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Analyser la « qualité percue » ou faire percevoir

« la qualite » :

Quelques éléments de réflexion pour ajuster les techniques
d’analyse de la perception et les différentes modalités de mise en
marche

Présentation a la journée Eurosyn le 7 mars 2002

Genevieve TEIL INRA SAD-APT
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3 appuis pour aimer

Le produit @ ® [L’acteur

Le collectif: I(d)es autres
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J’aime « ce qu1 est bon »

Je cherche a me rendre « sensible » a la qualité

o
Le produit @ L’acteur
Il exis.te des J ’ai une plus ou
produits

moins grande

« bons » et @ « sensibilité »

« mauvais » .
Le collectif: I(d)es autres

Experts

Une relation asymétrique : la sensibilisation a « la qualité » du produit
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J accorde « les gotits »

Je cherche a accorder « mes gofits » aux « gofits » des produits

Le produit @ < > @ L’acteur
Le produit a J’ai « mes
« son gout » gouts »

@ propres
( Le collectif: 1(d)es autres )

Une relation symétrique : la correspondance des « golts »
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Le « gout » est « culturel »

Je n’ai qu’a me plier aux « regles » collectivement reconnues du gofit

Le produit @ ® L’acteur
Il y a des regles MGS gO,ﬁtS
arbitraires mais proceden.t d’un
collectivement @ « apprentissage

incorporées qui culturel »

.. Le collectif: 1(d)es autres
gouvernent notre gout

= tout le monde

Le gott, une pratique collectivement réglée
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[ a satisfaction des consommateurs

Pas UN GOUT, mais des formats variés et variables
 une grande instabilité entre formats
* des formats €purés rares (amateurs, trajectoires)

* des acteurs réflexifs, mais pas toujours(personnes, temps)

Pour les entreprises, mettre en marche, c’est
Stabiliser ces mises en relation pour assurer une
satisfaction durable
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La mise en marche des « vins de qualite »

1. La critique vinicole
Juge « la » qualité du produit et publie ses jugements

Une qualité indépendante des consommateurs

2. Décalage offre demande? (test aveugle)

=> Les gens se prétendent amateurs, 1ls ne savent pas reconnaitre la qualité, sont
socialement « dominés », ils acheétent aussi de I’imaginaire dans le vin,

=> la qualité n’est qu’une entrave a la concurrence...

3. Des manuels, guides, cours...

pour apprendre a « se rendre sensible » a « la qualité » des vins.
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La mise en marche « produit de luxe »

1. Valider un style « d’excellence »
Pas de critique forte ™ en interne

w Une réputation d’excellence : « ce que tout le monde sait »

2. Diffuser un avis reconnu : Multiplier et limiter la controverse
Médias: Presse informative deécrit les styles, non critique. Pas de comparatifs
Médias: Publicité sans argumentation sur les qualites

Acces limiteé aux produits (distribution limitée, cher)

= Reputation « incontestée » (Haute-Couture... luxe frangais)

3. « Sensibiliser » du client a I’excellence du produit
Vendeurs spécialisés (faire aimer « ce qui est excellent »)

Boutiques de marques (impossibilité de choisir, de comparer pour preferer)
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e luxe : une « demande »
insaisissable 9

[ ’achat somptuaire, de marques, indépendant de leurs
« besoins » et « gouts » : - Imaginaire ! Distinction sociale !

* La demande est instable, hétérogene, ses « golts » €voluent
sans cesse :- Evolution de nos sociétés : les tendances de fond sont

moins lisibles !

NON

Le dispositif est fait pour produire cette « influence » par le
produit, pour faire aimer « | ‘excellence »
indépendamment des golts des clients

Pas de « produit reponse », pas de « demande »
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[.a co-construction offre-demande

A. Introduire des produits nouveaux

1. Produire la réflexivité de consommateurs sur leurs besoins
Des points de vente avec choix, comparaison (grande distribution)
La pub (nouveau produit, nouvelle formule, caractéristiques...)

Essayez le produit !

2. Les lier a des caracteristiques d un produit
Le produit montre ses caractéristiques

La pub (mieux adapte a vos besoins...)
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[.a co-construction offre-demande
B. Stabiliser [’'accord

1. Etouffer la réflexivité
Pub : deléguer a la marque la compétence a satisfaire

Vigilance : « I’adaptation invisible »

2. Stabilisation sur le collectif
Pub : Le segment cible [J « culture »
Des besoins « propres » [ « collectifs », « culturels »

La marque [] « support » ou « norme » culturelle de I’usage (NIKE)

3. Vigilance : éviter I’ouverture de 1’usage
Concurrence (veille de marche, €tre partout)
Incorporation de particularités du produit, habitude

Déception ponctuelle (service consommateur)
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Conclusion

Il n’y a pas une demande et une offre,

une qualité ou des gouts, une culture ou une perception

=" []s sont le résultat de la mise en marché des produits

« Chaque mise en marché a ses propres outils (jury de consommateurs)

* Une mise en relation n’est jamais définitive

= toujours a reconduire et stabiliser

* Les procédures de mise en marché ne sont pas « déterministes »

=" ]es clients sont « libres » de leurs ajustements et appuis

e le prix participe a la production de I’accord
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