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C4Qu’est-ce qu’une étude de marché ?



	Par où commencer ?


	Qui peut vous aider ?


	Combien ça coûte ?





Pivot de votre projet, l’étude de marché est cruciale pour la réussite de votre futur business ! Elle vous permet d’évaluer votre chiffre d’affaires et de lancer ou non votre activité.


Ce guide pratique vous propose une méthodologie simple qui vous aidera dans la conduite de votre étude de marché : recueil des informations sur l’offre, la demande et l’environnement, étude sur le terrain, rencontres d’experts... Illustré par des exemples concrets, ce guide vous aide à faire les bons choix stratégiques et vous propose, en prime, une checklist pour ne rien oublier !


Il vous donne également des points de repère pratiques pour mettre en place vos premières actions de commercialisation et de communication afin d’optimiser le lancement de votre activité.


ELIZABETH VINAY, diplômée de l’IEP de Paris, est consultante depuis plus de vingt ans à l’Agence Pour la Création d’Entreprises (APCE) ; dans le cadre de sa fonction, elle a suivi de nombreux chefs d’entreprise dans leur projet de création ou de reprise d’activité.
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RÉALISEZ VOTRE ÉTUDE DE MARCHÉ AVEC SUCCÈS


Réduire les risques du projet – Travailler le lancement du projet
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9Introduction



L’étude de marché est une corvée pour beaucoup d’entre vous ! Vous ne savez pas très bien comment la réaliser, vous vous lancez dans l’aventure de la création d’entreprise avec un semblant d’étude... Les résultats ne se font pas attendre : manque de trésorerie et parfois dépôt de bilan dans les situations les plus tendues, qui découlent directement des problèmes commerciaux. À l’origine : une étude de marché souvent bâclée !


Pour confirmer la validité de votre idée initiale, vous devez vérifier qu’elle peut aboutir sur un projet sérieux. L’étude de marché est le point de départ de tout !


Du reste, et au risque de bousculer un peu les habitudes sur la méthodologie de création, nous affirmons que le business plan est facile à construire si l’étude de marché a été bien conçue, avec la prise en compte des investissements nécessaires et des charges d’exploitation. Le business plan n’a pas besoin d’être trop détaillé ou envisagé sur plusieurs années... Qui peut en effet prévoir l’évolution d’une activité dans un environnement sans cesse changeant ? Enfin, les dispositions juridiques ont des conséquences sociales et fiscales, certes, mais sont sans répercussions au niveau de l’activité et des marges. Or, dans la majorité des cas, le créateur privilégie l’aspect juridico-administratif de son projet (SARL ou auto-entrepreneur ? Gérant minoritaire ou majoritaire ? Droit à l’aide ou non à la création d’entreprise ?...), alors que son idée est encore mal définie et que son étude de marché est embryonnaire ou inexistante.




10[image:  ]


[image:  ]La place de l’étude de marché dans la méthodologie de création d’activité





Cet ouvrage vous donne des points de repère conceptuels, méthodologiques et pratiques pour la réalisation de l’étude commerciale préliminaire au lancement de votre activité, élément essentiel de la réussite de votre projet.


11C’est un guide que nous avons voulu pragmatique, illustré par des exemples concrets, éloigné des discours souvent trop théoriques habituellement abordés en pareil cas. Place au bon sens !


Nous vous proposons de suivre le plan suivant :




	La présentation du contexte ou du marché. Les objectifs de l’étude de marché, préliminaires au lancement du projet. (Chapitre 1)


	Les aspects concrets de l’étude de marché à envisager dès le départ : quand la réaliser ? Qui fait quoi ? En pratique, comment faire ? (Chapitre 2)


	Les différentes étapes d’une étude de marché :



	1re étape : l’étude macroéconomique de votre projet : offre, demande, environnement du secteur d’activité. (Chapitre 3)


	2e étape : votre étude sur le terrain, ou l’enquête à mener auprès de votre cible ou sur un lieu d’implantation. (Chapitre 4)







	Des  exemples d’études de marché en fonction des types de clientèles visées : clientèle identifiable en nombre limité, localisée, diffuse, de grande consommation, sur Internet. (Chapitre 5)


	Les conclusions de votre étude de marché. (Chapitre 6)


	Si le projet doit aboutir, l’élaboration de votre politique de commercialisation et de communication. (Chapitre 7)





Et enfin, toutes les sources d’information nécessaires à la réalisation de votre étude de marché sont répertoriées. (Chapitre 8)12





131



UNE ÉTUDE DE MARCHÉ : POUR QUOI FAIRE ?


Voyons tout d’abord comment fonctionne une entreprise dans ses rapports avec son environnement commercial, c’est-à-dire son marché.


Un marché : de quoi s’agit-il ?


Un marché est un système d’échanges commerciaux ou financiers. Concrètement, ce sont des individus ou des organisations susceptibles d’acheter un type de produit ou de service. À cet effet, un certain nombre de conditions doivent être réunies.


Il faut des personnes, des entreprises ou des organismes qui manifestent des besoins ou des envies solvables : ce sont les demandeurs. Ils doivent avoir la capacité et la volonté de payer dans des proportions suffisantes (au moins équivalentes au coût réel) les produits ou services correspondant à leurs attentes.


Sur ce marché doivent être présents des produits ou des services adaptés aux besoins ou envies des personnes qui les manifestent : ce sont les offreurs qui répondent à de tels besoins, ou parfois les suscitent.




14Exemple


Dans l’économie numérique, l’offre d’une nouvelle fonctionnalité sur un téléphone portable devient vite l’option qu’il faut avoir, à laquelle nul ne songeait auparavant.





Souvent, une réglementation est à l’origine d’une nouvelle offre de service ; c’est le cas avec le Grenelle Environnement, la politique de développement durable et les changements en matière de construction, d’efficacité énergétique, d’éco-mobilité...


Il faut que les règles de lieu et de temps soient respectées : lieux de mise à disposition des produits ou des services (implantation d’un local commercial, place sur un marché, emplacement dans un grand magasin, boutique en ligne...) et lieux d’information, de communication, de promotion (emplacement publicitaire, exposition, salon), etc. Par ailleurs, il existe des temps propices aux échanges de produits, de services ou d’informations : jours et heures d’ouverture, périodes ou saisons dans l’année, moments où la clientèle est prête à accepter un produit nouveau, etc.


Il doit aussi exister les moyens d’une information réciproque : information des demandeurs sur les produits ou services et sur leurs conditions d’acquisition, information des offreurs sur les besoins ou envies des demandeurs et leurs possibilités de paiement.




Définition


L’autorité de la concurrence


C’est la Direction générale de la concurrence, de la consommation et de la répression des fraudes (DGCCRF) qui veille au bon fonctionnement des règles du marché et de sa transparence pour le consommateur. Même sur Internet, il existe des règles à respecter ! www.economie.gouv.fr/dgccrf.





15Enfin, des éléments extérieurs influent sur le marché. Ainsi, un événement climatique, la hausse des prix d’une matière première, une mesure fiscale (changement du taux de TVA...), modifient le fonctionnement des marchés et ont des conséquences sur les prix du produit ou de la prestation.
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Les objectifs d’une étude de marché


Votre entreprise doit être rentable, c’est-à-dire vendre suffisamment de produits ou services pour gagner de l’argent. Vous devez donc avoir, au moyen d’une étude préalable, une bonne connaissance de la clientèle, de ses besoins, de la concurrence, et de leur évolution respective.


Vous avez peut-être déjà une bonne appréciation de cet environnement et de ses potentialités ou bien vous découvrez tout un monde nouveau et inconnu, quel que soit votre niveau, vous avez intérêt à vérifier et à compléter vos informations.




16Conseil


LA RENTABILITÉ DE VOTRE AFFAIRE N’EST PAS VOTRE PRIORITÉ ET VOUS AVEZ UN OBJECTIF D’ORDRE SOCIAL ?


Vous pouvez vous renseigner sur l’économie sociale et solidaire, créer une association, une société coopérative (Scop)... ce qui ne vous dispense pas de mener une enquête sur votre marché. Éthique et rentabilité doivent aller de pair !





Une étude de marché n’est pas une équation mathématique vérifiable à 100 % mais elle est un réducteur d’incertitudes et une pièce maîtresse de votre projet ; tout en découle. La connaissance du marché vous permettra ainsi de définir avec précision le ou les produits ou services à vendre, leurs caractéristiques (conditions d’emploi, finition, présentation), les avantages qu’ils doivent apporter, le catalogue ou l’achalandage qu’ils constituent, les services qui les complètent. Entre autres finalités, vous pourrez fixer les prix, niveaux, gammes et conditions de paiement. De là, vous serez en mesure de choisir le mode de vente, les conditions dans lesquelles les produits ou services seront mis à la disposition de la clientèle, le mode de distribution et la localisation qui permettront de satisfaire au mieux les règles de lieu et de temps.


La connaissance du marché aide à préparer les moyens de la négociation directe, vos techniques de vente, votre argumentaire, vos compétences de vendeur, le mode de prospection, et éventuellement la mise en place d’une force de vente.


Enfin, elle aide à déterminer les différents moyens de communication, les relations publiques, les relations avec la presse, le marketing à adopter sur Internet, la publicité, le nom, le slogan, l’image.


17[image: ]Réaliser une étude de marché, c’est répondre aux questions suivantes :






	Quoi ?

	Définition du produit ou service






	Qui ?

	Définition de la clientèle






	Pourquoi ?

	Besoins à satisfaire






	Comment ?

	Critères d’achat du produit






	Où ?

	Zone d’intervention de l’activité






	Quand ?

	Circonstances de l’achat






	Combien ?

	Volumes prévisionnels de ventes







L’importance de cette étude de marché n’est plus à démontrer et vous devez y consacrer toute votre énergie. Si vous en doutez encore, sachez que l’absence d’étude de marché conduit bien souvent les jeunes entreprises à leur perte. Parmi les causes des défaillances d’entreprises, les problèmes commerciaux prédominent et expliquent 70 % des échecs : marché trop étroit, clientèle trop restreinte, longs délais de décision de certains clients notamment dans le « B to B » (business to business ou vente à des entreprises), vente à perte, vente à des clients insolvables, gamme de produits insuffisante, mauvaise appréciation de la concurrence...


Le nerf de la guerre, ce sont vos clients ! Quelle est votre valeur ajoutée, comment vous distinguer ? À quels besoins répondez-vous ? Une fois votre affaire lancée, vous n’aurez plus beaucoup de temps pour établir votre stratégie commerciale de démarrage !


Dans tous les cas, il ne faut pas hésiter à remettre en cause votre projet de départ : l’objectif d’une étude n’est pas de confirmer à tout prix une vague idée mais de tester le marché. Vous allez mener une enquête, recueillir de précieux avis, et modifier le plus souvent votre projet initial.


18Votre dernier objectif, en conclusion de votre étude, est de vérifier si votre projet tient la route.


Analysez le délai de montée en puissance du chiffre d’affaires : disposez-vous d’un besoin en fonds de roulement (BFR), afin de soutenir le démarrage de l’activité ?




Définition


Qu’est-ce que le BFR ?


Le BFR mesure la quantité d’argent dont vous devez disposer grâce à la trésorerie de votre entreprise pour couvrir les dépenses faites avant d’encaisser vos premières ventes de produits. C’est le volant de « charges courantes » qui sera engagé en permanence avant de pouvoir obtenir le règlement d’une prestation de service.





Enfin, comparez votre savoir-faire avec celui des professionnels qui réussissent : êtes-vous l’homme (la femme) de la situation ? Comment allez-vous vous organiser ? Faut-il vous associer ? Soyez réaliste, le chiffre d’affaires visé nécessite peut-être deux personnes à plein-temps au lieu d’une, un local plus grand, la participation régulière à des salons...


Une étude de marché pour tous ?


Pour les repreneurs


L’étude est utile pour celui qui veut acquérir un fonds de commerce ou une société existante. Elle permet de mieux cerner l’environnement de l’entreprise, ses faiblesses et ses atouts. Reprendre c’est souvent recréer, donner une nouvelle orientation stratégique, en saisissant le fonctionnement d’une filière et de ses enjeux.




19Exemple


Si vous reprenez un salon de coiffure, il est utile de connaître son potentiel compte tenu des éléments sur la profession, le quartier et ses habitants. Des interviews seront utiles pour analyser les propositions des réseaux de franchisés, ou l’avis des clients sur de nouveaux services ou horaires.
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<ade:template xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xmlns:ade="http://ns.adobe.com/2006/ade"

		 xmlns:fo="http://www.w3.org/1999/XSL/Format">

  <fo:layout-master-set>

  <fo:simple-page-master master-name="single_column">

	<fo:region-body margin-bottom="1.5em" margin-top="1.5em" margin-left="1.5em" margin-right="1.5em"/>

    </fo:simple-page-master>

    <fo:simple-page-master master-name="two_column"

		margin-bottom="1em" margin-top="1em" margin-left="1em" margin-right="1em">

	<fo:region-body column-count="2" column-gap="10pt"/>

    </fo:simple-page-master>

    <fo:simple-page-master master-name="two_column_head"

		margin-bottom="1em" margin-top="1em" margin-left="1em" margin-right="1em">

	<fo:region-before extent="8.3em"/>

	<fo:region-body column-count="2"  column-gap="10pt"/>

    </fo:simple-page-master>

    <fo:simple-page-master master-name="three_column"

		margin-bottom="0.5em" margin-top="0.5em" margin-left="0.5em" margin-right="0.5em">

	<fo:region-body column-count="3" column-gap="10pt"/>

    </fo:simple-page-master>

    <fo:simple-page-master master-name="three_column_head"

		margin-bottom="0.5em" margin-top="0.5em" margin-left="0.5em" margin-right="0.5em">

	<fo:region-before extent="8.3em"/>

	<fo:region-body column-count="3" column-gap="10pt"/>

    </fo:simple-page-master>

    <fo:page-sequence-master>

        <fo:repeatable-page-master-alternatives>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="three_column_head" page-position="first" ade:min-page-width="80em"/>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="three_column" ade:min-page-width="80em"/>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="two_column_head" page-position="first" ade:min-page-width="50em"/>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="two_column" ade:min-page-width="50em"/>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="single_column"/>

        </fo:repeatable-page-master-alternatives>

    </fo:page-sequence-master>

  </fo:layout-master-set>

  <ade:style>

    <ade:styling-rule selector=".title_box" display="adobe-other-region" adobe-region="xsl-region-before"/>

  </ade:style>

</ade:template>
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