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1.  LES PRINCIPES GÉNÉRAUX  D’UNE ETUDE DE MARCHE


1.1     A QUOI  SERT UNE ETUDE DE MARCHE ?


Une étude  de marché est menée  lorsqu’un problème  stratégique ou tactique se pose à une entreprise.  Son but  est  de  fournir  les informations  marketing indispensables à la prise  de décision préalable à l’action. L’étude de marché consiste en une étude  de la clientèle, de ses besoins et de ses attentes. On répond à la question « qu’est-ce que je dois savoir ? »

C’est  un  processus  indispensable de  recueil,  d’analyse et  d’exploitation  d’informations qui permet ensuite de mettre  en œuvre une stratégie et des plans d’actions.

L’étude de marché est un préalable à la mise en œuvre d’une stratégie commerciale mais elle peut aussi, a posteriori permettre d’évaluer le bien fondé de la politique commerciale mise en œuvre.

Une étude permet d’étudier :


    L’environnement au  sens  large :   marché   existant,  potentiel,   concurrence,
opportunités, menaces…
    Les cibles commerciales  (les affiner), le  positionnement  d’un produit,  d’un
service
    Les produits, les prix, la distribution, la communication

On peut identifier quatre grandes étapes lorsqu’on réalise une étude de marché :
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Selon l’Agence  pour  la création  d’entreprise  (APCE), l’absence  d’étude de marché  pour  les
entreprises  en phase de création entraîne dans 70% des cas la liquidation de l’entreprise.


L'ouverture d'une boutique nécessite de soigner tout particulièrement son étude commerciale. En effet :



    70 % des échecs des entreprises  nouvelles sont dus à des ventes insuffisantes.
	2 commerces  sur  3 cessent  leur  activité  au cours  de  leurs  cinq premières années d'existence.



1.2     LES ACTEURS  DE L’ETUDE


1.2.1     Le commanditaire de l’étude  de marché


Le commanditaire peut être :


    Une entreprise  de biens de consommation, de biens industriels, de services
	Une  organisation  (association,  Etat  ou   collectivité  locale,  groupement   religieux, politique ou culturel)

Il est important de préciser que l’étude sera réalisée dans le cadre d’un budget donné et d’un
délai de réalisation à respecter.


1.2.2     Le responsable de l’étude


La responsabilité du projet peut reposer  sur un service interne à l’entreprise :


    Responsable du service marketing, ou développement, ou communication
    Chargé d’étude marketing à qui l’on a confié le projet



Elle peut aussi reposer  sur un cabinet externe.
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Les études ne sont pas toutes menées à l’initiative du client. Des sociétés d’études collectent à
leur initiative des informations pour les revendre :

    Par  souscription :   c’est  le   cas  des   enquêtes   omnibus  où   chaque   organisation
participante paie pour pouvoir insérer des questions qui l’intéressent
    Par abonnement :  des  données  périodiques  sont  fournies sous  une  forme  standard
prêtes à être exploitées par l’entreprise (panel).


1.3     LE PROCESSUS D’ELABORATION DE L’ETUDE


On identifie cinq étapes prioritaires :

	Etapes
	Caractéristiques

	ÉTAPE I
	Définir précisément les produits /services que vous désirez offrir ainsi que leurs caractéristiques.

	ÉTAPE II
	Evaluer sommairement le temps et le coût de l’opération. A la fin de cette étape, on décide ou non de réaliser  l’étude  de marché, on décide si on la réalise  en interne ou en externe  et on définit la méthode de recueil de données.

	ÉTAPE III           Collecter   des  informations,  Effectuer la  recherche   de  données  secondaires (informations  qui  existent   déjà) on  complète   l’étude   par  la  recherche   de données primaires.

	ÉTAPE IV           Traitement   statistique  de  l’étude,   analyse  des  résultats,   interprétation   des
données

	ÉTAPE V             Rédaction d’un rapport de synthèse
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1.4     LES DIFFERENTES TYPOLOGIE D’ÉTUDES


1.4.1     Les  études  qui  concernent  l’image   et   le  positionnement de l’entreprise


La préoccupation  majeure pour l’entreprise est de connaître la perception  de l’entreprise par
la clientèle existante et potentielle. Les questions pertinentes sont les suivantes :
    Quels sont nos points forts et faibles (perception) ?

    Sommes-nous connus ? (mesure de notoriété)

    Quels sont les niveaux de satisfaction de la clientèle ?

    Quels sont les points d’amélioration ?

	Qu’est-ce qui explique des taux de pénétration faible sur des segments a priori correspondant  à nos cibles ?


1.4.2     Les    études   qui   permettent   d’améliorer    l’existant   ou    de
développer des solutions nouvelles

L’entreprise sera amenée, dans ce cas, à se poser les questions suivantes :

    Les produits et les gammes actuels sont-ils adaptés aux attentes ?

    Quelles sont les tendances ?

    Faut-il modifier quantité, packaging  ?

	Si  on  décide  d’un processus  de  développement  d’un nouveau  produit  ou service : mise en place d’un test de concept, de produit, de nom, de packaging, de marché


1.4.3     Les études qui concernent la distribution

On va d’une part analyser l’existant :

    Quelle est la zone de chalandise (zone géographique d’où provient l’essentiel
de ses clients, potentiels ou réels) ? (pour un magasin, un restaurant…)

    Y-a-t-il d’autres circuits de distribution possible (grossistes, coopératives…)

    Quelle est l’image de l’entreprise auprès de ses distributeurs ?

On va d’autre part développer une analyse prospective. L’étude s’inscrit dans un projet :

    Projet de réorganisation de la force de vente

    Projet d’implantation d’une nouvelle unité de production

    Développement international : étude du meilleur circuit de distribution
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1.4.4     Les études qui concernent les niveaux  de prix

Il  convient de prendre  en compte  les impératifs financiers  : le prix acceptable est  celui qui correspond  à une marge unitaire fixée. Au-delà, il convient de considérer  la question du prix pratiqué/qualité perçue, c’est-à-dire la question du prix psychologique.

Une approche intéressante  qu’on appelle « trade off » consiste à analyser les préférences  des consommateurs   selon  l’importance  qu’ils accordent   aux  différents  critères   dont  le  prix. L’arbitrage se fera ensuite entre ces différents critères.

L’estimation du prix psychologique se détermine à partir de deux conditions essentielles :

	Fixer le juste niveau de prix c’est-à-dire un prix permettant  l’accessibilité pour le plus grand nombre de client

	Toutefois, le prix ne doit pas dégrader l’image de l’entreprise (en-dessous, le prix peut paraître suspect et empêcher l’achat)


1.4.5     Les études qui concernent la publicité

Elles concernent  en priorité les grandes entreprises,  qui ont de grands moyens et qui peuvent se permettre de faire des campagnes de publicité.  On identifie deux étapes principales pour ces études :

	Mener une étude pour savoir quel est l’axe de la campagne, l’accroche, le thème… Il s’agit du pré-test  (avant une campagne)

	Mesurer les effets d’une campagne et  voir si ces effets sont  en adéquation avec les objectifs attendus : amélioration de la notoriété,  modification de l’image, action sur les comportements… Il s’agit  de post-test  (après campagne)


1.5     LES OBJECTIFS D’UNE ETUDE DE MARCHE


L’étude de marché peut permettre de répondre  à un ou plusieurs objectifs :


    Déterminer  les besoins des consommateurs
    Identifier et définir la clientèle potentielle
    Estimer la demande et la rentabilité du projet
	Concevoir  le  meilleur  produit/service,  au  meilleur  prix,  en  utilisant  la  meilleure distribution et la meilleure promotion
    Identifier les concurrents,  leurs forces, leurs faiblesses
    Réduire les risques liés au démarrage
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1.6     LE BESOIN D’INFORMATION


Le besoin d’information peut concerner  différents domaines qui vont donner  lieu à plusieurs types d’études :

	Des études à dominante stratégique : pour connaître le marché et son environnement (concurrence,   consommateur…),   choisir  un  positionnement,  lancer  un  nouveau produit, implanter un point de vente, exporter…
	Des  études  à  dominante  opérationnelle :   c’est-à-dire  tester   une  variable du  mix (exemple : déterminer  un prix psychologique, tester  un produit, analyser une zone de chalandise, dresser un bilan de campagne de communication…)


1.7     LES TYPES D’INFORMATIONS


L’entreprise  doit  déterminer   le  type  d’information à  recueillir  pour  mettre   en  place  les
méthodes de collecte appropriées.
    Les informations primaires : informations qui n’existent pas et qui feront  l’objet  d’un
sondage par exemple
    Secondaires :   informations  qui  existent  et  qui  proviennent  de  sources  identifiées
(entreprises, organismes…)
Ces  informations peuvent  être  quantitatives (exemple :  mesurer  la demande  potentielle,  le taux  de  notoriété…)   ou  qualitatives  (exemple :  déterminer   les  motivations,  les  freins, le comportement des consommateurs)



2.  LA COLLECTE D’INFORMATIONS


2.1     LES ETUDES DOCUMENTAIRES


Il s’agit  de la recherche  d’informations secondaires. On identifie deux types de sources :


2.1.1     Les sources internes à l’entreprise

    Documents comptables (bon de commande, factures, chèques…)
    Documents commerciaux (rapports d’activité, analyse des ventes…)
    Les  fichiers clients  (localisation,  types), les fichiers prospects :  les outils  CRM1  ou
GRC2 sont très utiles pour faire des requêtes précises sur les clients et les prospects
    Les statistiques de vente
    Les documentations (supports de communication)




1 Customer Relationship Management
2 Gestion de la Relation Client
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L’information   qui  circule  dans  l’entreprise   est   souvent   dispersée,   mal  organisée,   peu hiérarchisée, non planifiée.

D’où  la  nécessité   de  mettre   en  place  dans  l’entreprise   un  système  pour   gérer   cette information : c’est le SIM (système d’information marketing).



2.1.2 Les sources externes à l’entreprise


Elles sont très nombreuses et diversifiées car elles sont constituées par les études, les articles,
d’organismes publics ou privés.


    Au niveau local et régional  :


•    Les Chambres de Commerce et d’Industrie (CCI)
•    Les chambres des métiers
•    Les mairies et les collectivités territoriales
•    La presse régionale…


•    Au niveau national  :


•	L'Institut national  de  la statistique  et  des  études  économiques  (INSEE) collecte, produit,  analyse et  diffuse des informations sur l'économie et  la société françaises. Il s’agit  d’un organisme public
•	L’institut  national  de  la propriété  industrielle (INPI)  :  Information sur  la propriété  industrielle en France. Consultation  de la base de données  des brevets et des dépôts de marque. Il s’agit  d’un organisme public
•	Centre  de  recherche  pour  l'étude  et  l'observation  des conditions de  vie (CREDOC) : organisme d'études et de recherche  au service des acteurs de la vie économique et sociale. Créé il y a plus de 50 ans, le CRÉDOC analyse et anticipe le comportement des individus dans leurs multiples dimensions : consommateurs,  agents de l'entreprise, acteurs de la vie sociale. Il a mis en place un dispositif permanent  d'enquêtes  sur les modes de vie, opinions et aspirations des Français
•    Les  organismes  du  commerce   international  (UbiFrance  « ex  CFCE  –
Chambre Française du Commerce Extérieur ») :
o	UBIFrance  (ex   CFCE)  :    son   objectif   est   d’accompagner  les entreprises  françaises dans leur  démarche  à l'export,  selon  leurs besoins et leur profil.
•	Les syndicats professionnels, les annuaires professionnels (KOMPASS), les panels (Nielsen, Secodip, Sofres…), les revues  professionnelles, les sites internet…
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    Au niveau international :


•	EUROSTAT   (organisme  officiel  de   statistiques   qui  fait  partie   de   la Commission des Communautés Européennes) publie des études politiques, sociales, économiques
•	L’OCDE     (Organisation     de     Coopération      et     de     Développement Économiques) publie de nombreuses études économiques, sociales et environnementales. Elle analyse et compare les données de chaque pays afin de  prévoir  les tendances  à venir. Elle  établit des  normes  internationales dans un grand nombre de domaines, de l'agriculture à la fiscalité en passant par la sécurité des produits chimiques.
•    Les grandes banques ou organisations internationales :
o Rabobank, Barclays
o Banque Mondiale, Fond Monétaire International (FMI)
o Organisation Mondiale pour le Commerce (OMC)
o Organisation Mondiale pour la santé (OMS)


    Les associations :


•	L’ADETEM   (Association   pour   le   développement   des   techniques   du marketing)  publie  la  revue   française  du   marketing   et   l’annuaire   du marketing :
o Sa mission est d’informer sur les méthodologies marketing
o Elle  gère  un  fond  de  documentation  de  3500  références  sur  la
recherche  et l’action marketing (dossiers, revues…)
o	Elle  répertorie les coordonnées  des prestataires  pouvant réaliser des études de marché
•    L’IFLS (Institut français sur libre service) : édite la revue LSA (Libre Service
Actualités) et des études statistiques
o	Informations très  précieuses quand on travaille sur les produits de grande consommation.
•	L’autorité   des   marchés   financiers  (AMF), ex-COB   (Commission   des Opérations  Boursières)  :  élabore  des  dossiers  de  presse  sur  la vie des entreprises
•    Les associations de consommateurs  : Institut National de la consommation
(INC) et l’Union  Fédérale des consommateurs  (UFC) éditeur  de la revue
« Que Choisir »

    Les organismes privés :

•    Le site web Verif.com qui permet  d’obtenir des informations sur la santé
des entreprises  :
o Résultats du groupe Leclerc
o	Résultats d’un commerce  (petit  commerce  ou  exploitant  de l’enseigne Leclerc)
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•    Le BIPE : bureau d’informations et de prévisions économiques
o On peut y trouver des études en ligne sur leur site internet
•    Xerfi : cabinet qui réaliser des études sectorielles
o Achat en ligne d’études sectorielles sur le site internet

Ces  études  sont  relativement  coûteuses.  Pour  autant, quelquefois, mieux vaut acheter  une étude déjà existante que de la réaliser en interne (pour obtenir  le même résultat). Cela peut être au final moins coûteux.

    Internet :

•	Véritable outil de recherche, tant dans le cadre de la réalisation d'études de marché internationales que dans la mise en place d'un système d'intelligence économique.
•    Pour autant, il conviendra de veiller à la fiabilité des informations que l’on
trouve sur le web
•    Il est fortement recommandé de recouper  et vérifier les informations

    Annuaires et guides  :


	Annuaires et guides
	Caractéristiques

	Annuaires marketing
	Annuaire du marketing de l’ADETEM (Association pour  le développement  des techniques du marketing)

Annuaire ESOMAR (european society for opinion and marketing research) qui répertorie les sociétés d’étude européennes  et mondiales.

	Annuaires distribution                                       Atlas LSA :  recensement   des  points  de vente de la grande distribution

	Annuaires communication                                Guide de la communication édité par CB News :  répertoire  des  prestataires   des métiers de la communication (agences de pub, promotion, producteurs…)

	Annuaire  des entreprises                                 KOMPASS :        entreprises       françaises, européennes  et dans le monde

Annuaires  d’entreprises   des   CCI :   on peut acheter des fichiers peu coûteux
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    Presse spécialisée


	La presse spécialisée                     Caractéristiques

	LSA	Grande     distribution     et     produits     de     grande consommation

	Marketing magazine                             Revues sur les techniques de marketing
Marketing direct e-marketing

	Les échos                                              En plus de la revue, un site internet

	L’usine nouvelle                                   Domaine de l’industrie

	Argus de l’assurance                             Secteur des assurances

	International
	Financial Times + un site internet en langue française





2.2 LA COLLECTE D’INFORMATIONS


Lorsque la documentation  existante n’est pas suffisante, il  va falloir procéder  à la réalisation
d’une étude.


    Étude quantitative :
•  Exhaustive (recensement)
•  Partielle (sondage)
•  Permanente (panel)


    Étude qualitative :
•	Utilisée notamment  pour déterminer  le comportement,  les motivations et les freins des individus



3.  LES SYSTEMES DE VEILLE


3.1     QU’EST-CE QU’UN SYSTÈME DE VEILLE  ?


Au-delà des études répondant  à un besoin ponctuel et spécifique, l'entreprise  peut mettre  en place un système d'information permanent : l’intelligence économique.
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La plupart des PME n'ont pas encore intégré l'intelligence économique dans leur organisation.


Pourtant,    dans   nos   économies,    l'information   est    devenue   un   véritable   instrument concurrentiel !

Cette intelligence économique peut être orientée « marketing ». Veille et étude de marché se distinguent par leur champ d’étude :
     L’étude de  marché  :  se réalise  à un instant T pour  répondre  à une problématique
stratégique ou opérationnelle


     La veille = surveiller, découvrir, apprendre, anticiper les évolutions de l’environnement


L'intelligence économique est  un système de surveillance de l'environnement  de l'entreprise afin d'en détecter  les menaces et les opportunités  :

    Clients, fournisseurs, sous-traitants, concurrents, partenaires, organismes publics...


Ces informations doivent aider l'entreprise à prendre des décisions stratégiques et à renforcer sa position concurrentielle.

Ces informations peuvent et doivent être utilisées dans une approche marketing :
    Détecter  des opportunités  et des menaces
    Détecter  des nouveaux concurrents
    Détecter  un danger sur des produits ou services existants…



3.2     CLASSIFICATION DES SYSTEMES DE VEILLE


L'intelligence économique regroupe différents types de veille  :
    Veille concurrentielle
    Veille technologique
    Veille commerciale
    Veille environnementale (sociétale et juridique)


Il   existe  d'autres   domaines  qui  peuvent  faire  l'objet  d'une  veille (la  finance, la  fiscalité, l'économie, l'environnement politique et géopolitique, l'écologie, la sécurité).


3.2.1     Veille concurrentielle


L’objectif est d’étudier et de surveiller les concurrents.
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Cette  veille permet  de connaître leurs processus de décision, leurs intentions, ainsi que leurs actions marketing (techniques de vente, techniques de distribution, de communication, ...)

Pour réaliser cette veille, on peut s'appuyer sur les brevets, collecter l'information économique
(articles de presse), ainsi que les documents publiés par les concurrents.


Il  convient aussi d’exploiter toute  l'information informelle (foires, salons, colloques, clients, fournisseurs, partenaires ...).

La suite  logique de  la  veille concurrentielle   est  le  « benchmarking »  :   comparaison  des performances des produits, des services, de la logistique, des méthodes  de commercialisation d'une entreprise  par rapport à celles des meilleurs concurrents.


3.2.2     Veille technologique


La veille technologique  vise à rassembler  des  informations scientifiques et  techniques  et  à surveiller le développement de l'état de la technique (recherche  sur les produits, les matières, prototypes,  procédés  de fabrication, matériaux, brevets  ...). Elle  est  facilitée par le fait que pratiquement   toutes   les  informations  d'ordres   scientifique  et   technique   sont   publiées. L'entreprise recherchera  l'information dans les bases de données de brevets, les thèses universitaires, les articles et rapports scientifiques…


3.2.3     Veille commerciale


Il s’agit  :
	D’observer les marchés : lancement de nouveaux produits, détection de nouveaux marchés, apparition de nouveaux segments, déclinaison de produits existants, apparition de nouveaux procédés d'emballage, ...
    D’en dégager les évolutions probables dans l'organisation commerciale des entreprises. On se basera notamment sur les études de marchés publiées, sur les revues spécialisées, sur
l'observation des clients, des fournisseurs, des sous-traitants et des distributeurs.


3.2.4     Veille environnementale


Elle est composée de deux veilles spécifiques :


    Veille sociétale ou sociologique :
•	Elle  consiste  à  identifier  et  à  anticiper  les  comportements  sociaux  et culturels au niveau de la société dans son ensemble.
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•	L'essentiel de  cette  veille s'appuie sur  les études  et  articles de  presse  à propos   des  goûts  des  consommateurs,   des  modes  vestimentaires,  des loisirs, de la gastronomie...

    Veille juridique et réglementaire :
•	Elle consiste à étudier les systèmes juridiques (réglementations existantes et émergentes, jurisprudence, ...)
•    Et d'en apprécier les conséquences stratégiques au niveau de l'entreprise.


3.3     LES ETAPES POUR LA MISE EN PLACE D’UN  SYSTÈME DE VEILLE


    Exemple de système d’information orienté connaissance du client : CRM  ou GRC

    Exemple de système d’information orienté connaissance du client : système décisionnel

    Exemple   de   système   d’information   orienté    connaissance   du   client    :    portail
internet/intranet


3.4     L’EXEMPLE DE LA VEILLE CONCURRENTIELLE


On peut définir la veille concurrentielle  comme la recherche,  le traitement  et la diffusion (en vue de leur exploitation) de renseignements relatifs à la concurrence  de l'entreprise. La veille concurrentielle est à distinguer de la veille commerciale !

Il s'agit de surveiller les concurrents  directs et indirects, actuels et potentiels. Il existe deux types de veille concurrentielle :
    La première  est  appelée “Pull” car on « tire  » les informations  vers soi (exemple :
recherche  sur Google).

	La deuxième méthode  est appelée “Push” (pousser). Celle-ci part du principe qu’il va falloir pousser les informations vers soi. Il va donc s’agir collecter des informations de manière automatique (exemple : s’inscrire à la newsletter d’un concurrent).

Lorsqu’une entreprise  fait de la veille concurrentielle,  elle doit prendre  en compte  plusieurs facteurs : les concurrents, leur positionnement et les forces déterminantes.

Il existe trois sortes de concurrents :

	Les  concurrents    directs   qui  fournissent   des   produits   similaires  et   facilement substituables à ceux que propose une entreprise

	Les  concurrents   indirects  qui  distribuent  des  produits  substituables  à  ceux  que propose une entreprise  mais qui relèvent d’un autre segment de produits

    Et enfin, les concurrents  potentiels
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Les forces déterminantes : les 5 forces de Porter



	Le modèle des 5 forces de Porter est un outil d’analyse stratégique de l’environnement concurrentiel  d’une entreprise.  L’auteur,  Michael E.  Porter  (professeur  à Harvard), part du postulat selon lequel la “performance” de l’entreprise dépend de sa capacité à affronter, influencer et résister aux pressions de sont environnement concurrentiel.

	En  effet,  l’objectif   principal   d’une  entreprise   doit   être   d’obtenir   un   avantage concurrentiel sur son marché, ce qui se mesure par sa capacité à générer du profit (sa performance).

	Ce  modèle  a  pour   but  de  permettre  d’identifier les  forces  en  présence   dans l’environnement  concurrentiel  et leurs intensités, d’adapter sa stratégie pour  obtenir un avantage concurrentiel  et ainsi, de réaliser des profits supérieurs à la moyenne du secteur.
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4.  L’ETUDE QUALITATIVE


4.1     LES FONDEMENTS DE L’ÉTUDE QUALITATIVE


Les études  qualitatives cherchent  à répondre  à la question :  POURQUOI ?  L'objectif des études   qualitatives  est   d'EXPLORER   une  situation.  Il   s'agit  plus  particulièrement  de comprendre  :

	Les motivations et les freins à l'achat ou à la consommation d'un produit (ce qui pousse vers vous, ce qui retient, ce qui fait peur)
    Les valeurs des consommateurs
	Le contenu  des attitudes  des consommateurs  vis-à-vis d'un produit,  d'un service ou d'une marque
    Les perceptions, les représentations des marques ou des enseignes
    Les attentes (satisfaites ou non)


Les études qualitatives reposent  sur deux fondements :


	Les  comportements  individuels ne   sont   pas  aléatoires :   toute   conduite   a  une signification et une ou plusieurs raisons

	Pour  comprendre   un  comportement,   il  est  nécessaire  d'utiliser  une  approche  par l'analyse


4.2     LES DEUX  GRANDES  CATEGORIES D’ÉTUDES  QUALITATIVES


4.2.1     Les études qualitatives préalables à une étude quantitative


Pour ce qui concerne ces études, l’objectif est de :
    Mieux connaître un sujet de recherche
    Compléter les informations internes et documentaires
    Formater des hypothèses de recherche
    Bien connaître le vocabulaire de la population
	Aider  à  l’élaboration   de  la  méthodologie   quantitative :   population  à  interroger, échantillonnage, nombre de formulations des questions fermées ...


4.2.2     Les études qualitatives d’images  et de motivations


Pour ce qui concerne ces études, l’objectif est :
    D’étudier  les  attributs  des  consommateurs,   leur  prédisposition  à  agir, les
images, le positionnement d’une marque
    De mettre  en évidence et hiérarchiser les motivations et les freins d’achat
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4.3     AVANTAGES ET INCONVÉNIENTS





























4.4     LA MÉTHODOLOGIE


Elle s’organise autour de trois étapes :
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Les techniques qualitatives utilisées en marketing sont des variantes de techniques de sciences humaines et sociales. Elles sont classées de plusieurs manières :

    Selon le nombre de personnes interrogées en même temps
•    Les entretiens individuels
•    Les réunions de groupe (classiques)
•    Les « macros groupes » : réunions 66 (n groupes de 6 personnes)


    Selon la distance qui sépare l’enquêteur et les enquêtés
•    Les interviews en face à face (individuelles ou de groupe)
•    Les interviews à distance :
o par téléphone
o par Internet


    Selon le degré de directivité
•	Les entretiens  libres, également appelés entretiens  non directifs ou en profondeur
•	Les entretiens  semi directifs, également  appelés :  entretiens  guidés, centrés à réponses libres ou focused interviews.
•	Les entretiens   directifs, également  appelés :  entretiens  à  questions ouvertes

On  choisira   l’une  ou  l’autre  de  ces  techniques  selon   l’objectif  de  l’étude   et  le
budget prévu.


4.5  LES ENTRETIENS INDIVIDUELS


4.5.1 L’entretien libre ou non directif



L’enquêteur  propose   un  thème   à  une  personne   et   n’intervient  que  pour   relancer   la conversation et encourager l’enquêté à développer sa pensée, à l’aider dans son travail d’auto exploration, d’introspection.

    Il formule une consigne de départ.
    Il adopte une attitude de compréhension, d’écoute attentive d’empathie, de neutralité
bienveillante, de non critique.
    Il s’interdit d’interrompre l’enquêté
    Il ne peut que ré-exprimer en d’autres termes la pensée de l’enquêté
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4.5.2 L’entretien semi  directif ou centré


C’est le plus utilisé et  le plus courant.  L’objectif est  d’obtenir des réactions  sur un certain nombre de thèmes. La démarche est de proposer  une consigne de départ  et de ne proposer les autres thèmes que si l’enquêté ne les aborde pas spontanément.
L’enquêteur adopte  la même attitude  que dans un entretien  libre. Il  a un guide d’entretien composé d’une consigne de départ et de plusieurs thèmes non ordonnés.



4.5.3 L’entretien directif


On est directif dans la forme tout en restant qualitatif. La technique est la suivante :
	L’enquêteur   administre   un   questionnaire  structuré,   ordonné   mais  composé uniquement de questions ouvertes.
    Il adopte la même attitude que dans les autres entretiens
    L’enquêté répond aussi longuement et librement qu’il le souhaite



4.6 LES ENTRETIENS DE GROUPES  OU FOCUS  GROUPS


C’est une méthode  d’enquête qui consiste à réunir des personnes pour une discussion sur un
ou plusieurs thèmes. Les utilisations sont diverses :


    Explorer un sujet : vocabulaire d’une population, formuler des hypothèses
	Comprendre   un  processus   complexe :   explorer   les  opinions,  les  attitudes,   les motivations les satisfactions, post achat, étudier les images...
    Trouver des solutions, des idées, des concepts de produits, des concepts publicitaires
    Tester des concepts de produit, des noms, des messages publicitaires, des produits…


On fixe d’abord la consigne de départ et on laisse les participants s’exprimer. Les participants sont souvent indemnisés (numéraire ou cadeaux ou bons d’achat) : valeur de 50 euros pour un consommateur  ou de 150 euros pour un expert.

La méthode  du Focus Group  est  une méthode  qualitative de  recherche  sociale qui favorise l'émergence  de  toutes   les  opinions.  Cette   méthode,   ne  poursuit   pas  la  recherche   du consensus. Elle permet  par contre  le recueil des perceptions, des attitudes, des croyances, des zones de résistances des groupes cibles. Elle répond aux« pourquoi ? » et aux « comment ? ». Concrètement, la technique consiste à recruter un nombre de groupes, en fonction de l'objet de la décision à l'étude, composés  de six à douze personnes  volontaires, et  à susciter  une discussion ouverte répondant à une logique de créativité. Cette  discussion se structure  autour d'une grille d'entretien  définissant les différents thèmes de l'étude. Une analyse/synthèse de la discussion permet  de relever les principaux mots-clés des participants ainsi que les points de convergence et de divergence entre les groupes.
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Cette manière de procéder  donne trois résultats :
	Elle   permet   le  recueil  des  perceptions   des  populations  concernées,   sans  idées préconçues ni hypothèse à vérifier
	Elle explique les comportements sociaux concernant les problèmes, leurs causes et les correctifs à y apporter
    Elle  favorise l'implication de l’individu  en lui accordant  la parole  et  le reconnaissant
expert de son vécu personnel


4.7 LES TECHNIQUES PROJECTIVES


Ces  techniques  sont  employées  lorsque  le  sujet  de  recherche   se  heurte  à  des  blocages (méfiance, gêne, pudeur) et à des mécanismes de défense (autocensure, stéréotype,  barrières). Les techniques projectives peuvent être  employées aussi bien au cours d’entretiens individuels qu’en interview de groupes.

Le principe du test projectif a été popularisé par le célèbre test psychologique de Rorschach, dans le cadre duquel on invite un individu à évoquer ce qu’il voit sur des tâches d’encre. Les tests  projectifs sont utilisés dans les tests  d’efficacité publicitaire en demandant aux individus exposés  au message de  se projeter  ou  de  projeter  leur  ressenti sur  un matériel  présenté (photos, photomontages, vignettes, dessins …).

Ils ont pour vocation de mettre  en évidence les effets publicitaires inconscients ou difficilement verbalisables.


4.7.1 Les techniques de créativité


C’est une autre approche des techniques projectives. Les plus connues sont :


    Le « Brainstorming » ou « remue méninges »
Il s’agit  de produire spontanément le plus grand nombre possible d'idées sur un sujet donné


    La « Défectuologie »
Cette  technique consiste à adopter une attitude très critique - génératrice d'idées - en prenant conscience des insatisfactions existant dans l'usage d'un produit ou dans le recours à un service


4.7.2 L’approche  sémiologique


La sémiologie  ou  sémiotique  s’attache  à  dégager  la  signification  de  toute   représentation effectuée  à  l’aide  de  signes.  Longtemps appliquée à  la seule  recherche   publicitaire,  cette méthode    d’analyse  de   contenu   s’est   élargie   aux   supports   de   marketing   direct,   de communication  interne   et   institutionnelle,  au  design,   à  l’architecture,  aux  logos,  PLV, packagings.  L’analyse sémiologique permet  de mettre  à jour et  de comprendre  les codes et ressorts  de communication au sein d’un même marché et d’anticiper.
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5.  L’ETUDE QUANTITATIVE


L’étude quantitative permet de répondre  à la question « combien ? » :


    Exemple : chercher à fixer son objectif de pénétration de marché


L’entreprise devra choisir entre l’enquête par sondage et l’enquête par panel


5.1     L’ENQUETE PAR SONDAGE


L’étude de marché à l’aide d’une enquête par sondage s’effectue en recueillant des données en réponse  à des questions pertinentes  posées à un échantillon représentatif de la population à étudier. D’où plusieurs étapes :

    La construction du questionnaire
    Le choix de l’échantillon
    La taille de l’échantillon
    La méthode d’échantillonnage
    La réalisation du questionnaire
    L’administration du questionnaire
    Le dépouillement et l’analyse des résultats
    L’élaboration du rapport de synthèse et la présentation des résultats


5.1.1     La construction du questionnaire


Il n’existe pas de recettes  applicables à tous les questionnaires et chaque enquête  est un cas
particulier. Pour autant, il existe quelques principes généraux :
    Un questionnaire est généralement constitué de 3 séries de questions :
o Celles concernant l’information recherchée
o Celles permettant  de classer les répondants
o Celles qui apportent  des informations d’identification de l’interviewé
    Il ne faut jamais oublier que l’intervieweur est l’agresseur et que l’interviewé vous fait
une concession.
o	La 1ère    question  posée  doit  être   prévue  pour  susciter  de  l’intérêt  de l’interviewé et le motiver
	Les questions  difficiles  ou  plus personnelles  sur  les  goûts,  les  compétences  ou  la position socioprofessionnelle doivent être insérées dans le corps du questionnaire.
    Il convient d’éviter les questions à double-détente
o Exemple : "Pensez-vous que le double airbag est utile et bon marché ?"
	La succession des  questions  doit  suivre un agencement  judicieux pour  donner  une impression de logique à la personne interviewée.
	On  utilisera  des  questions  filtres  (double  usage) :   elles  vérifient  l’exactitude  des réponses données ou le niveau réel d’information de l’interviewé sur le sujet traité.
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    On privilégiera l’approche « entonnoir »
    On évitera d’utiliser des QCM masquant les alternatives
	On  utilisera  des échelles paires au lieu des échelles impaires qui incitent à choisir la réponse médiane
    En  quantitatif,  il  faut privilégier  les questions  fermées  au  maximum. Les questions
ouvertes sont plus difficiles à quantifier et nécessitent une opération de regroupement intermédiaire assez longue.
o	Pour autant, il faut toujours laisser une place pour une ou plusieurs zones de commentaires libres afin de laisser le questionné s'exprimer.
    Il convient d’utiliser des termes simples, clairs, en évitant l’ambiguïté.
    On évitera les réponses imposées
o	Ne  jamais oublier  la  case  "ne  sait  pas"  ou  "sans opinion"  qui  donne  à l'interviewé une porte de sortie honorable.
    On préservera l'anonymat des réponses
o C'est une obligation légale régie par la CNIL (en France)
En conclusion : on est toujours tenté de multiplier les questions pour ne laisser passer aucune information essentielle mais n’oublions jamais que :
    Des questions supplémentaires sont coûteuses
    Elles peuvent lasser l’interviewé et peuvent fausser les réponses
Règle de la responsabilité de la personne en charge  de l’étude  : seules les questions nécessaires aux informations recherchées doivent être  retenues

Réaliser un pilote du questionnaire est une opération incontournable et un questionnaire n’est
jamais arrêté  définitivement sans avoir été testé en « pilote » :
    Le pilote ou pré-test  confié aux enquêteurs  les plus expérimentés  auprès d’un groupe
(de 10 à 100 personnes) appartenant à la population retenue  pour l’enquête
    Il   a  pour   but  de  s’assurer   que les  questions  sont   comprises  dans  le  sens  de
l’information recherchée


Il  existe  plusieurs échelles de  mesure  utilisées  dans les questionnaires.  Les plus courantes sont les échelles d’intervalle :
    L’échelle de Likert :
o Exemple :  sur  une  échelle  de  1  à  5,  où  1  correspond   à  « tout  à  fait en désaccord » et 5 à « tout  à fait d’accord », veuillez exprimer votre  avis sur la Banque Nationale
    L’échelle d’Osgood ou sémantique différentielle (à 7 échelons)
o Exemple :
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5.1.2     Le choix d’un échantillon


L’échantillon  est  un  regroupement   d’unités de  sondage  (personnes,  entreprises)  obtenu  à partir d’une population de base. Ce groupe d’individus pris dans cette population de base (dite population  mère  ou  univers de  référence)  présente  les mêmes  caractéristiques  que  cette population.  Le sondage peut être  exhaustif ou non exhaustif. Les techniques statistiques sont rigoureuses mais les résultats peuvent être erronés  à cause du facteur humain : les interviewés sont faillibles  !


5.1.3 La taille de l’échantillon


On la définit grâce à des techniques statistiques :









n = taille de l’échantillon
t = niveau de confiance déduit du taux de confiance (traditionnellement 1,96 pour un taux de confiance de 95%)
p = proportion  estimative de la population présentant la caractéristique étudiée dans l'étude
q=1-p
e = marge d'erreur  (traditionnellement fixée à 5%)


5.1.4 Les méthodes d’échantillonnage


Il existe deux groupes de méthodes d’échantillonnage :


    Les méthodes probabilistes


o Méthode probabiliste « pure »
-   Tout  élément  de  la population  de  base  a  la même  chance  d’être
sélectionné, la représentativité est donc obtenue a posteriori.
-   La condition nécessaire  est  de disposer  d’une liste  numérotée  de la
population de base
-   Les deux méthodes  les plus utilisées  actuellement sont l’utilisation  de
logiciels de nombre au hasard et  le tirage systématique
o Méthode probabiliste « dérivée » : deux méthodes principales
-   Sondage à degrés successifs
	Exemple :  on  regroupe  les individus en département,  en commune, en arrondissement  et  on procède  par tirages successifs
-   Sondage en grappe
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    On prélève au hasard des groupes d’unités voisines ayant
un lien naturel entre eux


    Les méthodes non probabilistes
Il  n’existe pas de  liste  de  la population de  base, l’échantillon  n’est pas tiré  au sort,  il  est
constitué sur le terrain, la représentativité  est donc a priori.  Il existe 2 méthodes principales :
o Méthode des quotas
-	On constitue  un modèle réduit de la population de base à partir des caractéristiques de celle-ci (exemple : âge, sexe, zone d’habitation)
o Méthode des itinéraires ou « random route »
-	On fixe un chemin précis et strict  à l’enquêteur  (exemple : 1 maison toutes les 3 maisons, 1 personnes toutes les 10…).



5.1.5 L’administration du questionnaire


Le choix du mode d’enquête dépend de plusieurs facteurs :
    Les enjeux de cette étude
    La cible interrogée
    Le type d’informations à recueillir
    Le nombre de questions à poser
    La durée de l’interview
    Le budget disponible


Il  existe 5 modes d’enquête :  téléphonique, par courrier,  par internet,  distribuées, en face à face.

	Enquêtes téléphoniques : réalisées par téléphone, au domicile ou au lieu de travail des personnes  à interroger.  Le questionnaire doit permettre un échange d’opinions fluide entre  l’enquêteur  et  l’interviewé.  Utilisées dans  80  %  des  cas lors  d’enquêtes  de satisfaction.

	Enquêtes par courrier : le questionnaire doit être court, attractif (4 pages maximum), à destination d’une cible homogène. Il  est accompagné d’une lettre  d’accompagnement personnalisée pour expliquer la démarche, et motiver les réponses et d’une enveloppe préaffranchie  pour   le   retour.    Recommandées   pour   atteindre   des   populations dispersées géographiquement et/ou pour des thèmes délicats.
	Enquêtes par internet : basées sur le même principe que les enquêtes postales. Grâce à l'envoi électronique, les délais d'acheminement sont réduits et permettent un gain de temps. C’est un budget attractif !

	Enquêtes distribuées : ce mode convient bien aux études réalisées en magasins, hôtels, ou  dans  des  lieux  de  passage de  la clientèle  concernée.  Les questionnaires  sont
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distribués  par  un(e)  commercial(e),  une  hôtesse,  un(e)  enquêteur   qui sollicite les clients pour répondre  librement. C’est un budget attractif !

	Enquêtes en face à face : en lieu de vente, dans la rue,  à domicile, en entreprise  : leur principe consiste à “recruter”  des personnes qui répondent  aux caractéristiques souhaitées et de leur “administrer ” le questionnaire d’enquête. Le questionnaire peut être   plus  long  et  laisse  l’opportunité   aux  personnes   interrogées   de  s’exprimer
librement (au moyen de questions ouvertes). C’est le budget le plus élevé



























5.1.6 Les délais de réalisation


En considérant un dossier « normal », la remise des résultats se fait 6 semaines après accord (2 semaines de préparation  -2 semaines de terrain,  2 semaines d’exploitation), ce qui est  la réalité de la majorité des études.


5.1.7 Les coûts  de réalisation


Le coût moyen d’une étude  quantitative est de 38 000 à 40 000 euros. Il est à noter  que les études quantitatives sont globalement plus chères que les études qualitatives.


5.1.8 Le dépouillement et l’analyse des résultats


Il faudra procéder  au tri des questionnaires. Le dépouillement sera fait par informatique. Pour son analyse on procédera  à des tris à plats et à des tris croisés.
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	Les tris à plat correspondent à un décompte  des réponses  qui donne les fréquences absolues  (nombre   de   réponses)   et   relatives  (pourcentages   sur   le  nombre   de répondants) par modalités.

	Les tris croisés consistent  à mettre  en corrélation  les réponses  à deux (ou plus de deux) questions.

	90% des informations utiles pour une étude sont obtenues  avec des tris à plat, ce qui simplifie la démarche.

Savoir est une chose importante mais savoir communiquer et transformer  les enseignements de l’étude en actions passe par un rapport  final clair et opérationnel. Il est donc important de chercher à présenter  de manière attractive et compréhensible les éléments clés de l'étude.

Le rapport  est avant tout un écrit qui doit présenter  une réponse documentée  et argumentée à une question, accompagnée de solutions concrètes.

Il  est  parfois judicieux de réaliser  plusieurs versions d'un même rapport.  Le transformer  en note  de  synthèse  est  un bon  moyen de  présenter  les résultats  à son  directeur,  si  celui-ci dispose de très peu de temps.



5.2     L’ENQUETE PERMANENTE : LES PANELS


Il   s’agit    d’un  échantillon   permanent    d’individus d’une   population   de   base   interrogé
périodiquement. Historiquement :
    1929 : le premier panel détaillant aux USA crée par Arthur Charles Nielsen
    1959 : le premier panel détaillant en France créé par Nielsen


5.2.1     Les objectifs du panel


Il permet de suivre les évolutions dans le temps :
    des comportements
    des ventes
    des actions de promotion


Il permet de connaître :
    la concurrence
    le poids des marques
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Il permet  de faire des prévisions. En produits de grande consommation, les achats de panels représentent 60% des budgets d’étude.


5.2.2 La constitution du panel


Pour réaliser un panel, on procèdera  de la même manière qu’une enquête par sondage :
    Soit par tirage au sort aléatoire après stratification de la population de base (exemple :
le panel alimentaire Nielsen est stratifié par type de commerce et par région)
    Soit par la méthode des quotas que nous avons vue précédemment.


Le recueil de l’information est :
o soit auto-administré (relevé d’achat tenu par le consommateur)
o soit réalisé par un enquêteur (panel de distribution).
L’utilisation de newsletters  ou de sites internet  dédiés est  devenue monnaie courante  dans l’animation des panels. De plus en plus d’instituts ou d’entreprises se constituent un panel sur le web.


5.2.3 Les différents types  de panels


    Panels  de consommateurs


Un  panel  consommateurs   est   un  échantillon  permanent   d’individus ou   de   foyers  qui transmettent régulièrement  les achats de consommation courante  qu’ils réalisent à la société d’étude  ayant mis en  place le panel. Cette  transmission peut  se  faire par  l’utilisation d’un scanner manuel. Cela permet  aux entreprises  qui s’abonnent au panel de connaître ce qui est acheté : quantités, prix-promotion, profil des acheteurs

Les  ménages  constituant  le  panel  sont  soumis  à  un  renouvellement  assez  fréquent  (un cinquième environ chaque année).

    Panels  de distributeurs


Le panel de distributeurs  permet  la collecte d'informations commerciales. Il est ainsi possible de mesurer  plus précisément  le référencement  d'une marque ou d'un produit en fonction du type de point de vente ou encore de la zone géographique. Il permet de :
•    Connaître ce qui est vendu : Quantité, Prix, Promotion, Enseignes
•    Mesurer la présence de la marque ou des produits sur les points de vente
•    Mesurer l’évolution des parts de marché volume et valeur des marques présentes,
ainsi que les progressions de ventes par régions. Les indicateurs clés à retenir sont :

    Distribution Numérique/Distribution Valeur (DN/DV)
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•	La distribution numérique d’une marque est le nombre de points de vente où une marque  est  présente,  exprimé  en  pourcentage  du  nombre  total  de  points  de vente.
•	Etre  distribué  par  des  magasins qui  ont  un  faible écoulement  présente   peu d’intérêt, tandis qu'être  distribué par des magasins qui assurent une large part de l'écoulement d'une catégorie de produits est beaucoup plus intéressant, la distribution valeur mesure cette position.
	Le taux de couverture du panel : le panel ne couvre pas tout le marché : souvent, la part des circuits non couverts  par le panel est importante  (vente sur les marchés, dans les kiosques, dans les petits commerces…)
	Le  ratio  QA  /NA  (dans  les  panels  de  consommateurs) :  rapport  entre  les quantités  achetées  et  le nombre  d’acheteurs. Il  s’agit   donc  de  la quantité  moyenne achetée par acheteur sur une période donnée.

Des nouveautés viennent concurrencer les panels institutionnels :
    Les Comparateurs  de prix sur Internet
	Les panels on line : plusieurs raisons peuvent conduire les sociétés de panel à introduire le mode de recueil on line :
•    Des coûts avantageux et des délais réduits
•    Les clients  des instituts  d’études retirent  des bénéfices intéressants  :
rapidité de lancement, de réponse ou de restitution d’une étude
•	Souvent,   il  suffit d’un jour  pour  programmer  un  questionnaire,  de quelques minutes pour le mettre  en ligne et de 72 h pour obtenir 80% des répondants


6.  LES ETUDES SPÉCIFIQUES


6.1     L’ENQUETE OMNIBUS


Il s’agit  d’une enquête cofinancée également appelée enquête multi-clients ou enquête-train. Le coût d'une enquête  auprès d'un échantillon représentatif (en général plus de 1 000 personnes sur le plan national en France) est relativement élevé. Plusieurs entreprises  s'associent pour concevoir   un  questionnaire   où  chacune  pourra   insérer   une  ou  plusieurs  questions   la concernant.  Cette  mutualisation  des coûts  est  utile  pour  les PME. C’est un moyen souple, rapide et peu cher pour obtenir des informations générales sur un marché ou approfondir une donnée  comme  la notoriété.   Certaines  sociétés  d’étude  se  spécialisent  dans les enquêtes Omnibus et proposent,  quand les besoins des entreprises  se rejoignent, de mener une enquête à partir d’un échantillon bien souvent existant.


6.2     L’ETUDE PAR OBSERVATION


Elle  est  aussi  appelée  étude  « focal  animal  sampling ».  C’est  l’étude  par  observation  du
comportement des clients.
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	Les visites mystères  appartiennent  à ce mode d’étude. Elles ont  toujours  le vent en poupe. L'enquête mystère met en scène un client fictif en situation de demande d'information ou d'achat, selon un ou plusieurs scénarios. Il s'agit d'un outil-clé d'observation  dans les entreprises  où l'accueil et  le relationnel sont  essentiels pour générer  de  la satisfaction client. C'est  un segment  non  négligeable  du  marché  des études, en croissance de 15 à 20% par an.

    L’observation passive : elle a largement fait ses preuves
•	C'est en observant la gestuelle d'application du mascara des femmes en Corée, en Chine et au Japon, qu'In Process (société d’étude) a permis à Amore Pacific (société de cosmétique) de concevoir une nouvelle brosse mascara.



6.3     L’ETUDE DE LA ZONE  DE CHALANDISE


Le choix d’un point de vente est déterminé par sa zone de chalandise. Celle-ci correspond  à la zone   géographique  d’où  provient   l’essentiel  des  clients  réels   ou   potentiels.   On   peut déterminer ces zones de chalandise par différentes techniques :

o par une étude d’accessibilité
o	détermination de zone isochrone, par exemple la zone située à moins de 15 mn à pied, ou en voiture), zone à 1km, zone à 3 km


o	par une étude  de provenance de la clientèle réelle dit « modèle gravitaire » (enquête de magasin, analyse des bons de livraison, saisie de codes postaux, analyse des adresses de chèques...) :
o analyses de  la clientèle  (zone  avec 50% des  clients  les plus proches,  30%,
20%...)


7.  LA PREVISION EN MARKETING


7.1     QUE PEUT-ON PRÉVOIR EN MARKETING ?


La prévision  s’exerce  dans  4  types  de  domaines :   sur  le  macro-environnement,   sur  le consommateur, sur l’évolution d’un marché, sur les ventes de l’entreprise.




    Sur le macro-environnement
o	On     peut     prévoir     les     évolutions     démographiques,     économiques, institutionnelles, sociales, culturelles et technologiques qui peuvent avoir un impact sur le sujet d’étude.
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o	Il  s’agit   d’évolutions spontanées  complètement  indépendantes  des  actions menées par l’entreprise mais qui ont un impact sur l’activité de l’entreprise.


    Sur les consommateurs : deux catégories de prévisions
o Evolution spontanée  des  consommateurs,   de  leurs  habitudes  qui  ont  un
impact sur l’activité d’une entreprise
o Réaction des consommateurs face aux actions de l’entreprise


    Sur l’évolution du marché et les ventes de l’entreprise
o	On va pouvoir prévoir la taille du marché, l’évolution de la segmentation et celle de la valeur du marché.
o	La segmentation d'un marché peut se définir comme l'identification de sous- ensembles   d'acheteurs   partageant   des   besoins   et   des   comportements d'achats similaires.


On distingue quatre principaux types de critères dans la démarche de segmentation :


    Les critères sociodémographiques
	Les critères  géographiques qui recouvrent  des différences relatives aux modes de vie, aux climats, aux traditions
    Les critères psycho-graphiques sont de plus en plus pris en compte :
o La personnalité, les attitudes sont des critères psycho-graphiques
o On  peut  les découvrir  en  interrogeant  les  individus sur  leurs  activités de
loisirs, sur leurs opinions, sur leurs centres d’intérêts
    Les critères comportementaux  :
o Les petits, moyens ou gros consommateurs  (ou utilisateurs)
o Consommation régulière ou irrégulière
o Achat personnel ou professionnel


Le ciblage des segments se définit de la manière suivante :


	L'entreprise doit analyser l'attrait spécifique de chaque segment, afin de mieux définir ses cibles ainsi que leur nombre.
	L'attrait d'un segment dépend de sa taille, de son taux de croissance, de sa structure  et des objectifs et ressources  de l'entreprise.

Il existe 3 grandes catégories de ciblage  :
    La première est la vente d'un seul produit à un seul segment.
o	On propose  une seule offre de produit à un seul segment dans un marché en comportant  plusieurs.
	Dans la seconde catégorie, on ignore les différences entre  segments et on choisit de cibler tous les segments avec un seul produit. C'est typique du « marketing de masse » où la différentiation est moins importante que le coût.
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	Et finalement, il  y a  l'approche  multi-segments :  dans  ce  cas, on  ciblera  plusieurs segments avec une série différenciée de produits.

Le positionnement :
	Il est basé sur la perception  de votre  offre par votre  client.  Les produits et services sont cartographiés sur une « Carte  de positionnement».
	Cela permet  de les comparer  et différencier entre  eux. C'est le principal atout de cet outil
    On  choisit  sa  position  concurrentielle,  ce  qui  permet   de  distinguer  ses  propres
produits    des   offres   concurrentes    :    on   définit   alors   une   « Stratégie   de positionnement ».


7.2     HORIZONS DE LA PRÉVISION


On distingue :


    Le court terme
    Le moyen terme
    Le long terme


    Le court terme


o	Il s’agit  de la période  d’une  année mais la notion peut être  beaucoup plus courte pour certains marchés, notamment les marchés financiers.
o La prévision à court  terme  est très  influencée par les facteurs conjoncturels.
C’est ce qui explique que la prévision à court  terme  est très  difficile à faire, comparé au moyen terme ou les facteurs conjoncturels sont gommés.

    Le moyen terme


o	Il s’agit  d’une période de 1 à 5 ans. Pour autant, en téléphonie mobile, 5 ans est du long terme.

    Le long terme


o	Les facteurs d’environnement ont un gros impact, on commence par exemple à sentir les effets des évolutions démographiques.
o	Les  prévisions à long  terme sont  assez  risquées et  la plupart  des cabinets d’études se contentent de prévisions à 5 ans, ce qui est  un terme raisonnable pour bâtir une stratégie.
o	Par exemple, dans les entreprises,  les plans stratégiques  ou  les business plan sont  en général établi  à 5 ans : 2012-2016. Au-delà, il est difficile de se projeter  de manière pertinente.
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8.  LE COMPORTEMENT  DU CONSOMMATEUR


Le chargé d’étude ou le Responsable marketing doit chercher  à comprendre,  à expliquer, à prévoir   les  comportements   des   consommateurs.   Ce   comportement  est   vaste :   achat, utilisation  ou  abandon  de  produits,  services…Comprendre   comment  les  consommateurs prennent  leurs décisions d’achat est un enjeu marketing central. Ces décisions dépendent  de facteurs culturels, sociaux, personnels, psychologiques…

Il est important de préciser que les enquêtes sur les intentions d’achat sont limitées par l’écart
important existant entre le déclaratif et le comportement réel d’achat.


8.1     LES       MÉCANISMES       PSYCHOLOGIQUES       INFLUENÇANT       LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR


8.1.1     Les besoins du consommateur


Le psychologue Abraham Maslow, après étude sur le comportement humain de 1939 à 1943, définit une  hiérarchisation  des  besoins  humains, dans  le  but  de  définir les  leviers  de  la motivation. Son raisonnement  est  le suivant :  un besoin supérieur  ne  peut  apparaitre  que quand les besoins inférieurs sont comblés. On identifie 5 niveaux de besoins.
























8.1.2 Les motivations du consommateur


On en dénombre plusieurs :
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	Motivations  hédonistes :   plaisir qu’un individu attend  de  la  consommation,  de  la possession, ou de l’achat d’un produit  ou d’un service (plaisir gustatif d’un chocolat, plaisir d’un massage…)
	Motivations  rationnelles ou utilitaires : utilité  du bien ou du service acheté (achat de carburant …), recherche  du meilleur rapport Q/P.
    Motivations  éthiques :  sentiment  de  se  comporter   à un système  de  valeur éthique
(exemple : les produits bio ont une forte valeur éthique) Il existe plusieurs théories :
	Les théories  freudiennes :  lorsqu’un client  regarde  un objet,  il  n’est pas seulement sensible aux performances de cet objet mais il réagit mentalement à d’autres caractéristiques telles que la forme, la matière, la couleur ou le nom de la marque
	Les théories  d’Herzberg  appliquées au  comportement  du  consommateur,  il  s’agit d’éviter le mécontentement de l’acheteur potentiel pour encourager l’achat, identifier les causes de  satisfaction pour  les incorporer  à l’offre en  bénéficiant d’un avantage différentiel.


8.1.3 Les perceptions du consommateur


L’individu choisit, organise et interprète  des éléments d’information pour construire une image cohérente  du monde qui l’entoure. Les perceptions sont basées sur trois principes :
    L’attention sélective : action de centrer  volontairement ses mécanismes de perception
sur un stimulus particulier, d’où l’intérêt de surprendre
o	Les responsables marketing mettent  tout leur savoir en action pour parvenir à faire réagir le consommateur lorsque celui-ci est touché par stimulus.
    La distorsion sélective : les croyances des consommateurs  sur les produits modifie leur
perception d’un acte de consommation
	La rétention sélective : un individu mémorise mieux une information qui conforte  ses convictions


8.1.4 Les attitudes du consommateur


Il s’agit  de prédispositions acquises par l’individu qui l’amènent à réagir de telle ou telle façon à l’égard  d’un  objet   ou   d’un  groupe.   L’origine   des   attitudes doit   être   recherchée   dans l’expérience  personnelle,  dans  la  connaissance  que  l’on  peut  avoir  d’un produit  et  plus généralement,  dans tous  les facteurs  individuels (ex :  personnalité,  image de  soi…) et  les facteurs d’environnement.

Les composantes de ces attitudes sont :
    Les savoirs et les croyances (les éléments cognitifs)  : connaissance factuelle d’un objet
    Les sentiments (l’affectif)
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    Les tendances à agir (les éléments conatifs) : il s’agit  de la connaissance d’un produit
qui va déboucher ou non sur un achat


8.2     LES        MÉCANISMES        SOCIOLOGIQUES        INFLUENÇANT        LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR


L’environnement social  ou culturel  d’un individu permet  d’expliquer certains comportements
de consommation. Deux grands groupes de facteurs peuvent être distingués.
    Le premier a trait à l’environnement  c’est-à-dire à tous les éléments sociaux qui  ont
une influence sur l’acheteur.
    Le  second  concerne   tous  les  facteurs  individuels qui  font  qu’aucun acheteur  ne
ressemble à un autre.


Pour ce qui concerne les facteurs d’environnement, nous allons nous intéresser  au schéma de
Veblen 3 qui repose sur :
    La Culture
o	La  culture   (le   style   de   vie)  d’un  groupe   de   personnes   résulte   des comportements,  des croyances, des modes d’organisation.
o	Les valeurs culturelles  dont  hérite  chacun constituent  de  puissants facteurs explicatifs de l’achat ou du non-achat : individualisme,  matérialisme, convictions morales ou religieuses...
	Les sous-groupes culturels : au sein d’un même groupe culturel, plusieurs sous-groupes relèvent de cultures différentes :
o	Nationalités : de nombreuses nationalités se côtoient et, tout en appartenant à un même ensemble culturel, elles font preuve de caractéristiques qui leur sont propres.
o Religions  : elles peuvent être source de différenciations dans la consommation
o	Régions : en France, les disparités régionales sont fortes  et certains produits très typés franchissent mal les frontières
o	Ages :  les  jeunes, les adultes, les personnes  du troisième  âge n’ont pas les mêmes habitudes de consommation ni d’écoute des médias. Elles recourent  à des distributeurs différents et ne sont pas sensibles aux mêmes arguments.


    Les catégories sociales
o	Elles  sont  définies comme  les  groupes  de  personnes   qui  détiennent   une position  voisine, dans une  société,  sur  le plan des  comportements  et  des opinions.
o Elles sont un puissant facteur de différenciation au sein de nos sociétés.
o On recourt  aux différentes catégories socioprofessionnelles (CSP) de l’INSEE.
    Les groupes sociaux de référence




3  Thorstein Veblen est un économiste américain qui a publié la théorie de la classe de loisir en 1899 et fondateur du courant institutionnaliste américain
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o	On distingue les groupes primaires (familles, amis, relations de travail ou parti politique) et secondaires (membres d’une même association, d’un même syndicat)  ou   encore   les   groupes   de   référence   (groupes   auxquels   on souhaiterait / détesterait  appartenir).
o Ces groupes peuvent avoir un pouvoir d’attirance ou de répulsion.
o L’influence est plus ou moins prononcée  selon la proximité avec l’individu  et
selon la cohésion du groupe.
o Plus le groupe est proche et cohérent, plus son pouvoir paraît fort.
o Les attirances  ou répulsions s’exercent différemment selon les produits  :  les
« consommations ostentatoires » sont les plus visées.


    La famille
o	Elle  constitue   le  groupe  d’influence le  plus  immédiat  et  le  plus  durable relativement à chaque individu, au point que, pour de nombreux achats, c’est la famille, le ménage, qui doit être considérée comme unité consommatrice.
o Deux éléments sont pris en compte par les responsables du marketing :
•    Rôle de chaque membre de la famille
•    Importance du cycle de vie


    La situation d’achat
o Notre  perception  de la vie quotidienne  est  conditionnée  par une multitude
d’événements que l’on nomme facteurs situationnels.
o	Ainsi, le processus d’achat sera différent selon qu’on achète un bouquet pour l’offrir à sa mère ou qu’on choisit des fleurs pour orner une pièce.
o	En marketing, la situation est donc définie comme un ensemble de facteurs liés à  un  moment  et  à  un  endroit  donnés  qui exercent   une  influence sur  le comportement.
o On distingue deux grands cas :
•    Situations  d’usage  : elles correspondent aux conditions   dans lesquelles un
consommateur  envisage d’utiliser le produit.
•	Situations      d’achat :     les    caractéristiques     de     l’environnement     du consommateur   au  moment  de  l’acquisition  du  produit  agissent sur  le comportement.


8.3     LES DIFFÉRENTES ÉTAPES DU PROCESSUS D’ACHAT


8.3.1     La prise de conscience du besoin


Le marketing doit tenter  de comprendre  ce qui se passe dans l’esprit du consommateur  et qui explique le processus d’achat.
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Stimuli




















8.3.2     La recherche d’informations


Elle est plus ou moins approfondie. Cette  requête dépend de plusieurs facteurs :
    La   personnalité   du   consommateur    :    certains   ne   se   décident   qu’après   s’être
parfaitement informés, d’autres consacrent moins de temps à cette étape.
	La nature  du produit :  l’information  est  moins précieuse  pour  l’achat  d’une paire  de chaussures que d’une chaîne hi-fi.
	Le risque encouru, si une erreur  est commise : le risque financier d’un mauvais achat d’un poste  de  télévision est  très  différent du  risque  psychologique que  comporte l’achat d’un maillot de bain.
o	L’analyse  du niveau de risque perçu  intervient  dans le passage de l’intention d’achat à la décision d’achat.


8.3.3     La décision d’achat


Le consommateur  doit choisir la marque, le conditionnement,  le magasin, la quantité… Les
choix définitifs seront influencés  :
    Par les facteurs situationnels
    Par le niveau d’implication à l’égard du produit


La décision n’est pas la même selon le type de produit acheté. La classification de Copeland 4
est toujours d’actualité :
    Convenience goods : produits d’achat courant
    Shopping goods : produits d’achat réfléchi
    Speciality goods : produits d’achat spécialisé





4  Classification établie par Melvin T. Copeland en 1923 et retenue dès 1948 par l'American Marketing Association
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8.4     CAS SPECIFIQUE DE LA CLIENTELE D’ENTREPRISE


Pour ce qui concerne le marché des entreprises, on peut faire l’analyse suivante :


    Des acheteurs moins nombreux aux volumes plus importants
    Des acheteurs professionnels
	Des intervenants  multiples :  il  conviendra d’identifier  tous les intervenants, ainsi que leur rôle dans le processus de décision et leurs critères de choix
o Cette  remarque  est  fondamentale :  on  gagne du temps  et  de  l’énergie  à
identifier les décisionnaires sur le sujet
o Participent au processus, l’initiateur,  l’utilisateur,  l’influenceur,  le décideur,
l’acheteur, le relais…
o Il s’agit  de les repérer et d’identifier leur rôle à chaque étape du processus
    Une vente par étapes : prévoir quatre à cinq visites pour conclure une négociation
	Une demande  qui va dépendre  de  la demande  des  clients  (évolution qualitative  et quantitative)
    Une demande fluctuante (en fonction des stocks)


Les décisions prises lors du processus d’achat dépendent de la situation d’achat :


    Simple ré-achat
    Ré-achat modifié  (amélioration des performances  techniques, au niveau du prix, des
conditions de livraison, du SAV…)
    Nouvel achat (la prise de risque est plus élevée dans ce cas)


Le service achat (ou services généraux) au sein d’une entreprise  voudra la meilleure valeur en
réduisant le nombre de fournisseurs (partenaires) :


    Élaboration d’une grille d’achat pour un nouvel achat
    Description des caractéristiques générales du produit
    Spécification du produit (cahier des charges)
    Recherche des fournisseurs – le cas échéant, lancement d’un appel d’offre
    Réception et analyse des propositions
    Choix du fournisseur à partir de critères établis
    Choix d’une procédure  de commande
    Suivi et évaluation des résultats
o Mesure de la satisfaction des clients
o Notation du fournisseur à partir d’une grille préétablie,
o Calcul de l’accroissement du coût lié à une mauvaise prestation
o Evaluation du coût global de l’achat effectué
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