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LE MARCHE, APPROCHE GENERALE.
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Le concept de marché.

Le marché correspond a I'ensemble des acteurs dildes d’influencer les ventes d'un
produit ou d’'un service. Il existe différents niu#aau niveau global et au niveau de
I'entreprise.

Les différents niveaux de marché au niveau global et

au hiveau de |'entreprise.

% Au niveau global.

Marche générique
(ex : marché de l'automobile)

Marché principal
(ex : marché des véhicules neufs)

Marché support

/\

Marché de substitution Marché de complément
(ex : marché des deux (ex : marché des
roues) pneumatiques)

% Au niveau de I'entreprise.

- Le marché amont : il est composé de fournisseurs : entreprises psjveervices
publics. Il s’agit du processus d’approvisionnenetrde production.

- Le marché aval :il est composé des clients (particuliers, enteg®i..), mais aussi
des concurrents, des distributeurs et des presaript Il s’agit du processus de
commercialisation.

- La zone de chalandise I'entreprise se situe dans une zone de chalandisese
trouvent ses consommateurs réguliers ou occasgrples ou moins étendue, plus ou
moins riche, ou elle peut se trouver en situatiemenopole ou de forte concurrence.
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Les acteurs sur le marché.

Les acteurs sur le marché

Description

L'offre

Les producteurs (les concurrents) : ils présentis
caractéristiques différentes : taille, statut jiguck,
poids, savoir-faire, techniques de production, riété.
lIs ont des stratégies différentes de produitsprile de
gamme, de positionnement, de réseau de distributio

- Les vendeurs : les commerciaux de I'entreprisdaiés
ou indépendants) et les entreprises de distribution

- Les prescripteurs: sur certains marchés,
consommateur est guidé dans son choix par

-

des

spécialistes  (médecins,  architectes, ingénieurs

conseils...)

- Les acheteurs: commerciaux qui réalisent ddwata
pour des entreprises. lls ne sont ni utilisateuns
consommateurs.

- Les pouvoirs publics : ils réglementent les dtods

d’exercice du commerce (loi Royer sur 'ouvertuesd

grandes surfaces), ils protégent les consommateurs.

La demande

Ce sont les acteurs qui vont achetersl@roduits et serviceg

sur le marché :les acheteurs consommateurs et utilisateurs.

La concurrence

Il y a 3 niveaux de concurrence :

Concurrence directe

ol s s ot ol
hesoin générique (exemple : besoin géné:
la province jusqu's Pars : produits concy

Concurrence indirecte

)
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Concurrence de produits, méme de
nature trés différente, qui sont de natur
a satisfaire les mémes besoins que leg
produits de I'entreprise. EX : le besoin
de communiquer a distance peut étre
satisfait par de multiples moyens :

téléphone, e-mails, SMS, tweets...

Concurrence
générique

L’environnement

L’'organisation est influencée dans ses décisiomsnoerciales
par son environnement. Les contraintes de |'envieoment

s’'imposent a l'organisation mais l'organisation réaicune
influence sur cet environnement

- Environnement_démographique :taille, age, PCS, habitg
de la population et évolution prévisible. Ex : asgnation deg
dépenses de santé pour une population vieillissante

- Environnement _économique _: PIB, taux de croissanc
revenu moyen par habitant, tendances de consonmmpto
grandes catégories de biens. Ex: augmentation a
consommation suite a une augmentation du pouvaatait.

- Environnement socioculturel : niveau d'instruction
religions, modes de vie, valeurs sociales. Exacagment 3
'écologie : produits bio, attachement au développet
durable : produits du commerce équitable.

- Environnement juridigue : réglementation du commerce
de la publicité, de la concurrence, des prix, dditr EX :
interdiction de la publicité sur 'alcool.

- Environnement technologigue :nouveaux médias, moye
de paiement, transports... Ex : explosion des prodomades
portables, I-pod...

- Environnement _institutionnel : syndicats, association
organisations professionnelles. Ex: leurs actiosent

dynamiques a travers des greves, manifestatiorsss tee
produits, communication hostile...

- Environnement écologigue :I'entreprise observe l'influenc
et linteraction dans la relation quelle a avecns
environnement naturel. Ex : se prémunir contrecéastrophe
naturelles, avoir conscience du danger qu’elle pepitésente
pour la nature...
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Légal
* Lois sur les monopoles
* Droit du travail
» Législation sur la santé
* Normes de sécurité

Ecologique
* Lois sur la protection de
I'environnement
* Retraitement des déchets
= Consommation d'énergie

% Méthode PESTEL :

Politique

» Stabilité gouvernementale
= Palitique fiscale Economique
= Commerce extérieur -
= Protection sociale

4

L'organisation

Cycles économiques
évolution du PNB
Taux d'intérét
Politique monétaire
Inflation

Chomage

Revenu disponible

AT S

Démographie
= Distribution des revenus
TUChnolo?iqug = Mobilité sociale e
= Elepanses pUlNcess to-Tiol = Changements de modes
* Investissements privés et de vie
publics sur la technologie = Attitude par rapport au ioisir
= Nouvelles découvertes, et au travail

* Consumeérisme

nouveaux développements « Niveal d'éducation

» Vitesse des transferts
technologiques
* Taux d'obsolescence

L'analyse du marché.

Elle s’effectue a I'aide de nombreux indicateurs :

Part de marché absoclue

La pari de marché absolue permet de mesurer la puissance de 'unité commer-
ciale sur son marché.

Part de marché en volume :

(ventes en volume de 'UGC / ventes en volume de toutes les UC concurrentes) x 100

Part de marché en valeur :
{ (ventes en valeur de PUC / ventes en valeur de toutes les UC concurrentes) x 100

Part de marché relative |

La part de marché relative permet de mesurer la puissance de P'unité commerciale
par rapport a son principal concurrent
(Part de marché de I'UC / part de marché du principal concurrent) x 100

Coefficient d’occupation du marché

Ce coefficient permet de connaitre la diffusion de la marque
| Nombre d’acheteurs de la marque / nombre d’acheteur du produit sur le marcheé
générique

Taux de pénétration du produit

‘| Ce taux permet de connaitre la présence du produit dans la population
Nombre de clients actuels / nombre de clients potentiels

Taux d’attraction

Ce taux permet de connaitre Pattrait de la marque
% d’acheteurs de la marque de PUC (période n+1) ayant consommé une marque
concurrente (période n)

Taux de fidélité

Ce taux permet de mesurer la propension des clients & étre fidéles
(nombre d’acheteurs de la marque 4 la période n+1 / nombre d’acheteurs a la période
n) x 100
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