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L’importance de connaître son client

Depuis qu’il existe, le marketing a toujours prêché le même message : l’entreprise doit être « orientée client ».  Puisque c’est le client qui détermine ultimement le succès ou l’échec de l’entreprise, il doit être au centre des préoccupations et des décisions de chacune des fonctions, et non seulement du département des ventes.

Une fois que l’on reconnaît ce principe, la première étape pour le mettre en œuvre consiste à bien identifier sa ou ses clientèles.  Cette connaissance du client sera à la base de la plupart des autres décisions liées à la mise en marché et permettra :

· de savoir où se situe le client;

· d’offrir un produit qui répond parfaitement à ses attentes;

· de choisir le médium de communication approprié;

· d’adapter le contenu et le ton du message;

· de choisir le mode de distribution qui lui convient.

Le consommateur moyen

Dans un passé pas si lointain, le marketing s’est attardé à définir le « consommateur moyen », sur la base de ses caractéristiques démographiques (âge moyen, sexe, formation, état marital, revenu…).  C’était à l’époque de l’industrialisation, où toute entreprise sensée s’orientait vers la production de masse.  Pour voir augmenter ses ventes, il suffisait de fabriquer un produit qui réponde aux besoins de la majorité des consommateurs, d’où l’utilité du concept de consommateur moyen. 

Aujourd’hui, en période post-industrielle, la croissance de la population a beaucoup ralenti et le nombre de compétiteurs, locaux et étrangers, s’est multiplié.  Le consommateur est choyé, tant pour la variété, la qualité que le prix des biens de consommation.  De plus, le pouvoir d’achat des ménages a augmenté de sorte que le consommateur peut se permettre d’être plus sélectif dans ses achats.  Chacun veut se démarquer de la masse, veut acquérir des produits différents qui répondent à sa propre personnalité, voire à ses goûts du moment.  Il n’est plus question de « consommateur moyen », mais bien d’une multitude de clients avec des goûts variés, des attentes différentes et des comportements distincts.  Aujourd’hui, viser le consommateur moyen, c’est assurément frapper de l’air !

Mais alors, comment réussir à rejoindre et à satisfaire une multitude de consommateurs différents ?  Évidemment, en faisant des regroupements sur la base de caractéristiques communes.  

Les sociotypes

Ces dernières années, les recherches en marketing ont mené à identifier de tels regroupements basés sur les caractéristiques sociologiques : les sociotypes.  Plusieurs firmes se sont fait un devoir de définir leur propre modèle, qu’elles proposaient ensuite à leurs clients comme outil pour sélectionner et rejoindre la ou les clientèles cibles.  Un exemple près de chez-nous : la firme de marketing Zins Beauchesne propose un modèle du comportement alimentaire des québécois basé sur 5 socio-styles : 

· les optimiseurs (30%) : bons consommateurs, sensibles aux prix, peu fidèles, …

· les exigeants (20%) : surconsommateurs, à la recherche de l’excellence, de luxe et de service, …

· les opportunistes (18%) : peu fidèles, influencés par la mode et les nouveautés, …

· les raisonnables (16%) : faible consommation, post-familial, produits santé et de terroir, …

· les modestes (15%) : sous-consommation, minimum indispensable, mais surconsommation de certaines catégories, …

Les sociotypes ont leur utilité, et leurs limites.  Alors que certains produits sont clairement associés à un ou deux sociotypes, auxquels cas le modèle s’avère utile, d’autres sont beaucoup moins faciles à situer ou sont consommés par tous les sociotypes à la fois.  

Les tendances de consommation

D’autres avenues ont été explorées par les chercheurs en marketing, notamment celle des tendances de consommation.  Cette approche se veut plus appliquée, puisqu’elle repose sur l’observation des comportements des consommateurs pour un type précis d’activité, par exemple la consommation alimentaire.

Le département de nutrition de l’Université de Montréal utilise un modèle qui retient six principales caractéristiques du consommateur alimentaire :

· un consommateur au profil complexe;

· un consommateur déchiré;

· un consommateur démuni;

· un consommateur nostalgique;

· un consommateur méfiant;

· un consommateur assoiffé d’informations.

Il peut être intéressant d’examiner comment le secteur acéricole pourrait tirer profit de chacune de ces différentes caractéristiques.

1.  Un consommateur au profil complexe

Le profil socio-démographique au pays révèle, entre autres, que :

· la proportion de citoyens d’origine autre que canadienne augmente, tout particulièrement dans les grands centres urbains;

· l’urbanisation se poursuit :  3 canadiens sur 4 vivent maintenant en ville;

· le vieillissement de la population est une réalité incontournable : en 2036, 1 canadien sur 4 aura plus de 65 ans;

· les moins de 15 ans, qui représentent 10% de la population québécoise, ont un pouvoir d’achat et d’influence croissant;

· environ 22% des canadiens ont de la difficulté à lire et ne savent pas comprendre et utiliser un texte;

· au Québec, 50% des couples ont des enfants, 35% sont sans enfants, et 15% des familles sont monoparentales.

Pour l’industrie acéricole, ce profil partiel implique :

· qu’il ne faut pas prendre pour acquis le consommateur québécois ni canadien, puisque la relève (ethnies, jeunes ruraux) est relativement déconnectée des coutumes et des produits traditionnels comme l’érable;

· que les messages doivent être adaptés en fonction de la diversité des consommateurs, selon les usages différents qu’ils font des produits, et qu’ils doivent demeurer simples.

2. Un consommateur déchiré, sous plusieurs aspects :

Déchiré entre la saine alimentation et le plaisir de manger : 

· Un sondage de ACNielson dévoilé en janvier 2002 révèle que 74% des canadiens souhaitent adopter de meilleures habitudes alimentaires (antioydants, omega-3, acides gras insaturés, produits allégés, sans cholestérol…).

· En même temps, le consommateur crie sur les tribunes publiques qu’il commence à en avoir « ras le bol » des restrictions, qu’il veut manger de tout, tout en évitant les excès, qu’il veut redécouvrir l’usage de ses papilles, qu’il est mature dans ses choix.

Déchiré par le manque de temps dans son quotidien :

· Le temps consacré à la planification, à la préparation et à l’ingestion des repas tend à diminuer, d’année en année.

· Les habitudes alimentaires sont de plus en plus désordonnées (repas escamotés, fragmentés, pris individuellement, pris en faisant autre chose).

Étourdi face à l’explosion des produits et des marques :

· Dans les 20 minutes où il fait ses achats alimentaires, le consommateur fait face à plus de 5 000 produits différents, soit plus de 250 produits à la minute.

· Pour 60% de ses achats, la décision prend moins de 10 secondes : achats réguliers.

Le consommateur est déchiré, mais on observe tout de même une forme de résistance :

· la majorité des canadiens disent qu’ils aiment cuisiner;

· 45% des canadiens reçoivent à la maison de 2 à 5 fois par mois;

· dans ses décisions d’achat, le canadien dit prioriser la saveur à la commodité;

· chez les jeunes consommateurs, la saveur est plus importante que la valeur nutritive.

Comment l’acériculture peut-elle répondre au consommateur déchiré ?

· La sensibilité du consommateur pour une saine alimentation représente une opportunité en or, qu’il faut exploiter en mettant en valeur les aspects positifs suivants :

· produit 100% naturel, sans aucun additif

· moins de calories par volume que le miel, le sirop de maïs et le sucre

· bonne source de fer, de calcium, de potassium…

· sans gras, sans cholestérol

· contient des vitamines (B)

· Pour résister à l’avalanche de produits nouveaux et conserver une place dans le cœur et dans le panier du consommateur, la promotion des produits acéricoles apparaît incontournable.  La promotion est aussi l’occasion de mettre en valeur la saveur unique du produit, de suggérer des recettes et des utilisations variées qui répondront au manque de temps pour la planification des repas.

3. Un consommateur démuni

Le consommateur est de plus en plus démuni en matière de compétences culinaires :  moins il accorde de temps à préparer les repas, plus il perd ses compétences.  Le micro-ondes a remplacé le four et la plaque chauffante dans bien des foyers, avec toutes les limites culinaires qu’on lui connaît.  L’heure est aux repas réchauffés ou, tout au plus, à la cuisine d’assemblage.

Il est également démuni parce qu’il n’a plus de repères sur la disponibilité des produits alimentaires : la provenance et la saisonnalité font de moins en moins partie de ses décisions culinaires.  Les consommateurs n’ont plus de lien direct avec les fournisseurs de matières premières, en particulier pour les 75% qui résident dans les centres urbains.

Finalement, on comprendra que le consommateur soit démuni pour éduquer ses propres enfants.  Selon une enquête, 60% des ados québécois de 13 ans ne participent pas à la préparation des repas, et 20% des enfants de 9 ans et plus mangent seuls, au moins une fois par semaine.

Comment est-ce que l’acériculture se positionne face au consommateur démuni ?

· Sur les marchés locaux, l’érable demeure un mets traditionnel et est probablement parmi les aliments les mieux enracinés dans la culture canadienne.  Cette tradition ne rejoint toutefois pas les immigrants, qui représentent une proportion croissante de la population.  

· Sur les marchés étrangers, l’érable n’a rien de traditionnel et représente une simple curiosité culinaire.  Le développement des marchés d’exportation ne pourra se faire sans investissement dans la promotion : le consommateur démuni a besoin de connaître les usages possibles de l’érable et de se faire proposer des recettes simples. 

4. Un consommateur nostalgique

En général le consommateur est nostalgique et tourné vers le passé, ce passé qui lui apparaît plus sécurisant que le présent et l’avenir.  Il craint les nouvelles technologies (OGM, antibiotiques, pesticides . . . ), qu’il associe à la crise de la vache folle, à l’augmentation des cas de cancers et d’allergies, aux intoxications alimentaires, etc.

En réaction, le consommateur nostalgique manifeste un intérêt certain pour les « produits du terroir », ces produits « authentiques » qui reposent sur un savoir-faire traditionnel.

Voilà une opportunité que l’acériculture ne peut ignorer !  Les produits d’érable sont encore associés à l’image de produits d’autrefois, authentiques, de terroir…  Mais attention, cette réputation est fragile : les procédés industriels questionnent, les résidus de formaldéhyde ou autres inquiètent.

5. Un consommateur méfiant

En alimentation comme dans les autres occasions d’achat, le consommateur est devenu méfiant. Il est encouragé par toutes sortes d’organismes à devenir un consommateur « averti ».  Ainsi, on observe qu’il est à l’affût des défauts, exige la transparence, recherche des informateurs crédibles, est de plus en plus intolérant au risque, a de la difficulté à saisir les nuances qui différentient les produits, et s’en remet à quelques marques et fournisseurs jusqu’au jour où il se sent dupé.  Pas facile à satisfaire, notre nouveau consommateur !

Pour y parvenir, les signes de qualité apparaissent une voie intéressante que l’acériculture pourrait emprunter.  Pour conserver ou restaurer la confiance des consommateurs, il faudra de plus en plus référer à des signes de qualité reconnus (biologique, appellations réservées, ...) qui reposeront sur l’équilibre des relations entre l’homme, la nature et la technologie.

6. Un consommateur assoiffé d’informations

Le consommateur d’aujourd’hui a de la difficulté à gérer et à digérer l’explosion des sources d’information.  On remarque :

· qu’il a des sources d’informations éclatées, sur de multiples sujets (télévision, Internet, journaux, radio, conversations personnelles, publi-sacs…);

· qu’il est inondé d’informations farfelues et véridiques, de sorte qu’il cherche à les valider auprès de plusieurs sources différentes;

· qu’il recherche des informations accessibles rapidement;

· qu’il se fie beaucoup sur le bouche à oreille;

· qu’en bout de ligne, il demeure confus. 

Comment l’acériculture peut-elle réagir face au consommateur assoiffé et inondé d’informations ?

· Si elle veut que ses produits demeurent « in », qu’ils ne soient pas noyés et oubliés dans cette mer d’informations et de publicité, l’industrie acéricole doit jouer le jeu et mettre le paquet en matière de promotion.  En ce domaine, on dit que des moyens insignifiants entraînent des résultats tout aussi insignifiants. Évidemment, une offensive publicitaire ne saurait s’orchestrer sans l’implication financière de la majorité des producteurs acéricoles.  Pour fins de comparaison, le tableau qui suit illustre l’effort promotionnel dans la mise en marché de quelques produits génériques québécois et fait ressortir la faiblesse actuelle du budget promotionnel affecté au sirop d’érable.

      Fédérations

Budget annuel

Chiffre d’affaire

        %




de promotion

(C.A.) à la ferme

promo / C.A.

       Oeufs

  2 300 000 $

        102 M $

    2,25 %

       Lait

28 600 000 $

     1 700 M $

    1,68 %

       Volaille

  2 010 000 $

        375 M $

    0,53 %

       Pommes

     325 675 $

          39 M $

    0,84 %

       Sirop d’érable
     200 000 $

        140 M $

    0,15 %

         Réf : Forêts de Chez-Nous, décembre 2002

· Deuxièmement, pour réussir à attirer l’attention d’un consommateur aussi sollicité, il faut s’assurer que le message soit bien adapté et que le moyen de communication choisi soit le bon.  Et pour faire ces choix, on revient à la base : il faut cibler sa clientèle et bien connaître ses caractéristiques, ses habitudes et ses aspirations.  

En conclusion, retenons que :

1. Les produits d’érable répondent aux tendances de consommation : produit « in », sain, rassurant, et qui présente un potentiel de croissance tant sur les marchés locaux que sur les marchés étrangers.

2. Pour toutes les raisons énumérées, il est essentiel de rejoindre le consommateur, de lui rappeler l’existence et les bénéfices du produit.

3. Un produit générique comme le sirop d’érable implique une promotion générique.  Et pour obtenir l’impact promotionnel désiré, il est essentiel de regrouper les forces.

Le consommateur moyen n’existe pas.  Pour optimiser l’investissement en promotion, il faut cibler les clientèles, choisir les moyens de communication appropriés et adapter les messages.
