Plan.

Introduction.

lere partie: comment le tabagisme par la
cigarette est devenu une épidemie
commerciale

2eme partie : maitriser quelques piliers de
cette épidémie commerciale.

3eme partie : innover pour espérer contrer
durablement cette épidémie.

Conclusion.



2eme partie . maitriser qguelques piliers
de cette épidemie commerciale.

C’est la partie iImmergée du genie maléfique des
cligarettiers.
La partie apparente etant leur état d’es

resumable a I'obsession de I'hyper profit quel
gu’en soit les conseqguences.



Connaitre quelques points
Importants et quelques définitions
du marketing.



Définitions évolutives ++
Pratiqgues théorisées.

 Marketing: Lendrevie et Lindon. Mercatatd. palloz

— Ensemble des moyens dont dispose une entreprise pour
vendre ses produits a ses clients d’'une maniere rentable.

— Ensemble des méthodes et des moyens dont dispose une
organisation poupromouvoi, dans les publics auxqu
elle s’intéresse, des comportements favorablas
realisation de ses propres objectifs.

— Effort d’adaptation des organisations a des marches
concurrentiels, pour influencen leur faveur le
comportement de leurs publigsgar une offre dont la valeur
percue est durablement supérieure a celle des concurrents.

— Efficience...




Deéfinitions

e communication marketing: +++

— Consiste pour une organisation a transmettre des messages
a ses publics en vue de modifier leurs comportements
mentauxet, par voie de conséequence, leurs comportements
effectifs.




Définitions.
Mix de communication:

— Ensemble des techniques marketing ayant une
Influence ou une conséquence sur la
communication: publicité-meédias, publicité de
produit, publicité de margue, pub institutionne
PLV, RE design, packaging, sponsoring,
meceénat, lobbyindogo ...




Cycle de vie d'un produlit.

Indispensable pour les manageurs, les décideurs..

Mais aussi pour les politigues:
— periodes propices pour imposer certai
décisions.
— Mais périodes a risque électoral ailleurs ...

Sujet ignoré tres souvent par les medecins d’ou
conseguences: on s'attribue des résultats....




Cycle de vie le plus frequent

Tout produit, systeme, théorie, concept, individu
n'ont qu’une durée de vie.
Les quatre phases:
1. Lancemen
2. Développement.
3. Maturité.
4. Declin.

Cycles de plus en plus courts actuellement pour
tout nouveau produlit.



Cycle de vie le plus frequent

En fonction de la phase du cycle de vie:
— Investissements,
— Modalités d’action, strategies,
— Rentabilite
— ...changent.

Actuellement c’est dans les pays occidentaux

gue le commerce du tabac rapporte le plus !
(théorie de la vache a lait)

Les industriels ne sont pas préts d’abandonner...



Cycle de vie le plus frequent




Cycle de vie d'un gadget

V.




Cycle de vie souhaité par les cigarettiers.
Hélas en cours de réalisation.




Conséquence de cette notion de cycle
de vie:

Si dans les années 50 les médecins avaient:
— Lus Packard, Dichter.
— Compris les techniques nouvelles des cigarett

— Le cycle de vie de la cigarette aurait peut-étée ét
celul d’un gadget:



i
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Cigarettes/adulte/jour

Vente et consommation de cigarettes
roulées mécaniquement:
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Cigarettes/adulte/jour

Vente et consommation de cigarettes
roulées mécaniquement:
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Points specifiques.

Le marketing est une pratique
theorisee

C’est un véritable rouleau compresseur +++



Points spécifigues.

Le marketing est manipulatoire; 1l est
idéologique et propagandiste, et
enfin Il est Immora
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Bénéfices d’'un produlit.

_e produit est différent des bénéfices.+++

_es benefices apportes par le produit sont toujours
nlus Importants que le produit méme.

« votre produit n’intéresse personne ! »

Les béeneéfices se sont les satisfactions apporté
un produit qui nous intéresse et qui nous attirs ve
lui.
Motifs d’achats d’une voiture ?
“Variables, changeants, evolutifs”.




Bénéfices d’un produit: tabac/cigarette

Le fumeur avéré et 'ado qui rentrent en tabagie
ne sont pas attirés, ne recherchent pas les
mémes satisfactions avec les cigarettes.

Pour le fumeur avére le tabac et sa nicotine.
Pour I'ado. c’est tout autre chose !



Bénéfices satisfactions actuels des
leres cigarettes.

Pour I'ado qui veut rentrer en tabagie

Fumer une cigarette est:
— un fait social,
— un moyen d’exprimer son identité

La cigarette est:
— un symbole,

— un bien positionnel,
— un catalyseur d’identité.



abkwnE

Evolution des bénéfices apportes par la
cigarette, dans la vie d’un fumeur.

Pour étre comme les autres,
Pour étre avec les autres,
Pour étre bien avec les autres,
Pour étre bien méme s,

Pour étre moins mal:
e Le produit améliore le quotidien...
 Le produit manque...




Dans les addictions le tabac a des bénéfices
limités par rapport a tous les autres produits

Pour étre comme les autres,
Pour étre avec les autres,
Pour étre bien avec les autres,
Pour étre bien méme s,

Pour étre moins mal:
e Le produit améliore le quotidien...
e Le produit manque...

6. Ne permet pas de fuir la réalité.

abkwnE



Point important: les désirs et leurs
premieres satisfactions.

1. Pour étre comme les autres,
2. Pour étre avec les autres,

o C’est une periode tres importante. Bien connue
de certains specialist

o Laissent des imprégnations neurobiologigues
plus qu’importantes.

Imprégnations émotionnelles +++
* Que les tabacologues commencent a decouvrir.



Autre point important: ne pas confondre:
besoins et desirs.

Besoins:
— inhérents a la condition de 'hnomme,
— exigences nees de la nature humaine et de la vie sociale.
On ne peut pas creer des besoins,
I’homme nait avec des besoins.

“Un besoin est un manque physique ou psychique”

Il existe de multiples théories. La plus classidae:
pyramide des besoins de Masl|a®5b2.



besoin
de

s'accomplir

besoin d’estime

besoin d'appartenance

besoin de sécurité

besoins physiologiques

Pyramide de Maslow



Ne pas confondre: besoins, desirs et
satisfactions

o Désirs:
— Ccrées a partir des besoins,
— On se sert des besoins pour creer des désirs.

e Satisfactions:
— Suivent et comblent les désirs.
— Leurs intensité et leur durée varient.

— Selon l'origine de ce besoin le retour du désir va
étre plus ou moins rapide.



Les "B.O.U.C.”

D’un enfant:
— d’ou la théorie du leader d’opinion.
— d’ou le danger de certaines actions.

D’un ado:

— a maitriser pour faire de la prévention efficace.

D’une personne agee:



attitude marketing: un état d’esprit
+++

Connaitre son public

i

Pour s’y adapter — 3> Afin de l'influencer




Attitude marketing = empathie ???
+++

Connaitre son public

i

Pour s’y adapter — 3> Afin de l'influencer




Autre arme redoutable d’efficacité des
cigarettiers et des grands lobbies

La veille !

Pourquoi et comment:

— P.M. s’est installé fin 2012 a DENVER ?
— La taxe NUTELLA a été rapidement abandonnée ?



La veille: arme redoutable d’efficacité
gue pour les cigarettiers:

Conséquence logique pour nous tabacologues:
Création d’une unité d’urgence
en tabacologie.



Autre pilier a comprendre:
" ces émotions gui hous gouvernent”

Pour comprendre la complexite du
processus de décision du
consommateur.

Domaine

—de recherche privilegié des marchands.

.
— que nous, professionnels de sante, devrigns
rapidement investir, avec I'esprit marcharld
sans le recours a “la preuve scientifigue™| *



Sortir de la nébuleuse des émotions

Tout le monde en parle !!
e Plus de 150 théories !
 Tous on |'air d’accord et en harmonie.
e Mais on n‘aborde jamais:
— deéfinition;
— historique;

— intelligence émotionnelle, quotient émotionnel,
empathie, connaissance et maitrise de ses émotions;

— sourde guerre entre cognitivistes et neurobiologistes



GENERATION

Q.E.

Le quotient émotionnel, arme anticrise

Christophe Jacques
HAAG SEGUELA

FEARSON




CHETOCHINE
Le marketing des
emotions

Pourquoi

S
s &8 Kotler est
<& obsoléte ?

EYROLLES
——
EBditions d'Organisation




Patrick Georges - Michel Badoc

Le :
neuromarketing
en action

Parler :
et vendre
au cerveau

EYROLLES

Editions d'Organisation




Quelque tétes de chapitre de leur livre.

Le neuromarketing ou I'art de vendre au cerveau.

Les connaissances de base sur le fonctionnement du cerveau.
Augmenter |'efficacité de I'intelligence des marketers.
Satisfaire le client par les sens.

Faire plaisir au cerveau du client.

Soyez inoubliable: satisfaire la mémoire du client.

Satisfaire le client par ses émotions pour le fidéliser et le faire
monter.

Satisfaire I'inconscient du client.

'innovation valeur pour surprendre le cerveau du client.
La politique de marque pour rassurer le client.

Satisfaire la conscience du client.

Le marketing de la permission et du désir pour éviter la saturation
et le rejet par le cerveau du client.

'interactivité pour mieux communiquer avec le cerveau du client.
Légitimité pour donner bonne conscience au cerveau du client



« Pour gu’'un message publicitaire soit percu, il

faut que le cerveau du téléspectateur soit
disponible. Nos émissions ont pour vocation
de le rendre disponible: c’est a dire de le
divertir, de le détendre pour le préparer entre
deux messages. Ce que nous vendons a Coca-

Cola, c’est du temps de cerveau humain
disponible. »

P. Lelay PDG de TF1



« La bataille pour obtenir les faveurs de
I'intelligence du client que vont se livrer les
entreprises de biens de grande consommation
et de service au cours des prochaines années
sera d’'une grande férocité ».

Georges et Badoc p. 211



Les grandes périodes des emotions.

La périoo
La périoo

La périoo

ecC
eC

eC

es philosophes Grecs,
es religieux: émotion = péché.
es psychologues, avec surtout

I'ere des cognitiviste
— courant encore largement dominant actuellement,

L'ere des neurobiologistes:

— L'ours de Williams James, grand perturbateur du
cognitivisme.
— Réhabilité par Joseph Ledoux.



| 'ours de Willlams James...

Dans une forét un homme rencontre un ours, Il
s'enfult...

Tout le monde croyait et beaucoup croit encore
gue 'homme s’enfuit parce gu’il a peur se
le schéma suivant:

1- Situation—cognition—emotion—action
Faisant de I'émotion une activité secondaire a la cognition.



| 'ours de Willlams James...

En 1884, James démontra, selon sa théorie, que
I'homme avait peur parce qu’ll s’enfuyait !

2- situatior—emotior—actior—cognitior
Faisant de I'émotion une activité différente de la cognition.



| 'ours de Willlams James...

1- Situation—cognition—emotion—action
L’homme s’enfuit parce qu’il a peur

2- Situation—emotion—action—cognition
L’homme a peur parce qu’il s’enfuit



| 'ours de Willlams James...

Une guerre de tranchee, pas encore finie, avec
les cognitivistes, s’installa...longtemps larvée.

Les recherches fondamentales, surtout celles de
J. Ledoux, qui rehabiliteten partieWilliams
James.

Dans son livre “le cerveau des emotions”
Ledoux, est plus que virulent avec eux.

A. Damasio dans son dernier livre en parle aussi.
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LE CERVEAU DES EMOTIONS







Voie haute / vole basse.

1- Situation—cognition—emotion—action
L’homme s’enfuit parce qu’il a peur

2- Situation—emotion—action—cognition
L’homme a peur parce qu’il s’enfuit



Propos importants de Ledoux

1. Notre cerveau est a un point de son évolution
ou les connexions des systemes emotionnels
vers ceux de la cognition sont plus fortes que
dans le sens inver

2. Emotion et cognition sont deux fonctions
cérebrales séparées mais en interaction. Qui
agissent par le biais de systemes cerébraux
également distincts mais interactifs +++



Propos importants de Ledoux

3. Le fait que I'apprentissage emotionnel peut
s’effectuer par des voies court-circuitant le
neocortex est intriguant, car cela suggere que les
reponses emotionnelles peuvent se produire s¢
participation des systémes cérébraux de traite
plus élevésonnus pour intervenir dans la pensée,
le raisonnement et la conscience.




Préedominance de I’'émotion sur la
cognition.

A tout moment nos actions sont influencées par
nos émotions. Avec parfois/souvent (?)
absence d’influence de la cognition.

Le drame, les marchands semblent 'avoir
compris et I'avoir intégrés pour les incitations
aux différents types de consommations
notamment impulsives.

Meéme les militaires travaillent dessus.



Définition de I'emotion et du
sentiment. (150 théories)

L’émotion : fonction cérébrale qui se répercute sur le
théatre du corps avec perturbation de certainnesja
ou de I'ensemble des organes du corps, suite a une
modification plus ou moins brutale de le
environnement, de facon interne ou externe.

Le sentiment survient sur le théatre de I'esprit: « “idée
ou perception de certains aspects du corps”

Exemples “J’ai peur” “Jai envie de” “|e desire c...”




Définition de I'emotion et du
sentiment. (150 théories)

L'émotion.
Le sentiment.

Sans oublier 'lhumeur:



Rappel de la prédominance de la
théorie cognitiviste classique :

1. Dans les thérapies cognitives et comportementales

2. Dans les theories des mécanismes de processus de
décision des consommateurs, enseignees dans les
écoles de commerc

— Mais la selon un principe fondamental, la pratique
théorisée: on change vite.

— On adapte et on adopte rapidement un nouveau concept.



Modele du fonctionnement cognitivo-comportemental
confirmant 'imprégnation cognitiviste.

Stimulus extérieur

Schéma cognitif

Pensée automatique

TS

Comportement Emotion

Ph. Tison, page 49. Thérapies cognitives et comportementales.
Reynaud. Rahioui. Ed. Flammarion. Sept 2007




Confirmation écrite de cette
Imprégnation cognitiviste.

« Les emotions et les comportements ne sont que
secondaires aux processus de penseée, et en
sont donc les conséquences directes ».

Ph. Tison p. 4

outefois il note: ce rapport de cause a effet est
de plus en plus discuté.



Il faut modifier ce fonctionnement cognitivo-
comportemental de nos comportements.

Stimulus extérieur

SchMﬁf

Pensée automatique

TS

Comportement Emotj

Ph. Tison, page 49. Thérapies cognitives et comportementales.
Reynaud. Rahioui. Ed. Flammarion. Sept 2007




Place de I'’émotion et de |la cognition
dans nos comportements.

Restons modestes !
Formulons des hypotheses.

Mais évitons de donner a la cognition un role
constant et prioritaire.

Afin d’innover.



ALAIN BERTHOZ
LA DECISION







e Ce circuit court vestige de I'évolution de notre
cerveau, (qui fait de nous des animaux sociaux
raisonnants mais déraisonnables), doit exister
dans de nombreux circuits de nos décisions,
donnant une priorité de 'émotion sur |la
cognition ce qui permet d’expliquer:

— de nombreux passages a l'acte.

es consommations précoces,

d
— des comportements aberrants de nos ados ...
des comportements irrationnels de nous adultes.



’autre domination cognitiviste: higrans
les business schools !

Ou la aussi la domination cognitiviste était
prepondérante et largement enseignée.

Les processus de decisiwvus hierdans les
business schools !




Les processus de décision, Vir dans les
business schools !

e Suite a une communication recu®is
réactions se produisent chez tout
consommateu

— Cognitive, (rationnel)
— Affective, (émotionnel)
— Conative, (décision de consommer)




Les differents processus.

e Selon la hiérarchisation de ces trois réactions
cognitive, affective, conative, differents
processus ont ete jadis identifiés.

* Longtemps ils ont faits I'objet d’études

* Deux surtout ont été acceptes et analyseés:

» ler processus dit d'apprentissage: I'achat rationnel.
« 2eme processus dit d'implication minimale.



Le processus de I'achat rationnel
traditionnellement admis:

cognitif ---- affectif ---- conatif
cognitif ---- conatif---- affectif
Processus ou la cognition était premiere.
Ces processus ont encore leur place dans
de nombreuses prises de décision.
AIDA est sa strategie publicitaire.



Le processus de I'implication
minimale.

conatif ---- cognitif ---- affectif



Le processus de l'achat impulsif.

Affectif ---- conatif
Donner envie, faire achet
C’est ensuite qu’on cherche a rationnaliser.
La pub la plus redoutable qui la sous tend:
la méthode S.S: séduction/securisation.



Les différents processus a départ
cognitif
cognitif ---- affectif ---- conatif
cognitif ---- conatif ---- affectif

ont permis de developper
la théorie de la dissonance cognitive.
Qui dans la lutte contre la tabac donne:
fumer tue, fumer nuit a...



Que retenir de ces théories opposees.

* Problemes compliqués et complexes.
 Emotion et cognition sont deux fonctions cérébrales séparées.
e |'émotion n’est pas secondaire a la cognition.

 Tantbt prédominance émotionnelle, tantdt prédominance
cognitive.

e Réactivation émotionnelle permanente toujours possible.

e Beaucoup d’actions sont sous dépendance émotionnelle d’ou
beaucoup d’irrationalité.

e Ce qui parait certain c’est que les industriels jouent de plus en
plus le pouvoir émotionnel.



Que retenir de ces théories opposees.

+++

Si on veut jouer sur la partie émotionnelle, il faut
impérativement trouver des émotions qui ne seront pas
altérées ou phagocytées par la cognition.

Parmi ces deux émotions: la peur, la colere:

— c'est la peur qui est la plus sensible a la cognition.
— c'est la colere qui est la moins altérable par la cognition.



Sans oublier
ce point fondamental

Les émotions sont contagieuses.



Application avec les dates d’entrée
en tabagie de nos ados.

Bien comprise et maitrisée par les
cigarettiers.



Les trois familles de consommateurs selon
leur date d’entrée en consommation.

T.

aux
d'adoption




Les consommateurs précoces.



Chez les consommateurs précoces.

Les tres précoces: c’est le noyau des 12-14 ans va
entrer en tabagie par le biais de ’lhamecon
psychologique: “fumer est un catalyseur
d’identité... ¥ appelés: les innovateurs.

Leur entrée en tabagie est surtout de type
impulsive

C’est une population particuliere connue ....
Cette population va influencer, par contagion

émotionnelle, un groupe plus important, qui va
constituer le gros noyau des précoces.



Les consommateurs precoces.



Deuxieme famille de consommateurs:
la majorité.

Taux
d'adoption



Deuxieme famille de consommateurs:
| majorité. (M. Choquet)

e Lerole des leaders d’opinion.

e Ce gros noyau d’ados consommateurs va, par
contagion émotionnelle rentrer en tabagie en
suivant des leaders d’opinion que les
industriels auront judicieusement ciblés.



Une nouvelle facon de faire entrer les
ados en tabagie et....

e Méthode de plus en plus répandue.
* Mise au point progressivement.

e De mieux en mieux maitrisee, dans de
nombreux domaines de consommation.



Pourquol des “industriels” font et
sponsorisent des fétes ?

o D’etudiants de grandes écoles mais aussi des
raves parties et differentes fétes populaires.

e Lancien PDG de la SEITA, puAltadis et
d’'Imperial tobacco est aussi membre du
consell d'administration de Pernod Ricard.




Pourquol des “industriels” font et
sponsorisent des fétes ?

e Ces etudiants de grandes ecoles et ces jeunes
des raves parties et differentes fétes populaires
sont

— deux populations completement differentes,
opposees par leurs diplomes.

— adeptes de "défonéeuasi systématique.




Adolescents selon leurs dipldmes.

Sans diplome hyper diplomés




Paradoxes de ces deux tribus .

e Ces deux “tribus” ont de multiples points de
convergence et de divergence.

e |Les etudes sociales et comportementales de
ces deux populations sont fondament



Livres de référence ?

.\lmliquv

Da gnau d

La Teuf

Fssad sur le désordre
des LERErAlions

PPPPP




Point de divergence:

e Deux tribus completement opposées:
— Soit des consommateurs souvent précaires.

— Soit des futurs décideurs loin d’étre épanouis.

e Mais méme base: défouloir pour fuir un mal-
étre.



Motivations des Initiateurs dans ces
tribus opposées: |a fuite d’'un mal-étre

e Pour les hyper dipldmés.
— Rejet, désesperance du monde environnant ...
— absence d’éthique, de moral, dans leurs cursus universitaires....

* Pour les sans diplomes.
— Horizon sans perspectives, incertitudes, fermeture du portail,socia

— Fétes exutoires, fuites teintées de désespoir ou de déstructueatamche su
la fadeur.....

e Pour les deux un résumé pathétique:
— occasion d’'un défoulement apparent, symbole d’un trop plein,
— mais surtout permet momentanément une fuite d’'un mal étre.

— Apres une défonce, je suis content, moins agressé dans maréspiie, je
pense beaucoup moins a la tristesse de la vie ( que je subis owagise je
orchestre.)



Le drame: contagion sur une cible beaucoup plus
large: les suiveurs.

Sans diplome hyper diplomés




D’ou I'intérét du marketing
situationnel

e Dans certains moments, dans certains lieux, un
certain nombre de ces influencés vont basculer dans
e tabagisme.

* Par le biais d’'une contagion emotionnelle
e D’ou l'intérét:
— des soirees privées ou autres, des raves, des teufs, des skins
parties...

— des zones ou les non-fumeurs sont regroupés en cible
facile.

D’ou le danger de |a loi 2008.




L a troisieme famille: les
consommateurs tardifs



Taux

d'adoption

‘ Innovateurs  Adopteurs Majorité Majorité Retardataires Temps
précoces precoce tardive

[ Source : D"aprés E. Rogers, 1983,



Autre famille les consommateurs
tardifs

\Vont rentrer en tabagie progressivement.
Longtemps petits fumeurs occasionnels,

Vont devenir petits fumeurs réguliers: cannabis
et autre consommation intermittente.

Pour finir pour la moitié d’entre eux en
“vrals” fumeurs.



Essai de schématisation de la décision
|

Pour montrer la complexité de la décision et des roles
des émotions et de la cognition.

Mais surtout pour montrer:
— certains acquis des gens du marketing,
— la dangerosité de nos ignorances.

Intéréts et dangers de la schématisation.



Comment faire un consommateur ?

non consommateur > consommateur




1¢" temps essentiel et fondamental:
le buzz

Créer des forces opposées: les motivations et/ou
les freins chez tous les individus: les
fondations du capitalisme consumeériste.

H. Ford: « Peut...
Le buzz !




non consommateur consommateur

Motivations: E. et/ou C. Freins: E. et/ ou C.



Ensuite sur ces deux forces:
guatre actions possibles:

Augmenter ou diminuer
les motivations ou les freins:



non consommateur

consommateur

t

t.

Y

T

Motivations: E. ou C.

Freins: E. ou C.



non consommateur consommateur

|
\

Motivations E. ou C. Freins E. ou C.



non consommateur consommateur

|
\

motivations freins



non consommateur

consommateur

Implication ou
niveau de tension

vV V. VvV . vv

psychologique

Motivations: E. ou C.

Freins: E. ou C.



Créer et jouer avec I'implication,
subtilité peu connue

En revanche bien connue par les spécialistes du
marketing.

Théorisée en 1978: “état non observable
d’excitation ou d’intérét créé par un objet ou une
situation spécifique, et qui entraine certaines formes
de recherche de produits, de traitement de
I'information ou de prise de décision”.

Danger des conflits générationnels sur des “produits”



La réactance psychologique s’appuie
sur I'implication

o Reactance psychologique:

survient sur une personne dont la liberte d’agir
est réduite, et va augmenter son désir pour des
comportements indésirables, au lieu de
rechercher des solutions pour s’en dég

 La stigmatisation des fumeurs agit par ce biais sur
es non fumeurs impliqués.

e La loi Bertrand peut provoquer de la réactance.

Beaucoup d’actions deviennent ainsi iatrogenes +++



Monter ou baisser I'implication: le role
de la communication

Exemple probable d’actions bien orchestrées par les
Industriels par le biais de I'implication et de la
réactance.

— La stigmatisation des fumeurs: “exclus”
— Les ayatollahs professeurs de médecine

— La polémigue des photos des cigarettes de Camus, de
Sartre, la pipe de Tati

— La premiere de couverture du livre de Chirac

— Le succes des skins parties secondaires a son interdiction
aux moins de 18 ans a sa naissance en 2007 ?



Séduction, sécurisation pour monter ou
baisser I'implication.

e La séduction a pour role d'augmenter la
motivation: le cinéma est encore et toujours le
meilleur vecteur de séduction. (LOL)

“Trade follow film” toujours valable.

e La sécurisation a pour role de réduire les
freins. (ROle de |la Delarue parade)



non consommateur consommateur

Implication ou
< niveau de tension
psychologique
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La séduction T

La sécurisation: l'
La réeactance:



Face a ces stratégies peu connues

une solution: se former |



Mise en place guotidienne par les
cigarettiers pour agir sur emotion et
cognition: la méthode S.S:
Séduction — Sécurisation.

Faire un fumeur: une course de fond ?
non
un marathon !



Rappels de I'importance des images

« une image vaut mille mots. »

« qui maitrise les images, maitrise les esprit:



Séduction, lere phase

Cible: les tres jeunes

Obijectif: gu’ils ne soient plus indifférents au agjisme
par la cigarette, et aux autres formes de tabagii$haeit
parler du tabac et de la cigarette.

La publicité du produit et non de la marque

“peu importe que vous disiez du bien de mes v@styseu import
gue vous disiez du mal de mes voitures, I'essepaédler de me:
voitures " Henry FORD

Base théorigue: la répétition de I'exposition dj&d.

But: créer du buzz, pour faire émerger forces opposie
motivation et de frein.

Moyens: le tabagisme doit étre “vu et entendu.”
IBeaucoup de préeventions ne font que favoriser péidse



Séduction 2eme phase

Cible: les ados des la période pubertaire,
Objectif: les motiver a devenir fumeur

Base théorique:

— les théories dDichter: 'hamecon psychologiqgt
— le pouvoir des BOUC: pour créer un desir puissant.
— la théorie du leader d’opinion.

But:

— favoriser la consommation impulsive des précoces.
— Faire monter le niveau d’'implication pour les asire




Rappel de 'hnamecon psychologigue:
la 1ere base motivationnelle.

Pour I'ado qui veut rentrer en tabagie

Fumer une cigarette est:
— un fait social,
— un moyen d’exprimer son identité

La cigarette est:
— un symbole,

— un bien positionnel,
— un catalyseur d’identité.



Le drame de ce catalyseur d’identitée.

drame n°1: les cigarettiers ont depuis longtemps
compris:

— son role fondamental,

— surtout, comment 'activer par de subtils messages.

drame 1°2: la lutte contre le tabagisme obtient
réesultats positifs sans avoir ni compris, ni toual
cet éléement fondamental +++

drame n° 3: cette ignorance fait que beaucoup de
preventions sont et seront iatrogenes.

drame n°4: les ados vont vers d’autres catalyseurs
d'identité. Sur lesquels, du fait de cette non
compréhension, nous sommes incapables d’agir.



besoin
de

s'accomplir

besoin d’estime

besoin d'appartenance

besoin de sécurité

— besoins physiologiques

Pyramide de Maslow



Séduction 2eme phase: rappel

Cible: les ados des la période pubertaire,
Objectif: les motiver a devenir fumeur

Base théorique:

— les théories dDichter: 'hamecon psychologiqgt
— le pouvoir des BOUC: pour créer un desir puissant.
— la théorie du leader d’opinion.

But:

— favoriser la consommation impulsive des précoces.
— faire monter le niveau d’'implication pour les astre




Séduction 2eme phase

Moyens:

— la publicité de produjtdans les films, a la télévision, dans la presse
écrite ...

— « trade follow film »
— les derniers films cultes: LOL, Gainsbourg...

Le rOle des margues arrive aussi a ce stade. Orienter le
vers son produit: I'ame du produit, son hamecon son ADN.

Mais aussi design, packaging, sponsoring...

Qui ne font qu’'apporter de la valeur ajoutée au produit: la
cigarette.

Ne pas confondre publicité de produit et publicité de marque.
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Séduction 3eme phase

Cible: les ados,

Objectif: que le plus grand nombre passe a I'algteloivent
expérimenter leur premiere cigarette.

Base théorique:

— la repétition d’'une norme sociale de réféerence.

— lathéorie du leader d’opinit.

— augmenter lI'implication par une motivation supplémentaire, la convgiali
— diminuer les freins par le biais de I'alcool.

Moyens: favoriser les lieux ou:

— l'on peut fumer,

— les leaders d’opinion sont: cafés, bars, night-clubs, soirées étgjiatd
D’ou le faux espoir de I'intérét de l'interdictioredumer dans de

nombreux lieux publics, qui au contraire devienn@ucasion pour
les cigarettiers d’avoir une cible privilegiée centrée.



Sécurisation pour maintenir.

Cible: les nouveaux fumeurs et les anciens fumeurs, mais aussi
les non-fumeurs.

Obijectif:
— conforter leur choix, afin que rapidement les déjaeces liées a la
nicotine s’installe.
— Refouler la dissonance cognitiy

Base théorique: s’appuient sur les théories

— de I'engagement,

— du refoulement de la dissonance cognitive. (Revdis loin)
Moyens:

— Les médias et la presse écrite surtout: susciteoinscient des
journalistes +++

— sponsoring, produits derivés....









LA PLAYLIST

du concert a éte
glaboree & partir

des vieux titres du
chanteur quia
souhaité renouer
avec 'ambiance rock
de ses débuts.
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Pages 110 et 111
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Ne pas sous estimer certaine image




La saga Marlboro.



La saga Marlboro.

 Date de naissance:
1924




La saga Marlboro.

1950: arrét de la production de la Marlboro.
Recherche d’actions plus performantes.

Mise en application des théories de Dichter:
I’'hamecon psychologigue: stratégie “pull”

« Fumer » c’est montrer que l'on a:

— de la force,

— de la vigueur,

— une maturité virile certaine.

1954, Philip Morris avec Léo Burnett relance
la Marlboro: naissance du cevoy.




You' gel
a lot
t«U like

s lvans & 1 It of oareite The wasy desming Giter levle

el i st Neastd i morks bet docaa pet o= thit mal

S B 1
T 1"' It‘ln Wou gt Bl e sl Eavor of hinsid b wi The Fibp Trg Bon bogy

ey Ogarile ke oood shupw siml yum o’y s wrilrn S il

bt i s R, ST SEE B S S Les )




La saga Marlboro.

e 1963: part de marché de la Marlboro aux USA:
Inférieure a 0,30 % !



La saga Marlboro.

1964 coup de génie de Léo BURNETT, toujours
le cowrboy mais changement d'image:

- ’homme solitaire;
- sursoncheval
- dans les grands espaces.

A cette date sur le plan sémiologique:
explosion de nombreux symboles



La saga Marlboro.

1972: internationalisation de la publicité de Léaariett.

Début des annees 90:
— extension de la marque Marlboro;
— mais conservatiodu « code géneétique de l'identité Marlborc
— naissance de "Marlboro classics”

Le Friday Marlboro:
— baisse des prix de 20% de la Marlboro le vendreair2 1993.
— Vent de panique a wall street: la fin des marques !
— Panique des boursicoteurs.
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La saga Marlboro.

* Depuis 2009 Marlboro change de strategie et
de support, suite a I'interdiction de Marlbc
classics.

« MCS continue a propager via internet le méme
message.
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La saga Marlboro.

 Marlboro est devenu un category-Kkiller.
 Part de marche de Philip Morris en France:

1975 1,3%

1980 17,7¢

1990 24,4%

1995 29,7%

2000 36%

2005 42%



1964: depart de la saga Marlboro.
Année mythique ou année paradoxale ?

Mais date officielle de la reconnaissance scientifigue d’'une
relation de cause a effet entre tabagisme et le cancer du
poumon.

Point culminant des ventes de cigarettes aux USA.
Début dudéclin des cigarettecomme pour tout produ

Marlboro, aux USA, n’a fait exploser: ni les ventes de
cigarettes, ni le nombre de fumeurs.

Marlboro a pris d’'importantes parts de marché grace a son
Image, sa “valeur ajoutéee”

En introduisant de 'ammoniaque et en révolutionnant ses
techniques marketing Marlboro a fait chuter le tabagisme par
la cigarette aux USA!!I



Adult Per Capita Cigarette Consumption and Major
Smoking-and-Health Events — United States, 1900-1998
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Autres victoires de Philip Morris.

1. En 2003, au parlement Européen !



Autres victoires de Philip Morris.

En 2003, au parlement Européen ?

Les graisses végétales dans le chocolat.

En 1988 PM avait pris le controle de Kraft Foods.
“Altria” a revendu en 2007 a ses actionnaires mais en leur
iInoculant leur genie maléefique
Kraft Foods est devenu®® mondial de lagro-
alimentaire.
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Autres victoires de Philip Morris.

1. En 2003, au parlement Europeen ?
Les graisses vegeétales dans le chocolat.

2. En 2005, a Paris ?









Philip Morris toujours sur le qui-vive
“Urgent d’innover”

COLORADO 6 novembre 2012, referendum...
 Depuis:
— Philip Morris aurait investi a Denver.

— Un gadget tres prisé au Noél 2012 |

— Qui a participé a la réalisation de ce joint
électronique?

— Soyons paranoiaques !
— Achetable sans difficulté par internet.
— Aux conséquences insoupgconnees...




Plan.

Introduction

lere partie : Comment le tabagisme de la
cigarette est devenu un epidémie commerciale.

2eme parti . Maitriser les piliers de cet
épidéemie commerciale.

3eme partie : Innover pour contrer
“durablement” cette epidémie.

Conclusion.



