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      Avant-propos
   


  
Depuis 2000, le secteur des études de marché a connu des bouleversements sur les plans
   économique et technique. Des regroupements entre prestataires ont permis la constitution
   progressive de groupes d’envergure internationale offrant aux industriels la possibilité de
   réaliser une même étude simultanément dans plusieurs pays du monde avec le même cadre technique
   afin d’obtenir des informations homogènes et consolidées.


  
La révolution Internet a facilité l’accès aux
   répondants, diminué les coûts de contact et favorisé l’émergence de nouvelles procédures, tant
   quantitatives que qualitatives, redonnant vigueur aux enquêtes auto-administrées.


  
La conjonction de ces deux phénomènes n’est pas sans conséquences pour la pratique. Nombre
   d’instituts, devenus de véritables industriels des études, proposent des produits standardisés
   constituant la base de leur activité (et rentabilité). Il importe donc que le commanditaire soit
   bien au fait de ces procédures pour s’assurer que les offres qui lui sont faites répondent bien à
   ses besoins d’information. Et nombre d’échantillons sont construits en puisant dans des bases de
   répondants ( access panel) dont il faudra
   s’assurer que certains, trop sollicités, ne deviennent pas des « professionnels de la
   réponse », capables de donner un avis sur tout sujet d’étude.


  
Paradoxalement, la puissance des moyens actuels peut conduire à une dégradation de la
   qualité informationnelle des études. Elle peut aussi abuser sur leur pouvoir. Rappelons que les
   études de marché ne sont qu’une aide à la prise de décision et ne sauraient prétendre être la
   décision elle-même, laquelle doit rester l’apanage du seul décideur.


  
Il est donc important – et c’est l’objet des cinq chapitres de cet ouvrage – de
   bien connaître les bases techniques et la finalité des différents types d’études qui existent. En
   effet, si l’Internet offre un média supplémentaire très
   efficace pour accéder aux informations recherchées, il ne révolutionne pas le fonds des études,
   lesquelles ont l’objectif de comprendre l’environnement commercial et concurrentiel pour guider
   les décisions marketing et contrôler le résultat des actions entreprises.


  
Cet ouvrage s’inscrit dans une double orientation managériale et pratique. D’abord
   managériale, avec le premier chapitre qui
   décrit les fonctions de base et les principaux champs d’application des études de marché ;
   et le deuxième chapitre, consacré à la
   conception du projet
   d’étude. Pratique ensuite, avec les chapitres qui abordent les aspects méthodologiques et
   techniques dont dépend la qualité de l’étude (incluant l’incidence de
     l’ Internet sur les techniques
   d’enquête) : la construction des échantillons (chapitre trois), l’utilisation des principales techniques d’enquête
     (chapitre quatre), le traitement des
   informations recueillies (chapitre cinq),
   qu’elles soient qualitatives (analyses de
   contenu) ou quantitatives (traitements statistiques).


  
Sur le plan méthodologique, il faut souligner dès ce propos introductif que les études de
    marché empruntent l’essentiel de leurs moyens – procédures et outils – aux
   sciences humaines, économiques et statistiques. Leur bon usage permet de maîtriser la qualité
   technique de tout le processus informationnel nécessaire à la réflexion des décideurs, depuis
   l’obtention ou la création des données jusqu’à leur exploitation. Vu le caractère technique des
   outils utilisés, il est donc prudent de s’appuyer sur la compétence de spécialistes et, en
   aucun cas, on ne peut improviser une étude sans risquer de compromettre sa qualité ou sa
   pertinence. Mais, pour le décideur, sa confiance dans le spécialiste sera d’autant plus facile
   qu’il maîtrise lui-même les bases techniques lui permettant d’exercer objectivement son regard
   critique sur les propositions qui lui seront soumises.


 



Chapitre 1


Fonctions et applications des études de marché



    DéfinitionL’expression « études de marché » définit l’ensemble des procédures techniques
     qui peuvent être mises en œuvre pour produire et fournir de l’information utile et fiable en
     vue d’aider la prise de décision dans les champs du marketing. Cette information peut être
     utilisée pour analyser un problème, pour suggérer un certain nombre de solutions, ou pour
     vérifier l’efficience de décisions prises.

   

Vu la diversité des informations que peuvent fournir les études de marché, il serait
    illusoire de prétendre en faire une énumération exhaustive. Il est cependant possible de
    présenter leurs principaux champs d’application à partir des trois fonctions qu’elles
    remplissent en relation avec la nature des décisions à prendre (section I), ou de les classer à partir des méthodes utilisées pour les
    générer (section II). Leur application
    doit permettre de créer et d’exploiter, de manière objective, des informations le plus souvent
    motivées par des logiques décisionnelles, qui s’inscrivent aussi bien dans le court que le long
    terme.



1.1.  Les différentes fonctions des études de marché et leurs champs
      d'application


1.1.1.  La fonction diagnostique

Son objectif est d’identifier tous les éléments susceptibles d’intervenir dans la
      dynamique d’un marché pour prévoir le niveau d’activité d’une offre (un produit ou un
      service) et la rentabilité de son exploitation à terme, compte tenu de l’environnement. Le
      décideur a d’abord besoin de savoir quelle place cette offre occupe sur le marché
      actuellement, ou quelle place une offre nouvelle pourrait occuper.



La clientèle et la concurrence considérées dans leur environnement sont les principaux
      éléments responsables de la dynamique d’un marché. Il importe donc de les étudier dans le
      détail pour que le décideur obtienne les informations qui lui sont nécessaires ; elles
      peuvent être regroupées autour de cinq rubriques : le marché, la clientèle, les
      concurrents, la valeur concurrentielle de l’offre, et les facteurs de réussite sur le
      marché.


1.1.1.  Identifier le marché


En marketing, un marché est plus que « le point de rencontre entre une offre et une
       demande » comme le définissent les économistes. Il peut être analysé sous deux points de
       vue complémentaires qui permettent d’en définir les contours, ainsi que la clientèle et la
       concurrence concernées : soit à partir des différentes fonctions qu’une offre précise
       peut remplir, chaque fonction définissant un marché spécifique ; soit à partir de
       l’identification d’un besoin dans un public, ce besoin définissant un marché
       générique.

Par exemple, une bicyclette peut être utilisée (fonction) pour
       se déplacer, pour prendre des loisirs, pour se maintenir en forme, ou pour exercer une
       activité sportive. Ces fonctions répondent à des besoins particuliers susceptibles de définir
       une offre technique originale ; et chaque couple fonction-besoins définit un marché
       particulier (quatre marchés différents dans cet exemple). L’identification d’un marché repose
       donc sur l’analyse des fonctions qu’une offre existante peut remplir ou sur la mise à jour
       des besoins qu’une clientèle, réelle ou potentielle, souhaite voir
       satisfaire.

Les informations recueillies permettent d’identifier la réalité
       concrète d’un marché et d’apprécier l’opportunité de l’exploiter. Elles permettent aussi
       d’évaluer la pertinence de certaines orientations techniques concernant l’offre
       envisagée.



1.1.1.  Identifier la clientèle


À partir des besoins ou fonctions, il est possible d’identifier les différentes
       clientèles susceptibles d’être intéressées par une offre existante ou à concevoir. Elles
       peuvent être étudiées dans une triple perspective : identificatoire, comportementale, et
       motivationnelle.




       	
Le pôle identificatoire permet de savoir « qui utilise pour tel
         usage » ou « qui a besoin de quoi », de caractériser les différentes
         clientèles, de reconnaître si les centres de décision sont individuels ou organisationnels,
         et de faire la distinction entre utilisateurs, acheteurs et prescripteurs.

       	
Le pôle comportemental permet de connaître le rapport objectif qu’un client
         entretient avec une offre à travers l’analyse des conditions d’utilisation :
         « qui utilise (ou utilisera) comment, avec quelle fréquence, dans quelles
         circonstances, en quelle quantité, etc. ».

       	
Le pôle motivationnel permet d’étudier le rapport subjectif, favorable ou
         défavorable, du client envers une offre : « qui utilise (ou utilisera) avec quels
         objectifs, avec quelles attentes, avec quelles motivations, avec quelle satisfaction,
         etc. ».

      

Les informations ainsi recueillies permettent de qualifier les publics analysés
       pour les segmenter en fonction de leurs caractéristiques distinctives et de leur niveau
       d’intérêt envers les offres étudiées. Elles sont utiles pour dégager l’existence de
       différentes clientèles, mesurer leur étendue afin d’estimer le potentiel de leur marché et
       identifier les cibles commerciales à privilégier. En matière de cycles par exemple, les
       exigences d’un cyclotouriste (fonction « loisirs ») ne sont pas les mêmes que
       celles d’un coureur professionnel (« fonction sportive ») : des fonctions
       différentes définissent des clientèles spécifiques auxquelles doivent correspondre des offres
       adaptées.

Ces informations permettent aussi de percevoir les opportunités
       existantes pour une offre nouvelle, ou d’apprécier le degré de pertinence d’une offre
       existante. Elles permettent encore d’identifier les structures comportementales et les
       processus décisionnels dont la connaissance peut faciliter les choix tactiques à
       effectuer.



1.1.1.  Identifier la concurrence


La manière dont les mercaticiens définissent un marché en s’appuyant sur les notions de
       « fonction » ou de « besoin » permet d’identifier deux niveaux de
       concurrence bien différenciés : la concurrence indirecte et la concurrence
       directe.



La concurrence indirecte s’exerce entre des offres – produits ou
       services – qui remplissent auprès de la clientèle une même fonction, bien que la technicité
       les caractérisant puisse ne pas être la même : ainsi, téléphone filaire ou portable,
       messagerie électronique, courrier postal satisfont un même besoin de communiquer et sont en
       concurrence pour transmettre un message ; pour un déplacement sur une petite distance,
       cycle, bus et taxi peuvent être fonctionnellement en concurrence. L’analyse de la concurrence
       indirecte permet d’identifier auprès des clientèles étudiées toutes les offres qu’elles
       perçoivent comme étant parfaitement substituables. Cette concurrence dépend donc des
       différentes fonctions que peut remplir une offre.

Les informations recueillies
       dans cette logique permettent à une entreprise d’identifier les différents marchés sur
       lesquels son offre spécifique peut trouver des débouchés, moyennant d’éventuelles adaptations
       techniques : pour passer du marché des loisirs au marché de la santé, le vélo du
       cyclotouriste peut perdre ses roues et se modifier pour devenir un vélo
       d’appartement.

L’étude de la concurrence indirecte permet de relever
       d’éventuelles opportunités de développement sur certains marchés, d’identifier des risques
       émanant de secteurs qui ne sont pas naturellement ceux de l’entreprise ou situés dans des
       horizons temporels qui ne sont pas immédiats.

La concurrence directe
       s’exerce entre des entreprises qui, du point de vue de la clientèle, proposent des offres
       technologiquement identiques que la marque seule permet de différencier : Orange, SFR,
       etc. sont des marques qui s’affrontent sur le marché de la téléphonie, tout comme les
       différentes marques de cycles pour le cyclotourisme, ou d’automobiles de très petite
       cylindrée pour les déplacements en ville, etc. Ces différentes offres répondent à un même
       besoin, ou remplissent une même fonction, en présentant des caractéristiques techniques très
       voisines, voire totalement identiques dans le cas des me-too-products (produits
       « moi aussi »).

Les informations recueillies permettent alors à une
       entreprise d’identifier sur chaque marché qu’elle exploite toutes les firmes qui proposent
       des offres technologiquement comparables aux siennes et qui sont ses concurrents directs.
       Elles lui permettent aussi de jauger leur puissance commerciale (antériorité, importance du
       développement, étendue de la gamme ; caractéristiques précises et niveau de qualité
       technique ; moyens commerciaux et moyens financiers, etc.), et de mesurer le risque
       qu’elles constituent pour sa propre activité et sa réussite sur le marché
       étudié.

L’étude de la concurrence directe permet d’apprécier les risques
       immédiats et les marges de manœuvre concernant l’activité commerciale liés aux rapports de
       forces qui s’établissent entre concurrents travaillant les mêmes clientèles avec les mêmes
       produits. Elle permet encore de repérer d’éventuelles « niches », opportunités
       techniques ou commerciales laissées par la concurrence qu’il serait possible d’exploiter (à
       l’exemple de Bel proposant avec Kiri un fromage spécifiquement destiné aux
       enfants).



1.1.1.  Identifier la valeur concurrentielle de l’offre


Il s’agit d’apprécier dans quelle mesure l’offre de l’entreprise se différencie
       positivement des offres concurrentes, en étudiant d’abord objectivement sa valeur
        technique à l’aide de tests en laboratoire, puis sa valeur subjective. Pour estimer la
        valeur subjective d’une offre, il faut l’étudier du point de vue de la clientèle et
       en l’abordant sous plusieurs angles :




       	dans l’absolu, pour vérifier si ses qualités sont reconnues et si sa perception
         correspond aux attentes (tests d’accueil) ;

       	de manière comparative, pour vérifier si l’offre reste intéressante et réellement
         concurrentielle (tests comparatifs) ;

       	et en situation, pour la confronter concrètement aux autres offres afin de déterminer
         son réel intérêt commercial (tests d’essai et tests de marché).

       

Ces informations permettent d’apprécier la valeur concurrentielle de l’offre et
       de guider certains choix stratégiques (modification de l’offre, décision de lancement) ou
       tactiques (niveau de prix, axes de communication, etc.).



1.1.1.  Identifier les facteurs de réussite liés à l’environnement du marché


L’entreprise doit se tenir informée sur un certain nombre de facteurs (les
       « facteurs clés de succès ») liés à l’environnement qui peuvent intervenir dans la
       réussite commerciale d’une offre indépendamment des choix volontaristes qu’elle effectue.
       Leur analyse la renseigne sur les conditions optimales ou les limites à l’accès d’un marché
       donné.



Les facteurs liés à l’environnement économique et technique du
       marché étudié. La technologie, dont l’évolution modifie parfois radicalement les champs
       concurrentiels : le traitement de texte a rendu caduque la machine à écrire, ou le
       photocopieur l’usage du papier carbone. L’évolution de la situation économique, des décisions
       politiques ponctuelles, l’émergence de nouvelles sensibilités sociologiques, peuvent avoir
       une influence sur la dynamique d’un marché, à court comme à long terme : les
       préoccupations liées au développement durable, au réchauffement climatique, à la crise
       économique se combinent pour entraîner une modification sensible et progressive des
       comportements de consommation. L’entreprise doit en être informée pour anticiper sur des
       changements plus profonds.

Les facteurs liés à la maîtrise des
        intermédiaires et principalement le rôle joué par les distributeurs et les prescripteurs
       dans la relation de l’entreprise avec ses clients. Les études permettent d’identifier les
       individus ou les organismes qui interviennent dans la filière commerciale en effectuant des
       recommandations, voire de connaître leur influence en tant que prescripteurs (le médecin pour
       les spécialités pharmaceutiques, le pharmacien pour les médicaments de confort, l’architecte
       dans l’industrie du bâtiment), ou en tant que distributeurs dans leur rôle de diffuseur
       (structure et importance du réseau, conditions d’accès et barrières à l’entrée) ou de
       prescripteurs directs (vendeur dans un magasin spécialisé, commerçant dans sa
       boutique).
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