THEME 2

Etre à l’écoute des individus

CHAPITRE 1 : la mercatique

· Optique production : le consommateur choisi les produits disponibles et financièrement accessibles.

· Optique produit : le consommateur choisi le produit qui offre la meilleure qualité et réputation.

· Optique vente : stimuler l’intérêt du produit auprès du consommateur.

· Optique mercatique : déterminer les besoins et désirs du consommateur et produire de façon plus efficace que le concurrent.
I- Optique mercatique : 
· Sélection d’un marché.

· Orientation centrée sur le client.

· Intégration de la mercatique dans l’entreprise.

· Rentabilité : objectifs de l’entreprise.

Processus mercatique :
· Connaître les besoins des consommateurs.

· Identifier ses besoins, grâce à l’étude de marché.

· Elaboration de la politique de prix, de promotion et de distribution du produit.

Les besoins et les comportements d’achat :
· Besoin : état de manque physiologique ou psychologique. (manger)

·  Désir : moyen utilisé pour satisfaire le besoin. (pain, lait…)

Une fois le besoin satisfait, un besoin supérieur intervient.

Hiérarchie des besoins : Pyramide de Maslow
· Physiologique : besoins fondamentaux

· Sécurité : maître de son destin, sécurité physique, psychologique…

· Sociaux : appartenance et affection, aimé et être aimé.

· Estime : être considéré.

· Accomplissement : réalisation de soi, dépasser les limites, donner un sens aux choses…

Un bien ou un produit n’a pas seulement un rôle pratique et fonctionnel, il a aussi le rôle de montrer qui est l’utilisateur, et manifester ses sentiments.

Les comportements d’achat :
Manifestation d’un besoin → recherches des désirs  → désir le mieux adapté pour une satisfaction maximale → achat.

Motivation : pulsion positive qui pousse l’individu à agir.

· Motivation hédoniste : plaisir de la vie et se faire plaisir soi même.

· Motivation oblative : faire plaisir à son entourage.

· Motivation d’auto expression : s’exprimer, se réaliser.

· Motivation altruiste : agir pour autrui, la collectivité.

Motivations et freins influencent le comportement de l’acheteur, ainsi que l’attitude vis-à-vis du produit, la personnalité, les croyances, le style de vie…

· Achat à forte implication : achat non routinier qui nécessite de la réflexion et des recherches.

· Achat à faible implication : achat routinier sans réflexion.

· Achat impulsif : achat de façon irrationnelle et irréfléchie, achat coup de cœur.

II- Comment connaître le marché :
Lieu de rencontre entre l’offre et la demande d’un produit, dans un lieu et une durée précise.

Marché = demande (besoin + vouloir  + pouvoir d’achat) + offre (savoir faire + répondre à la demande + profit).

Place de l’entreprise sur le marché en % = (vente de l’entreprise / vente de la profession) x 100.

· Marché principal : produits identiques au produit étudié et concurrent.

· Marché environnant : produit différent du produit étudié mais satisfaisant le même besoin.

· Marché support : ensemble des produits dont la présence est nécessaire à la consommation du produit étudié.

· Marché générique : ensemble des produits satisfaisant le même besoin que celui satisfait par le produit utilisé. (principal + environnant)

Pour connaître le marché il faut recueillir et analyser des informations sur les consommateurs, prescripteurs, distributeurs, producteurs, environnement.

Les sources d’informations :

· Données secondaires : savoir si cette information existe déjà et se la procurer. Les données existantes sont de 2 types : internes : disponibles dans l’entreprise, externes : extérieures à l’entreprise (sondages, associations, presse…).

· Données primaires : rechercher les informations qui n’existent pas au moyen d’une enquête.

· Enquête : interroger les individus d’une population à laquelle on s’intéresse, extraire un échantillon de la population ciblée, la taille de l’échantillon varie avec le degré de précision recherchée.

· Questionnaire : ensemble de questions posées aux enquêtés.

· Les panels : échantillon permanent.

· Panels de consommateurs : le consommateur répond régulièrement à une société.

· Panels des distributeurs : détaillants dont est suivi régulièrement les achat, les ventes, les stocks.

· Panels de professionnels : portant sur une profession en particulier pour analyser les comportements et opinions.

· Etude qualitative : étude des mécanismes psychologiques qui interviennent dans le comportement des individus. 

· Etude de motivation : par entretien libre : la personne répond sur un thème général. Entretien d’exploration : soit associé des images et des mots soit laisser parler la personne sur un sujet selon ses idées et sa personnalité. Réunion de groupes : discussion à plusieurs.

· Etudes d’attitudes : observer les comportements des consommateurs en milieu normal ou en laboratoire.

