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� Professeur de marketing à l’Université du Québec à 
Chicoutimi (UQAC) depuis 2003.

� Fondateur et associé de l’agence Fokus Marketing depuis 
le 1er avril 2005 à Chicoutimi.

� Nombreux mandats de consultation réalisés dans divers 
domaines d’activités dont le tourisme, l’écotourisme, et les 
arts de la scène.

Présentation du conférencier
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� Impérativement suivre les besoins et les désirs du 
consommateur.

� Un marché de plus en plus saturé.

� Un consommateur de plus en plus éclairé, averti, difficile, 
et infidèle.

� On n’impose plus, mais on doit s’adapter à celui-ci.

� Pour cela ? Optimiser le choix stratégique ! COMMENT ?

Introduction : 
l’adéquation offre/demande
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Processus de la démarche stratégique

BLOC I
Environnement

macro

BLOC II
Environnement

micro

Diagnostic globale
(les + et les -)

BLOC III
Segmentation

BLOC IV
Positionnement

BLOC V
Offre : 5P
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BLOC VI
Satisfaction clientèle



� Approche MACRO ENVIRONNEMENTALE

Bloc I :
Mieux détecter les tendances (m/o)

ENTREPRISE

politico-juridique

démographique

technologique

socio-culturel

économique

naturel

6



� Approche MICRO ENVIRONNEMENTALE.

� Pour établir toute stratégie, il est impératif de connaître ses 
propres forces et faibles.

� Être objectif ! (Exercice parfois difficile).

� Faire cette analyse à tous les niveaux de l’organisation :
� Équipe,
� Services offerts,
� Liquidités,
� Subventions,
� Etc.

Bloc II :
Mieux connaître ses atouts (f/f)
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� Importance de la SEGMENTATION (Diviser une population 
totale en des sous-groupes homogènes) ⌦ pour en 
faciliter l’approche.

� Impératif dans toute évaluation de marché.

� Pour cela : utilisation de variables précises :
� Géographique;
� Démographique;
� Psychologique;
� Comportementale;
� Etc.

Bloc III :
Mieux appréhender le consommateur

PLUS COURANTES

Cœur
de

cible

Segmenter

Positionner
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� Importance du POSITIONNEMENT (Évaluation directe vis-à-
vis de ses concurrents).

� Pour atteindre son cœur de cible (marché cible), il est 
essentiel de se positionner par rapport à ses concurrents 
et de mettre en valeur ses avantages concurrentiels.

� Utilisation de carte perceptuelle.

� Sans avantage concurrentiel, pas de 
réussite.

Bloc IV :
Mieux évaluer ses concurrents

Cœur
de

cible

Segmenter

Positionner
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� Habituellement, offre = 4 P :
� Produit (Caractéristiques de l’offre)
� Prix (Combien on vend !)
� Distribution (Comment on « touche » le consommateur 

potentiel)
� Communication (Comment on se fait connaître)
� Personnel (l’importance du personnel dans un contexte 

de services/loisirs/tourisme : personnel de contact)

� L’offre évolue avec le temps, les modes, la concurrence, 
etc.

� Gagner, ce n’est pas stagner, mais plutôt de s’adapter 
constamment !

Bloc V :
L’offre : les 5 P
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� Le nerf de la guerre : la satisfaction du consommateur.

� Évaluer constamment pour détecter les changements des 
besoins et des désirs, et donc, adapter les stratégies.

� 2 types de méthodes :

� Quantitatives.

� Qualitatives.

Bloc VI :
La satisfaction du consommateur
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Bloc VI :
Les 3 niveaux de satisfaction
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� Approche causale et descriptive.

� Objectif : la généralisation (Échantillon important).

� Méthode : enquête ⌦ sondage (Statistiques)

� Démarche déductive.

� Exemple : questionnaire sur la satisfaction de la qualité
perçue des consommateurs : le SERQUAL.

� Important : QUI, OÙ, QUAND, et COMBIEN !

Bloc VI :
Les méthodes quantitatives usuelles
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� Approche exploratoire.

� Objectif : la richesse de la description (Échantillon réduit).

� Méthode en forte expansion : entrevues (Dirigée, semi-
dirigée et non-dirigée), le groupe de discussion, 
l’ethnographie, etc.

� Démarche inductive.

� Exemples : clients fantômes et groupes thématiques.

� COMMENT.

Bloc VI :
Les méthodes qualitatives usuelles
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� Le consommateur, prescripteur, payeur, quelque soit 
l’appellation qu’on lui donne, demeure au centre de la 
préoccupation de toute organisation.

� Il faut donc le suivre, l’analyser, et sans cesse tenter de 
mieux le comprendre afin d’optimiser notre offre globale.

� Le marketing, parfois peu connu ou quelque peu négligé, 
prend donc une place de plus en plus importante.

� N’attendez pas, agissez, et soyez tout simplement des 
leaders plutôt que les suiveurs.

Conclusion

15



� Merci à l’AQIP (M. René Charest).

� Merci à toutes les personnes présentes.

� Des questions ?

Remerciements

16


