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AVANT-PROPOS
L’internationalisation des échanges a fortement impacté l’activité des entreprises. Elles doivent désormais faire face à des marchés et des pratiques d’approvisionnement très concurrentiels et dépassant le cadre local. S’ajoute à cela une évolution très rapide de la technologie dans un contexte géopolitique et sociétal plutôt instable, ce qui augmente l’incertitude à l’égard du futur.
Pourtant, alors que les modèles classiques de stabilité utilisés sont devenus obsolètes, il faut continuer d’assurer le devenir de l’entreprise. Dans une certaine mesure, les études de marché peuvent aider l’entreprise à évaluer ses risques propres afin d’anticiper ce futur et de prendre des décisions pertinentes. Rappelons cependant que si les études sont une aide précieuse pour décider, elles ne sont pas la décision, laquelle relève de la responsabilité du seul décideur.
La pratique des études a elle-même beaucoup évolué. Ainsi, l’intelligence artificielle a permis le développement des algorithmes de data mining pour exploiter et interpréter les masses de données disponibles, tant factuelles et comportementales que subjectives et intimes (opinions, évaluations, sentiments exprimés sur les réseaux sociaux, etc.). Mais encore faut-il que le système informatif sur lequel reposent les explorations soit fiable et assure la protection des données personnelles (cf. réglementation européenne RGPD de 2016 actualisée en 2018). Cela implique de pouvoir vérifier la source, le mode de production, la qualité des données traitées et le respect des enquêtés.
Par ailleurs, face à la diversité des produits d’étude plus ou moins standardisés que proposent nombre d’instituts (base de leur activité et de leur rentabilité économiques), il importe que le commanditaire sache quelles sont les informations qui lui sont vraiment utiles pour décider et qu’il puisse en évaluer la qualité. Il lui faut donc connaître les possibilités et les limites de chacune des techniques disponibles pour s’assurer que les propositions répondent bien à ses besoins. Exercer ce nécessaire regard critique suppose de maîtriser a minima la méthodologie des études à laquelle cet ouvrage est consacré.
Pour ce faire, il importe de bien connaître la finalité des différents types d’études et l’ensemble des bases techniques sur lesquelles elles reposent. En effet, si Internet est efficace pour obtenir les informations recherchées, sur le fond il ne révolutionne pas la finalité des études, à savoir comprendre l’environnement commercial, économique et concurrentiel pour guider les décisions et contrôler le résultat des actions marketing.
Cet ouvrage s’inscrit dans une double orientation managériale et pratique. D’abord managériale : le premier chapitre décrit les fonctions de base et les principaux champs d’application des études de marché. Le suivant est consacré à la conception du projet d’étude. Puis pratique, avec les chapitres qui abordent les aspects méthodologiques et techniques dont dépend la qualité de l’étude : la construction des échantillons (chapitre trois), l’utilisation des principales techniques d’enquête (chapitre quatre) et le traitement des informations et données recueillies (chapitre cinq), tant qualitatives (analyses lexicales et de contenu) que quantitatives (traitements statistiques).
Sur le plan méthodologique, les études de marché empruntent l’essentiel de leurs moyens aux sciences humaines (sociologie, psychologie, linguistique, sémiotique), à l’économie et l’informatique et aux statistiques. Le caractère technique de leurs outils contraint de s’appuyer sur la compétence des spécialistes pour garantir la qualité et la pertinence de l’étude conduite. Mais si le décideur maîtrise quelque peu les bases techniques, il pourra exercer objectivement son regard critique sur les propositions qui lui seront soumises et discuter en toute confiance avec le spécialiste.


CHAPITRE 1
Fonctions et applications des études de marché
DÉFINITION
L’expression « études de marché » définit l’ensemble des procédures techniques mises en œuvre pour produire et fournir de l’information utile et fiable en vue de réduire l’incertitude et d’aider la prise de décision dans tous les champs du marketing. Cette information est utilisée pour analyser un problème et suggérer des solutions, ou pour vérifier l’efficience de décisions prises.


Les études de marché fournissent une diversité d’informations couvrant tous les champs du marketing. Vouloir en faire une énumération exhaustive serait illusoire, mais on s’en fera une idée en détaillant les trois fonctions qu’elles remplissent en relation avec la nature des décisions à prendre (section I) ou en les classant à partir des méthodes utilisées (section II). Les informations ainsi obtenues (et objectivées grâce aux techniques qualitatives ou quantitatives utilisées) sont le plus souvent motivées par des logiques décisionnelles qui s’inscrivent aussi bien dans le court que le long terme.
I Les différentes fonctions des études de marché et leurs champs d’application
1. La fonction diagnostic
Son objectif est d’identifier tous les éléments susceptibles d’intervenir dans la dynamique d’un marché (et d’en mesurer le poids) pour prévoir le niveau d’activité d’une offre (produit ou service) et sa rentabilité à terme, compte tenu de l’environnement global (dont la concurrence). Le décideur a besoin de savoir quelle place cette offre occupe sur le marché actuellement, ou quelle place une offre nouvelle pourrait occuper.
L’étude et la connaissance approfondie de la dynamique d’un marché sont nécessaires à la prise de décision. Elles reposent pour l’essentiel sur l’exploration de cinq champs : le marché, la clientèle, la concurrence, la valeur concurrentielle de l’offre et les facteurs de réussite sur le marché.
■ 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, un vélo peut être utilisé (fonction) dans un contexte de loisirs, pour aller au travail et se déplacer, pour travailler (coursier, livreur), pour se maintenir en forme, ou pour exercer une activité sportive. Ces fonctions répondent à des besoins spécifiques susceptibles de définir une offre technique originale : chaque couple fonction-besoins définit un marché particulier (cinq marchés différents dans cet exemple). L’identification d’un marché repose donc sur l’analyse des fonctions qu’une offre peut remplir et des besoins qu’une clientèle, réelle ou potentielle, souhaite satisfaire.
Les informations recueillies permettent d’identifier la réalité concrète d’un marché et d’apprécier l’opportunité de l’exploiter ; mais aussi d’évaluer la pertinence de certaines orientations techniques concernant l’offre envisagée.

■ Identifier la clientèle
À partir des besoins ou fonctions, il est possible d’identifier différents segments de clientèle susceptibles d’être intéressés par une offre existante ou à concevoir. Ils peuvent être étudiés 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 décrire les différentes clientèles, de savoir si les processus de décision sont individuels, collectifs ou organisationnels, et de distinguer 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, à quelle fréquence, dans quelles circonstances, en quelle quantité, avec quel niveau de fidélité, etc. ».

Le pôle motivationnel et attitudinal permet d’étudier le rapport subjectif du client envers une offre : « qui utilise (ou utilisera), avec quels objectifs, quelles attentes et motivations, avec quelle satisfaction, voire avec quelles réserves et pourquoi (attitudes), 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 différents segments de clientèles et quantifier leur volume afin d’estimer le potentiel de leur marché et identifier les cibles commerciales à privilégier. Dans l’exemple des cycles : les exigences d’un cyclotouriste (fonction « loisirs ») ne sont pas les mêmes que celles d’un coureur professionnel (fonction « sportive ») ou d’un coursier qui effectue des livraisons (fonction « travail ») : des fonctions différentes définissent des clientèles spécifiques auxquelles doivent correspondre des offres adaptées.
Ces informations permettent aussi de déterminer les opportunités qui existent pour une offre nouvelle, ou d’apprécier le degré de pertinence d’une offre existante. Elles permettent également d’identifier les structures comportementales et les processus décisionnels dont la connaissance peut faciliter les choix tactiques à effectuer.

■ Identifier la concurrence
Définir un marché en s’appuyant sur les notions de « fonction » ou de « besoin » permet d’identifier deux niveaux de concurrence – directe et indirecte – qu’il faut clairement différencier.
La concurrence indirecte s’exerce entre des offres (produits ou services) qui remplissent auprès de la cible visée une même fonction, bien que la technicité les caractérisant puisse ne pas être la même. Ainsi, téléphone, messagerie électronique et courrier postal répondent à un même besoin (ou désir) de communiquer : ils sont en concurrence pour transmettre un message. Pour un déplacement court, vélo loué, bus et taxi sont donc fonctionnellement en concurrence ; tout comme l’avion, le train, le bus et la voiture sur une longue distance, le choix final pouvant aussi résulter du désir d’avoir un comportement écologique. L’analyse de la concurrence indirecte permet donc d’identifier auprès des clientèles étudiées les offres qu’elles perçoivent comme étant parfaitement substituables.
Les informations ainsi recueillies permettent à une entreprise d’identifier les différents marchés (ou segments de marché) sur lesquels son offre spécifique peut trouver des débouchés auprès d’une cible, moyennant d’éventuelles adaptations techniques : pour passer du marché des loisirs au marché de la santé, le vélo du cyclotouriste peut perdre ses roues pour devenir un vélo d’appartement grâce à des modifications adaptées.
L’étude de la concurrence indirecte permet de découvrir 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 de secteurs susceptibles d’évoluer fortement dans le futur.
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, Bouygues, Free, etc. sont des marques qui s’affrontent sur le marché de la téléphonie, tout comme les différentes marques de vélo pour le cyclotourisme, ou de voitures électriques ou non pour les déplacements en ville. Ces différentes offres répondent à un même besoin, ou remplissent une même fonction, en proposant des caractéristiques techniques très voisines, voire totalement identiques dans le cas des produits me-too.
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 financiers, etc.) et de mesurer le risque qu’elles représentent 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 force qui s’établissent entre concurrents ciblant les mêmes segments de clientèles avec les mêmes produits. Elle permet encore de repérer d’éventuelles « niches », opportunités techniques ou commerciales laissées par la concurrence et qu’il serait possible d’exploiter (à l’exemple de Bel créant avec Kiri un fromage spécifique pour les enfants ou de Domino’s qui propose une pizza pour la clientèle végane).

■ Identifier la valeur concurrentielle de l’offre
Pour apprécier dans quelle mesure l’offre de l’entreprise se différencie positivement des offres concurrentes, il convient d’analyser objectivement non seulement sa valeur technique à l’aide de tests (en situation d’usage, en laboratoire, etc.), mais aussi sa valeur subjective (ou perçue). Il faut l’étudier du point de vue de la clientèle en l’abordant sous plusieurs angles :
dans l’absolu, pour vérifier si les qualités de l’offre 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).


En mesurant la valeur concurrentielle de l’offre, ces informations permettent de guider certains choix stratégiques (modification de l’offre, décision de lancement) ou tactiques (niveau de prix, axes de communication, etc.).

■ 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 effectués. Leur analyse la renseigne sur les conditions optimales ou les limites à l’accès d’un marché donné.
Les facteurs liés à l’environnement du marché étudié (cf. analyse PESTEL : politique, économie, société, technologie, écologie et législatif). L’évolution technologique modifie parfois radicalement les champs concurrentiels : l’avènement de la photographie numérique a précipité la chute (et le repositionnement) de grandes marques comme Kodak par exemple. L’évolution de la situation économique, des décisions politiques ponctuelles, l’émergence de nouvelles sensibilités sociétales, peuvent avoir une influence sur la dynamique d’un marché. Les préoccupations liées au développement durable, au réchauffement climatique, à la crise sanitaire, se combinent pour entraîner une modification progressive des comportements de consommation. L’entreprise doit être informée sur tous les signes d’évolution, même faibles, pour anticiper les changements plus profonds.

Les facteurs liés à la maîtrise des intermédiaires, dont le rôle joué par les distributeurs et les prescripteurs dans la relation entreprise/clients. Les études permettent d’identifier les parties prenantes dont les recommandations influencent le processus de mise sur le marché. Elles permettent aussi de connaître et de mesurer leur influence en tant que distributeurs (structure et importance du réseau, conditions d’accès et barrières à l’entrée) ou prescripteurs (le médecin pour les spécialités pharmaceutiques, le pharmacien pour les médicaments de confort, l’architecte dans l’industrie du bâtiment ; commerçants et vendeurs dans leur magasin exercent aussi une prescription directe).

Les facteurs les plus déterminants de l’efficience des stratégies commerciales dans un contexte environnemental et concurrentiel donné. Tous les marchés ne réagissent pas selon le même modèle mais en fonction de leur structure, de leur organisation, de leurs clientèles et de leur dynamique économique. Les informations recueillies sur les champs précédents contribuent à identifier les composantes du mix-marketing qui peuvent faciliter la réussite d’une offre dans un contexte donné, afin d’en tenir compte dans l’élaboration des stratégies commerciales. Par exemple, pour réussir dans le domaine de la coiffure, il faut créer un réseau de distribution franchisé pour acquérir une couverture nationale (distribution) autour d’un nom fédérateur, porteur d’image (marque) et soutenu par une communication nationale (publicité, promotion, relations publiques…), comme firent certaines enseignes : Jacques Dessange, Franck Provost, Jean-Louis David, Self Coiff, etc.


La fonction diagnostic, base de l’« intelligence » marketing, implique une description minutieuse et une étude objective des faits en s’appuyant sur des outils d’investigation utilisant largement le Web, voire l’intelligence artificielle (pour l’analyse), adaptés au recueil et à l’exploitation des informations utiles pour la prise de décision. Des trois fonctions présentées, c’est la plus gourmande en budget et en temps, tant par la diversité des moyens utilisés que par la fréquence de leur utilisation. Ces moyens couvrent la veille économique, technologique et commerciale. Ils vont des analyses documentaires à la réalisation d’études spécifiques dont l’objectif final est de recueillir et d’analyser les informations nécessaires pour aider le client à résoudre sa problématique. Ces informations peuvent être recueillies sur Internet, achetées (comme celles fournies par les panels), provenir d’observations sur le terrain ou de relevés en magasin (store-checks).


2. La fonction stratégique ou décisionnelle
Son objectif est d’analyser les conditions de la réussite de l’entreprise sur un marché pour optimiser la prise de décision (en conformité avec les objectifs de la politique générale) tant sur le plan stratégique en élaborant les scénarios les plus adaptés, que sur le plan tactique en orientant les choix techniques liés aux différentes composantes du mix-marketing : l’offre (produit, prix, après-vente, etc.), la mise sur le marché (force de vente et distribution), et la communication (publicité, promotion, relations publiques, etc.).
■ Les orientations stratégiques
Le premier choix stratégique en marketing concerne, dans le cas d’un marché nouvellement identifié, la décision de l’investir ou non ; et dans le cas d’un marché déjà exploité, de maintenir l’offre existante en l’état, de la modifier, ou de la retirer. Les autres choix stratégiques concernent la segmentation, la sélection d’une ou plusieurs cibles et la définition de positionnements adaptés. En réalité, ces choix n’impliquent pas de créer des informations nouvelles, mais d’exploiter celles déjà recueillies lors du diagnostic et qui ont déjà permis d’apprécier la qualité du phasage avec le marché.

■ Les options tactiques
La réussite commerciale d’une offre dépend pour une large part de la politique marketing mise en œuvre, moyen pour l’entreprise d’établir et de maintenir durablement le contact avec sa clientèle. Cette réussite dépend des choix opérés sur les éléments qui composent le mix-marketing. Le tableau 1.1 donne un aperçu des problèmes décisionnels à travers les informations recherchées et les types d’études qui permettent de les obtenir.

■ Exemple de mise en œuvre
Orientations stratégiques et options tactiques sont étroitement liées, tout comme les fonctions diagnostique et décisionnelle, à l’exemple du cas suivant. Une entreprise rencontre quelques difficultés dans la commercialisation d’une barre chocolatée. Elle a diagnostiqué que le succès commercial de ce type de produit, outre sa qualité, dépend de deux principaux facteurs : le niveau de référencement dans certains réseaux de distribution et le positionnement de la marque.
Quels que soient les segments de clientèles étudiés, elle a pu constater après analyse que ses choix étaient adaptés en matière d’offre et de distribution, mais peu pertinents en matière de positionnement : l’axe « diététique » choisi n’était pas crédible. Sur le plan stratégique, ce constat lui a permis de s’interroger sur les conditions d’évolution du positionnement face à la concurrence et d’identifier les points d’image précis qu’il convenait de travailler : ainsi, l’énergétique a efficacement remplacé le diététique. Sur le plan tactique, ce constat a conduit à s’interroger sur les moyens à mettre en œuvre pour réussir cette évolution : publicité et promotion s’imposaient.
Tableau 1.1 – Études pour aider les choix concernant le mix-marketing

	Éléments du mix-marketing
	Types de problème
	Types d’étude

	Politique d’offre
	Produit
	Recherche et analyse d’idées
Qualité technique

Acceptabilité
Valeur concurrentielle
	Test de concept

Test de produit (prototype)
Test d’accueil
Test comparatif

	Marque
	Recherche et choix de nom
Image de la marque
	Test de nom

Étude d’image

	Emballage
	Image du matériau
Visibilité en linéaire
	Test d’acceptabilité
Test d’impact

	Prix
	Prix optimum

Différentiel de prix
	Test de prix psychologique
Test de vente

	Lancement
	Niveau et vitesse de pénétration sur le marché
	Test de lancement
Marché test
Marché simulé

	Politique de mise sur le marché
	Force de vente
	Recherche et analyse d’argumentaire
	Test d’argumentaire
Achat mystère

	Distribution
	Référencement
Assortiment
Optimisation des stocks
Implantation en linéaire
	Études par panel

	Implantation
	Potentiel commercial
Zones de chalandise
	Études d’implantation

	Merchandising
	Organisation et aménagement du magasin
	Tests de linéaire, de fréquentation
Tests de vente

	Politique de communication
	Contenu
	Recherche et choix des axes
Sélection des promotions
	Test de concept publicitaire

	Création
	Qualité et pertinence de la création
Valeur d’impact
	Prétest de communication
Post-test

	Contrôle
	Objectifs atteints :
de communication

d’activité


	Bilan de campagne
Études par panel

	Médias
	Audience des médias et des supports
	Études d’audience




La question s’est ensuite posée de savoir ce qu’il fallait proposer en matière de publicité et de promotion. Le diagnostic effectué antérieurement a permis d’identifier plusieurs pistes à exploiter. Une phase d’étude a permis de tester diverses options publicitaires pour évaluer prospectivement la perception des effets de la barre chocolatée, puis poser une recommandation. In fine, deux publicités ont été retenues pour démontrer ces effets : l’une avec un enfant débordant de vitalité, l’autre avec la réussite d’un élève modèle.
La fonction décisionnelle des études ne se limite donc pas seulement à formuler des hypothèses : elle initie nécessairement des investigations (avec des études classiques ou par simulation) fournissant des informations pour évaluer les orientations stratégiques ou tactiques qui sont envisageables et les tester afin de les hiérarchiser selon leur degré de performance supposée ; ou pour identifier celle qui est la mieux adaptée à une situation donnée.


3. La fonction de contrôle
L’objectif du contrôle est de vérifier dans quelle mesure les décisions marketing ou commerciales prises et les actions qui en découlent ont permis l’atteinte des objectifs fixés. Dans l’exemple ci-dessus, on a vérifié auprès de la clientèle ciblée par la campagne publicitaire si l’image de la marque a bien évolué dans le sens souhaité, et pour quelle part chacun des outils du mix-marketing utilisés y a contribué. Dans son principe, le contrôle consiste à identifier et à mesurer objectivement l’importance des écarts – positifs comme négatifs – entre ce qui a été prévu et ce qui est réellement obtenu.
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