Les populations cibles et leurs attentes


	Classe
	BAC PRO SERVICES

	Thème
	 Identifier la ou les populations cibles et leurs attentes

	Séquence
	La prise en compte des besoins et des attentes

	Objectif
	Répondre aux besoins et aux attentes des clients.

	Pré-requis
	Les socio-styles, la typologie, la segmentation.


MISE EN SITUATION

	L'ENTREPRISE : L’agence France Télécom est située au centre commercial de Saint – Quentin en Yvelines (78). Les ventes de téléphone portables sont en forte augmentation, et la clientèle de plus en plus diversifiée. Le magasin doit donc veiller à proposer des téléphones correspondant aux différents types de clientèle.




	VOTRE MISSION : Vous travaillez en tant que stagiaire dans cette agence au service relations – clientèle. Afin de mieux connaître sa clientèle et de vérifier si sa gamme de téléphones portables est adaptée à sa clientèle, le directeur, M. Delalande, vous demande d’identifier les besoins et les attentes de ces derniers.




I – Les besoins

TAF N° 1
Recherchez les besoins ressentis par les clients et précisez à quel type ils appartiennent. Vous 

vous aiderez de la pyramide de Maslow.

Document 1 à consulter, annexe 1  colonnes 1 et 2 à compléter.

II – Les motivations

TAF N° 2
Identifiez les motivations des clients en reprenant la classification de Joannis.

Document 1 à consulter, annexe 2  colonnes 2, 3  et 4 à compléter.

TAF N° 3
Analysez les mobiles d’achat des clients en vous appuyant sur la méthode SONCAS.

Document 1 à consulter, annexe 3 colonne 2  à compléter.

TAF N° 4
Justifiez votre analyse des mobiles d’achat.

Document 1 à consulter, annexe 3 colonne 3  à compléter.

TAF N° 5
Indiquez, pour chaque mobile que vous avez analysé, s’il s’agit d’un mobile d’achat rationnel 

ou émotif.

Document 1 à consulter, annexe 3 colonne 4  à compléter.

 TAF N° 6
Sélectionnez le produit correspondant aux attentes de vos clients.

Document 2  à consulter, annexe 4  colonnes 2, 3, 4, 5 et 6  à compléter.

TAF N° 7
Justifiez votre choix en donnant les caractéristiques produit correspondant aux attentes de chaque client.

Document 2  à consulter, annexe 4  colonne 7  à compléter.

DOCUMENT 1 :  Les caractéristiques clients

· M. DELVILLE : Cadre commercial, il utilise son téléphone portable de manière professionnelle et également personnelle. Etant très souvent en déplacement, il veut un produit bénéficiant d’une grande autonomie et d’un encombrement réduit. Le prix à peu d’importance car c’est la société qui l’emploie qui prend en charge l’achat.

· Mme ADIMAT : Secrétaire, elle est mère d’un petit garçon de six mois qui est en garde chez sa nourrice. Elle veut s’acheter un téléphone portable afin d’être toujours en contact avec la nourrice de son enfant. Elle souhaiterait ne pas consacrer un budget élevé à cette acquisition et se soucie peu des performances de l’appareil.

· Etudiant, il apprécie la nouveauté technologique et désire se faire remarquer tant par son attitude générale que par les produits qu’il achète. Il veut acheter un téléphone portable pour étonner son entourage. Il dispose d’un budget relativement flexible.

· Mlle LECELLIER : Commerciale en grande distribution, elle souhaite acheter un téléphone portable pour l’offrir à son ami qui est artiste peintre. Elle achètera le même pour elle. Elle recherche un modèle original. Leur cercle d’amis en possède déjà tous.

DOCUMENT 2 : Liste des téléphones

	Caractéristiques / Produits


	Philips Fizz
	Matra 2050 Cristal
	Motorola Startac
	Sony CMDZ 1
	Ericsson GA 318

	Dimensions


	164x60x17 mm
	130x57x25 mm
	98x57x23 mm
	100x61x23 mm
	130x49x32 mm

	Poids


	240 gr
	235 gr
	110 gr
	210 gr
	248 gr

	Autonomie


	45 H (en veille)
	26 H (en veille)
	60 H (en veille)
	80 H
	67 H (en veille)

	Point fort


	Le prix
	Originalité
	L’encombrement
	L’autonomie
	Le prix

	Point faible


	Manque d’originalité
	L’encombrement
	Le prix
	Le prix
	Le poids

	Prix


	50 € HT
	113 € HT
	1250 € HT
	610 €  HT
	
87 € HT


ANNEXE 1

	COLONNE 1
	COLONNE 2

	Attentes de clients
	Besoins (classification de Maslow)

	M. DELVILLE ………………………………………...

………………………………………………………….

………………………………………………………….


	

	Mme ADIMAT ……………………………………...

………………………………………………………….

………………………………………………………….


	

	M. TURPIN      ………………………………………...

………………………………………………………….

………………………………………………………….


	

	Mlle LECELLIER    …………………………………...

………………………………………………………….

………………………………………………………….


	


ANNEXE 2

	Colonne 1
	Colonne 2
	Colonne 3
	Colonne 4

	Motivations relevées


	Hédoniste
	Oblative
	Auto - expression

	M. DELVILLE
	
	
	

	Mme ADIMAT
	
	
	

	M. TURPIN
	
	
	

	Mlle LECELLIER
	
	
	


ANNEXE 3

	Colonne 1
	Colonne 2
	Colonne 3
	Colonne 4

	Déclaration des clients


	Mobiles d’achat (SONCAS)
	Justification
	Mobile

Rationnel / émotif

	M. DELVILLE

· Grande autonomie

· Encombrement réduit


	
	
	

	Mme ADIMAT

· en contact avec son enfant

· prix modique


	
	
	

	M. TURPIN

· nouveauté technologique

· se faire remarquer


	
	
	

	Mlle LECELLIER

· modèle original


	
	
	


ANNEXE 4

	Colonne 1
	Colonne 2
	Colonne 3
	Colonne 4
	Colonne 5
	Colonne 6
	Colonne 7

	Clients


	Philips Fizz
	Matra Cristal
	Motorola Startac
	Sony

CMDZ 1
	Ericsson

GA 318
	Justifications

	M. DELVILLE
	
	
	
	
	
	

	Mme ADIMAT
	
	
	
	
	
	

	M. TURPIN
	
	
	
	
	
	

	Mlle LECELLIER
	
	
	
	
	
	


FICHE DE CONNAISSANCES

I – LES BESOINS

A) Définition

Les besoins constituent un état de manque, d’insatisfaction qui pousse un individu à désirer un produit.

B) Analyse des besoins : la pyramide d’Abraham MASLOW

Maslow a classifié en les hiérarchisant les exigences nées de la nature ou de la vie sociale. Le principe est que l’on peut passer d’une strate à l’autre que si les besoins des strates précédentes ont été satisfaits.


Besoins 

     d’accomplissement

 de soi


Besoins d’estime


Besoins d’appartenance


Besoins de sécurité


Besoins physiologiques


	Types de besoins


	Définition
	Exemples

	Physiologiques
	Nécessité de répondre à un besoin qui correspond à la survie de l’individu.


	Manger, boire, dormir.

	Sécurité
	Nécessité de se préserver contre les risques. Recherche de stabilité et de protection.


	Avoir un emploi stable.

	Appartenance
	Nécessité d’être intégré à un groupe. Recherche d’affection.


	Etre intégré dans une équipe de travail dans le cadre professionnel.

	Estime
	Besoin de se faire reconnaître, montrer son indépendance et confiance en soi.


	Etre reconnu pour ses compétences professionnelles.

	Accomplissement
	Nécessité de s’épanouir. Tendance à se dépasser, repousser ses limites.
	Obtenir une promotion dans son travail.


II - Les motivations, les freins et les mobiles d’achat.

I - Les motivations et les freins

A) Définition

Motivations : Raisons profondes qui incitent un client à acheter un produit ou un service.

Peurs : Facteurs matériels ou psychologiques qui empêchent un client d’acheter un produit ou retardent sa décision d’achat.

B) Classification

H. JOANNIS a répertorié 3 catégories de motivations :

	MOTIVATIONS

Forces qui poussent à l’achat
	FREINS

Forces qui empêchent l’achat

	Types
	Objectifs
	Exemples
	Types
	Objectifs
	Exemples

	Hédonistes
	Rechercher le plaisir pour soi – même.
	Achat d’une tablette de chocolat pour satisfaire notre gourmandise.
	Inhibitions


	Ne pas aller à l’encontre de valeur morale
	Sentiment de culpabilité lié à l’achat d’un vêtement dont le prix est élevé.

	Oblatives
	Faire plaisir aux autres, rendre service.
	Offrir le chocolat à ses enfants.


	
	
	

	D’auto -expression
	S’affirmer
	Achat d’une tablette de marque LINDT par ex.


	Peurs
	Difficulté réelle ou imaginaire inhérent à l’emploi d’un produit


	Peur de ne pas savoir utiliser un magnétoscope.


II – Les mobiles d’achat

A) définition

Les mobiles d’achat constituent des motifs qui déclenchent l’achat. Pour une même motivation, il peut y avoir plusieurs mobiles d’achat.

· Les mobiles d’achat rationnels obéissent à la réflexion et au raisonnement.

· Les mobiles d’achat émotifs obéissent à l’instinct et aux sentiments.

B) Classification

Il s’agit de listes guides pour mémoriser les mobiles d’achat les plus courant.

	Mobiles
	Le client recherche
	Catégorie de mobile

	S
	Sympathie
	· Plaisir procuré par l’achat
	Mobile émotif

	O
	Orgueil
	· Valorisation personnelle
	Mobile émotif

	N
	Nouveauté
	· Produit nouveau, à la mode
	Mobile émotif

	C
	Confort
	· Produit pratique, simple à utiliser
	Mobile rationnel

	A
	Argent
	· Produit économique, facilités de paiement, possibilités de crédit
	Mobile rationnel

	S
	Sécurité
	· Produit fiable, robuste, SAV
	Mobile rationnel
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