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Comportement du consommateur

Segmentations et Marketing :

 les adolescents

- Accessoires Féminins : Favoriser l’achat coup de cœur ( LSA 1805) : le marché des adolescentes  se cale sur l’exploitation des tendances modes, des accessoirisations, des actualisations , des collections à durée de vie limitées, et amene les entreprises a proposer des nouveauté toutes les semaines ( plus que 20% de références permanentes)
- 13-20 ans : les champions du mixage culturel ( Lsa 1808) : leur besoin de personnalisation des assortiments et de proximite qui touche aussi des générations plus agées amène les entreprises a jouer sur des séries limitées, une actualisation incessante et des boutiques exclusives. Les ados constituant une cible marketing précoce recherchée car sur 10 marques achetées par les 24-35 ans, 7 l’ont été à l’adolescence.

les femmes enceintes

- Les femmes enceintes : neuf mois et plus de ca additionnel ( las 1807) : la femme enceinte est tres femme, tres boulimique d’information  notamment via le web, et profitent de leur temps de congés pour consommer .. notamment dans l’equipement de la chambre de bébé, meme si beaucoup de décisions sont prises avant la naissance. Elles sont de plus en plus sollicitées dès leur entrée en maternité par les offres promotionnelles et le marketing direct des entreprises 

les néo-ruraux

- Les citadins s’installent à la campagne (IPSOS) : 2 millions de personnes, jeunes, csp plus modestes, à la recherche d’une meilleure qualité de vie 

- Les ruraux : les memes désirs que les urbains, l’offre en moins (LSA 1802) : meme si les francais se definissent plus par leurs CSP, age ou centres d’intérêt que par leur localisation, les ruraux sont une cible intéressantes .. car majoritairement propriétaires, avec des logements individuels de grande taille

les Célibataires

- Les célibataires, des dénicheurs de mode aux gouts avisés ( LSA 1805) : de plus en plus nombreux ( presque 8 millions), disposant de temps et au pouvoir d’achat confortable, majoritairement urbain, le celibataire  devient un prescripteur de tendances,dans une logique d’achat plaisir,  pour lesquels de nombreux industriels ont adopté une présentation fractionnée, portionnable, individuelle..

Tendances : 

le personnalisable décliné en méli-mélo et fonctionnel évolutif

- l’esprit Mix & Match à l’honneur (altema fevrier) : mélanger les styles, couleurs, matières, est 

une nouvelle tendance mode et se rapproche du besoin de personnalisation , exploité principalement dans les marchés du balneaire , la lingerie, le prêt-à-porter..

- Les produits tranformables ciblent le consommateur individualiste ( Les échos 18885) : les attentes de personnalisaton des consommateurs amenent les industriels a lancer des objets modulaires, associés a la satisfaction de désirs de créativité et de « fait à la maison »,  que ce soit dans l’automobile, la téléphonie, la lingerie ….en nourrissant l’imaginaire…

le sensoriel de plus en  plus

- Etre sympa avec soi-même : un nouvel art de vivre ( Altema mars 2003) :  se faire du bien se faire plaisir,  découvrir les plaisirs de la paresse , profiter de son temps libre …devient un mode d’expression et un mode de consommation, qui commence aussi par le réveil des sensations synonymes de bien etre (sensations tactiles, textures, cosmétiques des produits)
-Matières à sensation ! (CCI cognac): que ce soit dans le secteur automobile, de l’alimentaire,de la cosmétique, de l’informatique ou de l’emballage, c la capacité du rpoduit a stimuler l’imaginaire, sa force émotionnelle, et la charge affective qui en emane qui permettent au consommateur de s’identifier a un produit ou une marque, car les criteres rationnels de securit, qualité, praticité sont désormais acquis
