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Résumé : L’objectif de cette recherche est de mettre en évidence les perceptions du 
consommateur français envers les approches publicitaires « soft-sell » et « hard-sell ». Une 
étude exploratoire menée à l’aide d’entretiens individuels semi-directifs est conduite auprès 
d’un échantillon de 26 consommateurs français. Les résultats indiquent que le consommateur 
français a une attitude plus favorable envers les approches publicitaires « soft-sell » et qu’il a 
une attitude moins favorable envers les messages publicitaires qui vantent les atouts du produit 
de façon directe. La conclusion montre les implications managériales et les pistes de recherche 
qui ont émergé de cette étude. 

 

Mots-clés : Attitude envers l’annonce, approche soft-sell, approche hard-sell, consommateur 
français.  

 

TOWARDS A CLARIFICATION OF SOFT-SELL AND HARD-SELL 

ADVERTISING APPROACHES: STUDY OF FRENCH CONSUMER 

PERCEPTIONS. 

Abstract: The objective of this research is to highlight the perceptions of the French consumer 
towards the soft-sell and hard-sell advertising approaches. An exploratory study by semi-
structured individual interviews is carried out with a sample of 26 French consumers. Results 
indicate that the French consumer has a more favorable attitude towards “soft-sell” type 
messages and that he has a less favorable attitude towards messages that extol the strengths of 
the product in a direct way. The conclusion shows the managerial implications and the research 
avenues that emerged from this study. 

 
Keywords: Attitude towards the advertisement, soft-sell approach, hard-sell approach, French 
consumer. 
  



 

 
 

VERS UNE CLARIFICATION DES APPROCHES PUBLICITAIRES SOFT-SELL ET 

HARD-SELL : ETUDE DES PERCEPTIONS DU CONSOMMATEUR FRANÇAIS. 

Introduction 
 

Alors que les marchés mondiaux se globalisent, les investissements en publicité média ne 
cessent de progresser. En France, les investissements dans le secteur de la publicité passent de 
15 milliards de dollars en 2011 à 16,04 milliards en 2018 (Statista Research Department, 2019). 
Deux discours publicitaires ressortent des pratiques managériales de communication 
persuasive : un discours fondé sur l’appel à la raison et l’utilisation des éléments factuels 
(approche publicitaire « hard-sell ») et un discours fondé sur l’appel à l’émotion et l’utilisation 
de mécanismes indirects. Ceux-ci sont définis dans la littérature marketing : le discours « hard-
sell » est présenté comme un discours publicitaire dont « l'orientation des ventes est soulignée 
ici, en spécifiant le nom de marque et les caractéristiques du produit. Une mention explicite 
peut être faite sur des produits compétitifs, parfois par leur nom, et l’avantage du produit 
dépend de la performance » (Mueller, 1987, p. 53) alors que le discours « soft-sell » désigne 
une publicité dont le contenu invoque « l'humeur et l'ambiance qui sont transportées à travers 
une belle scène ou le développement d'une histoire émouvante. Les sentiments humains sont 
plus clairement mis en évidence dans les messages » (Mueller, 1987, p. 53). Ces deux discours 
sont à plusieurs égards différents dans leur contenu et dans leurs impacts qu’ils génèrent sur les 
récepteurs.  

Compte tenu des investissements publicitaires colossaux en France, la question de 
l’efficacité des discours publicitaires apparaît cruciale. Autrement dit, les consommateurs 
français préfèrent-ils une publicité plus informationnelle axée sur le raisonnement ou une 
publicité fondée sur les émotions et l’implicite ? Existe-il d’autres facteurs qui influeraient leurs 
préférences publicitaires ? 

L’objectif de ce travail exploratoire est d’approfondir la compréhension du recours à ces 
deux types de discours et leur efficacité auprès de la cible française. Les apports principaux des 
résultats de l’étude exploratoire soulignent l’importance de l’émotion pour la cible française et 
leur préférence pour des publicités fondées sur un discours « soft-sell » qui semblent mieux 
mémorisées.  

La communication s’articule de la manière suivante. La première partie dresse une revue de 
la littérature sur l’impact des deux discours publicitaires. La deuxième partie retrace les choix 
méthodologiques de l’étude qualitative menée à l’aide d’entretiens semi-directifs auprès de 26 
consommateurs français. Les résultats sont présentés dans une troisième partie. La discussion 
souligne les apports et enseignements de cette recherche. Et enfin, sont exposées les 
implications managériales et les voies futures de recherche. 

 
Cadre conceptuel de la recherche 
 

L’approche « soft-sell » a été particulièrement étudiée dans la littérature marketing à 
travers sa dimension émotionnelle. Citons, notamment, les études qui ont porté sur la présence 
de la nudité ou sur les publicités taboues provoquantes ou encore sur la peur ou l’humour (Clark 
et Isen, 1984 ; Olney, Holbrook et Batra, 1991 ; Zhang,1996 ; Charry et Pecheux, 2011). 

Bien que la plupart des investigations aient révélé que l’émotion ressentie par le 
consommateur affaiblit la mémorisation du message (Lombardot, 2007), d’autres sont arrivés 
à des résultats différents. Ainsi, Olney, Holbrook et Batra (1991) trouvent que l’émotion conduit 
à la mémorisation de la marque. De plus, l’émotion positive est, selon Yoo et McInnis (2005) 
et Geuens et DePelmarcker (2002), capable d’engendrer une attitude positive envers l’annonce. 



 

 
 

Zhang (1996) et Safraoui-Ouadrani et Guiot (2010) montrent que l’émotion est efficace sur les 
personnes ayant un besoin de cognition faible. 
Sur le plan attitudinal, des recherches ont trouvé que l’émotion négative ressentie par l’individu 
entraine une attitude négative à l’égard de l’annonce (Charry et Pecheux, 2011 ; Manceau et 
Tissier, 2005 ; Gallopel-Morvan, 2006), ce qui pourrait augmenter le risque de rejet de la 
publicité. En outre, l’émotion négative est capable d’engendrer une attitude favorable envers la 
marque d’après d’autres recherches (Janis, 1967 ; McGuire, 1968), pouvant subséquemment 
améliorer l’intention d’achat (Charry et Pecheux, 2011). 

Les chercheurs ayant comparé l’impact des approches « soft-sell » et « hard-sell » sur 
l’individu ont conclu que l’approche « soft-sell » entraine une attitude plus positive envers 
l’annonce que les messages « hard-sell », ce qui amène à des intentions d’achat plus fortes. Par 
ailleurs, le message « hard-sell » est perçu comme plus crédible que le message « soft-sell » 
(Okazaki, Mueller et Taylor, 2010). Ces auteurs soulignent également que la publicité « hard-
sell » améliore significativement l’intention d’achat à travers un message informatif 
convaincant, elle est susceptible d’être plus irritante que le message « soft-sell ». L’étude de 
Yoo et Maclnnis (2005) présume que lorsque l’annonceur utilise une annonce informationnelle, 
la création d’attitude positive envers la marque semble résider dans la création de pensées 
favorables et dans la formation de solides convictions et de croyances.  

Ainsi, trois grandes questions de recherche découlent de cette litterature : 
QR1 : Quels sont les éléments d’une communication publicitaire qui sont mémorisés par les 
consommateurs ? 
QR2 : Quel type de discours a la faveur d’une cible de consommateurs francais ? 
QR3 : Quelle est la réponse du consommateur face à ces deux approches publicitaires ? 
 
Méthodologie de la recherche 
 

Pour répondre à ces questions de recherche, une étude exploratoire à l’aide d’entretiens 
individuels semi-directifs est menée auprès d’un échantillon de 26 consommateurs français. 
L’échantillon se compose de 14 hommes et 12 femmes, de 19 à 69 ans et d’âge moyen de 28 
ans. Le guide d’entretien est construit autour de trois parties : tout d’abord, le répondant est 
sollicité pour se souvenir et décrire une publicité marquante à ses yeux et une publicité qui 
l’avait fait rire ainsi que pour évoquer sa familiarité avec la publicité. Ces premières questions 
permettent au consommateur de mobiliser ses expériences personnelles. Dans un deuxième 
temps, le répondant est invité à décrire la publicité idéale à ses yeux et les deux types de discours 
commercial (« hard-sell » versus « soft-sell ») sont abordés. Les entretiens ont duré entre 35 et 
70 minutes chacun et ont été réalisés au cours du printemps 2019.  

Intégralement enregistrés afin de maintenir la dynamique de l’échange, ils ont été 
ensuite entièrement retranscrits. Le corpus final comprend près de 86 pages soit environ 45 000 
mots. Après plusieurs lectures flottantes, une analyse de contenu a été conduite (Phanuel, , 
2006). Les chercheurs ont procédé à l’analyse thématique en identifiant et codant les thèmes 
émergents des lectures approfondies successives ainsi qu’en les recensant dans une grille 
d’analyse (Bourgeon-Renault, Derbaix, Jarrier, & Petr, 2019). 
 
Conclusion 

 
L’objectif de cette recherche consiste à explorer les mécanismes du processus de 

persuasion de la publicité employant deux types de discours (« hard-sell » et « soft-sell ») 
auprès de consommateurs français. Les résultats indiquent que le consommateur français est 
sensible à la publicité mobilisant un discours « soft-sell » dans la mesure où celle-ci stimule la 
voie émotionnelle de l’individu. Ainsi, la mémorisation du message publicitaire se fait mieux 



 

 
 

lorsque le contenu est ludique et émotionnel. En effet 69% des caractéristiques citées 
spontanément par les répondants, pour décrire leurs attentes envers un message publicitaire, 
relèvent du discours « soft-sell ». Aussi, 94% des publicités mémorisées par les participants à 
l’entretien sont des publicités émotionnelles. 

Par ailleurs, les résultats des entretiens indiquent que l’attitude du consommateur 
français est plus favorable à l’égard du message contenant l’émotion comme la joie, le rire, 
l’humour, la peur, la compassion. Les résultats indiquent aussi que pour le consommateur 
français, le message qui s’appuie sur l’émotion est mieux mémorisé que le message qui s’appuie 
sur le factuel. De même pour la publicité qui plait au consommateur, il ressort que l’émotion 
ainsi que les éléments du « soft-sell » sont les plus appréciés. Alors que les publicités dont le 
discours est composé d’éléments factuels, elles sont rejetées par les clients particulièrement 
lorsqu’elles sont présentées de façon agressive.   
 
Apports, limites et voies de recherche 
 

L’apport managérial de cette étude réside dans sa capacité à montrer aux annonceurs le 
potentiel persuasif du discours « soft-sell » sur le consommateur français. En effet, les résultats 
de l’étude qualitative suggèrent que sur le plan attitudinal et mémoriel, la publicité affecte 
mieux le consommateur français par l’émotion qu’elle peut générer que par les informations et 
les arguments qu’elle peut contenir. Cela devrait amener les annonceurs à éviter de construire 
leurs messages sur des éléments « hard-sell » qui risquent d’ennuyer la cible ou d’affaiblir la 
crédibilité de la marque.  

Une des limites majeures à cette étude tient en sa méthodologie qualitative qui a un 
aspect très exploratoire et dont les résultats demandent à être confirmés à travers la mise en 
place d’une étude quantitative à plus grande échelle. 

Par ailleurs, afin de faire ressortir certaines variables modératrices telles que la culture, 
les valeurs des individus interrogés, il est nécessaire d’interroger d’autres cibles issues d’une 
autre culture comme suggéré par Lin (2001). Il est à noter qu’il n’est pas possible de généraliser 
les résultats de cette étude puisqu’elle a utilisé un échantillon restreint. On outre, 
l’accroissement du nombre de personnes interviewées pourrait améliorer la fiabilité des 
résultats obtenus.  
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