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s consommateur
a\"se s'y retrouve

Pour le vin, le choix par le consommateur est d'autant
plus compliqué a faire que :

M Le produit est complexe.
Le vin est un produit dont les criteres de choix (couleur, appellation, nom, année,
cépage, etc) sont nombreux.

La multiplication des possibilités selon ces différents criteres rend difficile le choix d'une
bouteille de vin pour une personne néophyte.

M Le consommateur est néophyte.

Il ne connait pas ou peu le vin. Le fait de choisir un produit dont il ignore les criteres de
choix limite la satisfaction associée a I'acte de consommation.

Il peut engendrer une anticipation d'avoir fait le mauvais choix.

Les individus peu experts apprécient moins le choix quelgue soit le nombre de produits
et sont plus facilement préts a modifier leur choix pour un produit recommandeé.

M Le nombre de références est important.
Il importe pour le consommateur d'avoir du choix, mais trop de choix rend celui-ci
difficile.
Les expérimentations réalisées dans I'étude de Larceneux et Berger (2006)
montrent que sept est un nombre optimal de produits au sein desquels choisir.

et acheteraient plus facilement un produit présentant un signe extrinseque de

7
é“ Les consommateurs sont moins s(rs de leurs choix dans un contexte d'hyperchoix
qualité. Loffre en GMS est importante, placant le consommateur en hyperchoix.
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M Lindividu n'aime pas choisir.
Les consommateurs averses au choix souffrent plus fortement que les autres
du phénomene d'hyperchoix.

M Le consommateur n'a pas de produit idéal en téte.

Les individus qui achetent un produit sans connaitre la combinaison idéale
des attributs du produit recherché prennent moins de plaisir a choisir

un produit et anticipent un plus fort regret de leur choix.

Face a la difficulté de choisir,
le consommateur aura plusieurs options.

M Se fixer des paramétres restreints.
Pour le vin, il pourra se limiter le nombre de produits potentiels. Il s'agit
de fixer une limite de prix ou de déterminer une appellation précise, voire
de cumuler plusieurs contraintes (un Bourgogne rouge entre 7 et 10€).

[l Repousser le choix.
C'est la solution la plus radicale qui consiste a ne pas acheter.
Le choix peut étre purement annulé ou repoussé dans le temps.

B Rechercher de nouvelles alternatives.
Lindividu pourra rechercher un produit différent apres avoir redéfini
son besoin. Par exemple, plutot que d'acheter une bouteille de Bordeaux
pour un diner, un consommateur pourra apporter un vin chilien,
choisi au sein d'un choix limité de vins étrangers.

M Choisir I'option par défaut.
Le consommateur choisit l'option qui lui parait limiter les pertes.
Pour du vin, cela peut étre de choisir un nom connu (Bordeaux)
dans une gamme de prix moyen (5 €).

[l Choisir I'option gui minimise le risque percu.
Le consommateur choisit le produit qui assurera une satisfaction minimum.
Ce sera par exemple un vin de Bordeaux ou de Bourgogne dont on suppose
une forte qualité, a un prix important (10 a 12 €).

I Rechercher des signaux extrinségues de qualité.
Pour limiter le choix, les individus recherchent des signes extérieurs
indiquant a priori la qualité du produit.

Dans le cas du vin, ces signaux peuvent étre des avis d'experts :
m note de quide de vins (Guide Hachette, Parker),

m médailles de concours de vins, etc...

m des avis de pairs, c'est-a dire d'autres consommateurs

m avis sur des sites Internet.
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