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Pour pou  voir s’adap  ter à ses publics, leur faire une pro  po  si  tion de 

valeur attrayante et les infl u  en  cer, une entre  prise (ou plus géné  ra -

le  ment une orga  ni  sa  tion) doit d’abord bien les connaître. Tel est 

l’objet de l’étude des mar  chés, qui consti  tue le fon  de  ment des 

déci  sions de mar  ke  ting. Les trois cha  pitres de cette pre  mière par -

tie lui sont consa  crés.

Le pre  mier d’entre eux traite des dif  fé  rentes façons de défi   nir et 

d’éva  luer un marché. Le deuxième cha  pitre pré  sente les métho-

des et les tech  niques des études de mar  ché. Le troi  sième ana  lyse 

les compor  te  ments du consom  ma  teur : on y développe les théo -

ries et les modèles expli  ca  tifs des pro  ces  sus de déci  sion et de 

consom  ma  tion.



Avis de mau  vais temps 
sur le marché de la moto

Le mar  ché quan  ti  tatif (ventes en volume et en valeur)

Entre 2008 et 2011, le nombre de motos et de scoo  ters de toutes cylindrées ven  dus en Europe (mar  ché 
en volume) a chuté de 25 %1. Mais un mar  ché glo  bal est le plus sou  vent un ensemble hété  ro  gène qu’il 
faut ana  ly  ser par zones géo  gra  phiques et par seg  ments du mar  ché. Les ventes se sont mieux tenues dans 
l’Europe du Nord que du Sud, et on a vu émer  ger un nou  veau seg  ment de mar  ché, celui des deux roues 
élec  triques, dont les ventes doublent tous les ans (mais dont les volumes res  tent encore très faibles).

Les acteurs du mar  ché : par  te  naires et adver  saires 
des marques en pré  sence

Impor  ta  teurs, conces  sion  naires et médias

Les deux pre  miers jouent un rôle fon  da  men  tal dans la struc  tu  ra  tion de l’offre sur le mar  ché. À eux trois, 
ils ani  ment le mar  ché en fi nançant ou en relayant les compé  titions (« Qui gagne dimanche est acheté 
lundi », dit- on dans la pro  fes  sion), en orga  ni  sant des événements locaux et en sou  te  nant des clubs de pro -
prié  taires dont Harley Davidson a été un pro  mo  teur his  to  rique.

La concur  rence

Très intense sur tous les seg  ments de mar  ché, elle se tra  duit par une pro  fu  sion de nou  veaux pro  duits. 
Glo  ba  le  ment, ce sont les Japo  nais qui dominent mais l’Alle  mand BMW, l’Autri  chien KTM, les Italiens 
Ducati et Aprilia, l’Anglais res  sus  cité Triumph ou encore le légen  daire Amé  ri  cain Harley Davidson leur 
mènent la vie dure. Les Fran  çais sont tota  le  ment absents sur le mar  ché des gros cubes depuis la dis  pa  ri  tion 
du très confi   den  tiel Voxson. Ils existent encore sur le mar  ché du scoo  ter, mais ce sont plus des dis  tri  bu  teurs 
que des pro  duc  teurs, Peugeot se conten  tant de « rebadger » des modèles japo  nais.

1. Source : www.moto- net.com 

La Z 750 de Kawasaki, 
modèle le plus vendu en 2011 en France (plus de 125 cm3)



Cha  pitre 1

L’ana  lyse des mar  chés

Toute réfl exion mar  ke  ting commence par une ana  lyse du mar  ché. Cette étape incontour -
nable sou  lève de nom  breuses dif  fi   cultés : comment évalue- t-on la taille d’un mar  ché ? 
Comment décompose- t-on la demande ? Quels acteurs de l’offre peut- on iden  ti  fi er et 
comment les étudie- t-on ? etc. Toutes ces ques  tions peuvent être trai  tées selon quatre 
modes d’ana  lyse des mar  chés.

 L’ana  lyse quan  ti  tative d’un mar  ché• . Un mar  ché se mesure par un ensemble de don  nées 
chif  frées sur l’impor  tance, la struc  ture et l’évo  lu  tion des ventes d’une caté  go  rie de pro -
duits, d’une marque ou d’un de ses pro  duits. 

 L’ana  lyse qua  li  ta  tive d’un mar  ché.•  C’est la compré  hen  sion des besoins, des moti  vations, 
des pro  ces  sus de décision d’achat, des modes de consom  ma  tion d’une caté  go  rie de 
pro  duits ou d’un seg  ment de la popu  la  tion. Cette approche fait l’objet du cha  pitre 3.

 L’ana  lyse des acteurs• . Un mar  ché est un sys  tème d’inter  ac  tions entre des acteurs sus  cep -
tibles d’exer  cer une infl u  ence sur les ventes d’un pro  duit : pro  duc  teurs, dis  tri  bu  teurs, 
clients, lea  ders d’opi  nion, etc. Cette ana  lyse doit être impé  ra  ti  ve  ment complé  tée par 
celle des concur  rents.

 L’ana  lyse envi  ron  ne  men  tale• . On peut enfi n ana  ly  ser un mar  ché à tra  vers l’étude des 
fac  teurs d’envi  ron  ne  ment qui vont infl u  en  cer pro  fon  dé  ment la demande : contexte 
économique, démographie, régle  men  ta  tion, etc.

PLAN DU CHA  PITRE

L’ana  lyse quan  ti  tative des mar  chés en volume et en valeur 34Section 1 

L’ana  lyse des acteurs d’un mar  ché, par  te  naires et concur  rents 48Section 2 

L’ana  lyse envi  ron  ne  men  tale des mar  chés 54Section 3 

I LES « PLUS » voir page 57 
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SEC  TION 1

L’ANA  LYSE QUAN  TI  TATIVE DES MAR  CHÉS 
EN VOLUME ET EN VALEUR

Qu’est- ce qu’un mar  ché ? C’est la ren  contre entre une offre et une demande 
solvable.

Ana  ly  ser quan  ti  tati  ve  ment un mar  ché consiste à défi   nir, d’une manière 
synthétique et sta  tistique, l’impor  tance, la struc  ture et les ten  dances d’évo  lu  tion 
des ventes d’un pro  duit, d’un ser  vice ou d’une caté  go  rie de pro  duits (bien ou ser -
vice).

On mesure un mar  ché par les ventes sur une période don  née (annuelle, semestri-
elle, men  suelle…), sur une zone géo  gra  phique et au prix de vente au consommateur 
fi nal, toutes taxes comprises1.

Dans cer  tains cas, il peut être inté  res  sant de chif  frer le mar  ché en amont, à un 
autre stade de la trans  for  ma  tion et de la commer  cia  li  sa  tion du pro  duit.

Exemple

Le mar  ché du café peut être mesuré par les ventes des pro  duc  teurs. Cela se fait par  fois,  
en tonnes, plus sou  vent en sacs. Mais le mar  ché du café peut éga  le  ment être mesuré 
par les ventes des torréfac  teurs aux dis  tri  bu  teurs, enfi n par les ventes au consom  ma -
teur fi nal en dis  tin  guant les achats pour la consom  ma  tion à domi  cile et les achats dans 
les cafés, les hôtels, les res  tau  rants (mar  ché CHR).

MAR  CHÉ EN VOLUME ET MAR  CHÉ EN VALEUR

Le mar  ché en volume cor  res  pond au nombre d’uni  tés ven  dues.

On uti  lise géné  ra  le  ment des uni  tés phy  siques pour mesu  rer un mar  ché en 
volume : tonnes de blé, kilo  watts d’élec  tri  cité, litres d’eau miné  rale, etc.

Dans d’autres cas, lors  qu’il s’agit de ser  vices, c’est- à-dire de pro  duits non 
tangibles, il faut adop  ter une défi   ni  tion spé  ci  fi que : c’est ainsi qu’on mesure le 
marché de l’hôtel  le  rie en termes de « nuitées » ou le mar  ché des trans  ports en 
termes de « kilomètres- voyageur ». Ces uni  tés de mesure sont uti  li  sées pour les 
statistiques glo  bales. Au niveau des entre  prises de ces sec  teurs, on mesure le plus 
souvent l’acti  vité en nombre de « pax », c’est- à-dire de clients qui séjournent dans 
les hôtels ou voyagent dans les avions.

Le mar  ché en valeur cor  res  pond au total des sommes payées par les ache  teurs.

1. Cer  tains pro  duits, comme la confi   ture ou le potage, sont ache  tés mais aussi  « auto produits » 

pour un usage fami  lial. Les sta  tistiques sur le volume ou la valeur de ces mar  chés ne tiennent 

compte que des fl ux mar  chands et sous esti  ment donc la consom  ma  tion réelle. Comme les quan -

ti  tés auto produites viennent en concur  rence des pro  duits commer  cia  li  sés, il faut les prendre en 

compte, ce qui n’est pas simple.

1
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Exemples

 Le lan  ce  ment des écrans plats 
de télé  vi  sion (LCD et plasma) 
s’est tra  duit, dans les pre  mières 
années, par une forte aug  men  ta -
tion des ventes en volume et sur -
tout en valeur. Les prix de lan  ce -
ment étaient beau  coup plus éle -
vés que ceux des écrans tra  di  tion -
nels à tube catho  dique. Puis, la 
progression du mar  ché en valeur 
s’est consi  dé  ra  ble  ment ralen  tie 
alors que le mar  ché en volume restait sur une évo  lu  tion très posi  tive. La guerre des 
prix fai  sait son effet. Aujourd’hui, le mar  ché baisse en volume et en valeur : effet 
de la satu  ra  tion du mar  ché et pour  suite de la baisse des prix. Quelques chiffres : 
mar  ché des télé  vi  seurs en France au 1er semestre 2010 : + 22 % en volume, - 2 % 
en valeur ; en 2011 : + 2 % en volume, -12 % en valeur ; pré  vi  sion fi n 2011 pour 
l’année 2012 : - 10 % en volume1.

1. Source : www.neomag.fr/e- docs/00/00/0E/B6/docu  ment_actualite.php et http://www.

pcinpact.com/news/45857-Television-LCD-GPS-baladeurs-Camescopes.htm 

Exemple

Le Cognac se vend peu en France (3 % des ventes mon - 
diales en volume) mais très bien aux États- Unis, son 
pre  mier mar  ché, et en Extrême- Orient (35 % des 
ventes en volume, et plus encore en valeur car on 
y achète les cognacs les plus chers). 2011 a été 
l’année du record des ventes de Cognac avec un 
mar  ché en volume de 163 mil  lions de bou  teilles 
pour une valeur totale supé  rieure à 2 milliards 
d’euros.

Sou  vent les mesures du mar  ché en volume et en valeur évo  luent dif  fé  rem  ment.

La mesure d’un mar  ché en valeur est par  fois la 
seule pos  sible pour des produits très hété  ro  gènes, 
comme cer  tains pro  duits phar  ma  ceu  tiques pour les -
quels il serait absurde de mesu  rer les ventes en tonnes, 
en nombre de pilules, de gélules ou d’ampoules.

Notre conseil

Évaluez tou  jours un mar  ché à la fois en 
volume et en valeur et ana  ly  sez sur plu -
sieurs années l’évo  lu  tion des ventes en 
volume et en valeur. Vous compren  drez 
mieux les ten  dances lourdes des prix et les 
stra  té  gies mar  ke  ting des acteurs du mar  ché.
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Dans les cas dont relèvent ces exemples, les pro  duc  teurs créent des mar  chés 
cap  tifs en se pro  té  geant par des bre  vets, ce qui peut entraî  ner des batailles juridi-
ques complexes comme celle qui oppose Nestlé à Ethical Coffee Company, une 
autre société suisse qui pro  duit des dosettes compa  tibles avec les machines 
Nespresso et qui four  nit Casino, en France1.

Par  fois, le client se met en situa  tion de dépen  dance contre un avan  tage ini  tial. 
C’est la poli  tique des opé  ra  teurs télé  pho  niques qui offrent gra  tui  te  ment ou à prix 
cassé un télé  phone mobile contre l’enga  ge  ment de sous  crire un abon  ne  ment d’un 
ou deux ans.

Ces pra  tiques sont légales car le client s’engage volon  tai  re  ment et est averti de 
la contrainte qu’il s’impose. Enfi n, on notera que l’appel  la  tion « mar  ché cap  tif » est 
un peu abu  sive lorsque le client a d’autres options, même si elles peuvent être coû -
teuses en argent ou en autres efforts.

Exemple

On dit qu’un res  tau  rant ins  tallé tout seul en haut des pistes de ski a un mar  ché cap  tif  
mais les skieurs ont des alter  na  tives : empor  ter un sand  wich ou redes  cendre dans la 
val  lée pour le déjeu  ner.

MAR  CHÉ RÉEL ET MAR  CHÉ POTENTIEL

Évaluer le plus pré  ci  sé  ment pos  sible le mar  ché poten  tiel d’une marque ou d’un pro  duit 
est une étape incontour  nable avant d’inves  tir des sommes sou  vent très éle  vées dans 
des nou  veaux pro  duits et dans les pro  grammes mar  ke  ting qui les accom  pagnent.

a) Distinguer entre mar  ché réel et mar  ché poten  tiel

1. Voir http://www.lefi garo.fr/societes/2011/03/18/04015-20110318ARTFIG00453-dosettes-la-

concurrence-met-nespresso-sous-pression.php 

5

Le mar  ché réel (on dit aussi « mar  ché actuel ») est mesuré par le volume et/ ou 
la valeur des ventes effec  tives du pro  duit consi  déré au cours d’une période de 
réfé  rence.

Le mar  ché poten  tiel est une esti  mation du volume maxi  mum (ou pla  fond) et/ 
ou de la valeur que pour  raient atteindre les ventes, dans un hori  zon tem  po  rel 
déter  miné et sous cer  taines hypo  thèses rai  son  nables bien défi   nies.

Exemple

Le mar  ché des ser  vices pré  payés est consi  dé  rable mais sou  vent méconnu si ce n’est au  
tra  vers de son ser  vice le plus ancien : le ticket res  tau  rant. Les ser  vices pré  payés sont 
sur  tout des avan  tages aux salariés aux  quels contri  buent les entre  prises, mais il existe 
des ser  vices aux citoyens comme les titres ali  men  ta  tion, déve  lop  pés depuis long  temps 
au Bré  sil, ou encore les tickets Childcare en Grande Bretagne. Dans une accep  tion 
large de ce mar  ché, on y inclut les chèques cartes et les cof  frets cadeaux. 
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Le mar  ché réel en Europe a été estimé à 41 milliards d’euros en 2010 ; le mar  ché 
poten  tiel des ser  vices pré  payés en Europe a été éva  lué à 130 milliards d’euros, ce qui 
repré  sente une progression annuelle de 27 %. On comprend, dès lors, l’inté  rêt que 
porte à ce mar  ché le groupe Accor, au tra  vers de sa fi liale Edenred, lea  der mon  dial 
des ser  vices pré  payés aux entre  prises1.

b) Marché poten  tiel et pré  vi  sions des ventes

Alors que le mar  ché réel est le mon  tant total des ventes effec  tives d’une caté  go  rie de 
pro  duit, d’une marque ou d’un pro  duit pour l’année n, le mar  ché poten  tiel est l’esti  mation 
du mon  tant maxi  mum des ventes de la caté  go  rie, de la marque ou du pro  duit, si cer -
taines condi  tions, expres  sé  ment for  mu  lées, étaient rem  plies. Cette esti  mation est faite 
à 3, 5, 10 ans… Elle sert à prendre des déci  sions stra  té  giques : sor  tir du mar  ché ou, au 
contraire, y inves  tir en lan  çant de nou  veaux pro  duits, en ache  tant un concur  rent, etc.

Les pré  vi  sions des ventes sont des esti  mations de l’évo  lu  tion des ventes pour l’année 
n+1, n+2, etc. Elles se situent sur la courbe qui, par  tant des ventes actuelles, rejoint les 
ventes poten  tielles à long terme. Les pré  vi  sions des ventes se font à court et moyen 
terme. En consé  quence, elles peuvent être plus pré  cises que l’esti  mation du mar  ché 
poten  tiel qui se fait à un hori  zon plus éloi  gné. Ces prévisions sont éta  blies à plu  sieurs 
niveaux : pré  vi  sion des ventes du mar  ché, d’un seg  ment de mar  ché, de la marque, d’un 
pro  duit, voire d’une réfé  rence du pro  duit. Elles sont indis  pen  sables à l’éla  bo  ra  tion des 
plans mar  ke  ting qui se font généralement sur une base annuelle ou trisannuelle. Les 
pré  vi  sions des ventes sont liées à des déci  sions opé  ra  tion  nelles : si on baisse le prix, si 
on inves  tit en publi  cité, quel sera l’impact sur les ventes de l’année pro  chaine ?

FO
C

U
S 

 

Du mar  ché poten  tiel aux pré  vi  sions de ventes annuelles

Pour un pro  duit P de la marque M :

On éva  lue le poten  tiel du seg  ment de mar  ché auquel appar  tient le pro  duit P, • 
par exemple, à l’hori  zon n+5.

On estime la part de mar  ché que peut prendre le pro  duit P dans son seg  ment sur • 
une période à court et moyen terme (au- delà de trois ans, il est bien dif  fi   cile de 
pré  voir une part de mar  ché, sur  tout si la concur  rence est vive). La part de mar -
ché est fonc  tion de la poli  tique mar  ke  ting envi  sa  gée (pro  duit, prix, dis  tri  bu  tion, 
commu  ni  ca  tion) et des hypo  thèses que l’on fait sur les actions mar  ke  ting que la 
concur  rence mènera sur ce seg  ment de mar  ché.

On ven  tile les ventes poten  tielles totales du pro  duit P sur plu  sieurs périodes, • 
par exemple sur les années n+1, n+2, n+3, ce qui donne les pré  vi  sions de 
ventes annuelles pour les trois années à venir.

1. Voir cet article sur les ser  vices pré  payés : « Accor ser  vices : du ticket res  tau  rant aux cartes pré -

payées », http://lostinmanagement.canalblog.com/archives/2009/05/30/13910764.html, ainsi 

que cet autre article sur une étude publiée en 2011: « Ser  vices pré  payés, la France, un mar  ché 

potentiel de 23,8 milliards d’euros », http://economie.traderfi nance.fr/actualite/Services+prepa

yes+la+France+un+marche+potentiel+de+23+8+MdsE++436766.html
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c) Comment lire une esti  mation d’un mar  ché poten  tiel ?

Quand une étude vous donne une esti  mation d’un mar  ché poten  tiel :

Comment a été défi ni ce mar  ché ? Cela peut- être le mar  ché de la caté  go  rie de • 
pro  duit ou, beau  coup mieux, du seg  ment de clien  tèle dans lequel s’ins  crit le 
pro  duit.

L’hori  zon sur lequel on a cal  culé le mar  ché poten  tiel est- il pré  cisé ? Si la • 
période n’est pas indi  quée, le chiffre donné n’a guère de sens.

À quelle date a été faite cette éva  lua  tion du mar  ché poten  tiel ? Si elle est • 
ancienne, l’éva  lua  tion est cer  tai  ne  ment contes  table, sur  tout pour un mar  ché 
qui évo  lue rapi  de  ment.

Un mar  ché poten  tiel est sou  vent exprimé en volume mais il est indis  pen  sable de 
le chif  frer éga  le  ment en valeur, ce qui sup  pose d’envi  sa  ger dif  fé  rents scé  na  rios sur 
l’évo  lu  tion des prix.

Enfi n, et c’est fon  da  men  tal : il faut lis  ter et ana  ly  ser les hypo  thèses qui ont été faites 
pour éva  luer le mar  ché poten  tiel. Ces hypo  thèses sont- elles réa  listes ? A-t- on oublié 
de prendre en compte une variable explicative majeure de la demande et de l’offre ?

1.  Un mar  ché poten  tiel est une esti  mation qui s’exprime par un ordre de gran  deur. Des pré -
vi  sions extrê  me  ment pré  cises sont sus  pectes compte tenu des mul  tiples facteurs 
qui peuvent inter  ve  nir et affec  ter les ventes réelles. Don  ner une four  chette (esti -
mations haute et basse) est plus rai  son  nable.

2.  Un mar  ché poten  tiel est une esti  mation faite sur des hypo  thèses qui doivent être 
explicites et bien argumentées.

3.  Ces hypo  thèses doivent être régu  liè  re  ment revues. L’éva  lua  tion d’un mar  ché potentiel 
n’est pas une don  née défi   ni  tive. Elle est très liée à la concur  rence inter segments 
et à l’évo  lu  tion de l’offre, de nou  veaux pro  duits pou  vant re segmen  ter le mar  ché.

Exemple

Le mar  ché des netbooks s’est rapi  de  ment déve  loppé dans les années 2000 mais,  
aujourd’hui, son poten  tiel doit être revu à la baisse avec l’arri  vée des tablettes qui les 
concur  rencent.

4.  Il faut esti  mer le poten  tiel de chaque seg  ment de clien  tèle plu  tôt que de se satis  faire de 
l’éva  lua  tion du mar  ché poten  tiel de la caté  go  rie de pro  duits.

Exemple

Porsche s’est décidée à lan  cer en 2009 son nou  veau modèle Panamera, une limou  sine  
5 portes à plus de 100 000 €, après avoir éva  lué son mar  ché poten  tiel. Ce n’est évi  dem -
ment pas le mar  ché glo  bal de l’auto  mo  bile mais celui, bien plus res treint, des GT (grand 
Tou  risme) de grand luxe, seg  ment dans lequel on trouve la Maserati Quattroporte, 
l’Aston Martin Rapide, et cer  tains modèles de Mercedes CLS et S, et d’Audi A 8. Klaus 
Berning, vice- président exé  cu  tif ventes et mar  ke  ting de Porsche, a déclaré qu’avec la 
Panamera, Porsche entrait dans un seg  ment de mar  ché complètement nou  veau pour sa 
marque. Il fal  lait donc non seule  ment éva  luer le mon  tant des ventes possibles mais aussi 
le pro  fi l des futurs clients de la Panamera. Les études ont mon  tré que 90 % des ache -
teurs poten  tiels de la Panamera, qui ont les moyens de se l’offrir et l’envie de pos  sé  der 
une Porsche, n’ont jamais eu de Porsche. Une indi  ca  tion par  ti  cu  liè  re  ment utile pour 
pen  ser le mar  ke  ting de la Panamera vers ce seg  ment de clien  tèle.
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M I N I  C A S

Un mar  ché poten  tiel pro  met  teur : la réus  site 
excep  tion  nelle du Boeing 737

À la fi n des années 1960, Boeing a lancé son 737 : le 
plus grand suc  cès de l’his  toire de l’avia  tion civile, suc-
 cès qui per  dure 45 ans plus tard. À la même époque, 
Dassault a lancé le Mer  cure et en a vendu onze.
Les études de mar  ché faites par Dassault dans les 
années 1960 ont estimé que dans le monde, les 
compa  gnies aériennes auraient besoin d’ache  ter 1 500 
avions court- courriers de 130 à 150 places 
dans les deux décen  nies à venir. Dassault a 
rapi  de  ment décro -
ché un pre  mier 
client : Air Inter, 
compa   gn i e 
régio  nale fran  çaise 
qui fut intégrée plus 
tard à Air France.

Un mar  ché poten  tiel a priori inté  res  sant. Les ven-
tes du Mer  cure s’arrê  tèrent défi   ni  ti  ve  ment aux 10 
exemplaires ven  dus à Air Inter, plus le pro  to  type qui 
fut re condi  tionné ulté  rieu  re  ment. Air Inter s’est tou -
jours dit très satis  fait de l’exploi  ta  tion de ce modè-
le : tech  ni  que  ment très abouti pour l’époque, très ra-
pide (ce qui per  met  tait de mul  ti  plier les rota-  tions), 
conçu pour une main  te  nance aisée, équipé pour les 
atter  ris  sages automatiques sans visi  bi  lité et de plus, 
plai  sant à pilo  ter (l’avis des pilotes compte dans la 
commande d’un nou  vel appa  reil).

L’éva  lua  tion du mar  ché poten  tiel : fausse chez 
Dassault, juste chez Boeing. Les ser  vices d’études 
de mar  ché de Dassault sont par  tis sur l’idée qu’il y 
avait deux mar  chés poten  tiels dis  tincts néces  si  tant 
deux types d’appa  reils dif  fé  rents : le court- courrier 
(rayon d’action inférieur à 1 000 km) et le moyen-
 courrier (2 000 km). Avec le Mercure, Dassault a 
ciblé le mar  ché du court- courrier. 
Boeing qui visait d’abord son mar  ché domes -
tique, a fait un 737 poly  valent : moyen et court-

 courrier car les dis  tances entre les villes amé  ri -
caines nécessitent un rayon d’action plus long. En 
Europe, les compa  gnies aériennes euro  péennes 
ont besoin d’avions poly  va  lents pou  vant faire 
court- courrier la semaine avec une clien  tèle 
d’affaires et moyen- courrier le week- end pour 
trans  por  ter des tou  ristes. En consé quence, le mar-
 ché poten  tiel du court- courrier a été 
lar  ge  ment surestimé 
pour un avion de 130 
à 150 sièges. Pour 
le court- courrier 
stricto sensu, le 
module Mer  cure 
était trop grand et 
trop coû  teux. Le Bré  si  lien Embraer, le Cana  dien 
Bom  bar  dier ou le Franco- italien ATR ont démon -
tré qu’il y avait un mar  ché inté  res  sant mais avec 
des pro  duits radi  ca  le  ment dif  fé  rents. En bref, le 
Mer  cure a été développé en liai  son très étroite 
avec un seul client, Air Inter. Or, le mar  ché poten-
 tiel n’était pas en France mais en Europe et aux 
USA.

Un prix de vente non compé  titif. Entre le lan  ce -
ment du pro  jet et la commer  cia  li  sa  tion du pre  mier 
appa  reil, la France a connu une infl a  tion impor  tante 
et le dol  lar s’est déva  lué de 30 %, si bien qu’en 
1973, une compa  gnie aérienne pou  vait ache  ter 
trois Boeing 737 pour le prix de deux Mer  cure. La 
situa  tion était éco  no  mi  que  ment déses  pé  rée pour 
Mer  cure dont on arrêta rapi  de  ment la pro  duc  tion, 
tan  dis que Boeing mul  ti  pliait les géné  ra  tions de 
nou  veaux modèles de 737 pour s’adap  ter à l’évo -
lu  tion des besoins de ses clients et répondre à la 
concur  rence de l’Air  bus A 320.

11 exem  plaires ven  dus 9 000 exem  plaires ven  dus en 2012
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L’ANA  LYSE DES VENTES : NA, QA, QA/NA 
ET VALEUR À VIE

Très uti  li  sés dans le mar  ke  ting des pro  duits de grande consom  ma  tion, les indi-
cateurs NA (nombre d’ache  teurs), QA (quan  ti  tés ache  tées) et QA/ NA (quan  ti  tés 
ache  tées par ache  teur) méritent quelques déve  lop  pe  ments.

a) Les mar  chés selon le nombre d’ache  teurs (NA)

Le mar  ke  ting se conçoit et se pra  tique de façon très dif  fé  rente selon le nombre 
d’ache  teurs dans un mar  ché.

De très grands mar  chés en valeur peuvent n’être compo  sés que d’un seul 
a cheteur ou d’un nombre très limité de clients : c’est sou  vent le cas pour le très gros 
maté  riel mili  taire (porte-avions nucléaires, avions de chasse…), et pour l’indus  trie 
nucléaire civile (EPR, fusées, satel  lites…).

Figure x.x     Exemples de mar  chés selon le nombre d’ache  teurs

Très peu d’ache  teurs 
(d’un ache  teur à quelques cen  taines)

Mar  chés de masse
(plu  sieurs mil  lions d’ache  teurs)

Lan  ceurs de satel  lites 
(Arianespace a une quin  zaine de clients par 
an)

Abon  nés aux bou  quets de pro  grammes TV 
dif  fu  sés par satel  lite (TPS, Canal Satel  lite...)

Haute cou  ture (un millier de clientes dans le 
monde)

Prêt- à-porter

Chau  dières pour cen  trales nucléaires Élec  tri  cité dis  tri  buée aux par  ti  cu  liers

Air  bus et Boeing Pas  sa  gers des compa  gnies aériennes

Dans de nom  breux mar  chés, le nombre d’ache  teurs s’ana  lyse dif  fé  rem  ment 
selon leur nature et leur rôle.

Ainsi, dans les mar  chés de grande consom  ma  tion, où les pro  duc  teurs passent 
par des dis  tri  bu  teurs indé  pen  dants, on dis  tingue deux types d’ache  teurs :

les  – clients des pro  duc  teurs : cen  trales d’achat, dis  tri  bu  teurs. Les ventes aux dis -
tri  bu  teurs et cen  trales sont sou  vent dénom  mées « Sell-in ». Ces clients sont 
géné  ra  le  ment peu nom  breux.

6

5.  La fi a  bi  lité de l’éva  lua  tion d’un mar  ché poten  tiel est liée à la phase de vie du mar  ché. Dans 
un mar  ché nou  veau, dis  po  ser d’une bonne éva  lua  tion du mar  ché poten  tiel est 
essen  tiel pour déci  der ou non d’inves  tir ce mar  ché, mais les esti  mations sont très 
aléa  toires. À l’inverse, l’éva  lua  tion du mar  ché poten  tiel est plus facile mais moins 
stra  té  gique lors  qu’il est dans sa phase de matu  rité.

6.  Un mar  ché poten  tiel élevé n’est pas un gage de réus  site cer  taine. Le cas qui suit en est 
une bonne démons  tra  tion.
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Ressources complémentaires du chapitre 1

LA BOÎTE À OUTIL DU MERCATOR

Consultez La boîte à outils du Mercator :

 Outil n°2, Marché et parts de marché.

RESSOURCES NUMÉRIQUES SUR MERCATOR.FR

 L’essentiel : retenez les points-clés du chapitre.

 Quiz interactif corrigé et commenté : testez vos connaissances !

 Pour aller plus loin 
  Une sélection de sites internet sur l’analyse des marchés.
   Un débat, « Marketing et développement durable : transformation ou récupération ? », 

consacré à l’analyse environnementale et à son impact sur les décisions marketing, proposé par 
les auteurs sur le site Mercator.fr
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