Amélie BOUTON-Lycée Henri IV

THEME 1 : MERCATIQUE ET CONSOMMATEURS
QG2 : La mercatique cherche-t-elle a répondre aux besoins du consommateur ou a les influencer ?

Chapitre 2 : Les composantes du marché

1/ Les composantes de |a demande
Etd itative de la d I
a) Latypologie de la demande =des consommateurs

Non Consommateurs Absolus

Demande potentielle

Non Consommateurs Relatifs

clients de I'entreprise

- Demande effective : comprend le nombre de personnes passant a I’acte d’achat.

- Demande potentielle est I’ensemble des personnes susceptibles de consommer le produit

- Demande théorique : population totale en rapport avec le marché étudié

-Non-consommateurs relatifs (NCR) : individus qui ne consomment pas le produit dans I'immédiat
mais peuvent devenir clients si les freins sont levés (diminution du prix, produit accessible plus
facilement, etc.).

-Non-consommateurs absolus (NCA) : individus qui ne consommeront jamais le produit pour des

raisons morales, culturelles, religieuses, médicales ou physiques.

b) Indicateurs de la demande
- Demande en volume : C’est la quantité totale achetée sur une période (unité, kg...)
» Demande en valeur : Quantité achetée*PV HT = CA réalisé HT
= Taux de croissance annuel et demande globale du marché : (VA-VD)/VD*100
» Fréquence d’achat : nombre de fois ou le pdt est acheté (acte d’achat) sur une période donnée
» Taux d’équipement : pourcentage de clients utilisant le produit
» Coefficient d’élasticité : ((D1-D0)/DO0) / ((P1-P0)/P0))
Il permet de connaitre la sensibilité de la demande & 1’égard du prix de vente d’un produit
« Loi de Pareto : loi des 20/80 qui énonce 80% du CA d’une entreprise doit étre réalisé par 20%

des clients et que 80% des clients assurent 20%des ventes
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Au niveau quantitatif, plusieurs méthodes peuvent étre utilisées :

. Méthode du taux d’évolution
. Méthode des moindres carrés
B/ Et litatjv | man

I’analyse qualitative permet de :

- décrire et caractériser les acheteurs et les consommateurs (age, sexe, revenus, etc.) ;

- préciser ce que les consommateurs achétent, comment et pourquoi ils achétent (facteurs explicatifs
du comportement d’achat, étapes et durée du processus d’achat, fréquence d’achat, saisonnalité
d’achat, lieux d’achat, catégories de produits consommeés, avantages recherchés, etc.).

Qui ? Qui sont les clients (age, PCS, revenus, sexe, profil type, etc.)

Quoi ? Quels sont leurs besoins et leurs attentes ?

ou? Quelle est leur répartition géographique ? Ou achétent-ils ? Ou consomment-
ils ?

Combien ? Combien sont-ils a consommer? Quel est leur panier moyen ?
Quel volume consomment-ils ?
Quelle est leur fréquence d’achat ?

Quand ? A quel moment achetent-ils ? consomment-ils ? Consomment-ils de maniere
saisonniére ?

Comment ? Comment se comportent-ils ? en acheteur ? en utilisateurs ? en prescripteurs ?

Pourquoi ? Quelles sont leurs motivations d’achat et quels sont leurs freins ?

11/ I.’analyse de Doffre (de I’entreprise et de la concurrence)

A/ Analyser les produits sur le marché :

-Analyser les gammes de produits vendus sur le marché, estimer leur répartition, le volume de vente

-Analyser et calculer leur évolution en volume et en valeur

-Analyser le r6le de chaque produit dans la gamme

-ldentifier les produits de substitution
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B/ Analyser les concurrents :

On distingue les concurrents directs et indirects

Concurrents directs :

Ils proposent un
produit ou service
similaire au votre

Concurrents directs

Concurrents indirects

Concurrents indirects :

Ils proposant un produit ou
service différent, mais qui
répond au méme besoin
que le votre

Indi IS quantitatifs et qualitatifs:

» CA concurrents : quantité vendue*PV HT

« PDM valeur : CA DE L’ENTREPRISE/CA DE LA PROFESSION*100

« PDM volume : QUANTITES VENDUES DE L’ENTREPRISE/QUANTITE VENDUES PAR
LA PROFESSION*100

- PDM relative: CA ENTREPRISE/(CA Des PRINCIPAUX CONCURRENTS + CA DE
L’ENTREPRISE)*100

» Taux de notoriété assistée et spontanée

» Marge commerciale : CA-COUT D’ACHAT DES MARCHANDISES VENDUES

» Image de marque

Position concurrentielle :

= |e leader : premier sur le marché, le leader ou « chef de file » présente une part de marché
largement dominante par rapport a ses concurrents. 1l a la plus grande notoriété.

= Lechallenger : Il est le second et suit de trés pres le leader.

= Lesuiveur : Toutes les entreprises qui ont une part de marché réduite sur le marché.

= L’Qutsider (ou nouvel arrivant) : il arrive sur le marché et connait une forte croissance des
ventes

= e sortant : il n’arrive pas a maintenir sa part de marché.

= le spécialiste : c’est le cas d’une entreprise qui se concentre sur un segment de marché, qui
pratique une stratégie de « niche » pour se différencier des concurrents.
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Structure du marché :

Faiseurdeprix Interactions stratégiques Preneurde prix

Monopole Oligopole Atomicité

I -
o A
B UNTED STATES R 2 &)

POSTAL SERVICE»

Mgy Ycrosore m
4 Windows ?

Un seul vendeur qui Quelques vendeurs, Beaucoup de
est effectivement chacun pése sur la vendeurs, chacun est
abrité de la formation des prix. trop petit pour
concurrence. affecter le prix de

marché.

C/ Analyse des distributeurs

-Repérer les différents circuits de distribution et donner leur PDM en volume et en valeur
- Calculer leur évolution

-Analyser leur politique de référencement (volume de stock, délai de livraison requis, prix d’achat des
marchandises...)

11/ L m n Penvironnement ; I > rtuni men

P olitique : Changement de président, de gouvernement, guerre,...

E conomique : démographie, taux de natalité, taux d’équipement, pouvoir d’achat, chomage,
inflation, croissance économique,...

S ocio-culturel culture, classes sociales, styles de vie, facteur générationnel (séniors, adolescents,
baby-boomers, génération X, etc.)

T echnologique : innovations technologiques facilitant ou faisant obstacle a la mise en ceuvre de la
stratégie de I’entreprise

E cologique : consommateurs recherchant des produits recyclables, éco congus. Les lois imposant
moins de pollution

L égal lois, reglements, normes a respecter



