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THEME 1 : MERCATIQUE ET CONSOMMATEURS
QG2 : La mercatique cherche-t-elle a répondre aux besoins du consommateur ou a les
influencer ?
CH 4. En quoi la demarche mercatique contribue-t-elle au succeés des entreprises ?

I. Les approches mercatigues

1. L’approche mercatigue réactive

L’entreprise qui a identifié un besoin déja exprimé, plus ou moins bien satisfait par la
concurrence, décide de proposer une offre susceptible de satisfaire ce besoin.

Cette approche, la plus courante, est aussi la moins risquée pour 1’entreprise (le besoin est réel
et le marché existe déja), mais 1’offre est souvent peu originale et la concurrence nombreuse.

2. Les approches anticipatrice et créative

Si DI’entreprise s’intéresse aux besoins latents, elle peut mettre en ccuvre une démarche
anticipatrice ou une démarche créative :

— ’approche anticipatrice consiste, pour une entreprise qui a détecté d’un besoin latent, a
favoriser son développement ;

— ’approche créative suppose la création d’un nouveau besoin par 1’entreprise, sur un marché.
C’est le cas des innovations radicales.

3. L’approche mercatique interactive/ médiatrice

Par cette approche, I’entreprise implique les clients dans la création de 1’offre. Cette
implication peut étre implicite (par 1’observation du comportement des clients) ou concréte
(par la participation directe des clients a la construction de I’offre).

Il /La démarche mercatique
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I11. Les composantes du marchéage ou marketing mix

Les composantes du plan de marchéage doivent étre cohérentes entre elles, adaptées au
positionnement du produit, a la cible visée, au ressources financieres de I’entreprise.

( Média: affichage, vidéos, presse,

radios, télévision, Internet
hors médias : sponsoring,
méceénat, relations publiques,
promotions des ventes, marketing
direct

Communication

(Promotion)

N/

.

Méthodes de vente
Canaux de distribution
Circuits de distribution
Points de vente et zone de
chalandises

Stockage et entrepdts
Marchandisage

Moyens de transport
Politique de distribution :
intensive, sélective, exclusive ou
franchises

Distribution
(Place)

Il convient toutefois de compléter cette classification par d’autres composantes :

Les services associées

L’expérience et I’émotion générée chez le client

Produit
(Product)

Concept

caractéristiques, fonctionnalités et
options

Qualité

Gamme

Marque

Design et stylique
Conditionnement et emballage
Cycle devie

Conseil a I'utilisation
Aprés-vente

Garanties /

L’échange / relation avec la marque/vendeurs

Tarifs, remises, rabais \

Condition de paiement
Condition de crédit

Stratégie tarifaire : écrémage, de
pénétration oud'alignement
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SCHEMA DE SYNTHESE SUR LA DEMARCHE MERCATIQUE

I/ Les différentes approches de la mercatique
La mercatique a pour objectif de proposer une offre qui corresponde aux attentes des consommateurs :

= & A =

Démarche Démarche Démarche Démarche
réactive anticipatrice créative interactive

11/ La démarche mercatique

Une démarche mercatique repose sur la mise en ceuvre des étapes suivantes :

Analyse de marché Analyse de ’entreprise
Envi

Dimension
stratégique

Choix de la mercatique stratégique

4

Mise en place d’un marketing mix cohérent avec le positionnement
choisi
Actions sur le Actions sur Actions sur la Action sur la
PRODUIT le PRIX COMMUNICATION | DISTRIBUTION

Dimension
opérationnelle

Controle des actions mercatiques (si résultats non satisfaisants, il faut
\ mettre en place des actions correctrices) /




