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1. Qu'est-ce qu'un marché?

Au sens premier on parle de marché pour désigner l’ensemble des données chiffrées relatives à un produit ou un service, plus ou moins segmenté (ex : le marché des yaourts allégés, le marché de l’automobile).
Par extension, on désigne aussi par marché l’ensemble des individus concernés de près ou de loin par le produit : consommateurs ou acteurs pouvant influencer les ventes d’un produit ou d’un service (acheteurs, leader d’opinion, distributeurs…) par exemple le marché des seniors, le marché américain.

1.1 La segmentation du marché

On peut parler de segments de consommateurs ou de segments de produits. 
Le segment de consommateurs consiste à regrouper les consommateurs selon des critères spécifiques (caractéristiques démographiques, économiques, goûts, habitudes d’achat). 
Le segment par produits consiste à segmenter les ventes d’un produit générique en sous-groupes : par exemple, le marché des laitages peut être subdivisé en yaourts, lait, boissons lactées, desserts lactés etc. 
Les marchés sont de taille très diverses allant de la niche aux très grands marchés.

Différents indicateurs permettent de mesurer la taille d’un marché : 

· NA(nombre d’acheteurs), 

· QA/NA (quantités achetées par acheteur) 

· taux de pénétration (% d’acheteurs ayant acheté au moins une fois pendant la période de référence)

La structure d’un marché peut être très variée : 

· marché ouvert (il est facile pour un nouvel acteur d’y entrer) par opposition au marché fermé, 

· marché fragmenté (de nombreuses marques se le partagent) ou au contraire concentré
1.2 Le cycle de vie du marché

Les différentes phases du cycle de vie d'un marché sont les suivantes : 

· lancement 

· développement 

· maturité 

· déclin

Ce cycle de vie n’est pas forcément homogène : un marché peut redémarrer après une phase de déclin par effet de mode, de repositionnement, de modernisation, d’impact d’un autre marché etc.
En effet, les marchés sont souvent interdépendants : actuellement le marché de l’automobile et celui du pétrole par exemple (cependant, avec le déclin de la production de pétrole d'ici quelques dizaines d'années, cela va évoluer et cela a déjà commencé avec le lancement des moteurs hybrides pour rendre la voiture moins dépendante du pétrole).

Voici quelques exemples de marchés et leurs degrés de maturités respectives :

· Marché en phase de lancement : les services payants sur Internet. On peut citer par exemple les sites de rencontre sur Internet (Meetic, Netclub, ...), les services de création de sites Internet bébé (Yamababy.com, ...) , les sites de jeux en ligne pour les enfants (Genikids, ...) 

· Marché en pleine croissance (phase de développement) : le marché des énergies renouvelables (éoliennes, géothermie, panneaux solaires, ...), le marché des produits alimentaires issus de l'agriculture biologique 

· Marché arrivé à maturité : le marché des PGI (Progiciels de Gestion Intégrés) pour les grandes entreprises (SAP, Peoplesoft, ...) 

· Marché en cours de déclin : le marché des cassettes video. 

· Marchés ayant existés et morts aujourd'hui : le marché des machines à écrire, les vieux disques 33 et 45 tours.
La raison du déclin de ces marchés a été l'avènement de produits de remplacement plus modernes, plus performants. 

1.3 Le positionnement sur un marché

Afin de définir un marché, il est essentiel de connaître les différents acteurs ou concurrents qui y opèrent. L’identification des concurrents permet souvent de se positionner soi-même. 

Quelle est leur offre ? Comment se positionnent-ils dans ce marché ? Quelle est leur part de marché ? 
Il est également nécessaire de suivre en permanence l’évolution du marché, de l’offre, ce que l’on appelle la veille concurrentielle. Elle doit permettre d’anticiper l’évolution du marché en devinant la stratégie des concurrents : baisses de prix, lancement de nouveaux produits…

Plusieurs types de positionnement sont possibles :
Positionnement géographique: où vais-je chercher mes clients ? Un positionnement local, régional, national ou international. Selon la taille de sa structure, ses ambitions et ses moyens financiers, une entreprise va choisir un marché lui correspondant. Avec le développement fulgurant d'Internet, des PME ont pu élargir grandement leur marché.

Positionnement Prix : Mes concurrents vendent moins cher mais au détriment de la qualité, je décide de vendre plus cher avec des services supplémentaires pour justifier la différence de prix ou bien je vends au même prix que mes concurrents mais avec un cadeau en plus, un service offert en plus, ou un système de fidélisation avec des réductions et des cadeaux à la clé, c'est l'avantage concurrentiel.
Image de marque : Le positionnement dépend de l'image de marque. 
Sur un marché donné, une entreprise peut se positionner sur une image très qualitative avec des prix assez élevés ou bien une image de discounter avec des prix faibles avec moins de garantie sur la qualité.

1.4 La part de marché

La part de marché est un indicateur essentiel pour l'entreprise.
La mesure de la part de marché permet à une marque de se situer sur son marché.

La part de marché (PDM) se calcule en divisant les ventes d’un produit par les ventes totales du marché : attention à bien définir le marché concerné (segment du marché concerné par les produit) et l’unité de mesure : part de marché en volume (unités vendues) ou part de marché en valeur (CA généré par les ventes).

La part de marché évolue en permanence et est donc dépendante d’une période donnée.

Tout est question dans ces calculs de déterminer le marché effectivement concerné et de savoir analyser ses chiffres correctement, en comparaison avec les concurrents. 

Le benchmarking correspond à cette notion de se situer par rapport aux concurrents : il consiste à déterminer des normes ou données moyennes d’un marché particulier.
2. Objectifs d'une étude de marché : comment faire une étude de marché ?

Toute étude de marché est réalisée par rapport à un problème donné, un potentiel à exploiter, et détermine donc par la suite des décisions de la part de l’entreprise. 

Pour cela, il est primordial de bien préparer une étude de marché et pour faire son étude, il faut se poser les questions suivantes : 
Quelles informations sont utiles ? 

· Quels types de consommateurs doivent être sondés ? 

· Quelle période est la plus propice ? 

· Quelle méthode doit être utilisée pour recueillir l’information ? 

Généralement, une étude de marché sera réalisée par sondage d’une catégorie définie de la population à travers un échantillon. 
Selon l’objectif de l’entreprise, l’étude sera menée différemment. 
Voici les différents types d'étude en fonction de l'objectif.
S'agit-il d'une étude pour le lancement :

2.1 Etude du lancement d'un produit existant sur un marché existant


Une étude est nécessaire pour vérifier que le marché n'est pas saturé et répondre à la question :

Y a-t-il encore des opportunités pour exploiter le produit ?
Vise à 

· améliorer l’utilisation des équipements existants 

· améliorer la gestion du personnel pour un meilleur rendement 

· réaliser des économies d'échelle 

· segmenter l'offre existante 

2.2 Etude du lancement d'un nouveau produit sur un marché existant

Une étude de marché est nécessaire pour répondre à la question :

Quelles sont les attentes des clients actuels sur le marché ?

Vise à 

· trouver des idées de nouveaux produits ne nécessitant pas de gros investissements 

· diversifier l’offre existante 

· mieux connaître sa cible de consommateurs 

· Fidéliser les clients en leur présentant des produits complémentaires à leurs produits habituels 

2.3 Etude pour lancer un produit existant sur un nouveau marché


Une étude de marché est nécessaire pour répondre à la question :

Mon produit est-il exportable à l’étranger ou à une autre catégorie de consommateurs ?

Vise à 

· conquérir de nouveaux marchés via une adaptation mineure du produit 

· repositionner l’image de l’entreprise 

· découvrir de nouveaux circuits de distribution

2.4 Etude du lancement d'un nouveau produit sur un nouveau marché

Une étude de marché est nécessaire pour répondre à la question :
Comment puis-je me diversifier, compte tenu de mon savoir faire et des opportunités ?

Vise à 

· diversifier son offre produit 

· repositionner l’entreprise 

· conquérir de nouveaux marchés 

· donner à son entreprise une image innovante 

3. Les études sectorielles
Celles-ci permettent de mieux connaître un secteur d’activité, ses acteurs, sa dimension, son potentiel, ses consommateurs, au niveau national ou international.
Elles sont en général réalisées par des instituts d’études et vendues telles quelles aux entreprises. Elles ne sont pas spécifiques aux besoins d’une entreprise mais souhaitent répondre aux interrogations de l’ensemble des acteurs du marché.
Elles sont réalisées le plus souvent à partir de recherches d’information et non par sondage.
Par exemple : Eurostaf, Idate, MSI, Coface

Divers organismes permettent également de collecter des informations spécifiques à un marché :

Les informations recueillies sont fiables et objectives, en donnant une vision globale de la dimension d’un marché.
Cependant, elles ne sont pas toujours opérationnelles et peuvent être un peu anciennes.

Voici d'autres sources importantes d'information sur un marché :

· la presse, l'argus de la Presse 

· les informations professionnelles émanant du MEDEF, 

· Informations des CCI (chambres de commerce et de l’industrie), 

· les informations financières des entreprises (rapports annuels etc.), 

· les annonces officielles des sociétés (création de sociétés, actions en bourses, créations de marques etc.)

Les informations recueillies sont fiables et objectives, en donnant une vision globale de la dimension d’un marché.
Cependant, elles ne sont pas toujours opérationnelles et peuvent être un peu anciennes.

Voici d'autres sources importantes d'information sur un marché :

· la presse, l'argus de la Presse 

· les informations professionnelles émanant du MEDEF, 

· Informations des CCI (chambres de commerce et de l’industrie), 

· les informations financières des entreprises (rapports annuels etc.), 

· les annonces officielles des sociétés (création de sociétés, actions en bourses, créations de marques etc.)

4. Les panels
Les grands instituts d’études disposent de panels, permettant des études récurrentes se basant toujours sur la même population étudiée.
Cela permet d’analyser les évolutions comportementales ou conjoncturelles dans le temps.

L’avantage d’un panel est la rapidité à obtenir l’information désirée, ainsi que la fiabilité des résultats garantis par une méthode de recueil de l’information constante.
Les inconvénients sont d’une part une certaine rigidité de structure ne permettant pas de changer en cours de route de questionnaire ou d’échantillon, d’autre part le coût important d’un panel : de ce fait, en général, les panels sont gérés par des instituts d’études qui vendent les résultats à plusieurs sociétés.

Représentativité

Un panel doit être représentatif de la population choisie. La méthode de définition de l’échantillon est la même que dans le cas des études quantitatives. (cf : études de marché spécifiques / échantillonnage) 
Dans le cas d’un panel, les études sont répétées à intervalles réguliers auprès d’un échantillon dont la représentativité reste la même mais dont la population peut changer à chaque vague.

A découvrir :

4.1 Les panels de consommateurs

Les panels de consommateurs sont les suivants

· panel Secodip : échantillon de 4 700 ménages renouvelés par tiers tous les 6 mois 

· panel Sofres : échantillon postal de 10 000 foyers soient 23 000 personnes 

· panel AC Nielsen : panel d’acheteurs de 8000 foyers dont on suit les achats en continu grâce à un scanner à lecture optique dont sont équipés les foyers

L'échantillonnage d'un panel est déterminé de façon représentative. Cet échantillon est fixe c'est-à-dire que sa structure n'évolue pas, mais la population est renouvelée par fraction lors de chaque vague. Les panels consommateurs permettent de déterminer :

· la mesure des ventes 

· la tendance du marché 

· les comportements d'achat 

· les affinités entre le produit et les media utilisés pour la promotion


A noter que de plus en plus d’instituts ou d’entreprises se constituent un panel sur le web, le réseau Internet permet en effet : 

· de toucher un maximum de personnes à moindre coût 

· de réaliser une étude très rapidement avec des frais de logistique réduits

L’inconvénient est qu’il est d’autant plus difficile de contrôler le profil des individus et la fiabilité des informations récoltées.

4.2 Les panels de distributeurs

Les panels de distributeurs sont les suivants

  Nielsen : 200 points de vente : relevés sur stocks effectués par 150 enquêteurs. 

  Intercor : 340 points de vente : relevés effectués tous les 2 mois par 200 enquêteurs. Les panels de distributeurs permettent de mesurer la présence de la marque ou des produits sur les points de vente. 

Les indicateurs clés à retenir :

· DN : la distribution numérique = le nombre de points de vente ou la marque est présente. 

· DV : la distribution valeur = la part des points de vente où la marque est présente sur la classe de produits. 

· Le rapport DN/DV permet de mesurer la progression commerciale du produit et de développer une politique commerciale efficace. La DN/DV doit être petite lors du lancement du produit.


Les panels de distributeurs permettent également de mesurer l’évolution des parts de marché volume et valeur des marques présentes, ainsi que les progressions de ventes par région (8 regions nielsen).

Les autres panels
Il existe de nombreux autres panels spécialisés permettant de mesurer par exemple : 

· l’audience TV (Médiamétrie, GfK), 

· l’audience des sites internet (Médiamétrie/NetRatings) 

· Panels relatifs à des secteurs d’activité spécifiques (par ex. le panel DOREMA : panel de médecins) 

· « panels citoyens » dans le domaine politique, permettant de sonder un échantillon représentatif d’une population sur des questions civiques et citoyennes 

· panels de lecteurs, qui donnent leur avis sur les journaux ou magazines (exemple : Club des lecteurs du magazine ELLE) 

5. Les études de marché spécifiques

Elles sont menées dans un but précis par l’entreprise et nécessitent un échantillon plus précis et plus adapté de la population. 
Au programme de cette partie :

5.1 Les études quantitatives

5.1.1 L’échantillonnage

En premier lieu, il faut définir l’unité de sondage : individus, entreprises, foyers, communes, etc.
En second lieu, on détermine la taille de l’échantillon. 
Il faut savoir que la précision des estimations ne varie pas proportionnellement à la taille de l’échantillon, mais à la racine carrée de celle-ci : en passant d’un échantillon de 100 à 400 individus par exemple, la marge d’erreur statistique sera dans un rapport de 1 à 2 et non pas 1 à 4. 

Enfin, on choisit une méthode d’échantillonnage :

5.1.1.1 l’échantillon aléatoire

Il s’agit de la méthode la plus rigoureuse et la plus valable : des individus sont tirés au sort de manière aléatoire au sein de la liste exhaustive de toutes les unités de sondage.

Cette méthode est parfois difficile à mettre en place en raison du nombre énorme d’individus de la population étudiée.

5.1.1.2 la méthode des quotas

L’échantillon devra avoir à peu près la même composition que la population totale étudiée. On se base sur certains critères basique comme le sexe, l’âge, la catégorie socioprofessionnelle, la région, la ville, le niveau d’études… L’hypothèse est que l’échantillon étant représentatif du point de vue des critères retenus, il y de grandes chances pour qu’il le soit également concernant les caractéristiques de l’enquête.

5.1.1.3 la méthode des itinéraires

Pour les enquêtes en porte-à-porte, cette méthode consiste à fixer une règle afin que le facteur aléatoire entre en jeu au maximum dans la sélection des interviewés : par exemple, sur un itinéraire précis et le plus étendu possible, l’enquêteur devra interroger une personne sur 5.

5.1.1.4 les échantillons arbitraires :

Les personnes interrogées seront choisies de manière arbitraire et intuitive, lorsque la représentativité n’est pas primordiale dans l’étude.

5.1.2 L’élaboration du questionnaire

Toute étude de marché basée sur la collecte d’informations auprès des consommateurs repose sur des données subjectives. En effet, de nombreux facteurs peuvent influer sur les réponses des consommateurs : leur état d’esprit, lié à l’actualité, au climat, à des événements personnels, la mauvaise compréhension de la question, les conditions dans lesquelles s’effectuent l’entretien etc… Il est donc important de limiter au maximum les facteurs extérieurs pouvant influencer leur jugement. Une préparation minutieuse du questionnaire est nécessaire car en dépendra l’information recueillie : la formulation des questions, l’ordre des questions, la longueur du questionnaire sont autant de facteurs déterminants. Privilégier seulement les questions primordiales en évitant de poser des questions qui peuvent paraître intéressantes mais sont en réalité hors sujet. Simplifier au maximum la formulation des questions pour ne pas fatiguer inutilement la personne interrogée ou créer une ambiguïté. Présenter l’intérêt de l’étude de façon à motiver les interviewés à répondre au questionnaire. Poser les questions dans un ordre naturel et logique.

Les différents types de questions :

· les questions ouvertes 

· les questions fermées 

· les questions semi-ouvertes 

· les échelles sémantiques 

5.1.3 Le mode d’administration des questionnaires

5.1.3.1 Enquête postale ou par email

Avantages : coût limité

Inconvénients :

· moins de spontanéité, les individus pouvant revenir sur les questions précédentes après coup 

· taux de non-réponses important 

5.1.3.2 Enquête téléphonique

Avantages : coût limité

Inconvénient :

· le questionnaire doit être court 

· on ne peut pas présenter de documents visuels 

5.1.3.3 Enquête en face-à-face (dans la rue, à domicile)

Avantages : précision et qualité des données recueillies
Inconvénients : coût élevé

5.1.3.4 Enquête sur le web

Avantages : taille importante de l’échantillon Inconvénients : représentativité réduite

5.1.3.5 Enquêtes par observation

L’enquêteur n’interroge pas les individus mais les observe en conditions réelles, par exemple pendant l’acte d’achat dans un magasin.

Avantages : objectivité

Inconvénients :

· difficile de segmenter l’échantillon (pas d’informations relatives aux personnes observées) 

· pas d’explications des comportements 

5.1.3.6 Le recueil des données

L’ensemble des résultats est ensuite centralisé par la société d’étude ou l’entreprise menant l’étude afin d’obtenir une base de données. Dans le cas d’études en CATI (Computer Assisted Telephone Interview) ou CAPI (Computer Assisted Personal Interview), les résultats seront directement disponibles sous format informatique, mais dans le cas de questionnaires papier, toutes les informations devront être saisies. Certaines sociétés sont d’ailleurs spécialisées dans la saisie informatique. 

5.1.3.7 L’exploitation des résultats

On distingue les méthodes dites « descriptives » (tris à plat, tris croisés, calculs de moyennes, de dispersion, de significativité) et les méthodes dites « explicatives » (méthodes de régression linéaire et non-linéaire, méthodes statistique de segmentation, analyse des mesures conjointes, analyse discriminante etc…). En général, on utilisera les méthodes descriptives, chaque question sera traitée afin de retranscrire les résultats de manière claire et concise.

Différents logiciels sont dédiés au traitement statistique de données : le plus complet étant SPSS, on trouve aussi des logiciels simplifiés et plus accessibles tels que Sphinx, Ethnos, etc…

5.1.3.7 La synthèse des résultats

Cette dernière étape consiste en la mise en forme des résultats obtenus, sous forme de présentation orale ou écrite qui sera proposée au client. 
Graphiques, commentaires viendront illustrer les tableaux chiffrés afin de rendre l’information plus pertinente et plus percutante.

5.2 Les études qualitatives

L’objectif des études qualitatives est d’étudier le plus précisément possible les comportements et motivations d’un groupe restreint de consommateurs.
On ne cherchera pas à extrapoler les résultats obtenus à l’ensemble de la population, il n’y a donc pas de notion de représentativité, mais à comprendre les attitudes et sentiments.

5.2.1 Dans quels cas fait-on une étude qualitative ?

Différentes problématiques peuvent amener à mettre en place des études qualitatives :

· Recherche d’idées nouvelles pour le produit 

· Recherche de message à véhiculer 

· Test de message publicitaire ou de prototype produit 

· Connaissance des comportements de consommateurs 

· Recherche de nouveaux modes de consommation

5.2.2 La démarche


Les études qualitatives sont menées par des spécialistes ayant de bonnes connaissances en psychologie et de ce fait capables non seulement de mettre à l’aise et faire parler les personnes interrogées, mais aussi d’analyser les comportements non verbaux.


Les différentes étapes :

· Définition des objectifs 

· Définition de la cible 

· Recrutement des consommateurs 

· Animation / administration sur le terrain 

· Analyse des résultats 

· Recommandations

5.2.3 Les types d'études qualitatives

Il existe 3 types d’études qualitatives : les réunions de groupe, les entretiens en face à face et l'observation.
Les réunions de groupe (Focus groups)
Il s’agit d’une discussion dirigée, entre 6 à 8 personnes directement concernées par le sujet d’étude : lancement de produit ou de service, étude d’image, problème donné, test de packaging, etc… Les réunions de groupe permettent de laisser fuser et rebondir les idées entre les différents intervenants. Le chargé d’étude a alors plutôt un rôle d’animateur du débat et d’observateur. Les réunions sont souvent filmées afin de pouvoir les étudier par la suite et retranscrire à la fois le verbal et le non-verbal.

Les entretiens individuels

Dans le cas d’entretiens en face à face, même si le questionnaire est beaucoup moins dirigé et structuré que dans le cas d’études quantitatives, le chargé d’études devra cependant intervenir beaucoup plus que pour les réunions de groupe et suivre un guide d’entretien. 

L’objectif est de comprendre en détail le comportement du consommateur et d’aborder des questions plus délicates ou intimes, pour lesquelles il est difficile de débattre en groupe.

On laisse beaucoup de champ libre à l’interviewé : les réponses spontanées sont favorisées, on reste neutre, on essaye de limiter au maximum les interactions.

L’observation
Comme pour les études quantitatives, on peut recourir à la méthode d’observation pour les études qualitatives. Elle consiste à suivre et à étudier méthodiquement les comportements dans une situation naturelle et permet d'éviter le biais que pourrait induire le consommateur lorsqu'il décrit son propre comportement.

6. Les études de satisfaction
Il s’agit d’un cas particulier d’études quantitatives, plus spécifiquement utilisées pour mesurer la satisfaction des clients ou des salariés. 
La méthodologie est la même que celle des études quantitatives.

Satisfaction des clients

Une entreprise peut décider d’analyser la satisfaction générale de ses clients par rapport aux services proposés :

· Leurs attentes sont-elles satisfaites ? 

· Quels sont les points forts / faibles de la relation ? 

· La politique tarifaire est-elle bien perçue ?

Cela permet de recentrer les priorités, d’identifier les points à améliorer, d’être en permanence à l’écoute de ses clients, de se positionner par rapport à ses concurrents.

Satisfaction des salariés
Une étude de satisfaction peut également être menée en interne pour étudier la satisfaction des salariés par rapport à un département en particulier ou à une stratégie :

· Y a-t-il une bonne communication en interne ?

· Les logiciels informatiques proposés sont-ils bien utilisés ?

· Comment les salariés ont-ils vécu tel ou tel changement d’orientation, de stratégie de l’entreprise ?

Le capital humain d’une entreprise est en effet aussi important que le capital financier et déterminant.
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