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Introduction à l’UE ESC 101 Concepts et études marketing

Jean-Paul Aimetti CNAM

L’UE « Concepts et études marketing » du CNAM  a pour objectif d’acquérir les concepts premiers du marketing et, surtout, de s’initier aux principales méthodes d’études marketing. 

Les techniques d’élaboration et de mise en œuvre d’actions marketing sont développées dans d’autres enseignements du CNAM (voir le site du CNAM). 

1) Défense et illustration du marketing

Dans la culture française, le terme « marketing », et, plus généralement, les notions liées à la vente,  ont souvent des connotations péjoratives. 

Ainsi, lorsqu’un média qualifie un nouveau produit (par la suite le terme « produit» est utilisé pour une offre de biens et de services, ces deux composantes étant de plus en plus complémentaires) ou un nouveau chanteur de « pur produit marketing », il évoque immanquablement un produit sans grande valeur ou un artiste sans talent lancés par des campagnes de communication intensives. Se renforce ainsi, dans la case « marketing » de la pensée unique, une image de technique trompeuse dont le seul  but est de faire acheter des biens ou des services inutiles à des consommateurs naïfs, intoxiqués par des écrans publicitaires ou des publipostages envahissants.

Certes, il existe, comme dans tous les domaines, des acteurs peu scrupuleux et des fraudeurs, mais la duperie apparait généralement dans la durée, lorsqu’elle n’est pas dénoncée rapidement par les lois et  les organismes de contrôle appropriés. 

Plusieurs considérations nous conduisent à promouvoir une image plus noble du marketing.

· Le marketing est indispensable au développement économique des entreprises.

Dans une économie de marché où les produits et les informations circulent librement et toujours plus rapidement, le marketing est vital pour le développement des entreprises, à plus d’un titre :

- pour concevoir des offres adoptées par les clients, en étant plus innovant que la concurrence 

- pour faire connaitre et acheter  ces offres

- pour fidéliser les clients en les satisfaisant

-...

Né avant la deuxième guerre mondiale avec le développement des produits de grande consommation et de la télévision, le marketing a progressivement investi tous les secteurs : les services, le domaine interentreprises, l’économie caritative, les services publics, ...

Les terrains d’opération réservés où la voix du citoyen ou de l’ « usager » est peu entendue  disparaissent un à un.

Les monopoles étatiques deviennent rares comme l’illustrent les tournants pris en France par l’EDF ou la SNCF. Quant aux monopoles de fait, tel que celui bâti par Microsoft à la fin du 20ème siècle, ils ne sont jamais à l’abri d’une rupture technologique habilement exploitée par un concurrent comme Google.

· Le marketing doit tenir compte du pouvoir grandissant du consommateur.

Dans les années 1980 la quasi-totalité des messages concernant un produit (ou une marque) destiné(e) au grand public provenait de l’entreprise commercialisant ce produit(ou cette marque).
30 ans après, une part grandissante, et, prochainement une majorité de tels messages, proviennent et proviendront des consommateurs, essentiellement grâce à l’usage de plus en plus fréquent d’Internet.  Toute personne intéressée  par une nouvelle formule de voyage ou un lave vaisselle décrit comme révolutionnaire dans une publicité peut désormais consulter des avis d’experts ou de clients sur Internet et vérifier la pertinence du discours de l’entreprise commerciale.

Si une promesse publicitaire n’est pas tenue ou si la qualité d’un produit laisse à désirer, le consommateur dispose d’un ensemble de moyens puissants, dans l’esprit du « web n.0 »: 

- ouvrir un espace de discussion sur des réseaux sociaux et des forums concernés par le sujet 

- créer une « tribu d’insatisfaits » pouvant atteindre rapidement une taille importante

- lancer une parodie de publicité qui, si elle est originale, peut avoir un impact très négatif pour la marque visée

Ce contre pouvoir croissant du consommateur impose désormais, de la part des marques et donc de leur marketing, plus d’éthique, de loyauté et de respect des sphères privées.

Il représente également une opportunité de dialogue constructif pour faire évoluer une offre, dans un processus de « co-création ».

· L’éthique du marketing n’est que le reflet de l’éthique des entreprises qui l’utilisent.

Le débat est aussi ancien que l’humanité, depuis l’invention du fer forgé pour fabriquer des lances ou des outils, jusqu’à la découverte de l’énergie nucléaire pour des applications militaires ou civiles. 

Les mêmes techniques de communication sont utilisées pour la propagande de dictatures ou pour promouvoir une campagne de lutte contre le Sida, toute action de communication n’est pas, pour autant, condamnable. La vigilance est néanmoins nécessaire dans ce domaine : vigilance de plus en plus active des consommateurs, déjà évoquée, et vigilance des professionnels du marketing qui doivent faire évoluer et respecter leurs codes de déontologie.

· Ne pas confondre démarche marketing et fonctions marketing.

Les effectifs des directions marketing de certains grands groupes ont plutôt diminué ces dernières années. Il ne faut pas pour autant en déduire que les préoccupations marketing de ces groupes sont moindres. Bien au contraire, cette tendance traduit une diffusion de l’esprit et des méthodes marketing dans toutes les composantes des entreprises. Elle correspond également à une série de facteurs conjoncturels dont :

- l’externalisation de fonctions telles que les relations presse, une partie des études marketing ou la gestion de bases de données, dans une logique de réduction de coût,

-  la réorganisation européenne ou mondiale des départements marketing visant à une économie d’échelle,

- le transfert de fonctions marketing centrales vers des unités opérationnelles, voire vers des départements commerciaux,

- le développement CRM (« Customer Relationship Management » ou « Gestion de la Relation Client ») qui, selon les structures, peut être rattaché au marketing, au commercial ou à la direction générale.

Dans ce contexte, la valeur ajoutée des responsables marketing est croissante, notamment dans le domaine de l’information stratégique et de l’innovation. 

2) Des études pour piloter le marketing des entreprises

Nées dans le sillage du marketing, les études de marché sont utilisées régulièrement  pour préparer et contrôler la plupart des décisions importantes de lancement des produits,  de communication, de distribution et, plus globalement, de gestion des relations avec les clients.

Notons que le terme « études marketing » nous parait plus approprié, parce que plus large, que la dénomination  « études de marché ». 

· Les études marketing sont elles utiles ?

Les exemples ne manquent pas d’ « études alibi » destinées à justifier des décisions déjà prises, d’études de marché dont les prévisions se sont révélées erronées ou d’entrepreneurs visionnaires ayant réussi, sans faire d’études de marché proprement dites. 

La pratique quotidienne des entreprises démontre cependant que les études marketing  sont devenues indispensables.

Parmi les innombrables exemples d’application :

- Comment, à mi parcours d’une campagne de communication préparant le lancement d’un produit, lorsque l’on a investi quelques millions d’euros et que l’on s’apprête à en investir autant, mesurer l’impact de cette demi campagne ,sans études ? Certes, lorsque le produit sera lancé, les ventes seront le juge ultime de la réussite mais seule une étude d’impact des premières vagues de communication permet de maintenir les orientations prises ou de rectifier le tir pour les vagues suivantes.

- Un certain nombre d’innovations sont issues des départements de R&D  mais les entreprise ont souvent appris à leur dépend que les projets de recherche les plus viables nécessitent un groupe de pilotage ou interviennent chercheurs, marketeurs et financiers. Ainsi, lorsqu’un leader mondial de l’industrie verrière met au point des nouveaux verres aux caractéristiques remarquables en matière d’isolation phonique ou thermique, des études le plus en amont possible sont nécessaires pour orienter ces recherches en anticipant l’accueil que réservera la clientèle à différentes offres selon leur réelle utilité et leur prix.

- Lorsqu’on examine avec recul  la débâcle de beaucoup des premières aventures du commerce électronique, la myopie marketing des créateurs apparait comme un facteur d’échec essentiel (souvent combiné avec l’inexpérience en matière de gestion ou de logistique). Dans de nombreux cas, des études marketing  sérieuses auraient été vitales pour mesurer un marché balbutiant à une époque ou la pénétration d’Internet dans les foyers était faible ou pour vérifier que le consommateur moyen était moins sensible aux prouesses technologiques que de jeunes créateurs, passionnés d’informatique.

· Les techniques d’études marketing évoluent.

On associe traditionnellement les études marketing aux études de marché dites « déclaratives », c.à.d. issues de réponses d’individus à un questionnaire très « fermé », les interrogeant sur leurs opinions et comportements. 

La panoplie des techniques d’études a considérablement évolué, depuis une vingtaine d’année, dans au moins quatre directions.

(1) Les étude de marché s'internationalisent.

Dans un contexte de globalisation des marchés,  les grandes sociétés utilisent de plus en plus des études internationales pour lancer un produit ou tester une communication dans plusieurs pays.

Ces études nécessitent des techniques spécifiques pour s'adapter à des cultures et des environnements souvent très différents. Parallèlement le secteur des sociétés études s'est fortement concentré pendant ces dernières années, les 7 groupes leaders représentant 50% du chiffre d'affaires mondial en 2008 vs 25% il y a 10 ans.

(2) Le développement des études qualitatives où, à partir d’un guide d’entretien très ouvert, un individu ou un petit groupe assistés par un psychologue s’expriment librement sur un sujet donné.

Ce type d’approche permet d’analyser plus profondément et sans a priori les ressorts psychologiques des consommateurs. Moins couteuses et plus rapides que des enquêtes « quantitatives » administrées  à plusieurs centaines de répondants, les études qualitatives sont bien adaptées à certaines investigations dans plusieurs pays, d’où leur succès dans des recherches internationales contraintes par un budget raisonnable.

On associe parfois à cette famille d’études les études « ethnographiques ». On désigne sous ce nom l’observation neutre (par des enquêteurs ou à l’aide de caméras) et l’analyse de comportements (ou de la production) d’individus dans diverses situations : personne se maquillant dans sa salle de bains ou préparant un repas dans sa cuisine, visiteurs d’une grande surface faisant leurs courses, ...

Il est entendu que ces observations doivent se faire avec le consentement des individus concernés ou dans le respect de leur anonymat.

(3) L'utilisation croissante d’Internet.

- Internet est utilisé de plus en plus comme instrument rapide de recueil d’informations dans des enquêtes ou des « panels » (un panel est un échantillon d’un groupe d’individus interrogé régulièrement sur différents termes). Des panels internationaux permettent aujourd’hui d’interroger très rapidement plusieurs dizaines de milliers d’internautes, à condition de prendre quelques précautions statistiques, tant que l’utilisation d’Internet n’est pas universellement répandue. 

Parallèlement à ces « panels en ligne », de nombreux types d'études se développent sur Internet , tels que l'animation interactive de groupes de consommateurs pour faire émerger de nouveaux concepts de produits (cf la notion de co création évoquée plus haut) ou la simulation de marchés test  utilisant des images de produits et de linéaires.

- L’autre tendance croissante consiste à analyser les innombrables messages émis sur les blogs, les sites de réseaux sociaux, tels que Myspace ou Skyblog, et les différents sites commerciaux.

La synthèse de ces messages fait appel à des techniques adaptées à l’analyse de textes (dont les plus simples procèdent par comptage de mots ou de thèmes), issues de la statistique et de la linguistique 

Remarquons ici que l’étude de quelques milliers de messages évoquant une grande marque sur un blog donné n’éclaire que sur une catégorie précise d’individus : les internautes fréquentant ce blog et ayant émis un message sur la marque considérée. Ces derniers ont probablement un profil psychosociologique particulier et les résultats obtenus ne sont pas à confondre avec ceux qu’aurait produit une étude sur un échantillon représentatif d’une population plus large.

- Un troisième usage de l’Internet consiste à mieux appréhender les comportements de consommateurs  dans leurs recherches d’information et leurs achats sur le web. On perçoit en effet l’intérêt  d’étudier comment l’exposition aux publicités ou la visite de certains sites peut conduire à tel ou tel achat. Ce type de modélisation s’apparente au « single source », système développé à la fin des années 1980 où, sur une « source unique », c.à.d. un panel de consommateurs, on mesure parallèlement des « variables de stimulus » telles que la publicité télévisée (grâce à des audimètres dans les foyers panélisés) et des « variables de comportement d’achat» (en dotant les panélistes de cartes magnétiques lisibles dans des points de ventes partenaires).

NB Lorsque l'on parle d'études en ligne, il est entendu que les points de dialogue se multiplient, depuis les microordinateurs jusqu'aux différents téléphones et objets mobiles communiquant.

(4) L’importance de l’analyse des données captées automatiquement.

L’automatisation et l’informatisation de la plupart des processus de gestion fournissent un réservoir gigantesque d’informations pouvant enrichir les analyses  marketing. 

Il en est ainsi


- des nombreux paramètres d’appels téléphoniques ou de connexion Internet enregistrés par les opérateurs du secteur, 


- des achats dont la trace enrichit les cartes de fidélité proposées par les grands distributeurs, 


- des ventes de produits pharmaceutiques captés sur les terminaux de vente d’un panel de pharmacies et permettant de suivre les parts de marchés des laboratoires dans différentes classes thérapeutiques,

- ...

D’importantes bases de données se développent  donc quotidiennement et rendent possibles des analyses très précises de la clientèle ou de la concurrence. Ces analyses ne peuvent se concevoir sans des instruments statistiques évoqués à la fin de cette introduction. 

Plus généralement le nombre grandissant de capteurs utilisés dans la vie courante ou à des fins d'étude offre des perspectives de recherche nouvelles ; à titre d'exemple :

· le remplacement progressif des codes barres par des puces émettrices (RFID ou Radio Frequency Identification) qui modifie le recueil de données de consommation,

· le « eye tracking » (suivi des mouvements oculaires) utilisé pour concevoir ou contrôler l'emplacement de messages sur une affiche ou une page d'écran Internet,

· le neuro marketing qui permet de mesurer l'impact d'une communication directement par l'excitation de zones du cerveau de consommateurs par des techniques de type IRM.

Citons également,  dans ce paragraphe, les bases de données « géomarketing »  (fournissant des statistiques sur des zones géographiques très fines telles que des quartiers de villes et issues de recensement ou de larges enquêtes de consommation) qui constituent une source d'information très utile pour des analyses marketing locales visant à déterminer des zones de chalandise, fixer des objectifs de développement à des points de vente ou optimiser des opérations de marketing direct. 

· Des études à l’Insight et à l’intelligence marketing

Ces multiples angles d’analyse (études qualitatives et ethnographiques, enquêtes déclaratives quantitatives, analyse de messages et de comportements sur Internet, communication multicanal nécessitant une « approche 360° » du consommateur, études des bases de données issues de processus de gestion, ...) donnent une dimension nouvelle aux études marketing concrétisée par le développement de deux concepts : l’insight consommateur (« consumer insight ») et l’Intelligence marketing (« marketing intelligence »)

a) L’Insight consommateur

A l’origine, la notion d’Insight est introduite par le Professeur Kölher, psychologue allemand de la première moitié du 20ème siècle, pour désigner le jaillissement d’une intuition conduisant à la résolution d’un problème à partir d’éléments de solution dispersés. 

Depuis quelques années (et notamment dans la quête grandissante d’innovation par les entreprises) l’Insight a envahi l’univers du marketing avec des acceptions très variées. Ces acceptions vont de l’investigation en profondeur des consommateurs à la révélation  (l’« Euréka ») qui peut saisir 

- le chercheur ou le marketeur qui imagine un concept nouveau à la lumière de nombreuses approches permettant d’appréhender le consommateur et ses ressorts,

- le consommateur qui sera spontanément séduit par cette offre différenciée parmi un ensemble d’opportunités concurrentes.

Notons que la première acception de l’insight est la plus courante dans les entreprises où le responsable des études de marché est souvent appelé « consumer insight manager »; l'Insight consommateur désigne alors un ensemble de caractéristiques (variables socio démographiques, style et étapes de vie, motivations, ...) mesurées par tout type de méthodes  mentionnées plus haut et devant servir de leviers pour inciter à consommer un nouveau produit.

b) L’intelligence marketing 

Les milieux institutionnels font grand bruit autour de l’intelligence économique (où le terme intelligence doit être interprété dans sons sens anglais de « renseignements ») qui désigne un ensemble de techniques pour obtenir de l’information stratégique et pour protéger des entreprises où un pays de fuites d’informations, notamment dans les secteurs sensibles tels que l’énergie ou l’armement.

Le terme intelligence marketing (« marketing intelligence » ou « business intelligence ») est préféré par les entreprises. Il correspond également à un élargissement des études marketing qui peuvent intégrer, dans certaines structures, des services de veille (c.à.d. d’observation permanente du marché) concurrentielle et technologique, voire de prospective.

· Comprendre les méthodes d’études marketing (même si l’objectif n’est pas d’en devenir un expert mais de pouvoir dialoguer utilement avec des spécialistes d’études) nécessite de comprendre quelques notions scientifiques, en particulier de statistiques élémentaires.

Lorsque des investissements considérables sont en jeu pour concevoir et vendre un produit, une certaine rigueur et quelques notions statistiques élémentaires sont indispensables pour lire et interpréter la synthèse chiffrée d’un marché où les résultats d’un test de produit. 

On aura compris également que le marketing doit savoir tirer profit d’une masse grandissante d’informations disponibles issues d’études ou de bases de données. L’analyse est alors impossible sans un minimum d’instruments plus globaux dits de « data mining» ou d’ « analyse de données ».

Dans ce contexte, l’UE ESC101 comporte un chapitre d’introduction à ces notions. Elles sont présentées pour être assimilables par un élève de l’enseignement secondaire maitrisant essentiellement, outre les opérations arithmétiques de base, le calcul d’un pourcentage ou d’une racine carré et l’élévation à la puissance 2.

De même, un nombre réduit de formules sera donné sans démonstration ; il faudra simplement en comprendre « l’esprit » et l’interprétation.

Il n’y a donc pas d’autres pré requis mathématiques à cet enseignement.

 Dernière recommandation : pour comprendre et suivre l'évolution permanente des techniques d'études, en complément des ouvrages sur ce thème, il est conseillé de visiter les nombreux sites des  différents instituts d'études (TNS Sofres, IPSOS, BVA, GFK, ...) et des associations, médias ou blogs spécialisés (Esomar, Adetem, Syntec études de marché, Marketing Magazine, Semo, ...)

