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			Préambule

			Souvent, je raconte cette anecdote à mes étudiants :

			Il y a quelques années, attendant mon tour à la machine à café, je prête une oreille attentive à deux étudiants devant moi, discutant marketing. Le premier se plaint du travail qu’il lui reste à faire, du retard pris dans la rédaction d’un dossier en marketing. Son camarade tente alors de le rassurer « Ah mais c’est du marketing, ça va vite ! Tu balances deux ou trois idées originales et c’est bon, c’est bouclé ! ». Alors oui, en marketing, il faut de « bonnes idées », de l’originalité. Mais pas que. Avant tout, il est nécessaire d’en connaître la démarche, de la respecter, de savoir d’où l’on part et identifier où l’on va, il faut en maîtriser les techniques. Ce que l’on appelle la démarche marketing.

			Chère lectrice, Cher lecteur, que vous soyez étudiant∙e, enseignant∙e ou professionnel∙le, nous espérons que vous puiserez dans cet ouvrage les points nécessaires à assouvir votre découverte du marketing, votre connaissance du marketing, et que vous prendrez autant de plaisir à le parcourir que nous en avons eu à le rédiger pour vous.

			Cet ouvrage est le fruit de nos années d’expérience face aux étudiantes et étudiants et se base sur les erreurs et confusions auxquelles nous assistons au fil des ans.

			Il s’adresse principalement à un public de BUT, de BTS et de Licence ou de classe préparatoire, que ce soit en formation initiale ou en apprentissage, mais avant tout à tout∙e étudiant∙e suivant un enseignement en marketing, quel que soit sa filière.

		


		
			Partie 1

			Analyser et comprendre le marché : étape 1 de la démarche marketing

		


		
			Notions de base

			Fiche 1

			Définition du marketing et démarche marketing

			
I.	Définition du marketing

			II.	Démarche marketing



			DÉFINITION

			Le marketing connaît de nombreuses définitions. Nous retiendrons qu’il est une démarche scientifique basée sur la connaissance du marché et de son environnement et permettant de créer de la valeur pour l’entreprise et le consommateur.

			OBJECTIF

			Comprendre l’intérêt du marketing et de sa démarche.

			LES QUESTIONS À SE POSER

			•Qu’est-ce que le marketing ?

			•À quoi sert le marketing ?

			•Quelles sont les compétences d’un bon marketeur ?

			•Comment évolue le marketing ?

			•Quel est l’intérêt d’une démarche marketing ?

			•Quelles sont les étapes de la démarche marketing ?

			I.	Définition du marketing

			La définition du marketing a bien évolué depuis les années 1960. Si l’état d’esprit reste le même et si sa finalité est toujours l’action, le marketing présente une réelle transformation à partir des années 2004. Le marketing se construit au fur et à mesure que se modifie la représentation que nous en avons.

			A.	Le marketing c’est toujours : comprendre et agir

			1.	Comprendre, c’est : s’adapter aux besoins des consommateurs

			Le marketeur part des besoins et comportements du consommateur et adapte son offre de produits et de services. Parce que les entreprises ne peuvent pas contraindre les consommateurs à acheter, elles doivent s’adapter à leurs besoins.

			Exemple

			L’Oréal propose des produits cosmétiques vegans afin de s’adapter au comportement des personnes véganes.

			2.	Agir c’est : influencer le consommateur

			Le marketing est pragmatique. Il permet de prendre les meilleures décisions dans un environnement incertain.

			Le marketing est un mode d’influence et de persuasion qui utilise notamment la communication. Le marketing tentera ainsi de modifier le comportement des consommateurs dans l’intérêt de l’entreprise en agissant sur 4 P (cf. Partie 3) : la Production de biens ou de service, la fixation du Prix du bien ou du service, la Place ou le mode de distribution du bien ou du service et la Promotion ou la communication de ce bien ou de ce service.

			Une entreprise ne peut plus se contenter de produire pour vendre. Face à la concurrence effrénée sur tous les marchés, à l’exigence des consommateurs et à l’environnement incertain, elle doit se concentrer sur la stimulation de la demande pour garantir sa pérennité.

			Exemple

			La communication TV de Nespresso sur ses capsules de café avec Georges Clooney et Jean Dujardin qui valorisent l’image de marque et permet de justifier un prix haut de gamme pour des clients exigeants et des concurrents toujours plus nombreux.

			B.	Le marketing se transforme avec le digital : 
de la création de valeur à l’engagement du client

			1.	La création de valeur pour le client : du marketing axé produit 1.0 au marketing axé client 2.0

			Depuis 2004, le marketing place le client au cœur de son analyse. On est passé du marketing 1.0 au marketing 2.0, de la vente d’un produit au consommateur à la création de valeur avec le client. Il s’agit moins de chercher à satisfaire les besoins existants et révélés que de les créer, les influencer et permettre leur émergence. La mission première du marketeur est alors de construire une relation affective avec le client.

			Dans le secteur marchand, Baynast, Lendrevie, Levy précisent : « Le rôle du marketing est de créer de la valeur pour le client tout en étant rentable pour l’entreprise. »

			Le rôle du marketing est donc de créer une valeur perçue supérieure à celle des concurrents. La valeur perçue par le client doit être supérieure au coût global perçu par le client et va au-delà de l’utilité objective du produit.

			La notion de qualité/prix est remplacée par la notion de valeur perçue/coût global. Ce que le client obtient de l’entreprise (valeur perçue du produit ou service) doit être supérieur à ce qu’il donne (coût global perçu lié au prix, au temps et à l’énergie dépensés). On peut accroître la valeur perçue par le client en renforçant les services associés au produit ou la qualité du produit, et l’émotion ressentie à travers l’acte d’achat. Le coût global perçu correspond notamment au temps et à l’énergie passés par le client à trouver et acheter le produit ou le service. Le coût perçu sera réduit grâce à une distribution multicanale. Cela se traduit par l’équation suivante :
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 (utilité du produit ou service + émotion)
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			Exemple

			La mutuelle d’assurance la MAIF propose un dépannage « zéro Kilomètre » associé à la vente de tous ses contrats auto ce qui permet d’éviter des frais de remorquage et un gain de temps pour l’assuré.

			2.	L’engagement du client : le marketing 3.0 et 4.0

			Selon Kotler le marketing, c’est créer une relation durable avec le consommateur en lui offrant du lien et pas seulement un bien et de l’engagement avec l’entreprise et ses marques.

			Il s’agit d’offrir au client une expérience de consommation mémorable sur tous les canaux de distribution en jouant sur les émotions positives comme la joie ou la surprise. L’affect l’emporte sur la raison et permet une mémorisation à plus long terme selon les neurosciences. Le marketeur fait du storytelling. Le produit se dote d’une histoire dans laquelle le consommateur joue son propre rôle.

			Exemple

			La communication Live Young d’Evian sur Snapchat destinée à la jeune génération conçue au service d’une invitation à se mettre dans la peau d’un bébé.

			Le digital contribue donc à la fidélisation et à l’engagement du client hyperconnecté par son expérience d’achat en ligne avec la possibilité d’utiliser plusieurs supports comme le smartphone, la tablette ou l’ordinateur. C’est le client lui-même qui alimente les données via les médias sociaux, ses recherches. Grâce à la co-création, les entreprises impliquent les consommateurs dès la conception de produit. La distribution se modifie grâce à l’économie du partage comme Blablacar ou Uber. Le digital a donc induit un nouveau parcours client.

			Kotler le modélise selon les 5 A : Prise de conscience (Aware), Intérêt (Appeal), Questionnement (Ask), Action (Act), Recommandation (Advocate). Ce modèle traduit la logique des clients : découvrir, intéresser, questionner, acheter, s’engager. Le marketing 4.0 vise à accompagner le client devenu une ressource humaine, de la prise de conscience à la recommandation. L’engagement croissant des clients implique une présence multicanale pour une expérience virtuelle et réelle.

			Exemple

			Le « Beauty Hub » de Sephora intègre l’expérience client en magasin et en ligne avec son application MySephora activée avec la carte fidélité de la cliente et installée sur les tablettes tactiles des vendeuses en magasin. Des bornes interactives sont présentes dans tous les magasins, si le produit n’est pas disponible en magasin, la cliente sera livrée chez elle. Ceci est complété par une plateforme web qui permet de taguer et liker les produits sur les réseaux sociaux.

			Schéma n° 2 : Le processus dynamique marketing
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			II.	Démarche marketing

			Le marketing est fondé sur le raisonnement et ne se limite pas à une bonne idée ou à un buzz sur les réseaux. Il ne suffit pas de fabriquer un produit que l’on aime, mais un produit que les clients achètent. L’entreprise doit donc identifier la valeur à apporter au client, la communiquer, la distribuer et tester cette valeur.

			C’est pourquoi être marketeur requiert des compétences de raisonnement analytique, de veille informationnelle, de vision anticipative, de créativité, de capacité de prise de décision. En plus de ces compétences, un bon marketeur doit savoir appliquer la démarche marketing et utiliser les outils associés à cette démarche.

			La démarche marketing systémique est constituée de 3 étapes : le diagnostic, la stratégie et le plan d’action des 4P :

			–Le diagnostic permet d’analyser le marché à partir des outils Pestel, 5 forces de Porter, les matrices BCG et le SWOT (cf. Fiches 7, 8, 9, 10).

			–La stratégie détermine les opportunités de segments de marché choisis la cible et les orientations à prendre par rapport à la concurrence avec la démarche SCP (cf. Fiches 11 à 14).

			–Le plan d’action : propose une offre de produits ou services adaptée à la cible choisie, fixe le prix, décide des canaux de distribution et communique cette offre (cf. Fiches 16 à 24).

			Schéma n° 3 : La démarche marketing 
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			À RETENIR

			•Le marketing sécurise les décisions de l’entreprise.

			•Le marketing influence le comportement du consommateur dans son achat sa perception de l’entreprise.

			•Le marketing concerne le secteur marchand et non marchand.

			•Le marketing crée de la valeur pour le client tout en étant rentable pour l’entreprise.

			•La valeur perçue (utilité du produit ou service + émotion) par le client doit être supérieure à son coût global perçu (prix + temps + énergie).

			•Le marketing crée une relation durable en vendant un lien affectif et pas seulement un bien grâce au storytelling et une présence multicanal.

			•Le marketing digital permet d’être plus présent sur le parcours client et d’engager le client.

			•Un bon marketeur est curieux, adaptatif, analytique, créatif, réactif et proactif

			•La démarche marketing est systémique et s’articule en 3 étapes : le diagnostic de marché, la stratégie et le plan d’action des 4 P.

			LES ERREURS À ÉVITER

			Confondre marketing et vente ; Limiter le marketing au secteur marchand ; Confondre consommateur et client ; Croire qu’une bonne idée suffit pour vendre ; Passer directement au plan d’action sans analyser les attentes des clients et l’offre des concurrents.

			POUR EN SAVOIR PLUS

			[image: ] P. Kotler, Marketing 4.0, De Boeck Supérieur, 2017.

			[image: ] A. Baynast, J. Lendrevie, J. Levy, Mercator, Dunod, 12e éd., 2017.

			[image: ] R. Mencarelli et A. Rivière, La valeur perçue en marketing – Perspectives théoriques et enjeux managériaux, PU de Provence, 2020.

			POUR S’ENTRAÎNER : QCM

			1.	La définition du marketing actuel :

			a.	Toutes les techniques qui dirigent le flux de biens et services vers le consommateur

			b.	Satisfaire les besoins du consommateur en adaptant le produit ou le service de l’entreprise à ses besoins.

			c.	Créer de la valeur pour le client en offrant du lien et pas seulement un bien tout en étant rentable pour l’entreprise.

			2.	Un bon marketeur doit être :

			a.	Créatif et analytique

			b.	Curieux et visionnaire

			c.	Créatif, analytique, curieux et visionnaire

			3.	La démarche marketing se déroule en 3 étapes :

			a.	Action-stratégie-diagnostic

			b.	Diagnostic-stratégie-action

			c.	Stratégie-action-diagnostic

			4.	L’étape 1 de la démarche marketing est le :

			a.	Le diagnostic

			b.	Le plan d’action

			c.	La stratégie

			5.	La communication fait partie :

			a.	Du diagnostic de marché

			b.	De la stratégie

			c.	Des 4P

			CORRIGÉ

			Réponses du QCM : 1. c. ; 2. c. ; 3. b. ; 4. a. ; 5. c.

		


		
			Fiche 2

			La notion de marché et les différents niveaux de marché

			
I.	La notion de marché

			II.	Les différents niveaux de marché



			DÉFINITION

			Le marché est le lieu fictif de rencontre entre l’offre et la demande de produits satisfaisant un besoin, pouvant être perturbé par l’environnement gravitant autour de ce marché.

			OBJECTIF

			Analyser quantitativement et qualitativement l’offre (cf. Fiche 4) et la demande (cf. Fiche 5) afin de faire un diagnostic de marché correspondant à l’étape 1 de la démarche marketing ; Extraire les opportunités et les menaces du marché à intégrer dans le SWOT (cf. Fiche 9) ; Faire émerger de nouveaux marchés.

			LES QUESTIONS À SE POSER

			•Quels sont les produits vendus sur ce marché ?

			•Qui sont les concurrents sur ce marché ?

			• Comment est structuré ce marché ?

			•Qui sont les acheteurs actuels et potentiels ?

			•Quelles sont leurs attentes ?

			•Quels sont les indicateurs de mesure d’un marché ?

			•Quels sont les différents niveaux de marché ?

			I.	La notion de marché

			Le marché s’analyse à partir de la structure de l’offre et de la demande. La structure du marché conduit à opérer un choix stratégique.

			A.	L’analyse de l’offre

			Il s’agit de répondre aux questions : Que fabrique-t-on ? Qui sont les concurrents et leur position sur le marché ? Comment est structurée l’offre ?

			1.	Analyse qualitative de l’offre

			Il s’agit de définir la nature des produits ou services vendus sur le marché global appelé marché principal. On peut pousser l’analyse jusqu’aux segments de produits, c’est-à-dire des sous-ensembles de produits du marché principal qui présentent des caractéristiques identiques.

			Exemple

			Les boissons non alcoolisées, dénommées marché principal des BRSA (Boissons Rafraîchissantes Sans Alcool) dans le langage marketing. Les boissons gazeuses à base de cola, les boissons non gazeuses, les boissons énergisantes sont des segments du marché principal des BRSA.

			Il est important également d’identifier les acteurs de l’offre, c’est-à-dire les entreprises et organisations présentes sur ce marché que l’on nomme les concurrents (cf. Fiche 4). À partir de l’analyse quantitative, on pourra analyser la position respective des concurrents sur ce marché. Qui est leader, challenger ou suiveur ?

			Exemple

			Sur le marché des BRSA en 2019 en France, le Groupe The Coca-Cola Company est leader avec 46,6 % de PDM en volume part de marché.

			2.	Analyse quantitative de l’offre

			Il s’agit de mesurer en valeur et en volume le marché à partir de 3 ratios : le chiffre d’affaires (CA), la Part de Marché (PDM) en valeur et en volume et l’évolution de chiffre d’affaires.

			■Le marché en volume

			Se réfère au nombre d’unités vendues sur le marché. Pour les produits, on utilise les unités physiques comme les litres pour le marché des BRSA ou la Tonne pour le marché des céréales. Pour les services, on adopte le nombre de nuitées pour le marché du Tourisme ou le nombre de visiteurs pour le marché des parcs d’attractions.

			■Le marché en valeur

			Se réfère au chiffre d’affaires réalisé sur le marché.

			Le chiffre d’affaires correspond aux ventes en valeur de l’entreprise ou concurrent sur le marché considéré : Quantités vendues × prix de vente moyen d’une unité : CA = QA × VA

			Exemple

			Une concession auto a vendu 180 voitures neuves pour un prix moyen de 23 000 euros, son chiffre d’affaires est 180 × 23000 = 4,14 millions d’euros.

			■La part de marché en volume

			Correspond au pourcentage de quantités vendues d’une marque ou d’une entreprise (QA) par rapport au total des quantités vendues sur le marché. Cet indicateur permet de connaître la position de la marque ou de l’entreprise par rapport à ses concurrents :
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			Exemple

			Sur le marché des BRSA en France en 2019, Coca-Cola, le leader, représente 46 % de PDM en volume, ce qui veut dire que sur 100 boissons sans alcool vendues, 46 sont vendues par le groupe The Coca-Cola Company.

			■La part de marché en valeur

			Représente le pourcentage de chiffre d’affaires réalisé par l’entreprise ou la marque par rapport au total du chiffre d’affaires de toutes les entreprises du marché :
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			Exemple 

			Sur le marché des céréales, Kellogg’s est leader avec 39,7 % de PDM en valeur devant Nestlé, challenger avec 24,2 % de PDM en valeur.

			Sur un marché où le prix des produits n’est pas homogène, il est préférable d’utiliser la part de marché valeur pour mesurer le poids économique d’un acteur sur son marché.

			Si la part de marché en valeur est supérieure à la part de marché en volume, cela indique que la marque propose des prix plus élevés que la concurrence.

			Exemple

			Ainsi les marques de distributeurs (MDD) sur le marché des céréales arrivent en 3e position pour la PDM en valeur, mais en 2e position pour la PDM en volume car ses prix sont inférieurs à Kellogg’s.

			■La part de marché relative en volume et en valeur

			Désigne la part de marché détenue par l’entreprise par rapport au leader sur son marché. Elle exprime l’écart entre une entreprise et son principal concurrent. Elle peut être exprimée en volume ou en valeur :
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			Ainsi PDM relative de 30 % indique que l’entreprise détient 30 % de la part de marché du leader.

			On peut raisonner par segments de produits pour ces indicateurs.

			Exemple

			Le segment cola light, céréales pour adultes, céréales pour enfant.

			■Évolution du chiffre d’affaires entre 2 périodes

			Valeur exprimée en pourcentage qui permet de savoir si l’entreprise connaît une croissance ou une baisse de son chiffre d’affaires :
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			Exemple 

			Le concessionnaire a réalisé 4,14 Millions d’euros en 2020 et avait réalisé un CA de 3,91 millions d’euros en 2019 : la variation du CA entre 2019 et 2020 est de + 5,88 %.

			Variation du CA = [ (4,14 –3,91)/3,91] × 100 = + 5,88 %

			Tableau n° 1 : Les principaux ratios du marché
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			B.	L’analyse de la demande

			L’analyse de la demande renvoie à l’étude du comportement du consommateur (cf. Fiche 5).

			1.	L’analyse qualitative de la demande

			Il s’agit de répondre aux questions : Qui ? Quoi ? Quand ? Pourquoi ? Où ? Combien et à quel prix ? Comment ?

			■Qui achète et consomme les produits ?

			Les seniors, les adultes, les enfants, les millenials : cette classification se focalise sur les caractéristiques de consommateurs qui achètent et consomment les produits de l’entreprise. D’où l’intérêt de collecter des données sur les consommateurs grâce aux études de marché (cf. Fiche 3). Cela permet de découper le marché en groupes homogènes de consommateur appelés segment de consommateur (cf. Fiche 14). Il est important de faire la différence entre le client acheteur et le client consommateur. Le client acheteur peut acheter sans consommer lui-même le produit.

			Exemple

			Les parents achètent les jouets pour leurs enfants.

			Le client consommateur est le client final qui utilise le produit. Il s’agit de s’intéresser dans la collecte d’informations à ces deux catégories.

			Exemple

			Les 8-11 ans collectionneurs d’images Panini ; la classe A Mercedes pour les femmes cadres.

			■Quel produit achète-t-on ?

			Ce sont les produits relevant de la classification des marchés par les instituts d’études de marché comme Nielsen, TNS. Les clients achètent-ils des produits de marque ou des produits de la grande distribution (MDD) ? Des produits « made in France » ou importés ? La réponse à ces questions a une incidence sur le prix de vente. Plus l’image de marque du produit sera forte, plus son prix sera élevé.

			Exemple

			Les shampoings appartiennent au marché hygiène-beauté selon la nomenclature marketing.

			■Quand consomme-t-on le produit ?

			C’est une perspective comportementale saisonnière ou autre. Cela a des incidences sur les campagnes de communication et sur la mise place des produits dans les points de vente. La saisonnalité offre peu de marge de manœuvre stratégique.

			Exemple

			La consommation de glaces en été ou du chocolat à Pâques et à Noël.

			À l’inverse, la nature de l’activité pendant laquelle le produit est consommé conduit à une vision stratégique plus pertinente du marché.

			Exemple

			Si les céréales sont uniquement consommées au petit-déjeuner, le marché est restreint. Mais si on peut consommer pendant une pause ou à un autre moment de la journée en reconditionnant le produit sous forme de barre, on crée le marché du grignotage ou snacking.

			■Pourquoi achète-t-on un produit ?

			L’identification des avantages recherchés par le consommateur n’est pas simple. Elle nécessite une démarche rigoureuse.

			Exemple

			On n’achète pas une crème anti-âge mais du rêve ou de la séduction.

			Exemple

			On achète des céréales bio sans OGM pour s’alimenter mais aussi respecter l’environnement et veiller à sa santé.

			■Où achète-t-on ?

			Le client achète-t-il en grande surface, dans les magasins spécialisés, en ligne ? Ces lieux d’achat ont une répercussion sur la stratégie de distribution.

			Exemple

			Les éditions limitées des parfums Dior sont distribuées uniquement dans les boutiques Dior et au Bon Marché.

			■Combien et à quel prix achète-t-on ?

			Quelle est la quantité moyenne de produit acheté ? Est-ce un client fidèle ? Quel est le prix moyen dépensé par le client ? Ces informations permettront de fixer un prix par produit, de déterminer le packaging des produits grand format ou petit format et la stratégie de fidélisation.

			Exemple

			Les céréales en format familial ou individuel.

			■Comment consomme-t-on le produit ?

			Chez soi, au travail, à l’extérieur ? Quels sont les produits complémentaires dont on a besoin pour consommer ce produit ? Les réponses à ces questions vont induire le packaging du produit.

			Exemple

			Le dentifrice sans eau à faire fondre sous la langue pour les randonneurs.

			Exemple

			Les machines à café compatibles avec les capsules de café sont les produits complémentaires à la consommation des capsules de café.

			2.	L’analyse quantitative de la demande

			Le marché peut s’évaluer en nombre d’acheteurs : Les consommateurs actuels, les consommateurs potentiels et les non consommateurs absolus.

			L’évaluation de la nature des consommateurs permet de quantifier le marché actuel et le marché potentiel et ainsi de déterminer des prévisions de ventes d’une zone de chalandise donnée (cf. Fiche 21).

			–Les consommateurs actuels : correspondent aux consommateurs de l’entreprise et de ses concurrents qui ont acheté déjà au moins une fois le produit au cours d’une période donnée.

			–Les non-consommateurs absolus : ne consomment pas car ils ne peuvent pas consommer le produit ou ils n’ont pas le droit de le faire.

			Exemple

			La location de voiture exclut les jeunes non détenteurs de permis de conduire.

			L’addition des consommateurs actuels et des non-consommateurs absolus détermine le marché actuel qui correspond au volume des ventes effectives.

			Le marché actuel = consommateurs actuels + non-consommateurs absolus

			–Les non-consommateurs relatifs : ne consomment pas le produit pour des raisons qui ne sont pas définitives car soit ils ne connaissent pas le produit, soit ils le trouvent trop cher, soit il n’est pas disponible, soit ils n’en ont pas besoin à l’instant T. Les non-consommateurs relatifs sont plus difficiles à identifier que les non-consommateurs absolus.

			L’addition des consommateurs actuels et des non-consommateurs relatifs détermine le marché potentiel qui correspond à une estimation du volume maximum que pourraient atteindre les ventes. Il est parfois estimé à partir de l’intention d’achat.

			Le marché potentiel = consommateur actuel + non consommateurs relatifs

			Schéma n° 4 : Marché potentiel et marché actuel
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			II.	Les différents niveaux de marché

			D’un point de vue stratégique, le marché doit être appréhendé de façon large. Il s’apparente aux Domaines d’Activités Stratégiques ou DAS.

			Nous étudierons 4 marchés : le marché générique, le marché principal, le marché segment et le marché substitut.

			Il s’agit de raisonner à partir de deux paramètres afin de différencier ces 4 marchés : la nature des produits ou services offerts et le type de besoin satisfait. Ces paramètres conditionnent la taille et les niveaux de ces 4 marchés. Par analogie aux poupées russes, 3 marchés s’emboîtent les uns dans les autres : le marché générique, le marché principal et le marché segment.

			Le marché substitut, lui, remplace le marché principal et appartient au marché générique. Une marque ou une entreprise doit déterminer le marché pertinent parmi ces 4 marchés pour développer ses produits ou services. Le marché pertinent choisi par la marque induira les produits concurrents ou substituables.

			Exemple

			Le marché principal des tablettes est en concurrence avec le marché substitut des ordinateurs PC et des smartphones.

			A.	Marché générique

			Il comprend des produits ou service de nature différente satisfaisant un même besoin pour le consommateur. C’est le plus grand des 4 marchés, il contient le marché principal, le marché segment et le marché substitut.

			Exemple

			Le marché générique des produits de luxe comprend les produits de luxe de catégorie différente comme les vêtements, les montres, les bijoux, la maroquinerie, les voitures et qui répondent aux besoins de posséder des produits rares et chers.

			B.	Marché principal

			Il comprend une catégorie de produit ou service issue du marché générique, de nature semblable satisfaisant le même besoin que celui du marché générique. Il est plus petit que le marché générique puisque c’est un sous-ensemble du marché générique.

			Exemple

			Le marché principal des montres de luxe appartient bien au marché générique du luxe tout en satisfaisant le même besoin que le marché générique détenir des produits rares et chers.

			C.	Marché segment

			Il comprend des sous-produits ou services issus du marché principal classé en fonction de critères liés aux options du produit ou liés aux consommateurs satisfaisant le même besoin que celui du marché générique.

			Le marché segment est un sous-ensemble du marché principal et du marché générique.

			Exemple

			Le marché segment des montres de luxe connectées est bien contenu dans le marché principal et le marché générique et répond au même besoin que le marché générique.

			D.	Marché substitut

			Il comprend les produits ou services qui remplacent ceux du marché principal dans leur nature et qui répondent au même besoin que le marché principal. Ce marché est compris dans le marché générique.

			Exemple

			Le marché d’occasion des montres de luxe qui remplace le marché principal des montres de luxe neuves et qui satisfait le même besoin.

			Schéma n° 5 : Les niveaux du marché
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			À RETENIR

			•Les indicateurs de chiffres d’affaires, de part de marché en valeur et volume, de part de marché relative en valeur et volume, la variation de chiffre d’affaires.

			•Les notions de consommateurs actuels, non-consommateurs absolus, non-consommateurs relatifs, marché actuel, marché potentiel.

			•Les 4 niveaux de marché : le marché générique, le marché principal, le marché substitut et le marché segment.

			LES ERREURS À ÉVITER

			•Confondre acheteur et consommateur.

			•Confondre non-consommateurs absolus et non-consommateurs relatifs.

			•Confondre marché segment et marché substitut.

			POUR EN SAVOIR PLUS

			[image: ] A. Baynast, J. Lendrevie, J. Levy, Mercator, Dunod, 12e éd., 2017.

			POUR S’ENTRAÎNER : EXERCICES

			Exercice 1

			Calculer les parts de marché en valeur, en volume et la part de marché relative de l’entreprise A.

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Entreprise

						
							
							Quantités vendues

						
							
							CA en millions d’euros

						
					

					
							
							A

						
							
							400

						
							
							8

						
					

					
							
							B

						
							
							200

						
							
							3

						
					

					
							
							C

						
							
							100

						
							
							2

						
					

					
							
							Total

						
							
							700

						
							
							13

						
					

				
			

			Exercice 2

			a.	Trouver un type de produit appartenant au marché segment et un type de produit appartenant au marché substitut du marché principal des capsules de café.

			b.	Trouver un type de service appartenant au marché segment et un type de service appartenant au marché substitut du marché principal du covoiturage.

			CORRIGÉ

			Exercice 1

			PDM en volume de A = 400/700= 57 %

			PDM en valeur de A = 8/13 = 61,5 %

			PDM relative de A en volume = 400/200 = 2

			PDM relative de A en valeur = 8/3 = 2,66

			L’entreprise A est leader sur son marché en valeur et en volume. Sa part de marché en valeur est supérieure à sa part de marché en volume. Elle pratique donc des prix supérieurs au marché.

			Exercice 2

			a. Un Exemple de produit du marché segment du marché principal des capsules de café : des capsules de café décafeiné est bien un sous-ensemble des capsules de café et répond au besoin de boire une boisson chaude.

			Un exemple de produit du marché substitut du marché principal des capsules de café : du thé ou du chocolat remplace bien la capsule de café et répond au même besoin boire une boisson chaude.

			b. Un exemple de service du marché segment du marché principal le covoiturage : le covoiturage en France est bien une option liée au service covoiturage et répond au besoin être transporté à bas prix.

			Un Exemple de service du marché substitut du marché principal le covoiturage : le bus remplace bien le covoiturage et satisfait le même besoin être transporté à bas prix.
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