Chapitre 4 : L'analyse de l'environnement marketing
· Les gestionnaires marketing sont de plus en plus conscients des changements qui s'opèrent chez les consommateurs relativement aux programmes et aux produits écoresponsables. Ils ont donc adapté leurs produits et leurs services de manière à répondre aux nouveaux besoins des consommateurs.
· L'analyse de l'environnement marketing aide les gestionnaires marketing à évaluer de façon continue les forces et la valeur de leurs produits et de leurs services ou encore toute faiblesse issue d'un changement qui s'est opéré dans l'environnement.
· L'analyse de l'environnement marketing inclut donc:
· une analyse du microenvironnement, c-à-d  des environnements internes (les caractéristiques de l'entreprise telle que la structure de son management, ses objectifs stratégiques, etc.) et externes (les fournisseurs, les intermédiaires, les consommateurs, etc.) immédiats de l'entreprise, 
· et du macroenvironnement, c-à-d l'environnement externe élargi de celle-ci. 
· L'entreprise, et indirectement les consommateurs, est influencée par le macroenvironnement qui l'entoure. Ce milieu se compose de ses concurrents de même que des facteurs démographiques, socioculturels, technologiques, économiques, politiques et juridiques. 
· Le consommateur est le point central de tout effort de marketing.
Les facteurs relatifs au mIcroenvironnement
· Tirer profit de ses compétences: Dans le microenvironnement d'une entreprise, le premier facteur qui influence le consommateur est l'entreprise en elle-même.
· Ex. Apple - la force réside dans la conception, la fabrication... Mais Apple a su tirer profit de ses compétences en vue de percer le marché des iPod.
· Établir des relations avec ses partenaires d'affaires: Les partenaires de l'entreprise représentent le deuxième facteur qui agit sur la prise de décision au sein d'une entreprise. 
· 1. Juste à temps: Une méthode de gestion des stocks selon laquelle une quantité minimale de marchandise est stockée parce que l'entreprise passe ses commandes à ses fournisseurs de manière qu'elles arrivent juste à temps pour aller à la production. Par contre, même le meilleur JAT peut se heurter à des obstacles - Toyota.
· 2. Avec les clients : Mieux comprendre leurs besoins et y répondre et les engager dans le processus de création des produits 
· 3. Les bailleurs de fonds et les institutions bancaires 
· 4. Les employés et les syndicats pour avoir accès à un certain soutien financier 
· 5. Le gouvernement et autres institutions publiques (agence gouvernementale)
· 6. Les médias & Les groupes de pression
· 8. Les organismes à but non lucratif (ex.:centraide, CHIO…)

Le macroenvironnement

· Macroenvironnement: soit le milieu externe dans lequel l'entreprise évolue, lequel est composé de la concurrence, de la démographie, des tendances sociales et culturelles, des percées technologiques, de la conjoncture économique et des facteurs politiques et juridique (CDSTEP)
· La concurrence: Il est impératif, pour un gestionnaire marketing, de connaître les concurrents de l’entreprise, dont leurs forces et leurs faiblesses ainsi que leurs réactions possibles aux actions de mise en marché de l’entreprise.
· Le fait de savoir prévoir quand aura lieu le lancement d'un nouveau produit ou une campagne publicitaire permet à l'entreprise d'être compétitive en mettant au point un produit semblable ou, inversement, en s'adressant aux consommateurs d'une manière totalement différente de celle de ses rivaux.
· Pour ce faire, on procède à une veille stratégique dans le but de recueillir et de traiter des renseignements relatifs au positionnement des concurrents sur le marché. Permet aux entreprises de prévoir le développement des marchés au lieu de se contenter d'y réagir. 
· Exemples d'abus de la veille stratégique : Gillette et Shick ; Air Canada et Westjet 
· Les données démographiques: portent sur la population et les groupes sociaux, particulièrement celles qui caractérisent les divers marchés de consommation. 
· Les éléments démographiques les plus courants sont :
· L’âge — Comprend les cohortes générationnelles (Voir tableau 4.1)
· Les aînés : Croissance importante (en %) de cette génération. Les aînés achètent des voyages, des résidences secondaires, des voitures de luxe, des appareils électroniques, des placements, du mobilier et des vêtements.
· Les baby-boomers (1946-1964) arrivent à l’âge de la retraite et disposent d’un fort pouvoir d’achat.
· La génération X (1965-1976) comprend des consommateurs non ostentatoires et exigeants.
· La génération Y (1977-1994) : Génération Internet ayant une influence sur la musique, les sports, l’informatique et les jeux vidéo. Près de 5 millions d'individus au Canada et bientôt 45 % de la population salariée. 
· Les préadolescents : Pouvoir d’achat important, utilisé pour se  procurer des aliments et des boissons, des appareils électroniques (consoles et jeux vidéo, baladeurs numériques, téléphones cellulaires et ordinateurs) ainsi que des vêtements. 
· Le revenu — Revenu familial médian (2007) : 61 800 $
· 60 % des Canadiens qui n’ont qu’un diplôme d’études secondaires gagnent moins de 20 000 $ par an et 60 % des Canadiens qui ont un diplôme universitaire ont un salaire de plus de 80 000 $ par an.
· Niveau de scolarité — Auparavant, les rôles étaient liés au sexe des individus; aujourd’hui les deux sexes ont une influence et un pouvoir de décision sur les achats. P. ex. : Rona et ses rayons aménagés pour les femmes; 
· Les tendances sociales et culturelles: 
· L’écomarketing (marketing vert ou marketing durable) est une stratégie utilisée par une entreprise et qui consiste à présenter ses produits ou services comme bons pour l’environnement. (tous les choix santé)
· La vie privée : Notion de préservation de la vie privée et de protection des renseignements personnels
· Le manque de temps : Le travail empiète sur les loisirs et le temps libre; Les consommateurs sont multitâches; Les gestionnaires marketing offrent leurs produits partout et en tout temps.
· Le groupe ethnique : Au Canada, l’immigration est un programme politique, d’où une diversité ethnique importante; 
· 1 Canadien sur 5 n’est pas né au pays;
· La consommation est propre à la culture des individus. 
· La culture : Ensemble des valeurs, croyances, mœurs et coutumes propres à un groupe d’individus et qui se transmettent de génération en génération;
· Comportements différents selon la province d’origine; 
· Dénominations différentes d’un même produit.
· La culture nationale: Traits propres à un pays, incluant les vêtements, les symboles, les rites, la langue, les particularités relatives aux couleurs ainsi que certains aspects plus subtils, lesquels sont moins faciles à reconnaître et à comprendre (normes, valeurs, mythes et croyances)
· Les sous-cultures régionales: La région où vit une population influe sur la façon dont celle-ci répond à divers rituels culturels et même sur la façon dont elle se sent concernée par une certaine catégorie de produits.
· Exemple: Coca cola = pop, coke, cola, soda...
· Les avancées technologiques: Nouveautés technologiques qui on grandement contribué à la production de biens et à la prestation de services de qualité au cours des dernières décennies.
· Quelques percées technologiques : le téléphone cellulaire, le lecteur MP3, l’accès Internet, l’assistant numérique personnelle (ANP), le wi-fi, l’appareil photo numérique, l’écran plat, le téléviseur à haute définition ainsi que la vidéo sur demande
· Modifie le comportement des consommateurs, lesquels participent davantage et sont moins passifs. 
· La conjoncture économique: Changements dans la situation économique  qui influent sur la manière dont les consommateurs font leurs achats et dépensent leur argent, tant sur le plan national qu'à l'étranger. Parmi les principaux facteurs qui peuvent faire fluctuer l'économie, il y a le :
· Taux d'inflation : Augmentation continue du prix des biens et des services, ce qui a une incidence sur les biens que les consommateurs peuvent acheter.
· Fluctuations des devises étrangères: Changements de la valeur d'une devise par rapport à une autre. Ces fluctuations peuvent avoir une influence sur la manière dont les consommateurs du pays touché dépensent leur argent.
· Taux d’intérêt : Pourcentage appliqué à la somme empruntée, ce qui a une incidence sur l’achat et les placements, un taux élevé encourageant les placements et restreignant l’achat de biens de première nécessité. 
· L'environnement politique et réglementaire: Analyse des partis politiques, des organisations gouvernementales ainsi que des mesures législatives et légales qui encouragent ou entravent les échanges commerciaux.
· Exemples de lois fédérales qui touchent au marketing: Lois sur l'intérêt, loi sur les corporations canadiennes, loi sur les petits prêts, Loi sur le droit d'auteur..
.

La création de scénarios

· Création de scénarios: Combinaison de plusieurs éléments du mAcroenvironnement en vue de déterminer les effets de leur utilisation sur le marketing mix d'une entreprise.
· Elle permet à une entreprise de prévoir et de surveiller les fluctuations constantes du marché ainsi que de s'adapter à celles-ci.
· Ainsi, il est essentiel que le gestionnaire marketing sache prévoir les changements qui vont s'opérer, les interpréter et tirer profit des ressources à sa disposition s'il veut pouvoir répondre à ces changements et, de cette manière, élaborer des stratégies axées sur la valeur qui seront efficaces.
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· Voir exemple de Loblaws, page 119
· Nommez trois avantages de celle-ci.
· 1. Une meilleure adaptation de l’entreprise à son environnement d’affaires avec les partenaires d’affaires;
· 2. La prévision des changements que subira celui-ci;
· 3. La formulation d’hypothèses selon les scénarios envisagés

*Lire - Faites le point pour résumé
· Toute entreprise doit miser sur ses forces et avoir pour point de mire le consommateur.
· Les organisations doivent aussi tenir compte de la concurrence et des données démographiques (l’âge, le revenu, la taille du marché, le niveau de scolarité, le sexe et l’origine ethnique) en vue de reconnaître les divers groupes de clients. Elles doivent aussi tenir compte de la technologie, qui permet de développer de nouveaux produits répondant à de nouveaux besoins. 
· Évidemment, les entreprises doivent respecter la loi, mais bien des exigences légales ont aussi une influence directe sur le marketing.
· Enfin, la création de scénario permet de combiner les renseignements relatifs à l’influence du macroenvironnement sur une entreprise, sa concurrence, ses partenaires et les consommateurs en vue de prévoir les résultats de la mise en œuvre du marketing mix.
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