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Le modeéle de la hiérarchie des effetsir Lavidge & Steiner

Sommaire
v Modele mis au point par Robert Lavidge et Garyrgteills considerent que le consommateur

franchit une suite d'étapes selon un ordre sémledépuis la prise de conscience de I'existence
d'un produit jusqu'a son achat.

Ce modéle permet de décrire les étapes du procdsgiécision du consommateur entre le
moment ou il ne sait rien d'une société, d'une oeaoy d'un produit, et celui ou il fait I'achat

de ce dernier.
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En ce qui concerne le modeéle de Lavidge & Steihsiagit de suivre un suspect et/ou prospect duran
son processus d'achat jusqu'a ce qu'il passdiariatlus précisément, celui-ci passera a traesrs
trois dimensions relatives au comportement, satdee cognitifle stade affectiét le_stade conatif

1) Cognitif
- Le domaine des connaissances
- La publicité met en valeur des caractéristiquetestfaits.

La perceptiordu récepteur (prise de conscience, connaissancgréehension par rapport
aux attributs, caractéristiqgues et avantages anwenients de I'offre).

2) Affectif
- Le domaine des émotions
- La publicité modifie les attitudes et les sentingent

Lessentimentdu récepteur envers une margsié (aime ou nondésir, préférence ou
conviction).

3) Conatif
« Le domaine des motivations
- La publicité stimule ou oriente les désirs.

L'actiondu consommateur (I'essai, I'achat, I'adoption aejkt).



Pourquoi s'en servir?

v Pour de nombreuse entreprises, le modele de larbiée des effets est devenu le fondement
sur lequel elles déterminent leursjectifs publicitairegtévaluent les effetde leurs
communications marketing.

v Sert a déterminer lesbjectifs de communication d'une marque établie

Comment s'en servir?
Voici des exemples de promotion ou de publicitémpuirraient s'appliquer au marketing direct, et ce,
par rapport aux diverses étapes du modéele:

1. Prise de conscienceCampagne a énigme.

2. Connaissance Annonces descriptives, slogans, ritournelles @ansbns publicitaires.

3. Sympathie Exploitation de I'image de marque, attrait fondéls prestige ou le caractére
désirable.

4. Préférence Publicités comparatives, texte argumentatif.

5. Conviction: PLV, annonce d'aubaines et de réductions, offrdainiere minute, attrait fondé
sur le prix.

6. L'achat: Le consommateur passe a l'action!

Avantages
v Ce modele permet di2composeles effets du marketing direct sur le consommateur
v Possibilité depersonnaliseles communications marketing selon I'étape ouesstu le
récepteur et/ou consommateur.
v Le planificateur peut déterminer s@ntele ciblepar rapport aux étapes du modele.
v Permet de déterminer lesjectifs publicitairegle I'entreprise.
v Permet d'évaluerdfficiencedes communications marketing.

Indication particuliere
v Il'y a quelgues modéles connus similaires a caddaciérarchie des effets, dont le modele
AIDA, le modéle de diffusion des innovations etrledele de traitement de I'information. Bien
gue ces modeles puissent paraitre similaires,sa &aborés pour différentes raisons.



