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Quest ons

?

 Quelles sont les diffé-
rentes étapes propo-
sées par le légionnaire 
Caius Saugrenus pour 
vendre des menhirs ?

 Pensez-vous que cette 
démarche sera couron-
née de succès ?

•

•

 Méthodologie de la
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 Étude du SIM

•

•
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Marchéage
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T D 1  Le marché des fournisseurs d’accès à Internet
Questions?

1. Calculez les parts de marché et commentez la place respective des opérateurs. 
2. Représentez graphiquement, grâce à un logiciel tableur, ces parts de marché. 
3.  Existe-t-il un marché substitut à l’ADSL ? Lequel ? Recherchez des informations sur ce marché et rédigez 

une synthèse des informations obtenues sur Internet.

RÉPARTITION DU MARCHÉ DE L’ADSL ENTRE FOURNISSEURS D’ACCÈS À INTERNET
AU 31 MARS 2005

 Abonnés ADSL
France Télécom 3 360 000
Free 1 214 000
Neuf Cegetel 850 000
AOL 500 000
Tiscali/TIF 440 000
Tele 2 300 000
Club Internet 200 000
Autres 200 000 Source : http://www.senat.fr/

T D 2  Le rajeunissement de l’image de marque
Question?  Développez dans chacun des cas ci-dessous, les avantages recherchés par l’entreprise 

lors du rajeunissement de son image de marque.

Playtex
Pour séduire les femmes plus jeunes sans déplaire à ses fi dèles consommatrices, Playtex a préféré lancer une nouvelle 
ligne : Styliss. Une communication choc, qui insiste sur le côté sexy plutôt que sur le confort, a rapidement fait 
connaître cette nouvelle gamme.
Mapa
Pour sortir les gants de ménage de l’univers utilitaire, Mapa a demandé à l’agence IG Design de créer un packaging 
plus séduisant. Objectif : suggérer que l’on met des gants pour prendre soin de ses mains plutôt que pour accomplir 
une corvée.
La Seita

La Seita a modernisé l’image des Gauloises brunes et blondes en faisant évoluer la silhouette du casque et en rempla-
çant, pour les blondes, le cercle bleu, blanc, rouge   trop cocardier   par une ellipse orange.

Nivea

Pour rafraîchir son image, Nivéa a multiplié les innovations produits. Pour la dernière, le Clear-Up Strip (patch purifi ant 
pour le nez), la campagne de pub, un peu iconoclaste, a montré une femme avec un sparadrap sur le nez !

Monsieur Meuble
La conception des points de vente Monsieur Meuble a été entièrement repensée. A l’intérieur, la présentation se fait 
désormais par univers de style (rustique, contemporain...) et non plus par fonctions d’ameublement (salon, chambre 
à coucher...). A l’extérieur, la façade  arbore un nouveau look. Le logo, redessiné, a été mis en valeur.
Descamps

Depuis une dizaine d’années, Descamps s’est associé au tournoi de Roland-Garros en fournissant les serviettes des 
joueurs. Ce partenariat réussi assure à la marque une image plus jeune et plus masculine.
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CAS NESPRESSO
Question?  Prouvez que Nestlé a fait preuve de cohérence en lançant Nespresso.

FICHE PRODUIT : CAFETIÈRES EXPRESSOS

Évolution des ventes en France (milliers d’appareils - source GIFAM)
1999 2000 2001 2002 2003 2004
530 500 600 850 780 920

Évolution du taux d’équipement des ménages (en % - sources INSEE et SOFRES)

2001 2002 2003 2004

17 18 18 20

Poids des circuits de distribution en volumes (période 12 mois fi n juillet 2005 - source GfK)

Hypers GMS Indépend. Grds Mag. VPC Supermarc.

32,6 37,4 14,0 5,9 5,6 4,5

Conjoncture récente (source Gifam)

En volume En valeur

+ 18,7 % + 22,5 %
Ventes à fi n 9 mois 2005/ventes à fi n 9 mois 2004  Source : gifam.fr

JDNET. POUVEZ-VOUS NOUS PRÉSENTER RAPIDEMENT LA MARQUE NESPRESSO, SON HISTOIRE ET SON POSITIONNEMENT ?
Frédéric Levy. L’idée à l’origine de la création de Nespresso dans les années 70 était d’offrir aux consommateurs toutes 
les qualités de l’espresso des bars italiens directement à leur domicile et sur leur lieu de travail. Lancé en 1989, le concept 
Nespresso consiste aujourd’hui en un système totalement intégré : la machine, la capsule de café exclusive et le « Club 
Nespresso ». Les machines sont distribuées en France dans plus de 2 300 points de vente par nos partenaires : Krups, 
Magimix, Alessi et Saeco. Quand aux capsules, proposées en neuf variétés de café différentes, elles sont disponibles 
au travers du Club Nespresso, qui est le canal exclusif de distribution et assure également un service personnalisé, des 
conseils sur les mélanges de café et la maintenance des machines. Ce système nous permet de contrôler le mix marketing 
du produit depuis le design des machines en passant par la production et la distribution des cafés, jusqu’à la défi nition 
des axes de communication et des stratégies de merchandising. Le tout s’inscrit dans une démarche que nous voulons 
novatrice, à l’écoute du consommateur et de son style de vie. Cette stratégie fait qu’aujourd’hui Nespresso s’est imposé 
comme une référence sur le marché espresso haut de gamme.

QUAND INTERNET EST-IL INTERVENU DANS VOTRE STRATÉGIE ET POURQUOI ?
Notre premier site a été lancé en 1996. Il s’agissait à l’époque d’un site statique sans vente directe. Cette fonction n’a été 
introduite qu’en 1998 de manière expérimentale dans huit pays pour apporter un service supplémentaire à nos clients et 
permettre à nos spécialistes cafés de consacrer davantage de temps au conseil. Globalement, cette nouvelle fonction a 
été très bien perçue même si elle ne concernait que très peu de personnes. Les commandes en ligne, à l’époque, étaient 
au nombre de 50 par jour et Internet ne représentait que 1 % des ventes. Quatre ans plus tard, le Web représente 30 % 
de nos ventes. Quant au trafi c sur le site, il est de l’ordre de 2 millions de visiteurs uniques par an. Une jolie progression 
sur laquelle peu de monde avait parié à l’époque.

(Bendsmarkgroup) http://www.journaldunet.com/itws/it levyfred.shtml

Conseil méthodologique :
Recherchez les éléments qui caractérisent le positionnement de Nespresso, puis 
mettez en évidence la stratégie de distribution de Nestlé. À l’aide de ces deux 
éléments, vous montrerez que la stratégie de l’entreprise est cohérente.
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Bonne chance et bienvenue dans le monde de la mercatique !

Chaque chapitre s’ouvre sur une activité 
animée par votre enseignant.

Puis, vous allez « construire vos savoirs » 
et les organiser.

Cette activité fait appel à votre vécu personnel 
ou à vos connaissances antérieures.

Un cours simple, structuré, avec des aides précieuses 
(vocabulaire, exemples, cas concrets d’entreprises)
et des applications directes du point de cours évoqué.

« construire 
ses savoirs »

mots-clés

questionnement

vocabulaire

Vous allez découvrir toutes les facettes de l’univers de la mercatique !
Votre ouvrage est divisé en 6 parties, regroupant 23 chapitres. 

organisez 
ses 
savoirs

Ensuite, en demi-groupe, un ou plusieurs 
travaux dirigés complèteront votre savoir-

faire et votre culture d’entreprise. Votre préparation au Bac avec des « entraînements à 
l’examen » courts et liés au chapitre ou à la partie. 

conseils 
méthodologiques

Analyser le marché

Chapitre 6 • comportement des consommateurs et processus d'achat54
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Organiser ses savoirs

  Le comportement des consommateurs
Différents facteurs d’ordre psychologique ou socio-culturel sont à l’origine du comportement de 
l’acheteur. Cependant, le client subit aussi des infl uences dans le point de vente 

1 > Les facteurs psychologiques 
L’individu effectue un achat si les motivations qui l’animent l’emportent sur les freins. La tension 
générée par ce confl it intérieur est d’autant plus élevée que l’implication dans l’achat est impor-
tante. L’ensemble du processus est infl uencé par la personnalité de l’individu. Il est essentiel pour 
l’entreprise de connaître les attentes du consommateur envers les catégories de produits qu’elle 
vend .
L’individu ressent en permanence des besoins, ceux-ci entraînent des états de tension qui dimi-
nuent grâce aux motivations.

Les motivations et les freins

Classifi cation exemple 

Les 
motivations

motivations 
hédonistes

basées sur le plaisir 
personnel.

s’acheter à 
soi-même un 
cadeau.

motivations 
oblatives

reposent sur la recher-
che du plaisir d’autrui.

offrir un cadeau 
à un ami.

motivations 
d’auto-
expression

centrées autour du 
besoin d’exprimer sa 
personnalité réelle.

achat d’une 
voiture...

Les freins

les inhibitions blocage lié à une raison 
culturelle, religieuse. 

peur face à 
l’utilisation 
de produits 
techniques.

les peurs 
diffi cultés réelles ou 
supposées liées à
l’utilisation d’un produit. 

les risques 
incertitudes portant sur 
l’achat et/ou l’utilisation 
d’un produit.

•

11

VOCABULAIRE

Motivation
Une motivation est un état 

de manque qui conduit à un 
comportement en vue de le 

combler.

Frein
Un frein est une peur 

consciente ou inconsciente qui 
peut empêcher un achat.

Les motivations et les freins
Question?  Recherchez les motivations et les freins des clients particuliers qui changent leurs 

fenêtres.

Application - 1Application - 1

Le remplacement des fenêtres est une opération simple 
mais essentielle. En une journée, cette opération peut 
en effet vous changer la vie (suppression des bruits 
extérieurs parasites, limitation des pertes calorifi ques, 
accroissement de la sécurité, etc). La fenêtre n’est donc 
plus un accessoire, les clients peuvent avoir plusieurs 
types de motivations : esthétiques, mais aussi phoniques, 
thermiques et de sécurité.

Une étude récente montre que les motivations à l’ori-
gine du changement de fenêtres sont : la vétusté (pour 
64%), une mauvaise isolation (pour 42%), l’absence de 
double vitrage (pour 11%), la création ou modifi cation 
d’ouverture (pour 5%).(…)

« La porte à côté. Le marché des portes et des fenêtres ».
Job pratique HD
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Présentation de l’ouvrage
• �Révisez avec méthode : effectuez votre synthèse chapitre par chapitre  

grâce à la rubrique « construire ses savoirs ». Nous vous aiderons au début…

• �Mémorisez les termes « incontournables »  
recensés dans la rubrique « mots-clés ».

• Comprendre la mercatique grâce à des grilles d’analyse.

• �En fin d’ouvrage, les auteurs ont conçu deux sujets écrits  
à réaliser en 4 heures pour vous familiariser à l’épreuve écrite.

PROJET DE RèGLEMENT D’EXAMEN
épreuve de spécialité « Mercatique » (marketing)  
épreuve écrite et pratique
Coefficient total de l’épreuve : 12

L’enseignement de spécialité est caractérisé par un ensemble de connaissances et de méthodes, associées à des pratiques dont 
la maîtrise doit être évaluée à travers une épreuve nécessitant des modalités différenciées, l’une écrite, l’autre pratique.

• �Programme de l’épreuve de spécialité
Pour la spécialité « Mercatique », l’épreuve porte sur le programme correspondant de la spécialité de la classe terminale et 
sur les programmes d’« Information et Communication » et d’« Information et Gestion » de la spécialité « Communication » 
en classe de première. 

• Structure de l’épreuve de spécialité
L’épreuve de spécialité comporte deux parties : une partie écrite et une partie pratique.
La partie écrite permet d’évaluer les connaissances du candidat et son aptitude à résoudre un problème, en proposant des 
solutions pertinentes et argumentées et à mobiliser les méthodes et les techniques appropriées.
La partie pratique prend appui sur une étude et sur un projet réalisés dans l’établissement de formation au cours de l’année 
de terminale.
Elle permet d’évaluer les capacités du candidat à mettre en œuvre les démarches et les outils propres à la spécialité, à maîtriser 
les technologies de l’information et de la communication, à communiquer et à argumenter.
La note de l’épreuve de spécialité résulte des notes obtenues à chacune des deux parties, affectées de leurs coefficients res-
pectifs. Elle est ramenée à une note sur 20 en points entiers. 

1 - Partie écrite
Durée : 4 heures
Coefficient de la partie écrite : 7
Le sujet est constitué de parties indépendantes qui prennent appui sur une ou plusieurs organisations, présentant des thèmes 
ou des situations relevant de la spécialité. 
À l’aide de la documentation fournie, le candidat doit répondre aux questions qui lui sont posées et proposer des solutions 
prenant en compte le contexte et les contraintes de l’organisation.
L’épreuve vise à évaluer les connaissances du candidat et ses capacités à :
- analyser une situation de gestion ou de communication ;
- élaborer, interpréter, utiliser et contrôler l’information ;
- proposer, présenter et justifier une solution ; 
- mettre en œuvre les outils, les méthodes et les techniques appropriés ;
- montrer l’intérêt et les limites des outils, des méthodes et des techniques employés.

2 - Partie pratique 
Durée : 45 minutes
Coefficient de la partie pratique : 5
L’épreuve prend appui sur l’étude et sur le projet réalisés par le candidat au cours de l’année de terminale. Elle intègre l’usage 
des technologies de l’information et de la communication.
Elle nécessite la mobilisation des capacités d’expression, d’argumentation et de communication. (…)
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