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  [INTRODUCTION]


  Il n’est plus un produit ou un service dont les promoteurs puissent sérieusement envisager le lancement sans effectuer une étude de marché. Dans tous les cas, elle est devenue le préalable incontournable et l’étape première.


  En effet, indépendamment des secteurs et domaines d’activité, les entrepreneurs ou, plus généralement, les professionnels ayant la charge de préparer le lancement d’un produit ou d’un service se heurtent de plus en plus à la multiplication et à l’affinement des offres de leurs compétiteurs, lesquelles résultent souvent d’études de marché sérieusement menées.


  A cette « poussée » de l’offre s’ajoutent les exigences croissantes des consommateurs, plus informés et s’inscrivant davantage que par le passé dans une optique comparative.


   


  L’usage des études de marché s’est donc répandu et banalisé. Bien que parfois élevé, leur coût, au regard du temps passé et des dépenses consenties, apparaît modeste au regard des risques qu’elles permettent de réduire, voire des pistes et opportunités qu’elles identifient. Quel qu’en soit le coût, une étude de marché coûte toujours moins cher qu’une erreur !


   


  Pour autant, les études de marché n’en recouvrent pas moins des définitions et des pratiques opérationnelles fort dissemblables.


  En effet, elles désignent à la fois une démarche globale et un outil. La démarche est celle visant à cerner, dans l’optique le cas échéant d’y pénétrer, un marché et ses composantes. Et parallèlement, un des outils – souvent baptisé sondage ou enquête quantitative - permettant la connaissance de ce même marché. L’étude de marché recouvre alors tant le tout que la partie.


  Dans cet ouvrage, nous entendrons le terme « étude de marché » dans les deux sens. Après avoir répondu aux questions de savoir pourquoi et quand y recourir, nous embrasserons les champs devant faire l’objet d’une étude réussie. Puis nous évoquerons les différents outils à la disposition du praticien, cette évocation nous amenant naturellement à également étudier les études de marché au sens strict (les sondages).


   


  Fidèle à l’esprit animant cette collection, cet ouvrage se veut concret et opérationnel. En répondant directement aux questions de savoir pourquoi, quand et comment procéder, en vous précisant ce qu’il vous faudra étudier, il constituera votre bréviaire en la matière.


   


  Reposant tant sur l’expérience de l’auteur que sur de nombreux témoignages, il vous permettra de réaliser vos propres études de marché avec aisance.


   


  Vous allez vous mettre à adorer étudier !


  [PARTIE I]


  LES ÉTUDES DE MARCHÉ : 
POURQUOI ET QUAND ?


  La réalisation d’une étude de marché robuste est onéreuse. 
Au-delà des informations que vous jugerez nécessaires et dont l’accès est lié à leur paiement, ces dernières représentent surtout un coût humain souvent non négligeable. Le temps qu’il faut y consacrer est important et mobilise de nombreuses ressources. Pour autant, les études de marché sont, pour plusieurs raisons, devenues réellement indispensables.


   


  
1-Pourquoi effectuer une étude 
de marché ?


  Après tout, vous considérez peut-être que rien ne vaut l’intuition ! En effet, nombreux sont les exemples de produits ou de services lancés sans études de marché préalables.


  Quand, en 1900, André et Edouard Michelin décidèrent de lancer le premier Guide Michelin, ils ne firent naturellement pas d’étude de marché. Partant du constat que l’usure des pneumatiques, donc leur renouvellement, serait d’autant plus facilitée que les quelques milliers d’automobilistes de l’époque se serviraient de leur voiture, ils imaginèrent de donner à ces derniers, via leur guide, des motifs et des objectifs de déplacement ! Ils escomptaient de surcroît faire coup double en incitant par là même les non automobilistes à le devenir… donc à user également leurs pneus : vous connaissez la suite…


   


  Les temps ont bien changé. Parce que nous sommes rentrés dans un monde où « Les voitures sont plus difficiles à vendre qu’à fabriquer.1 », il nous faut sans cesse nous informer davantage sur les offres existantes ou à venir, ainsi que sur les tendances, envies et besoins des consommateurs, que ces derniers soient des particuliers ou des collaborateurs d’entreprise.


  Au-delà des raisons positives justifiant la réalisation d’une étude de marché (mieux connaître sa future demande, affiner son offre, identifier ses futures différences par rapport aux offres existantes…), il existe une raison « négative » dont vous devez,  si nécessaire, vous convaincre. Vous n’avez au fond plus le choix.


  En effet, la généralisation des études de marché vous contraint à en effectuer une, ne serait-ce que parce que vos futurs concurrents, si vous décidez de lancer votre projet ou votre activité, en effectuent. Vous l’avez d’ailleurs tellement bien compris que vous avez cet ouvrage en main…


   


  Si les études de marché ont longtemps constitué un « plus » en faveur de ceux qui en effectuaient, leur banalisation les amène à devenir un « moins » pour ceux qui n’en effectuent pas. Les marchés sont en effet de plus en plus concurrentiels, chaque acteur aspirant à faire croître sa part au détriment de celles des autres et diligentant de nombreuses enquêtes dans cette optique.


  Si vous ne faites pas d’étude de marché, dites-vous bien que vous serez le seul à ne pas en faire…


   


  Plus concrètement, vous allez assigner à vos études de marché un triple objectif : savoir, comprendre et décider.


   


  Savoir


  La première fonction des études de marché consiste à se donner les moyens de la connaissance. Un créateur d’activité se trouve en effet face à bien plus de questions que de réponses. Quels sont mes concurrents ? Que proposent-ils ? A quel prix ? Qui sont leurs clients ? Pourquoi leurs clients sont-ils leurs clients ? Ai-je des chances d’avoir des clients avec l’offre à laquelle je pense2 ?


   


  Nous pouvons résumer les grandes questions auxquelles il va falloir trouver une réponse, de la façon suivante :


  • Votre projet est-il séduisant ? Présente-t-il suffisamment d’atouts pour attirer une partie de la demande ?


  • Votre projet est-il différent ? Présente-t-il des différences suffisantes par rapport aux offres déjà existantes ?


  • Votre projet sera-t-il économiquement viable ? Son potentiel de vente est-il de nature à vous permettre de gagner de l’argent ?


   


  La recherche de la séduction reviendra à vous demander si votre idée ou votre projet est de nature à rencontrer une demande, donc à vous questionner sur la provenance de cette demande et sur les raisons pour lesquelles elle vous rejoindrait. La raison essentielle résidera en votre aptitude à proposer, sur un ou plusieurs plan(s), un produit ou un service différent de ce qui existe déjà.


   


  Etre viable vous amènera à déterminer dans quelles conditions, notamment financières (prix de revient, prix de vente) vous devrez vous inscrire afin que votre idée prenne durablement forme et vie.


   


  De façon générale, nous disposons de réponses parcellaires ou intuitives à ces questions. Ou, plus exactement, considérons que ces réponses suffisent pour avancer. Néanmoins, sauf à courir de grands risques, ces dernières ne suffisent pas et vous contraignent à entamer une démarche de collecte d’informations, visant à les valider et/ou les affiner.




    
    


    
      [TÉmoignage]
    

  


  « Je dois avouer que je ne fais pas beaucoup d’études de marché. Quand j’ai une idée, je fonce et décide de tout à l’instinct. A la réflexion, un bon nombre de mes échecs vient de là, de mon excessive confiance en la justesse de mes idées et du fait que je ne les valide pas. »


  Charles, dirigeant d’une société de services 
dans l’informatique


   


  Sans cette connaissance de votre environnement, du cadre concurrentiel dans lequel vous allez vous inscrire, de vos futurs clients, vous demeurerez au stade des intuitions. Sans doute fondées, ces dernières vous enjoignent néanmoins, pour acquérir le nécessaire statut de convictions, de vous assurer de leur pertinence. Il vous faut donc impérativement savoir.


   


  Comprendre


  Savoir ne suffit plus. Si ce préalable est essentiel, il n’est en effet plus suffisant. Vous devez aller plus loin et tenter de comprendre le cadre et le contexte dans lesquels vous aspirez à vous inscrire.


   


  Même si vous êtes votre propre maître, vous n’êtes pas tout-puissant. Votre activité peut dépendre d’éléments qui lui sont exogènes, comme le cadre légal dans lequel elle est amenée à s’inscrire ou, le cas échéant, la conjoncture. Vous devez donc naturellement savoir quels sont les textes régissant éventuellement votre activité, mais également tenter de comprendre le pourquoi de leur existence. Quelle est la politique suivie ? Quelles sont les raisons justifiant les textes en question ? Dans quelle optique ont-ils été rédigés ? Et, par conséquent, quelles sont les tendances pour l’avenir ?


  De plus, sauf cas très particulier, vous aurez forcément des concurrents. Ces derniers ne sont pas appelés à vous aider ! Ils auront même naturellement tendance à tenter de vous freiner, de vous ralentir ou de vous retarder, voire de vous dissuader.


  Vous devez donc non seulement savoir où vos futurs concurrents en sont, mais également tenter de comprendre leur stratégie. Cette dernière passe-t-elle, ou pourrait-elle passer, par le chemin que vous envisagez de prendre ? Par conséquent, dans quelle mesure allez-vous gêner vos futurs concurrents en arrivant sur le marché ? Et donc quelles ripostes êtes-vous susceptible d’attendre, consécutivement à votre irruption ?


   


  Enfin, vous ne pouvez pas vous contenter de savoir que le leader sur votre futur marché vend, par exemple, 10 000 produits par an. Il va vous falloir comprendre pourquoi, autrement dit pourquoi les 10 000 acheteurs de ce produit lui font confiance et l’achètent. Là encore, il ne vous faut pas simplement savoir, mais également chercher à comprendre. Quelles sont les motivations et raisons amenant les acheteurs à lui faire confiance ? Quels sont les facteurs et dimensions séduisants de son offre qui expliquent et justifient ses ventes ?


   


  Vous êtes d’autant plus tenu de chercher à comprendre que cette démarche vous permettra de mieux anticiper à la fois la demande et ses évolutions, donc l’offre et ses évolutions également. Les marchés sont de plus en plus concurrentiels, les consommateurs de plus en plus complexes à analyser, leurs comportements de plus en plus volatiles. Tous ces éléments vous contraignent à véritablement vous immerger en les autres (concurrents, clients, fournisseurs) et à comprendre leurs motivations et stratégies.


   


  Décider


  Constituant le lien entre votre idée et le marché, l’étude de marché a fondamentalement pour vocation de vous permettre de décider. Parfois perçue comme une somme fastidieuse de chiffres ou une compilation de données indigeste, un pensum en quelque sorte, elle est et demeure un outil au service de l’action, constitue un moyen au service d’une fin.


  Par voie de conséquence, si votre étude de marché ne vous permet pas de décider, cela revient à dire que vous l’avez, sur certains plans ou à certains stades, mal effectuée. Vous n’avez soit pas posé les bonnes questions, et donc mal défini vos vrais besoins, soit pas utilisé les bons outils, donc pas trouvé les bonnes réponses.
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