

unc opération trés risquée qui se solde le plus

souvent par un échec.

Nous affirmions gu'unc causc dec ces nombreux échecs est le
manque d'attention accordée par l'entreprise au consommateur
a qui le nouveau produit est destineé.

Notre préoccupaticn principale a done été d'envisager autant
guc possible le lancement du nouveau produit avec les yeux du

consommateur potentiel et non plus avecc ceux du manager.

Nous n'ignorons pas le point de vue do ce dernier mais nous
disons que son travail serait valorisé au maximum s'il aveit
une meilleure connaissance du comportement du consommateur
face & 1'innovation qu'il lui propose.

Notre exposé n'a d'autre but que de préciser cette connaissance

« 128,
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de maniére & améliorer la prise de décision du marketeur et
donc & diminuer autant gue possible le risque d'échec.

Nous n'allons pas revenir ici sur certains points particuliers
de 1l'analyse qui a été faite, ni donner un récapitulatif des
différents chapitres mais plut8t tenter de dégager certains
enseignements gui ressortent de notre travail et qui nous

ont paru essentiels en vue d'introduire uns conception de la

diffusion des nouveaux produits orientée vers le consommateur.

1. Représentation Schématique.

Nous pourrions représenter schématiguement notre conception

de la diffusion des innovations et des rapports existant
entre l'entreprise et le consommateur comme suit :

(voir FIGURE 5-1 p. 130.)
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2., L'Adoption et la Diffusion de 1'Innovation sont des Processus

c'est=-a-dire des phénoménes passant par différentes phases

dans le temps.

a) L'Adoption de 1l'innovation par le consommateur est un
processus mental composé d'une séquence d'étapes (conscience,

intér8t, évaluation, essai et adoption).
Chaque étape réclame un type particulier d'information.

Sous peine de voir le consommateur bloqué en un stade
guelcongue du processus, l'information et les techniques
de promotion devraient donc &tre programmée de telle
maniére que le consommateur y trouve le type d'aide ap-

-

propriée a chaque stade du processus.

Plutd8t que de rapporter le nombre de ventes par x Francs
de dépenses en moyens promotionncls, 1l'objectif de 1'in-

formation pourrait par exemple 8tre scindé an sous-objectifs

basés sur les différents stades du processus.

Exemple : = x ¢ des consommateurs potentiels conscients
de 1l'existence de 1l'innovation dans le
premier mois.

-~ y % des consommateurs potentiels gqui prennent
le produit & l'essai pendant le mois suivant.
- z % des consommateurs qui aché&tent le produit

pour la seconde fois pendant les deux premiers

MOiSeooe
En cas de non satisfaction de ces sous-objectifs, des
actions correctives pourraient 8tre entreprises dans des
délais trés courts puisque le phénoméne est suivi étape

par €tape.
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b) La Diffusion d'un nouveau produit dans un marché donné

est un phénoméne dynamique dans le temps.

C'est ainsi qu'au départ, le produit est accepté par un
petit nombre de consommateurs (les innovateurs) qui les
premiers passent par les différents stades du processus

d'adoption.

Dépendant de la valeur de l'innovation, de 1'information

gui l'accompagne et des processus d'influence, les autres
catégories (précoces, majorité précoce, majorité retarda=
taire, trainards) peuvent suivre plus ou moins rapidement

ou ne pas suivre du tout.

Nous avons vu que ces catégories de consommateurs sont

différentes dans leur comportement par rapport & l'adoption

de nouveaux produits ainsi gue dans leur besoin d'informge

tion.

Chacunz de ces catégories jouant un r8le déterminé dans

le processus de diffusion, il nous paraft essentiel de se
tenir au courant du déroulement du processus dans le temps
de maniére & pouvoir adapter les stratégies promotionclles
aux besoins spécifigques de chaque catégorie a toucher, au

momant voulu.

Vu 1'importance cruciale du"démarrage" du processus de
diffusion dans un marché donné, ce sont les innovateurs qui

devraient 8tre touchés en premier liecu.

Cette segmentation de la campagne promotionclle dans le
temps visant & toucher chague catégorie de consommateurs
au moment voulu nous semble plus adéguate pour éviter le
gaspillage et obtenir un maximum d'efficacité qu'une

promotion massive et indifférenciée,
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3. Importance de la Perception.

Nous avons trouvé une justification & "l'optigue consome

mateur "que nous avons adoptée dans cet exposé dans le fait
que, tout au long de notre étude, nous nous sommes apercgus
de 1'importance capitale de la perception.

C'est ainsi que nous pouvons dire gue ce na sont pas les
caractéristigues objectivement présentes dans le nouveau
produit et 1'information qui 1'accompagne qui font la
réussite ou 1l'échec du lancement mais uniguement la maniére

dont le consommateur potentiel pergoit ces caractéristigues.

Pour cette raison, nous evons analysé les caractéristiques du

nouveau produit (avantage relatif, compatibilité, complexité,

divisibilité, communicabilité et risque) en nous demandant
guels étaient les attributs du produit effectivement pergus

par les adopteurs potentiels.

De m8me, en ce gui concerne 1l'information, nous avons wvu

que, par exemple, ce qui constitue la supériorité de la
communication informelles sur la communication formelle est
gue la source informelle est pergue par le consommateur

comme plus crédible gue la source formelle.

Les deux moyens d'action de l'entreprise sur le marché

(le produit et 1%information) étant tous deux soumis & la
perception du consommateur et cette perception constituant

la base sur laguelle ce consommateur décide finalement de
1'adoption ou de la non-adoption du produit, il devient clair
gue la désignation du produit et de 1l'information doit tenir

compte du phénoméne de perception.

Des enquftes devraient donc 8tre entreprises pour déterminer @
~ Les éléments qui sont pergus comme favorables et
donc acceélérent 1'adoption
- Les éléments qui sont pergus comme défavorables et
bloguent l*adoption.

de maniére & corriger ces éléments (en mettant mieux les
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premiers en valeur ct en atténuant ou €liminant les

seconds) .

Importance de 1'Information.

Depuis le début et tout au long de notre étude, nous
avons mis cn avant 1l'importance capitalc dc 1'information
qui accompagne le lancement puis le maintien du nouveau
produit.

C'est la raison pour laguelle nous y consacrions notre
dernier chapitre ol nous remarguions quta certains

moments, le consommateur pcut recevoir passivement 1'infor—

mation que lui transmettent les sources formellos ou ine
formelles (conception de la théoric du flux de communication
en deux étapes) mais gu'd d'autres moments, au contraire,

il éprouve le besoin d'@trc informé et il cherche

activement cette information (conception de la théorie dc

réduction du risque).

Dans la ligne généralc de notre exposé "orienté vers le
consommateur", nous nous sommes surtout intéressé a cette
seconde conception puisque nous partions chague fois des

besoins d'information du consommatecur ¢

- en fonction des stades du processus d'adoption

- en fonction de la catégoric dYadopteurs & laguclle
appartient le consommatcur

- ¢n fonction de l'innovation proposée

- en fonction du type et de l'intensité du risgue
pergu

pour adopter les moyens d'information dont dispose 1l'entre=-

prisc.

Nous croyons guz l'objet du Marketing étant de servir ef-

ficacement le consommatcur, une partic de ce service est
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de lui donner 1l'information dont il a besoin pour résoudre
ses probléemes d'achat.
Nous proposons donc au markceteur de s*intéresser aux

besoins d'information du consommateur de la m@me maniére

gu'il s'intéresse a ses besoins de consommation.

Moyens d'Action de l'Entreprisc.

En fait, 1l'entreprise posséde decux moyens d'action :

- L'Innovation (le produit lui-m@me)
- L'Information qui 1'accompagne ( informatior

formelle).

Ces deux moyens d'action daovraicnt 8tre intimement liés
puisgue nous avons vu que, d'une part,; l'information est
fonction du type d!innovation proposée et d'autre part, le
produit est en grande partic défini par l*image que

1'information en donnc.

a) L'Innovation.

Nous avons mentionné & plusicures repriscs 1'importance
d'une connaissance appronfondic du nouveau produit par
1'entreprise qui le lance. Cette connaissance dc la
maniére dont les consommatcurs potentiels pergoivent le
produit permettrait d'éviter la diffusion d'une informae
tion mal adaptéc ou méme lc lancement d'un produit
incompatiblc avec les normes culturclles du marché gue
1'on veut toucher.

C'ecst pourguoi nous avons proposé de situer 1l'innovation

en fonction de sa nouveauté relativc par rapport aux

produits existants: 1l'innovation cn guestion est-clle

perguc comme une innovation majeure; normale ou mincure ?
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La réponse & cette question permettra déja de donner
une idée quant & la naturc de l'information de lancoe
ment.

Les caractéristiques percues de l'innovation (avantage

relatif, compatibilité, complexité, divisibilité,
communicabilité, risgue) permettront d'orienter le

contenu de cette information.

L'Information.

Généralement, l'entreprise nc sloccupe que dlune
forme de communication de 1l'informations:;la commu-—

nication formelle (mass media) cleste=d~dire celle

dont la sourcec est l'entreprise et le récepteur le

consommateur; négligeant la communication informelle.

Cet état de chose s'expliguc sans doute par le fait
que l'entreprisc contrfle parfaitement la communica—
tion formelle alors guc la communication informelle
semble contrBlée entiérement par le consommatcur luie-
mB8me .

LLa négligence de la communication informellec est
d'autant plus paradoxale cependant que nous nous
sommes apergus que celle-ci éteit de loin la plus
puissante ct la plus efficace dans le phénoménc de

diffusion,.

Vu son importance capitale, nous pensons gue la
communication informelle devreit 8tre utilisée par
1'entreprise ot celéd de deux maniéres :

1) Nous savons guc la puissance dec la communi-
cation informellc est duc & ses caractéristiques
intrinséques (crédibilité, possibilité de feed-back
entre communicateur ct récepteur, rBle d'approbation

socialo, ... )
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S5i la communication formellc vout prétondre a la
puissance de la communication informelle, elle doit en
simuler au maximum les caractéristiques qui lui

donnent sa supériorité.

2) Nous savons également gue la communication
informelle est, dans une certaine mesure, un output de
la communication formelle.
Celle-ci paut donc agir comme stimulant de la communi=
cation informelle.
Nous avons vu deux moyens de le faire @

a) en motivant les leaders d'opinion & transmettre

1'information aux non-leaders

b) en suscitant suffisament 1'intér8t du consom-
mateur pour le produit de maniére & ce qu'il
prenne l'initiative de chercher activement de

1'information supplémentaire.

Le rBle indirect de la communication formelle (stimuler

la communication informelle) dont nous venons de parler
est sans doute dans le cas de la diffusion d'un nouveau
produit plus important & employer que son r8le direct

(faire adopter).

Théorie de la Diffusion.

A plusieurs reprises, nous avons employé le terme
"théorie de la diffusion" plutBt pour délimiter une
aire particuliére de recherche que pour désigner un
corps cohérent de propositions suffisament générales

concernant la diffusion des innovations.
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En effet, vu le caractére relativement neuf des recher—
ches de diffusion en Marketing, l'homogénéité des
concepts n'est pas encore acquise et certains aspects
pourtant importants n'ont pas encore été traités.

En outre, bien souvent, les études empiriques que nous
avons examinées envisageaient la diffusion d'une
innovation déterminés sur un marché donné; d'autres
fois, certaines idées n'étaient émises qu'a titre
d'hypothése.

Ces lacunes nous ont fait suggérer a plusieurs reprises
les themes et les modalités de recherches qui nous
semblaient les plus prometteuses pour l'avenir.

Chague situation de diffusion reste donc encore large=-

ment un cas d'espece & traitecr comme tel par le marketeur.

C'est-a~dire qu'au stede actuel nous n'avons pu lui
fournir des explications cohérentes et completes mais
plutdt nous avons tenté de lui donner certains enseigne=
ments concernant le comportement du consommateur face

a 1l'innovation; enseignements devant servir & rentabiliser

au mieux ses propres efforts de recherche.
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