MODULE 2 : LE MARCHE

CHAPITRE 5 : Le marché, approche générale.

l. Le concept de marché.

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

1. Les différents intervenants sur le marché.

Les différents intervenants sur le marché sont :

- Les producteurs (les concurrents) : ils présentis caractéristiques différentes :
taille, statut juridique, poids, savoir-faire, teaues de production, notoriété. lls ont
des stratégies différentes de produits, de prixgateme, de positionnement, de réseau
de distribution.

- Les vendeurs : les commerciaux de l'entreprisalaiés ou indépendants) et les
entreprises de distribution.

- Les prescripteurs : sur certains marchés, lsammmateur est guidé dans son choix par
des spécialistes (médecins, architectes, ingéntemseils...)

- Les acheteurs : commerciaux qui réalisent dbatagour des entreprises. lls ne sont
ni utilisateurs, ni consommateurs.

- Les pouvoirs publics : ils réglementent les ¢bods d’exercice du commerce (loi
Royer sur I'ouverture des grandes surfaces), dtgent les consommateurs.

- Les consommateurs : individuels ou entreprises.

2. Les différents niveaux de marché au niveau globat au niveau de I'entreprise.

% Au niveau global.

Il existe différents niveaux de marché :

Marche générique
(ex : marché de l'automobile)

Marché principal

(ex : marché des véhicules neufs) WMarchs suppert

/\

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

Chapitre 5 - Pagé sur4



% Au niveau de I'entreprise.

L'entreprise est composée de différents marchés :

- Le marché amont: il est composé de fournisseuwnstreprises privées, services
publics. Il s’agit du processus d’approvisionnenetrde production.

- Le marché aval : il est composé des clients i(pdi¢rs, entreprises...), mais aussi des
concurrents, des distributeurs et des prescriptelirss’agit du processus de
commercialisation.

- La zone de chalandise : I'entreprise se situesdane zone de chalandise, ou se
trouvent ses consommateurs réguliers ou occas®rples ou moins étendue, plus ou
moins riche, ou elle peut se trouver en situat@mabnopole ou de forte concurrence.

[I. Les acteurs sur le marché.

L'offre La demande

Les acteurs sur le marché Description
L’'offre Voir_I.1. Les différents intervenants sur le _marchi: les

producteurs, les distributeurs, les prescripteles, vecteurs
d’influence, les pouvoirs publics.

L’environnement

La concurrence

La demande Ce sont les acteurs gui vont acheter lesoduits et services
sur le marché :les acheteurs consommateurs et utilisateurs.

La concurrence Il y a 3 niveaux de concurrence :

Concurrence directe
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Concurrence de produits, méme de
nature tres différente, qui sont de nature
Concurrence || & satisfaire les mémes besoins que les
générique produits de I'entreprise. Ex : le besoin
de communiquer a distance peut étre
satisfait par de multiples moyens :
téléephone, e-mails, SMS, tweets...

L’environnement

L’organisation est influencée dans ses décisiomsnoerciales
par son environnement. Les contraintes de I'enwieoment
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 : awmtation deg
dépenses de santé pour une population vieillissante

- Environnement économique : PIB, taux de croissanc
revenu moyen par habitant, tendances de consonmpto
grandes catégories de biens. Ex: augmentation al
consommation suite a une augmentation du pouvaahdit.

- Environnement socioculturel : niveau d'instruction
religions, modes de vie, valeurs sociales. Exachttment 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 I'alcool.

- Environnement technologigue :nouveaux meédias, moye
de paiement, transports... Ex : explosion des pi®domades
portables, I-pod...

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

dynamiques a travers des greves, manifestatiorsis tde
produits, communication hostile...

- Environnement écologigue :I'entreprise observe l'influenc
et linteraction dans la relation quelle a avecns
environnement naturel. Ex : se prémunir contrec&astrophe
naturelles, avoir conscience du danger qu’elle pepitésente
pour la nature...

% Méthode PESTEL :
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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

[1l. L’analyse du marché.

L’entreprise se doit d'analyser en permanence Ieinga(on parle de veille) pour s’adapter et

& Méthode PESTEL :

Politique

» Stabilité gouvernementale
= Palitique fiscale Economique
= Commerce extérieur

= c : * Cycles économiques
Protection sociale « avolution du PNB
= Taux dintérét
* Politiqgue monétaire
= |nflation
* Chomage
* Revenu disponible
L'organisation
Socioculturel
* Démographie
Technologique = Distribution des revenus
o? 9 *= Mobilité sociale
= DépGnSBS pUbinUﬂS de R&D - Changeman[s de modes
* Investissements privés et de vie o
publics sur la technologie = Attitude par rapport au loisir
= Nouvelles découvertes, . ? el tra;a_ll
nouveaux développements LSS ey o

* Niveau d'education

Vitesse des transferis
technologiques
* Taux d'obsolescence

prendre les bonnes décisions. L'analyse du margodiaobjectif :

- D’étudier la demande quantitativement et qualitahent, et d’'observer son évolution ;

- De connaitre sa position sur le marché,
- De connaitre ses concurrents et leurs positioen&m
- Danticiper et de s’adapter aux différentes cainties de I'environnement.

L'analyse du marché se fait par I'étude de diffésendicateurs :

Part de marché absclue

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 PUC / ventes en volume de toutes les UC concurrentes) x 100

Part de marché en valeur :
(ventes en valeur de 'UC / 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 'unité commerciale
par rapport & 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 marche

générique

Taux de pénétraition 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 margue
concurrente (période n)

Taux de fidelité

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

n) x 100
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