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TP N°2 du CHAPITRE N°19 : Le comportement du client : l’acte d’achat.
Objectif : Etre capable de caractériser l’acte d’achat et de retracer le processus d’achat du client.

Répondez aux questions suivantes, à partir du document ci-dessous.

.1. Pourquoi les industriels privilégient-ils le marché des 15-24 ans ?

.2. Quelle est leur stratégie ? Justifiez.

.3. Quel est le budget mensuel des 15-24 ans (en €) ?

.4. Classer par ordre leurs dépenses.

.5. Décrivez le comportement d’achat des 15-24 ans au niveau vestimentaire puis alimentaire. Justifiez.

.6. Quels sont leurs lieux d’achat pour l’alimentaire ? Et pour les produits techniques ? Expliquez.

.7. Déterminez le comportement d’achat des « séniors » en matière de repas.

.8. Quelle évolution relevez-vous en matière de prise de repas chez les jeunes séniors ?

.9. Quels sont les lieux d’achat privilégiés par les séniors ? Expliquez pourquoi.

10. Quel est le point commun que vous pouvez relever entre les « juniors » et les « séniors » ?
Document n°1 :

DEUX MARCHÉS À FORT POTENTIEL.

	Ils achètent les mêmes marques en vieillissant.
Si cette population regroupe aujourd’hui, en France, 8,2 millions de personnes, elle ne dépassera pas, selon l’Insee, 7,8 millions d’individus en l’an 2000. Bien qu’en diminution, elle mérite que l’on s’y intéresse, et pas seulement pour le pouvoir d’achat qu’elle représente. Car les produits que les jeunes consomment aujourd’hui, ils les achèteront encore dans dix ans. Ainsi, sir dix marques achetées par un adulte de 35 ans, sept d’entre elles étaient déjà utilisées par celui-ci entre 15 et 25 ans, d’où l’intérêt de mieux connaître cette génération, ses envies, son mode de vie.

Certains industriels ont compris que le produit en lui-même ne suffirait pas à remporter l’adhésion de ces jeunes, mais qu’il fallait créer des symboles évoluant dans un univers propre à cette génération. Les marques symboles s’appellent Reebok, Levi’s, Coca-Cola, Hollywood, Yop ... Notons d’ailleurs que les campagnes, ou les produits, illustrant un mode de vie auquel les 15-24 ans ont envie de s’identifier se font rares dans les produits frais. Yop, le yaourt à boire, fait partie des réussites dans ce domaine. D’autres noms comme Brut de Pommes, Panach’ ou Dim s’imposent comme des marques fétiches de la jeunesse.

« Ce n’est pas tant la marque qui compte que l’univers, voire la légende qu’elle véhicule », affirme un dirigeant  de Creek’s.

Ainsi, les jeunes n’achètent pas un jean mais un Levi’s 501, pas un blouson mais un Perfecto. L’une des caractéristiques de cette génération, c’est la capacité qu’ont les jeunes de citer spontanément un grand nombre de marques faisant référence à des produits qu’ils aiment : soft-drinks, vêtements, barres glacées ou confiseries, etc.

L’alimentation en revanche, ne constitue pas pour eux une préoccupation majeure. Ils mangent quand ils ont faim.

Leur principal souci étant de trouver des produits pratiques et économiques.

Ils ont généralement une relation impulsive et versatile* à l’égard de leur alimentation et sont largement ouverts au cosmopolitisme*. On s’aperçoit qu’ils plébiscitent les plats italiens, asiatiques, ou tex mex mais que, contrairement aux idées reçues, ils ne placent qu’ensuite les hamburgers et autres produits américains.

En fait, à leurs yeux, s’alimenter peut facilement devenir une contrainte quotidienne, voire une corvée, ce qui justifie qu’ils recherchent des produits pratiques.

Il est donc logique que ceux qu’ils citent le plus souvent soient les pizzas, les quiches ou les frites surgelées, ainsi que les barres chocolatées, qui remplacent éventuellement un repas.

Quant à leurs lieux d’achat privilégiés pour les produits alimentaires, supermarchés et hypermarchés viennent en tête parce qu’ils apprécient la multiplicité du choix qu’on leur propose, parce qu’ils pensent que les produits y sont moins chers et qu’ils peuvent les choisir en toute liberté, sans avoir à faire preuve d’une expertise qu’ils n’ont pas. En matière d’alimentation, ils se font souvent accompagner d’adulte(s) pour faire leurs courses , tandis qu’ils préfèrent être seuls pour effectuer leurs autres emplettes.

Les GMS partent également favorites pour les achats de produits d’hygiène et de maquillage, ainsi que pour les cassettes vidéo. Les jeunes font en revanche davantage confiance aux magasins spécialisés en ce qui concerne les chaussures de sport, les disques ou les livres. Normal, puisque dans ces domaines-là ils sont eux-mêmes des spécialistes.

Finalement, les désirs des jeunes d’aujourd’hui ne sont  pas très différents de ceux des générations précédentes, bien qu’ils vivent dans une société, qui, elle, a beaucoup  évolué. À chaque génération ses difficultés, les maux changent, pas les envies. Les garçons dépensent toujours l’essentiel de leur argent dans les sorties, les disques et les cigarettes, alors que les filles, plus coquettes, « claquent » leurs économies dans les vêtements et, seulement  après, en sorties et en alimentation.

* Versatile : Qui change facilement d’opinion.

* Cosmopolitisme : Ouvert à tout (civilisations, coutumes, goût).

Caroline Jirou-Najou
	
	Un poids économique de plus en plus lourd.

Pour la Cofremca, et son directeur Jean Pierre Fourcat, « les 50 ans et plus constituent une population en croissance représentant un poids économiques de plus en plus lourd. C’est également un groupe d’âge très sensible à son insertion dans le tissu social. »
Les moeurs alimentaires des seniors ? « Elles sont encore fortement structurées, notamment en fonction du repas, moment fondamental autour duquel s’organise la vie. Si, pour les juniors, le plaisir alimentaire, c’est tout de suite ; pour les seniors, il s’agit d’un plaisir plus réfléchi : on pense aux achats, on passe ensuite à la préparation  des plats, qui sera plus ou moins longue. » Ces repas sont d’ailleurs pris à heures régulières, et cette caractéristique devient une règle de vie incontournable chez les plus de 65 ans. Si le choix des produits et celui des marques, puis la préparation des repas reviennent pour l’essentiel aux femmes, certains hommes avouent aimer « mettre la main à la pâte ». Certes, chez « les jeunes seniors », surtout les femmes, on note davantage de souplesse dans la prise des repas, mais les habitudes acquises par le passé restent de mise : les retraités sont généralement assez forts consommateurs de viande rouge, de vin. Avec l’âge vient une préoccupation « santé », la recherche d’une alimentation plus en phase avec les besoins du moment. C’est l’époque « des produits interdits ».

Le plaisir des produits tout préparés.
Mais les seniors évoluent, et s’ouvrent progressivement à des pratiques de simplification .Il est indéniable que les jeunes retraités ont une culture alimentaire différente de celle de leurs aînés et, qu’ils sont, aujourd’hui ouverts à l’idée de recourir à des produits d’aide ou de préparation culinaire. C’est ainsi que, selon le panel de la Cofremca 

39 % seulement des plus de 50 ans font appel de temps, pour leur repas, à des produits ne demandant aucune préparation et que 50% avouent consommer à l’occasion des plats tout préparés.

Lorsque les seniors vont au restaurant, ils choisissent des établissements proposant de la cuisine dite « traditionnelle » voire d’un haut niveau de qualité, pour être en harmonie avec leurs moeurs et le statut qu’ils donnent à l’alimentation. Mais cela ne les empêche pas d’aller occasionnellement au McDo, avec leurs petits enfants : la célèbre pub du géant américain mettant en scène un grand-père très digne, mais néanmoins amusé et convaincu, le prouve.

Les seniors se distinguent aussi des autres couches de la population par les lieux d’achat qu’ils fréquentent. La fréquence de leurs emplettes quotidiennes, supérieures à celle des autres classes d’âge, contribue à organiser leur journée et joue un rôle prédominant dans leur vie, notamment en termes de contacts humains. Les seniors, et plus particulièrement les plus de 65 ans, privilégient les magasins de proximité. Ceux-ci correspondent plus à leurs repères que les hypermarchés, qu’ils ressentent comme anonymes et dépersonnalisés. Ces petites unités, elles, leur offrent davantage de convivialité et les rassurent. 37 % des 50 ans et plus, contre 32  % pour l’ensemble de la population, se rendent au moins un fois par semaine dans une supérette.

En revanche, si 54 % de la population se rend au moins une fous par mois dans un hypermarché, les plus de50 ans ne sont que 42 % dans ce cas, et ce pourcentage diminue avec l’âge : éloignement du domicile , réticences à conduire, difficultés pour se garer sur des parkings souvent encombrés, problèmes de repérage dans des magasins de plusieurs milliers de mètres carrés, impression de « ne pas y être à sa place », etc Il faut aussi savoir que les GMS, privilégient les achats dans les rayons à la coupe (charcuterie, fromage, pâtisserie...) « Pour le contact humain et pour le sourire », remarque JP Fourcat.

Pour Laurent Caesar, « les plus de 60 ans sont partagés entre la prise de conscience de leur rupture avec le monde du travail et un désir d’ouverture et e liberté. Ils cherchent malgré tout à conserver une certaine forme de lien social et affectif ». Tout comme la cible des 15-24 ans, la génération des plus de 60 ans est porteuse de valeurs fortes qui viennent cautionner le discours des marques : dans leur cas, les signes de l’expérience et du savoir-faire. Les campagnes télévisées de l’eau de Javel La Croix et du camembert Lepetit sont représentatives de leurs attentes. Mais attention, prévient le publicitaire : « C’est une cible qu’il faut séduire plutôt que convaincre . La marque ne doit pas enfermer les seniors dans un ghetto, elle doit rassurer et conforter. »

Jacqueline Defrance.








