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Introduction générale :

Etablir une comparaison directe entre P'université et entreprise awrait &té,
quelques années auparavant impensables voir, choquant. En effet, les établissements
universitaires, comme toute institution dédiée i la formation prend en charge une
mission noble qui est de diffuser la connaissance et les habilités qut pourront améliorer
la qualité de vie de ceux qui en bénéficient ainst que les opportunités de travail offertes 2
eux. L'entreprise, quant 2 elle, a comme principal objectif de réaliser des profits et

bénéfices dans un contexte purement économique et financier'.

Or, les untversités qui- auparavant se contentalent de fournir aux futurs
gestionnaires les outils théoriques essentiels a leurs succes, tout en étant a I'écart de ces
concepts et méthodes et sans jamais en bénélicier- ont actuellement recours a des outils
adoptés dans le monde de I'entreprise. En effet, le vocabulaire communément utilisés
dans le monde de 'entreprise a fait son appariton dans les couloirs de Puntversité, Pon
entend A présent parler de management des ressources humaines, du développement du
professionnalisme, de la planification stratégique et aussi du marketing de la recherche

ainsi que de la segmentation du marché de la formation’.

Il sagit & présent de: comprendre, planifier et manager I'échange. Les
gestionnaires du milieu de l formation universttaire adopte une logique visant
rechercher et comprendre les besoins de Fautre partie, pour concevolr sur sa base des
offres valorisantes répondant a ces besoins, et communiquer ces offres de maniére

efficace, et le faire au moment et milieu opportuns’.

I faudra souligner que le marketing, n’est pas une activité nouvelles pour les

établissements de formation. Scott Cultip’, donne 'exemple des universités américaines,

I DEST. (June 2000). Corporate Universities, Higher Education and the Future:Emerging Policy Issues,
Presentation by Head of the Higher Education Division,Gallagher, M.p131.

*Bok, D. (2003} Universities in the Marketplace. Princeton: Princeton University Press, pp 49-50.

* Arpan, L. M, Ziviruska, A. A. and Zivnuska, S. (2003} A cognitive approach to understanding university image,
Corporate Communication: an International Journal, 8(2): 97-113.

* Scott M.Cultip, « Advertinsing Higher Education : The Early Years of College Public Relation », College and
University Jowrnal, Part I, no.4, 1998, pp 25-33.



publiques et privés, qui ont adoptés la publicité, la promotion, le lobbying et les activités
d’inscription des étudiants dans la moitié du siécle précédent, cette évolution de
I'intégration du marketing dans le contexte universitaire est selon lui, passée par les
stages suivants :

1- le marketing universitaire n’est pas nécessaire :

Plusieurs établissements universitaires, étant convaincus que la valeur de I'éducation
est indispensable, ¢’était 4 ceux qui la valorisent de s’adresser aux universités afin de s’y
mscrire. Cette logique est, celle adoptée traditionnellement et depuis des décennies.
Les étudiants s’inscrivaient dans ces établissements parce que : soit ils recherchaient
exactement les programmes offerts par ces établissements, soit, parce qu’ils avaient pas
d’autres alternatives, 1l y’avait donc aucun besoin de faire du marketing. Cependant, les
universités les plus reconnues ont mis en place des procédures de sélection pour les

étudiants potentiels'.

9- Le marketing universitaire est la promotion :

S’étant rendu compte qu’elle n’attiraient pas assez d’étudiants ou bien autant
d’étudiants avec un bon potentiel qu’elle envisageaient d’inscrire qu’elle espéraient
avoilr, par cause de manque de commurnication de leur part ou bien de la motivation,
de la part de ces étudiants. Ces universités ont alors procédé a la muse e place d’une
fonction « mscription » (parfois des commuté de facultés), qui est devenu par la suite, un
bureau d’admussion, dont les tiches sont assimulables & celles du département « ventes »
dans les entreprises. Ce bureau prenait eﬁ charge d’éffectuer des appels, concevoir et

envoyer des catalogues et brochures...etc’,

3- Le marketing est la segmentation et la recherche marketing :

Les universités leaders, ayant réalisé que les ressources allouées au bureau

d’admission, pouvaient étre mieux utilisées et plus pertinentes s’ils étaient orientés vers

" Bok, D. (2003) Universities in the Marketplace. Princeton: Princeton University Press, pp 13-21.
? Coates, D. (1998) Marketing of further and higher education: an equal opportunities perspective, Journal of Further and
Higher Education, 22(2): 135-42.



les prospects les plus susceptibles de devenir des futurs étudiants. En effet, en étudiant
les caractéristiques des étudiants actuels- déja mscrits au sein de établissement -, le staff
du bureau d’admission concentrerait ses efforts sur les étudiants ayant les mémes
caracténstiques. Aussl, si ce staff comprenait le processus du choix de P'untversité, ils
pourratent fournir les bonnes informations au bon moment'. |

Pour se fawe, ce bureau développait ses habilités de recherche, travaillait en
commun avec la direction de recherche de Iétablissement 5%l en existait un ou bien,
farsait appel & u bureau de consultation externe 3 I'établissement, afin de condutre,

analyser et metire e place les recherches marketing dans ce sens.

4- Le marketing universitaire est le positionnement :

Plus les universités mtensifiaient leurs activités de promotion et d’inscription et les
amélioraient avec des recherches, les régles et bases de la compétition s’installaient.
Quelques universités réalisérent alors, 'importance d’atteindre la différenciation dans
I'esprit des prospects et aussi, qu’elles ne pouvatent pas disperser tous les types de
programme tout en étant la meilleure université pour tous les étudiants. Ces universités
déciderent alors, de réexammer leurs histotres, leurs caractérisiques distinctives, les
opportunités qu'elles ont, et, de se «trouver une place» dans 'univers des

établissements universitaires’.

Le positionnement allait donc, au dela de la construction d’image et recherchait, la
distinction dans une dimension qui permetiait aux prospects de reconnaitre la vraie
différence que le choix d’'un établissement représentait afin de pouvoir choisir, celui qui

répond aux mieux a leurs attentes’.

" Clayson, D. E. and Haley, D. A. (2005) Marketing models in education: Students as customers, products or partners,
Marketing Education Review, 15(1): 1-10.
¥ Positionnement : fr.wikipedia.org/wiki/Positionnement

? Stratégies positionnement : www. marketingstrategique com/ Positionnementhim .



5- Le marketing universitaire est 1a planification stratégique :

Quelques universités n’ont été influencées, non seulement par la compétinon mais
aussi par, le contexte économique, démographique, des valeurs en plus d’autres facteurs
qu’elle ne pouvait pas contréler. Ces universités ont alors réalisé alors 'impact de ses
mutations externes sur leurs images, posibonnement, programmes et bien d’aufres
aspects incluant leur attractivité et capacité de servir les étudiants. Elles ont ainsi élargit
leurs efforts de planification afin d’identifier les changements et, pouvorr y répondre aux

mieux. Les universités ont donc révisé leurs programmes, procédures et autres activités'.

5- Le marketing universitaire est le management de Vintégration :

Quelques umversités ont réalisé, que malgré Pefficacité du bureau d’admission, il ne
reflétait « qu'une partie de P'image ». En effet, en plus d’attirer des étudiants, suivre leur
mnscription, i était temps de penser a «lexpérience des étdiants au sein de
Puniversité »"

La réponse fut, de concevoir chaque admission d’un émdiant comme étant le début
d’une relation avec Puniversité qui continuera tout au long de sa période d’inscription au
sein de I'établissement et, s’élargira A travers plusieurs années afin d’e faire un étudiant
satisfait qui pourra devenir un donateur, supporter de 'université.

Tratter chaque étudiant comme un partenaire valorisé dans une relation appelée i
apporter des changements significatifs dans les politiques, procédures et services. La
collaboration entre le bureau d’admission et le service des services des ceuvres
umiversitaire devient indispensable. En effet, les vices recteurs chargés du management
de I'mtégration étant désignés pour superviser la coordination entre les procédures
d’admission, les aides financiéres, Vinscription, les conseils pédagogiques, la vie en

résidence universitaire et le développement de la carmiére aussi. Cela permet d’avoir des

! Bridges, D. (2006) The Practice if Higher Education: In pursuit of excellence and of equity, Educational Theory, 56(4): 37.
? Clayson, D. E. and Haley, D. A, (2005). Op.ct, p367.



réponses aux préoccupations des étudiants et leurs questionnements et de faire face aux

problémes rencontrés'.

Le présent mémoire vise a rappeler Pexistence du marketing universitaire et sa
nécessité dans un marché de formation, devenu 4 travers le temps de plus en plus
complexe, et ou, 'étudiant prospect devrait étre considéré comme un consommateur
d’un produit indispensable et ayant un trés grand degré d’implication qui est, le savoir.
L’intégration d’outil de planification et de marketing stratégiques, des modéles du
comportement du consommateur pour parvenir a un¢ conception bien pensée des
programmes et services offerts aux étuchants est, désormas devenue une nécessité,
puisqu’il s’agit a présent, de faire face a des offres de ce type de prestations sur 'échelle

mondiale.

L’étude de ces éléments peut étre entreprise a partir de la réponse a la principale
question qui est :
» Comment le marketing peut-l étre planifié et mit en place dans un établissement

de I'enseignement supérieur ?

Dés lors, d’autres questions sont susceptibles d’étre posées en soutenant la réponse a
la question principale :

- Comment identifier les problemes marketing auxquels fait face une université ?

- Comment déhinir les opportunités marketing offertes & une université ?

- Comment concevorr un plan marketing pour une unmversité ?

- Quel sont les caractéristiques du comportement du consommateur ~-étudiant-
lors du choix de 'université P

- Quels sont les méthodes et outils permettant de concevoir des programmes de
formations répondant au contexte marketing de I’établissement untversitare P

- Comment opérer a une promotion des offres de I'établissement universitaire ?

Y Coates, D, (1998) Marketing of further and higher education: an egual opportunities pers pective, Journal of Further and
Higher Education, 22(2): 135.



Cette problématique, vise a fournir un cadre théorique traitant des étapes et
méthodes permettant de préparer et, de metire en place une campagne marketing

spécialement congue pour 'université,

La premiére partie, traite de la planification stratégiQue dans un contexte marketing
appliqué aux universit€s, le processus selon lequel ces derniéres développent des plans
stratégiques et opérationnel sera analysé. En effet, pour planifier avec succes, Puniversité
a besoin de comprendre son environnement interne et externe, évaluer ses ressources
tangibles et intangibles, et, formuler avec précision ses missions, buts et objectifs. Ces
étapes, précédant la conception de la stratégie, la détermination ou Pétablissement
universitaire devrait concentrer ses efforts et quels changements organisationnels seront

nécessaires pour appuyer cette démarche.

Dans la deuxieme partie, ’on tentera de comprendre le marché de la formation,
décrire les méthodes selon lesquelles les responsables marketing déterminent la taille du
marché actuel et potentiel, diviser les marchés en segments, et sélectionner ceux que
I’étabhssement peut mieux servir. I’on tentera ausst, de comprendre le comportement
du consommateur étudiant, qui inchut le processus de décision et, d’analyser les
différentes étapes par lesquelles il passe, avant d’opérer le choix final de son

établissement de formation universitaire.



PREMIERE PARTIE :
LA PLANIFICATION STRATEGIQUE DU MARKETING
UNIVERSITAIRE

% CHAPITRE ! : IDENTIFIER ET ANALYSER LES DONNEES ENVIRONNEMENTALES.

- Comprendre le macro environnement de l'établissement universitaire.
- Evaluer les ressources et la direction de ['établissement .

- Formuler les buts et objectifs de I'établissement universitaire.

% CHAPITRE 2: I’ANALYSE DES ACTIVITES, DU MARCHE ET DU COMPORTEMENT
DES CONSOMMATEURS.

- L’analyse des activités académiques
- Comprendre le marché

- Comprendre le comportement du consommateur « étudiant »



INTRODUCTION:

La planification stratégique est le processus de développement et de maintien de la

concordance entre les buts de linstitution, ses capacités et les opportunités changeantes.

Elle repose sur le développement d'une mission institutionnelle claire, prenant en compte

les buts et objectifs, une stratégie étudiée et une implémentation appropriée.

« Planifier, ¢’est concevoir un futur désiré et les movens d’y parvenir »'

Cette définitton, fait appel aux étapes que l'établissement universitaire “doit suivre,

afin d'améliorer son efficacité et qui seront présentées dans le schéma suivant:

L'analyse environnementale:
L'environnement interne
L'environnement du marché
L'environnement concurrentiel
L'environnement du publigue

Le macra environnement
(fanalyse des menaces et
opportunités)

La formulation
des buts:

- Les missions
- lesbuts
- Les objectifs

A J

L'analyse des ressources.
Le personnel
Les fonds
Les facilités
Les systéemes (l'analyse des
forces et faiblesses)

A4

La formulation de ia
stratégie:

La stratégie du portfolio

stratégique

La stratégie des

apportunités

Produit/Marché

La stratégie compéfitive

La stratégie de

positionnement

La sfratégie du marcheé

cible

L'organisation:

- Lasfructure
- Les gens
- La culture

y

Les systémes:

- Information
- Planification
- Controle

Figure 01: Le modeéle du processus de la planification stratégique’

Y J.P. Helfer, M. Kalika, J.Orsoni, « Management —Stratégie et Organisation- », P 8. Vuibert, novembre 1997

2 Philip Kotler et Karen F.A. Fox, (1995) « Strategic Marketing For Educationnal Institutions », Prentice Hall, P96




Pour ce faire, I'établissement doit, en premier lieu, analyser son environnement
présent et méme futur ; deuxiémement, la planification stratégique revoit ses principales
ressources afin de pouvoir prévoir ce qu'elle peut accomplir avec. Troisigmement,
I'établissement établit une liste des objectifs globaux et ceux, spécifiques. Elle revoit ses
missions et sélectonne celles, avec le meilleur rapport cott/efficacité lui permettant
d'atteindre ses objectifs. En quatrieéme lieu, vient la mise en place de cette siraiégie
nécessitant des changements dans la structure, du systéme d'mmformation, de la

planification et du contrdle et ce, afin d'atteindre la performance.



< CHAPITRE 1 : IDENTIFIER ET ANALYSER LES DONNEES ENVIRONNEMENTALES.

- Comprendre le macro environnement de 1'établissement universitaire.
- LEvaluer les ressources et la direction de I'établissement .

- Formuler les buts et objectifs de I'établissement universitaire.
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CHAPITRE __ 1: _IDENTIFIER ET ANALYSER LES DONNEES
ENVIRONNEMENTALES

La premiére étape du processus de la planification stratégique est 'analyse de
I'environnement parce que, les changements environnementaux induisent de nouvelles
stratégies institutionnelles. L'audit environnemental quant 3 lui, apporte une réponse

trois questions essentielles:

- Quelles sont les tendances majeures de l'environnement P
- Quelles sont les mnplications de ces tendances sur I'établissement ?

- Quelles sont les principales opportunités et menaces »*

Ces questions doivent étre examinées dans tous les aspects environnementaux de
I'établissement: son espace interne, ses marchés, ses publics, la compétition ainsi que, le
macro environnement. L'objectif de l'analyse environnementale est aussi, de produire
une mage claire sur les principales mutations environnementales que 'établissement
universitaire doit prendre en considération, dans la formulation de ses objectifs futurs,
ses stratégies, ses structures et ses systemes’. Les méthodes de l'étde de
lenvironnement et sa prévision sont présentées dans les paragraphes de la section

swvante dans lesquels ’on étudiera:

1- la nature du macro environnement,

2- lanalyse systématique de l'environnement de 1'établissement universitaire,
3- lidentification des principales opportunités et menaces environnementales,
4- Tadaptation intelhgente a Fenvironnement.

! Pfeffer, J. and G. R. Salancik (1978). The External Control of Organizations: A Resource Dependence Perspective. New
York: Harper and Row.

2 Zinkeviciiie, V. 2006, Methods’ Combination for Strategic Decisions Evaluation, in Proceedings of the 14th International
Sctentific Conference “Enterprise Management: Diagnosis Strategy, Efficiency”, 237-239

? Fleisher, C. 8. 2003. Strategic and competitive analysis: methods and technigues for analyzing business competition. New
Jersey:Prentice Hall. 457 p.
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I- Comprendre le macro environnement de l'établissement universitaire :

Toute organisation est consciente de l'existence d'un environnement physique:
un Etat, une région, une ville ou un lieu qui ont de linfluence et apporte des
opportunités et des menaces’. Une université située dans une ville cétiere par exemple,
peut offrir des formations en biologie marine, une autre située dans une zone 2 activité
sismique, doit prendre cela en considération lors de la construction de ses
infrastructures, et, une autre université implantée dans une région froide ou chaude, doit

nécessairement prévoir un budget pour le chauffage ou la climatisation.

Le macro environnement consiste en des forces appartenant aux catégories
suivantes: démographique, économique, écologique, technologique, politico-légal et
socioculturel.”

Les caractéristiques de cet environnement sont particulierement importantes
puisque, ce dernier est:

- Constamment en changement: Les années 1980 par exemple, sont marquées

durant différentes périodes par linflation, les forts taux de chémage, lexpansion
€conomique, les déficits budgétaires et les changements rapides des technologies de
lI'informatique. Toutes ces forces, constituaient des problémes et des opportunités pour
les établissements universitaires.®

Les changements de l'environnement macro sont hors du contrdle et de

linfluence des établissements universitaires ; cela ne veut pas dire qu'ils n'ont aucune

influence mais leurs effets, s'ils existent, ne se manifestent qu'a long terme plutdt qu'a
court terme. Les recherches menées au sein de |'Université Stanford ont mené 2
linvention du transistor qui a eu des impacts importants, a long terme sur plusieurs

aspects du macro environnement.*

"'Verdu, J. A; Gomer-Gras, . M. 2006, Managers environmental perceptions: an institutional perspective, Intemational
Journal of Business Environment 1(1)}: 5-23.

? Kotler, Ph. 2003. Marketing management. Eleventh edition. New Jersey: Pearson Education, Inc, p 706.

3 Walsh, P. R. 2005. Dealing with the uncertainties of envivonmental change by adding scenario planning to the strategy
reformulation equation, Management Decisions 43(1): 113-122.

* Verdu, J. A.; Gomez-Gras, . M. 2006. Op.cit.5-23.
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Puisque, l'influence directe des universités sur le macro environnement est tres
limitée par rapport a linfluence de ces dernieres sur elles, Les universités doivent
s’identtfier et s'adapter & ces données. La performance de l'université dépend enfait du
degré d'alignement entre ses opporiunités, objectifs, stratégies marketing, sa structure
organisationnelle et son systtme de management. Le cas idéal serait selon Kotler
i,

Environnement —» Objectif ——-+S£rétég1b —»Structure ——Systéme

L'institution étudie donc en premier lien, I'environnement dans lequel elle opére
et spécialement ses opportunités et menaces ; elle développe ensuite, une liste d'objectifs
qu'elle vise a réaliser dans cet environnement. Elle formule aussi, une stratégie
institutionnelle qui lui permet d'atteindre ses objectifs, et par la suite, elle congoit une
structure organisationnelle capable de prendre en charge cette stratégie. Enfin, elle met
en place des systemes variés d'analyse, de planification et de contréle pour supporter de
maniere effective limplémentation de la stratégie’.

En pratique, cet alignement optimal est dur & réaliser selon Kotler, parce que les
différents composants changent & des degrés différents. Une institution universitaire peut
opérer selon Kotler toujours’, de la maniére suivante:

Epvironnement —» Objectif —» Stratégre —»Structure —»Systéme
1995 1990 1986 1982 1980

L'établissement opere dans l'environnement de F'an 1995 mais, avec des objectifs
étabhs pour 'an 1990 et répondant & Fenvironnement de cette année la. Sa stratégie est
encore plus en retard, puisquelle date de l'année 1986 et son organisation structurelle
datant de 1982, n'est pas en mesure de prendre en charge cette stratégie.  Enfin, ces
systémes sont plus anciens et n'ont pas été ajustés aux nouvelles conditions parmi
lesquelles l'informatisation, l'intégration des réseaux et les nouvelles technologles de
télécommunication.

Généralement les instituttons opérent en fait selon une logique inversée:

Structure et systémes —» Objectifs et stratégies —» Environnement

U Philip Kotler et Karen A. Fox (1993), Strategic Marketing for Educational Institutions, Prentice Hall, p122.

2 Zapounidis, C.; Doumpos, M. 2002 a. Multicriteria classification and sorting methods: A literature review, European Journal
of Operational Research 138(2): 229-246.

3 Philip Kotler et Karen A. Fox (1993),0p.cit,pl23.
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Linstitution, croyant en limportance primordiale de ses structures et systémes
ayant étaient pertinents durant les années de succeés; elle choisit donc, les objectifs et
stratégies y aftérents. Elle analyse par la suite, l'environnement afin d'y trouver des

opportunités en concordance avec ses objectifs et stratégies'.

Lapproche optimale serait donc, de projeter comment l'environnement sera dans
les années a venir. Selon ces prévisions, les dirigeants fixent des objectifs 4 atteindre d'ici
la. Par la suite, ils formulent une stratégie leur permettant d'atteindre ces objectifs dans
une période de 5 a 10 ans. Ils commenceront donc, 3 modifier la structure et les
systemes afin qu'ils répondent aux nouvelles stratégies au lieu, d'appesantir leur
accomplissement. Cela, peut étre démontré comme suit:

Environnement—» Objectif —» Stratégie ——» Structure —»Systéme
2000 2000 2000 2000 2000
L'établissement universitaire, est tenu de travailler conjointement sur chacune de

ces zones afin, d'assurer l'alignerment optimal dans les délais.

1-1 Analyser l'environnement ;

L'analyse de lenvironnement vise principalement a définir les forces du macro
environnement ayant un umpact sur les stratégies futures. Ces forces, peuvent étre
classées solt, en étant des menaces ou des opportunités pour l'institution:

a- Les menaces environnementales:

« Une menace environnementale est un challenge résuftant dune tendance ou une instabilité

spéatfique dans lTenvironnement qui, ménera dans le cas de labsence d'une action ntife conire a

. . .. z
stagnation ou le retour en arriére de institution ou, de I'un de ses programmes, »

Une menace majeure est celle qui peut:
- causer un dommage substantel dans lhabilit¢é de fonctionnement de
I'établissement ou de I'un de ses programmes,

- arriver ou arrivera siirement’,

! Hair, J. F.; Bush, R. P.; Ortinaw, Q. ], 2003. Marketing research: within a ckanging information envivonment. Mc Graw —
Hill, Higher Education. 720 p.

2Philip Kotler et Karen A. Fox, ap.cit, p 124.

3 Walsh, P, R, 2005. Op.cit, pl 13.
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Aucun établissement n'est épargné de telles menaces, et, chaque gestionnaire doit
étre en mesure de les identfier. Par exemple, une université peut se retrouver face aux
menaces sulvantes:

- Une baisse sur les demandes d'inscription dans les filieres de sciences exactes,

- Un nombre croissant d'étudiants ayant besoin de la chambre universitaire

- Une réduction dans les budgets alloués a I'établissement.
Un établissement qui fait face & diverses menaces environnementales est trés
vulnérable et se doit, de préparer des plans contingents et profiter au mieux de ses

opportunités .

b- Les opportunités environnementales:

« L'opportunité ermironnementale est une zone atfractive, propice pour une action markeling i fissue

de haquefle, une istitution particuliére peut jowir d'un avantage concurrentief .

Une opportunité majeure est celle qui a:
- une forte capactté pour contribuer i renforcer le potentiel financier et la
réputation de l'institution;
une possibilité modérée ou forte de contribuer au succeés de I'nsttution’
Une université peut avorr les opportunités suivantes:
- louverture d'une nouvelle spécialité enseignée seulement dans cette université,
- le lancement d'une formation contmue,
- compter, une personnalité prééminente parmi les membres de son corps

professoral.

! Hao, Ma. 2000. Competitive advantage and firm performance, Competitiveness Review 10(2): 16-20.
? Kotler, Ph. 2003. Op.cit, pl45.

* Kirp, D. (2003). Shakespeare, Einstein, and the Bottom Line: The Marketing of Higher
Education. Cambridge, MA: Harvard University Press.
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I-1-1 Les outils d analyse et didentification des menaces et opportunités ;

Les gestonnaires d'une université doivent identifier périodiquement les
opportunités, les menaces majeures auxquelles fait face 1'établissement et, chacune de
ses composantes (les instituts, départements, directions...etc.). Cela doit se faire dans lé
cadre de l'élaboration du plan annuel ou celui, du long terme (pluri annuel). Un nombre
doit étre attribué a chaque menace ou opportunité qui sera par la suite, évaluée selon
ses effets probables et sa possibilité¢ d'intervenir’. Les menaces et opportunités peuvent
étre par la suite classées dans les matrices d'opportunités et de menaces suivantes:

I-1-1.1 La matrice des menaces:

La probabilité de survenir

Haute Basse

Haute 9

Basse

Figure 02: Matrice des menaces’

Elle comporte 7 menaces identifiables. Le manager doit accorder une trés grande
importance aux menaces 1 et 2 parce quelles pourront avoir un trés grand effet sur
linstitution et ont, une trés grande possibilité d'y arriver. La menace 3 peut, elle aussi
affecter l'établissement substantiellement, mais a, par contre, une faible possibilité¢ d'y
arriver. Quant 4 la menace 4, elle ne pourra pas trop affecter I'établissement mais, pas
contre a de fortes chances d'y arriver. Le manager peut ignorer les menaces 5,6 et

7quant a elles.

! Scott, R. W. (2001). Institutions and Organizations, Znd ed. Thousand Oaks, CA: Sage Publications.
Korlinskis, V.; Guseva, K. 2006, Evaluation of some business macro environment forecasting methods, Jowrnal of Business
Economics and Management 7(3): 111-117.
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I-1-1.2 La matrice d'opportunités:

La probabilité de succes

Haute Basse
8
Haute 9
10 12
13
Basse 1

Figure 03: La Matrice d'opportunités’

Elle comporte 6 opportunités. La meilleure d’entre elles est la 8, qui peut avoir
un grand effet posttif s1, I'établissement réussit a la développer ; ce qui lui permetira de
réussir. L'opportunité 9 est quant 2 elle attractive, mais la chance que l'université puisse
la mettre en avant, est faible. Les opportunités 10 et 11 ont des effets mineurs. Les 12 et
13, peﬁvent étre ignorées,

I-1-1.3 La maitrices opportunités / menaces :

Le niveau de menace

Haute Basse
Haute La position La position spéculative
Idéale
Le niveau d'opportunité
La position La positon
Basse Mature trouble

Figure 04: Matrice opportunités / menaces’

Quatre résultats sont possibles selon cette analyse, démontrée dans cette matrice
opportunités/menaces:
- Une position idéale est celle o1, 1l existe plus d'opportunités majeures et, ou les
menaces sont absentes ou bien évitées.
- Une position spéculative contient 2 la fois les opportunités et menaces majeures.

- Une position trouble est pauvre en opportunités et ol, les menaces sont hautes’.

! Kozlinskis, V.; Guseva, K. 2006. Op.cit,111-117.
? Aaker, D. A. (1998) Strategic Market Management. New York: Wiley Adams.
¥ Scott, R. W. (2001). Op,cit p126.
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Le tableau suivant, démontre un exemple concret d'une muatrice

opportunités/menaces établie par une université:

Domaines de force particuliere Domaines de forces 4 maintenir
s Compréhension des besoins réels de la communauté universitaire | » Qualité des enseignements
* Engagement dans la formation graduée o Qualité du systéme d’accompagnement des étudianis
¢ Des enseignanis eff staff exceptionnel ® La relation entre les différents acteurs de Iuniversité ; étudiants,
¢ La qualité des facilités offertes au carapus enseignants, staff
* Des émdiants avec un sens de compétition et du sérieux * La qualité des résuliats dans plusieurs programmes académiques
* Une histoire forte » La qualité du cadre général de la vie des étudiants
s Efficacité, et efficience prouvées ® La qualité générale des services offerts 2 la résidence
* Existante de sponsors importanis ! * Une image émergente

Domaines a améliorer Forces : pouvant &tre renforcées

® Facilités égales 4 la demande: salles de cours, biblictheque, | » Les initiatives d’amélioration des services et des programmes
organisations estudiantines et sportives... initi¢es par les étudiants

*Des programmes ou services pour attirer un plus grand nombre | ¢ Le service de support académique

d’ « studiants qualifiés » e Lavariété de services d'aides aux étudiants
» Les aides aux étudianis T & Les méthodes traditionnelles d'inscription des étudiants
*La phnification de carriére et des stages + Amélioration qualitative et quantitative des capacités d’inscxiption
sDes services.d’inscriptions compétitives ou non traditionnelles et de contréle des émdiants

#Des ressources destinées aux enseignants ou staff égales 4 Ja | ¢ Les services offerts i la communanté et 3 la région

demnande pour les cours et services

Tableau 01 : Cas pratique de matrice opportunités/menaces

Source : Thomas J. Wonders and James F. Guyure, “ A Marketing Information for Enrollernent Systemn”, American Marketing Association,
pl49.

Chaque établissement doit, chercher la meilleure fagon de se rapprocher de ses

opportunités en s'éloignant des contraintes et menaces. Selon Théodore Levitt:

« Il peut y avoir un besoin, mais pas de marché, ou bien un marché mais pas de consommateurs, ou
bien un consommateur mais pas de vendeurs. Par exemple: Il existe unt marché des nouvelles technologies en
éducation mais, pas de consommateurs assez grands pour acheter le produit. Les prévisionnistes du marché

qui ne réussisselit pas & comprendre ces concepls ot sous estimé les opportunités apparentes dans ces deux

. !
doimaines. »

! Theodore Levit, “The New Markets- Think Before You Loop”, Harvard Business Review (MaiJuin 1996), P 53-54
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I-2 La nature de la prévision de l'environnement ;

Les décisions d'expansion, des programmes et de recrutement dépendent du
jugement de l'environnement futur. Prendre ces décisions serait plus pertinent si,
I'établissement arrive a anticiper correctement le caractere futur. Prendre ces décisions
serait plus pertinent si, l'établisserment anticipe correctement le caractére de cet
environnement. Pour parvenir i cela, les umiversités ont recours & la prévision
environnementale, En effet, il ne s'agit plus de répondre 4 la question: Que se passe-t-il?
Mais de prédire: Que se passera-t-il ...»"

La prévision environnementale implique lidentificaton des tendances et des
événements et par la suite, asseoir chacun d'entre eux selon son rapport avec
I'établissement, son ampleur et sa probabilité d'y arriver’.

1-2.1 Les méthodes didentification des tendances et des éventements :

Le processus de la prévision de I'environnement débute par, 'établissement d'une
liste de tendances et des événements possibles. Les composantes de cette liste peuvent
étre établies selon plusieurs méthodes et sources :

1-2-1.1 le systtme d'Information marketng:

Il est I'un des principales sources de données, et, qui peut étre illustré comme
p q

suif:
Linformanon Linformation
marketing marketing
Le systeme d'information marketing
) v
L'environnement Le systéme Le systéme de Les managers
marketing d'enregistrement | recherche marketing
des données | marketing
- Le marché cible interne
- Les canaux 'y - La planification
marketing ¥ v de l'information
- Laconcurrence . - L'exécution de
= Les publics Le systéme Le systéme l'information
- Les forces du d'intelligence . d'analyse - Le contrdle de
macro marketing v marketing l'information
environnement

T Les décisions et la communication marketing T

Figure 05 : Composantes du systeme d'information marketing®

! Hayes, T. (1991). New Strategies in Higher Education Marketing. Binghamton: Haworth, p 154.

® Goldgehn, 1. (1990). Are U.S. Colleges and Universities Applying Marketing Techniques Properly and Within
the Context of an Overall Marketing Plan?, Journal of Marketing for Higher Education, 3: 5-27.

¥ Philip Kotler et Karen A. Fox, op.cit, p67.
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L'environnement marketing est présent dans ce schéma puisqu'il est pris en
considération dans I'étude du marché cible, les canaux marketing, la compétition, les
publics et tendances externes. En utilisant les données de l'établissement en plus d'autres
sources dinformation et, en conduisant de nouvelles études, I'établissement développe

une analyse Iul permettant de prendre les décisions appropriées.

Ces informations sont présentées aux gestionnaires afin de décider, mettre en
place et contréler. Les décisions résultantes ainsi que la communication, sont 3 nouveau

mtroduites comme étant de nouvelles données dans I'environnement marketing,

1-2-1.2 Le brainstorming:

En plus de la méthode "formelle” basée sur les données et présentée auparavant,
les événements et tendances sont générés par des groupes en utilisant le "brainstorming”.
Cette technique, a été développée par Alex Osborn, afin de stimuler la créativité du
groupe. Ce dernier, est généralement composé de 6 A 10 personnes et, la session de
brainstorming dure généralement, une heure. La question étudiée doit étre spécifique.
Par exemple, le Président peut la formuler ainsi: "Pensez aux événements et tendances
économiques qui peuvent avoir une influence sur notre université. Souvenez vous, on
veut le plus d'idées possibles et rappelez vous aussi, qu'il n'y aura pas d'évaluation." Les
1dées commenceront a surgir. Une idée génére une autre et au bout dune heure,
plusieurs événements et tendances seront enregistrés.

Afin que la session de brainstorming soit fructueuse, Osborn propose quatre

conditions:

1~ les criiques ne sont pas acceptées: les commentaires négatifs sur les idées doivent étre reportés a
plus tard.

2. La quantité est encouragée: plus on a d'idées, plus on a de la chance pour quil y'ait des idées
pertinentes.

3. Combiner et améliorer les idées est encourageant: les participants doivent suggérer comment les

1 s ;g sy 1
idées citées peuvent générer de nouvelles idées .

U Alex Osbomn, “Applied Imagination”, 3™ ed. New York Scribner’s, 1993, pp 286-287.
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I-3 Evaluer les tendances et les événements :

Une fois identifiés, ces événements et tendances doivent étres évalués sur la base de
trois dimensions: leur relation avec l'établissement, leur importance et leur chance d'y
arriver. Des méthodes de consensus ont été élaborées permettant de joindre les suggestions

et les idées des individus & des actions tangibles, permettant de les mettre en place’.

I-3-1 La Technique Delphi:

Cest une méthode structurée permettant d'obtenir et de combiner les opinions des
individus avec une expertise particuliére sur le sujet en main, sans que les experts ne soient en
contact direct afin d'éviter le rapport de domination que peuvent exercer les membres
prééminents. Selon son développeur, Olaf Helmer, cette méthode peut étre définie ainsi:

« Delphi....opéré selon le principe que plusicurs iétes sont meilleures quune seule fajsant des
coyectures subjectives sur le fitur, et que Jles experts...feront des conjectures sur le fitur basées sur un

Jugement ratiotniel el une nformation partagée phitdt que des suppositions, et quelles sépareront les

s o 2z
espérances, des prévisions sur Je processus. »

Les tendances Spécifiques et les impacts potentiels

Le monde dans fequel funiversité opére se développe rapidement. Les tendances clés sont:
1L émergence dusine, de transport, de finances, de firmes de services multinationales;
Des commumnications mstantanées et fréguentes autour du globe;
Unte importantc augmentation des investissements infernationaus;
Lle grande compdiition économique entre les nations et les groupes de nations avec des écononties avancées;
Un développement économique rapide dans quelques pays du tiers monde;
Des changements structurels importants, dans ces action, qui dtaient auparavant incapables de concurrencer dans ke contexte d” une économie

Llobale.
Les réponses nécessaires de la part de I'université

Pour qu'une université mainttenne et renforee sa positton compétitive, elle aura besoin de:

¢ Assumer la position de leadership dans la préparation de la population qu'elle sert pour une participation effective dans 'économie globale
et Ja société;

¢ Reéduire toute barriére administrative s'opposant 4 I'expansion d'une activité internationale;

¢ Offrir des cours et des programmes académiques spécifiques qui prépareront les diplomés i fonctionner effectivemnent dans une €conomie
et société globale; '

® Une expansion significative des horizons géographiques des programmes en cours et des opérattons pour inclure des programmes de
coopération avec des institutions étrangéres;

Intégrer linformatton sur les langues éwangéres, les cultures, les processus....ete, 3 des CURRICULA;créer etfou élargir Thabilité de

concurrencer pour obtenir des contacts et des bourses de I'étranger.

Tableau 02: Analyse des tendances majeures: Une économie et société slobale

Source : MGT of America, Inc, “University Strategies for the 21" Century”, Tallahasee, p 6.

! Le brainstorming: www.iaat.org/telechargement/guide_methodo/2_1_brainstorming pdf.
2 Olaf Helwer, “Analysis of the Future: The Delphi Method, Santa Monica, CA: Rand Corporation, 1967, pp.24-
30.
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Lorsque les experts sont distants, ils recoivent les questions par courrier a
retourner au coordinateur. Ces questions peuvent concerner les prévisions sur les
événements futurs ou bien, ot ils auront heu. Le coordinateur, synthétise les opinions et
les envole a tous les participants pour des commentaires supplémentaires spécialement
sur les opinions sur lesquels 1l y'a divergences. Sans une troisieme étape, les participants
sont invités a revoir leurs jugements et les modifier’. La technique Delphi offre quatre
avantages:

1- Un exercice Delphi réunit un groupe d'experts qui, méme én n’arrivant pas a un
consensus, limiteront les points sur lesquels les efforts seront concentrés. Cette
délimitation résulte d'un débat anonyme qu est établi tout au long des étapes de
l'exercice, fournissant a chacun des participants, des motifs hu permettant de changer ses
OpINIoNs.

2- Le processus Delphi met la lumiére sur les zones de divergences.

3- Les participants au Delphi ne connaissent pas l'dentité des autres participants, donc,
les résultats ne sont pas biaisés par lidentité des participants, leur réputation et leur
talent de débats.

4- La technique Delphi est facile 4 administrer et cofite relativement moins chére que

I'organisation et, la conduite d'un meeting’.

1-3-2 La Technique du Groupe Nominatif:

Tout comme la techmique Delphi, celle du groupe nominatif (Nominal Group
Technique - GNT) compte sur des individus indépendants générant des idées. Mais,
elle réunit tous les participants dans un meeting direct dans lequel, les participants
décrivent leurs idées. La deuxiéme étape, chacun des participants hit ses 1dées quil a
écrites et qu'on enregistre sur un tablean. Le groupe discute ensuite, clarifie verbalement
et évalue chacune des idées de cette liste. Finalement, les idées sont classées selon leur

importance afin d'arriver 4 un consensus’.

! Technique Delphi : en.wikipedia.org/wiki/Delphi_method.

? Conditions technique Delphi: is.njit.edu/ pubs/deiphibook/.

3 Andre L.Delbecq, Andrew H.Van de Van, et David H.Gustafson, « Group Techniques for Program Planing : A
Guide to Nominal Group and Delphi Process », Middleton, W1 : Green Briar Press, 1986.
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I-4 Le résultat de I'analyse et la prévision de l'environnement :

Y

Cing types de diagrammes peuvent étre développés a partir de l'analyse et la
prévision de l'environnement. Les matrices de menaces et d'opportunités ayant été
développées auparavant, les quatre autres seront expliquées. dans les paragraphes

sulvants:

I4-1 Laudit de l'environnement macro :

L'analyse et la prévision de I'environnement fournissent les bases pour:

1- produire une liste de tendances en développement et les événements pouvant
affecter I'établissement,

2- déterminer les menaces et les opportunités plausibles, leur chance d'y arriver et

leur sévérité potentielle’,

Les forces majeures de l'environnement macro sont: la démographie, I'économie,

'écologie, les ressources naturelles et les changements socio- culturels.

Une analyse macro environnementale peut contenir les catégories sus citées et leurs
sous catégonies. Au dessous de chacune d'elles, doivent étre listées les tendances
significatives et les événements possibles en relation avec les activités de I'établissement
et de son succes, suvies par les implications spéctfiques sur I'établissement. Le rapport
final est diffusé afin de recevoir des commentaires avant d'élaborer la version finale qui,

doit étre actualisée chaque année’,

Le tableau suivant, démontre comment les tendances et événements contenus

dans le tableau du schéma peuvent étre traduits en initiatives.

' Résultats andit envivonemental : wwaw.fox.com/envin/ pdf/policies/Envirn/EnvirAud_FR. pdf.
T Hayes, T. (1991). New Strategies in Higher Education Marketing. Binghamton: Haworth, p345.
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Notre institution devrait répondre aux initatives suivantes :

[. Programme

1. établir des cours sélectifs sur les cultures étrangéres pour préparer les étudiants & fonctionner effectivement dans une société globale.
2. conduire des séminaires concernant l'intégration de cultures étrangéres, processus...etc. 3 des cours.
3. élargir les opportunités d'échange de programmes de formation i I'éranger.

4. établir des programmes d'échanges d'enseignants avec des universités dtrangéres.

2. Organisationnel

1. changer la position du directeur actuel des programmes internationaux  un vice Président relevant directement du vice président des aflaires
académiques.
2. élargir les responsabilités du bureau chargé des programmes internationaux pour y inclure la coordination e la promotion de lintégration

des langues ¢ cultures étrangéres....i des cours et programmes destinés aux étudiants.

3. Opérationnel

1. établir un conseil de coordination de programme international pour coordenner tous les programmes internationauy,

4. Budget

1. ébrniner lz position actuelle de I'assistant des affaires de communauté et sa secrétaire pour transférer le budget qui leur est alloué a élargir le

burezu du programme intemational. Les SAVINGS annuels: 82.000 dollars.

5. Les études / projets spéciaux

1. Conduire des études efficaces sur l'administration pédagogique et les opérations de support pour déterminer si des économies en dépenses

peuvent étre [aites (pour supporter d'autres programmes internationax) 3 travers un travail plus efficace. Le cofit estimatif 75.000 Dollars.

Tableau 03: Exemple de traduction des tendances ‘en initiatives

Source : MGT of America, Inc, A workboeok ; “University Strategies for the 21" Century®, p 37.

Sur la base de l'analyse macro environnementale compléte, I'établissement liste
les nsques et les opportunités dans une matrice. L'analyse macro environnementale et
les matrices deviennent ensuite, une partie du processus de la planification stratégique.
Conjointement avec l'analyse des ressources, elles fourniront 2 'établissement une base

lu1 permettant de formuler ses missions, buts et objectifs’.

I-4-2 Laudit de vuinérabilité:

L'audit de vulnérabilité de I'établissement est recommandé par James Morisson et

George Keller, qui le définissent comme étant:

« Une forme d’un examen environnemental, qui consomme moins de femps, moins de travaif

intensif et qui est moins coiteuse ; une, qui est spécifigue a finstitution ef gui a plus de chance de donner

. . . " .. R . z
few 4 des décisions et échanges constructifs, ef une, qui impligue les leaders du corps euseignant. »

! Blomstrom, R. {1983). Strategic Marketing Planning in the Hospitality Industry. Michigan, Educational Institute of the
American Hotel and Motel Association, p 254.
? James Morisson et George Keller, " Newest Tool: The Institutional Vulnerability Audit”, p 28.



Chapitre I: Identifier et analyser leS_clon_néeLenvironnemenrales 29

L'audit instituttonnel de vulnérabilité se concentre sur les aspects de

Jenvironnement macro qui affectent directement I'université qui conduit cette forme

d'audit. En rédwsant 'étendue de l'audit, ce processus réduit le temps et l'effort. En

méme temps, en se concentrant sur la vulnérabilité, les tendances et les événements

négatifs axderont a assurer la survie de ['établissement'. Cette démarche d'audit consiste

en cing étapes:

1-

identifier les "atouts environnementaux” de l'établissement. Ce sont les ressources
tangibles et intangibles de l'environnement extérieur sur lequel dépendent la
stabllité et la continuté de l'établissement. Par exemple: un établissement
universitaire qui offre des études religieuses dépend de l'estime de ses membres
et attire des étudiants ayant des prédispositions pour suivre ce genre de
formation. La liste de "environnemental footings" peut étre élaborée i I'aide de la
technique du Groupe Nomunatif suivie d'un brainstorming permetiant d'ajouter
ceux qui furent ignorés’.

Identifier les forces, changements, tendances et événements qui peuvent affecter
ou affaiblir I'établissement en attaquant les "environnemental footings" identifiés
dans la précédente étape. Cette étape requiert de limagination puisque le
groupe, vise A aller au dela des possibilités prosaiques’.

L'équipe de laudit de vulnérabilité instituttonnelle passe a la technique Delphi pour
établir les probabilités ainsi que, les menaces identifiées surviennent. Un exemple
de Ia formulation de ces menaces serait: les bourses étatiques peuvent étre réduiies
de 50% en lespace de 5 ans. En utilisant un graphique tel que celui démontré dans
le schéma suivant, chaque membre de |'équipe indique une probabilité de survenir
pour chaque menace a laquelle un nombre est atmmibué. Les probabilités
individuelles de chaque menace sont ensulte transmises au groupe entier afin
d'arriver 2 un consensus. Quant a leur probabilité d'y arriver, ce qui permettra
d'établir, une grille finale de probabilité/ 1mpact démontrée dans le modele

suvant :

L Audit de vulnérabilité: www.pnae.mg/ee/ref/outils/guide_audit.pdf .
 Keller, G. (1991). Management Revolution in American Higher Education, Baltimorte John Hopkins University Press ,

p 232,

¥ Technique Groupe Nominatif: www.inserviceinstitute.com/Content/PDFS/Multivoting.pdf -
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( Catastrophique
1
Sévere 8 3
L’'impact 4
Modéré 2
10 5
Minime 4 g
6
Trés minime 7
100% 80% 60% 40% 20% 0

Probabilité que la menace interviendra
Souxce: James Morisson et George Keller, « Newest Tool: The Institutional Vulnerability Audit”, Planning for ugher Education, 21{Winter
1992-93),30.

Léquipe, révise ensuite le schéma enter et discute de chaque menace. Elle se
concentrera sur les menaces contenues dans 'encadré I. Ces menaces imminentes
requierent une attention immédiate. Les encadrés II et Il sont eux aussi
importants, et I'équipe peut, rechercher plus d'mformations et de conseils auprés

des experts afin de minimiser la possibilité de surévaluation de ces menaces.

Catastrophique
Sévere

L'impact
Modéré

Minime

Trés mimime

Probabilité que la menace interviendra

Figure 06 : Grille de probabilité / Impact contenant 15 menaces

Sontrce: James Morisson et George Keller, « Newest Tool: The Institutional Vulnerability Audit”, Planning for higher Education, 2 1{Winter 1992.93),30.
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4- L'équipe élabore ensuite, des réponses permettant de faire face aux menaces les
plus importantes.
I4-3 La matrice pluri impacts :

Cette matrice va au dela d'une extrapolation des tendances et des méthodes de
consensus et recherche, l'interrelation entre ces tendances. Si un événement particulier
survient, il peut empécher un autre d'y arriver ou bien, réduire ou augmenter ses effets.

Lanalyse pluri impacts implique de juger les événements et tendances; on parlera
de cross impacts, lorsque la probabilité qu'un événement arrive varie positivement ou
négativement selon lintervention ou pas, d'un autre événement. Plusieurs modeles de
simulations mformatiques ont été développés afin d'analyser les jugements d'experts ct
déterminer les valeurs de la matrice. Mais de tels modeles, ne sont pas essentiels selon
Kotler. La pertinence de cette méthode dépend, d'une part d’'une identification pensée
des tendances et d’autre part des événements et de l'évaluation des effets prévus sur une
situation ou un probléme déterminé. Les membres du groupe sont ensuite conviés, i
étudier les événements en couples d'événements et indiquer si, le cross impact sera
positif, neuire ou négatif’. Les taux résultants sont affichés dans une matrice cross
impact, les participants peuvent discuter de la configuration des impacts et planifier les

réponses institutionnelles appropriées’.

I-4-5 Les scénarios de décision :

La planification des scénarios implique l'identification des zones d'mcertitudes de
I'environnement futur qui pourront avoir le plus grand impact sur les marchés de
I'établissement, son fonctionnement et ensuite, déterminer un nombre limité de
scénarios de décisions. Le meilleur scénario organise les informations de tous les aspects
du macro environnement (économique, démographique, technologique, politique, légal
et réglementaire) et, traduit ces mformations A des motifs aidant les déadeurs a plamfier

et préparer une action.’

! F.Frederich Neubauer et Norman B.Solomon, « A Managerial Approach to Environmental Assessement”, Log
Range Planning (Avril 1977), P 1-8

! Marginson, 5. & Considine. (2000). The enterprise university. Power, governance and

reinvention in Australia. Cambridge, UK: Cambridge University Press, p 278.

¥ Pierre Wack, “Scenarios: Shootingthe Rapids”, Harvard Business Review (NovembreDecembre 1985), P 146
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Les scénarios de décisions sont différents des trois précédentes approches dans
plusieurs aspects qu font de cette approche, plus valable surtout dans un
environnement trouble, tandis que, lextrapolation des tendances est, plus efficace
lorsque 'environnement et ses tendances sont stables. ‘
Deuxiémement, les scénarios sont le résultat d'un tra}vajl intensif et coordonné,

élaboré par un groupe de planificateurs et non pas, un raffimement des opinions

d'experts indépendants'.

Troisiemement, les scénarios visent a décrire "différents mondes, non seulement

différents résultats dans le méme monde".
II- Evaluer les ressources et la direction de I'établissement :

IL1 Evaluer les ressources institutionnelles :

Tout établissement universitaire a deux types de ressources; les ressources
intangibles telles quune bonne réputation, une longue histoire, des traditions et des
ressources tangibles tels que des facilités, le staff et les dotations. Ces deux types de
ressources assurent le succes de 'établissement dans le marché.

Une université qui s’engage donc dans le processus de planification, a besoin de
prendre en considération 4 types de ressources :

1- Son envi.ronnement et son caractére nstitutionnel,

2
3
4

Son stage de cycle de vie insttutionnelle,

Son potentiel d’adaptation,

Ses ressources tangibles et son actif marketing’,

L’on discutera, de chacun de ces types de ressources dans les paragraphes sutvants :

! Hayes, T. (1991) . op,cit, p 203.
? Kotler, P. (1996). Op,cit, p 128.
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I1-] L’environnement mstitutionnel ;

Chaque umwversité a un environnement, un caractére ; ce dernier résulte, non
seulement de sa raison de création, mais aussi de sa situation géographique, son climat
et sa taille aussi. Le secret de la réussite d’une uﬁiversité, réside en effet du degré de
concordance entre les offres de ’établissement et son marché'.

Une université peut beaucoup apprendre de son histoire. Quelles sont les forces
en matiere de formation, des facteurs économiques du contexte social ainsi que les
autres forces qui lui ont permis de subsister ? Ont elle changé? Quel est le caractere
distinctif de I'établissement P A il changé P Vers le mieux ? A-t-on omis une chose
qui devrait étre réinfégrée P
Ces questions peuvent paraitre loin du champ de I'application du marketing mais,

elles ne le sont pas en réalité. En effet, 'établissement universitaire qui connait et reflete

au mieux son caractere et ses valeurs est, celui, qui attirera les émidiants et des partisans,

L’établissement, doit aussi déterminer comment il est percu par les éudiants, les
enseignants, le staff, les anciens émdiants et d’autres publics en relation avec 'université
parce que cette mformation, peut révéler a quel point I'université refléte son caractére.
Cela lui permet aussi, d’'identifier les aspects de son caractére actuel qui ne répondent

pas a son marché et a son environnement en général.

Ces recherches, peuvent étre initées par une unité de recherche au sein méme de
Puniversité. Des étdes de ce genre se sont référées i ’échelle de I'environnement de
I'université, qui fournit une méthode systémique permettant de déterminer les
caractéristiques environnementales d’une instinntion de ’enseignement supérieur. Les

étudiants répondent a une série de 150 questions sur la vie universitaire, incluant ;

« Les fonctions et les facilitds du campus, les régles et régulations, les programmes fournls par
chaque enseignant, les examens et contréles, la vie étudiante, les orgapisations en plus d’autres aspects qu,

ardent & définir le climat intellectuel, social er culturel an sem de FPunversité, tel que les étudpnts Je

. 2
PErcorvelt ».

! Les attentes des étudiants (student expectations) : http://ideas.repec.org/ b/ wpa/wuwphe /0511005 html .
2 C.Robert Pace, CUES: College and University Environment Scales, Prelimenary Technical Manual (Princton, NJ:
Educationnal Testing Serice, 1962, P 3.
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Les étudiants répondent par « vrai » ou « faux » 4 des énoncés tels que :
- C’est facile d’assimiler la plupart des cours, sans fournir de grands efforts ;
- La plupart des cours sont un vrai challenge culturel ;
- Il y'a trés peu de possibilités pour étudier durant le week-end.
A travers la combinaison des jugements d’un échantillon d’étudiants, 'on obtient,

une mesure de 'environnement de I'établissement 4 cing dimensions :

- fa praticabilite : le degré d’alignement enire les bénéfices personnels et les facilités offertes.
- La communauté : Le degré de cohésion et d’ortentation du campus vers Je groupe.

- Ja sengibilisation : A quel degré y'at-il un mtérér axé vers la compréhension de soi, d’interaction et de
recherche des valeurs de sor P
- La propriété : Le degré auquel fa politesse et fa considération sont mis en évidence.

- Les bourses : A quel niveau Fintérét est porté vers Fobtention d’une bouwrse, ainsi que la compétitron

pour atteindre des distinctions académiques 7

Diverses méthodes de mesure du climat général au sein de I’établissement ont été
développées. Par exemple : L'Echelle de 'environnement des résidences universitaires,
qui peut étre utilisée pour évaluer le climat social de la vie des groupes d’étudiants
incluant la vision des étudiants de la vie en groupe, leur conception de la vie idéale en

groupe et celle, qu’ils avaient avant d’intégrer 'université.”

II-1-2 Le cycle de vie institutionnel et son renouvellement :

Toute organisation a tendance A passer par des stages de cycle de vie. En examinant
ses ressources tangibles, une université devrait considérer son stage actuel du cycle de
vie et son potentiel d’adaptation continue, puisque, 'adaptabilité peut aider a prolonger
chaque stage et produire de nouveaux cycles de vie’.

Le schéma suivant, démonire les quatre principaux stages de vie dun
établissement universitare type. L'établissement est fondé et se développe a une vitesse

réduite (le stage de I'introduction), S’il réussit, une période de croissance s’en suit (le

! Patricia J.Gumport, “The Contested Terrain of Academic Program Reduction”, Journal of Higher
Education,1993, pp283-311.

? Rudolf H..Moos “University Residence Environment Scale Manual” , 24 ed. (Palo Alto, CA: Consulting
Psychologists Press, 1988), P 4

? Le cyde de vie du produit : enawikipedia.org/wiki/ Product life_cycle management .
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stage de croissance). Cette croissance se réduit et établissement entame le stage de
maturité. S8’ il échoue a s’adapter aux nouvelles conditions de rétablir sa direction, il
entrera dans 'étape du déclin, jusqu’a ce qu’ll retrouve de nouvelles nissions, des

ressources pour réorienter ses activités.

ventes

Introduction Croissance Maturité Déchin

Figure 07 : Cyde de vie type'

Il n’est pas inéwvitable de passer a la phase de déclin aprés la maturité. Plusieurs
universités jouissent d’une maturité respectée, mais, ces établissements doivent
continuer a balayer leur environnement macro et rester en contact-avec leurs marchés

respectifs, continuer aussi de s’adapter aux nouvelles pressions et opportunités.
P P p

Par conire, les universités qui passent de la maturité au déchn sont généralement
celles, inaptes de s’adapter aux circonstances en changement. La capacité de le faire, est
I'une des ressources intangibles les plus importantes. Il est clair que, si une université ne
peut pas identifier un marché et le servir de maniére satisfaisante, clle fermera
probablement ses portes et une autre, sachant bien le faire, la remplacera.”

L’une des plus grandes coniributions de I'analyse marketing est d’identifier les
nouvelles opportunités grice auxquelles, I’établissement peut retourner a une période
de croissance positive ou, profiter d’une phase de maturité plus longue’. Un
établissement adaptatif est, celui qui met en place un systtme lui permettant d’observer

et d’interpréter les changements environnementaux importants et, qul montre une

! Cycle de vie de produit : billyfire.com/images/ProductLifeCycle.gif .

! Notbert J.Hruby, “ A Survival Kit for Invisible Colleges”,2eme edition. (Boudler, CO: National Center for
Higher Education Management Systems, 1980},

? Etapes cycle de vie produit: www.quickmba.com/marketing/ product/ lifecycle/ .
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disponibilité A revoir ses missions, buts, stratégies, organisation et systémes pour qu’il
soit aligné au maximum avec ses opportunités.
1I-1-3 Préparer une analyse des ressources !

L’objectif d’une analyse des ressources est d’identifier les forces et les faiblesses de
I'établissement, qui deit poursuivre des buts, opportunités et des stratégies congruentes
avec ses forces et éviter celles o, ses ressources sont faibles.

Le tableau suivant, démontre une liste d’analyse des ressources applicables 4 un
établissement de taille moyenne. Les principales ressources sont: le public, les fonds, les
facilités, les systemes et les actifs du marché. Le fond de chacun de ces domaines devrait étre
étudié. En se basant sur cette étude, I'établissement définit ses forces, (haute, moyenne, basse),
5’1l est neutre ou §’il a des faiblesses (hautes, moyennes, basses). Les raisons de cette évaluation

doivent étre ensuite indiquées, la liste finale constitue une partie de Vanalyse des ressources.’

RESSOURCES
H M |B ||N |IB M |H

Les gens

1.  Un nombre adéquat ?

2. Qualifiés P X

3.  Enthousiaste ? X

4. . Loyale?

5. Lsprit de service P
Les revenues et dotations

1.  Adéquat?

2, Tlexible ?
Les facilités

1.  Adéquat? X X

2. Flexible ? ' X X

3.  Laqualité de 'emplacement P X
Les systéme .

1.  Lagualité du systtme d'information X

2. La qualit¢ du syst2me de planification X

3. La qualité du systéme X
Les actifs du marché

1. Base détudiants P X

2. Les anciens étudiants et autres donateurs ? . X

8. Laqualité des enseignants ? X

4.  Laréputation ? X

{H - Haut ; M : Moyenne ; B = Bas ; N : neutre}
Tableau 04: Exemple d’analyse des ressources de 1’établissement’

' Ellen Earle Chaffe, “Successful Strategic Management in Small Private Colleges, Jowrnal of Higher Education, 55, no.4
{(Mars-Avril 984), P212.241.

! Mise en place du marketing: wuw.marketing.com/news/assess.html
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Dans 'exemple présenté, I’évaluation des ressources de I'établissement universitaire
en question, démontre qu'il compte un bon nombre de personnes qualifiées mais qui,
ne sont malheureusement pas motivées, ou n’ont pas I'éthique du service public'.

Les fonds alloués 4 'établissement sont eux aussi suffisants pour la gestion des
affaires courantes, mais ne sont pas par conire, flexibles pour entreprendre de nouveaux
projets. Les facilités de l'université sont adéquates mais sous exploitées, le systéme de
management de 'nformation, de la planification et du controle est faible. Enfin, cet
établissement jouit d’'une bonne position auprés de ses étudiants, ses anciens étudiants,
et les sponsors. Il dispose aussi d’excellents enseignants et, d’une bonne réputation
particuliere a ses compétences distinctives. Aussi, ces compétences Sont, ses ressources

et capacités dans lesquelles I'établissement détient une position particulicrement forte.
Dans Févaluation des forces et faiblesses, Funiversité ne doit pas se baser seulement
sur sa propre perception, elle doit aussi mener une enquéte sur son image afin de

connaitre, comment elle est percue par son public.

III- Formuler les buts et objectifs de I'établissement universitaire:

1/analyse de l'environnement et des ressources fournissent un contexte général et
stimule pour penser, aux buts et objectifs basiques de l'environnement. Au fur et i
mesure que lenvironnement change, les managers doivent redéfinir les missions
basiques de l'établissement, ses objectifs et buts.

La formulation des objectifs nécessite d'établir, premiérement, la mission de
l'établissement ; deuxiemement, les buts i long et court terme et, en troisieme lieu, les

objectils spéciliques’.

! Simkin, Lyndon. (2002). Barriers impeding effective implementation of marketing plans

~ a training agenda, The Journal of Business and Industrial Marketing, Vol 17, No.1,

pp8-24.

? Goldgehn, L. (1990). Are U.S. Colleges and Universities Applying Marketing Techniques Properly and Within the Context of
an Querall Marketing Plan?. Jowrnal of Marketing for Higher Education, 3: 527
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III-]1 La définition de la mission de I'établissement :

Une université existe afin d'accomplir certaines missions. Une maniére efficace

de les examiner est de, répondre aux questions suivantes:

1

Quelle est notre fonction dans la société?

Qu'offrons nous? Qui servons-nous?

Que devons nous offrir?

La mission est définie selon Kotler comme suit:

« L'objectif de base de linstitution, qui est, ce qu'elle essaie d'accomplir. o

I'organisation, peut étre définic comme une collectivité humaine structurée afin de
réaliser une mission spécifique a travers l'utilisation des moyens rattonnels. Sa mission
spécifique doit étre claire mais, peut changer ; c'est pour cela, qu'elle doit étre examinée

de temps en temps en répondant a la question suivante: "Quel est notre business?

Les universités se bornent a lister les cours ou programmes quelles offrent en
pensant que, Cest la méme chose quune définition des missions. Or, une université
devrait identifier les besoins qu'elle essale de servir.

Liapproche suivante, aide a établir 'étendue de l'établissement a travers trois
dimensions:

- Définir exactement le groupe de consommateurs qui doivent étre servis et

satisfaits,

- Définir les besoins des consommateurs,

- Définir les technologies, comment ces besoins définis vont-ils étre satisfaits’.
La mission de l'établissement, doit prendre en compte cing éléments clés:

1- 'histoire de linstitution: chaque instiution a en effet une histoire, politiques et

réalisations. En étendant ses missions et en créant de nouvelles, elle doit faire référence

aux caractéristiques de son passé'.

!Philip Kotler et Karen A. Fox ,op.cit, p193
2 ] es objectifs marketing: wuww. gestiondesarts.com/index. phplid=1198 .
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9-les préférences de_ses principaux _constituants: le staff admumstratif, le corps

enseignant, les étudiants et autres. Cela ne veut pas dire satisfaire tout le monde mais,
constituer un support solide pour l'accomplissement de ses missions.

3- l'établissement doit &tre prét & adapter ses missions en réponse a son environnement.

4- les ressources allouées i I'établissement: elles doivent étre prise en compte puisque

certaines missions sont réalisables et possible, d'autres pas.

5- Les compétences distinctives dowvent étre la base du choix des missions. En effet,

méme si elle peut accomplir plusieurs missions, elle doit choisir ce qulelle peut mieux
faire’.

Le choix de la mission de I'université a une influence dans tous ses aspects. Clest
la mission qui décide du type d'étudiants, du corps enseignant, et aussi, des valeurs

inculquées aux étudiants. Une université dans laquelle l'enseignement des beaux arts est

~ dispensé, attirera des étudiants ayant les prés requis pour étudier cette forme d'art.

Plusieurs démarches seront entreprises afin de motiver les enseignants et les étudiants:
une bibliotheque riche en ressources bibliographiques, des atehers adéquats et des
événements culturels et artistiques organisés au sein du campus.

Liétablissement, doit opter pour une mission qui soit possible, motivante et
distincte et éviter, les "missions impossibles”. De plus, la mission doit motiver ceux qui
travaillent dessus et méme ceux, 2 qui les services de I'établissement sont destinés afin de
se sentir partie ntégrante dans la réalisation de ses missions.

L'université étant dédiée a I'excellence académique et servir fa société, inspirera
plus de motivation en servant les missions qui lui sont attribuées. La mission doit donc

étre percue, comme un enrichissement significatif de la vie des individus®.

La mission est plus efficace lorsqulelle est distincte, les individus sont fiers
Jorsquils travaillent, étudient ou enseignent dans une umiversit¢ qui fait les choses

différemment ou bien, les fait mieux’.

! Blabovation de stratégie marketing: wuww.mercator-publicitor, fr/TMG/pdf/16.pdf .

I Unde, Mats. {1994). Brand Orientation, The Journal of Consumer Marketing, Vol.11,

No.3, pp.18-32.

3 Keller, Kevin L. (March 2003). Brand Synthesis, The Journal of Consumer Research,

Vol.29, No.4, pp.595-600.

*Définitions missions de Porganisation: wwuw.objet-publicitaire.info/ articles/ obfectifsdu-marketingobjet.html .
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Un nombre croissant d'universités ont préparé ou bien, réviser leur liste de
missions pour les rendre plus claires. En effet, une liste bien établie des missions permet
a chaque membre de I'établissement d'avoir une vision partagée de la direction, une
signification et des réalisations. La déclaration de la mission agit comme un guide des
activités, une étape trés importante dans la prise de décision surtout dans les situations
difficiles.

Rédiger une liste de misions est un travail difficile. Un comité de haut mveau
peut organiser plusieurs réunions et sonder plusieurs personnes avant de pouvoir établir
une liste consistante de missions. La liste finale doit étre claire et facile & comprendre,
puisqu'elle paraitra dans les brochures, sites Internet, rapports annuels..etc de
Pétablisserent. Elle doit aussi étre valable pour plusieurs années méme si, les missions
vont devoir étre révisées afin de savoir si elles ne sont plus optimales pour
Tétablissement de les conserver. Le tableau suivant présente, un ensemble de grandes

lignes permettant d'examiner la déclaration des missions d'une université.'

! R.Duane Ireland et Michael A.Hitt, « Mission Statements : Importance, Challenge, and Recommendations for
Developement », Business Horizons, 35, no.3 (Maifuin 1992}, P 34-42,
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LA LISTE DE MISSIONS

Est ce que Pétablissement a clairement identifié ses objectifs ?

LES QUESTIONS DE L’AUDIT LES INDICATIONS DE PERFORMANCE

Les missions institutionneiles sont elles définies P y’a-t-il une liste de Une liste d’objectifs et missions établie et publi¢e

missions

Qui a &¢ impliqué dans 'émblissement de la liste d’objectifs P ex : Enregistrement du processus d’évolution de la liste d’objectifs et
gouvernement, recteurs, managers senlors, enseignants, staff, des missions

agences externes, étudiants, communanté locale
: Une documentation sur les activités des agences participant &
I'établissement de la liste

Linfluence des agences participantes s’est elle refiétée dans Enregistrement des débats et recommandations des agences
I'étahlissement de la liste d’objectis et des missions ? parlicipantes

La liste d’ohjectifs et de missions est elle largement comprise P ex : Questionnaires, recueil pour staff, recueil pour édiants,
gouvernement, les managers seniors, les enseignants, le staff, étadiants, Pprospectis

parents, employeurs, agences exiernes, communauté Jocale

La fonction de cette liste d’objectifs et missions est elle adopi€e par ces Questionnaires, enregistrement des réunions, decumentation

publics la ? puhblicitaire

Comment cette liste a-t-elle été validée : Etablissement de procédures en relation avec I'évaluation nterne
- Validation inteme ? et externe el existence de documentation

- Validation externe ?

Combien de fois cette liste de missions et objectifs a-t-elle 816 révisée : Enregistrement des révisions et évaluation de la liste des oljectifs
-~ Annuellement el missions
- Chague une 3 trois années
- Chague 3 a dix ans
Y’a-til un mécanisme de renforcement des perfermance en relation L’existence d’'un mécanismes appropri¢ de renforcement des
avec les missions et objectifs ? performances et son enregistrement dans un but de contrdle

managérial et Ia prise de décision, incluant la relation des missions
€t objectifs avec le budget / ressources

Quels sont les aspects majenrs pris en considération dans la liste Les détails de In liste d’objectifs et missions
d’objectifs et missions P ex : éducation, stage, communauté, emploi,
accés, Pémbité de chances, générer des revenus, les relations extérienres

Les considérations majeures soulignées dans cette kiste, sont elle Les détails de Ia liste d’objectifs et missions
priorisées ?

Tableau 05 : Grandes lignes de ’examen de la liste des missions

Source: Adaptation de « Toward an Educational Audit {Lendon, England : Further Education Unit, 1989}, pp. 33-40.

I11-2 La définition des buts de I'établissement :

Les missions de I'établissement décrivent sa raison d'étre et, qui servent telles ?
Mais afin de guider ses efforts, tout établissement a besoin de développer ses buts
principaux et ses objectifs, allant dans le méme sens.

Le but peut étre définit comme étant :
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« Une variable majeure que I'établissement universitaire doit souligner, tels que la profitabiiite,
linscription, la réputation et le partage du marché. »'

Une technique de définition des buts consiste, en leur 'inscription dans une liste
qui sera par la suite réexaminée et commentée par les différents acteurs de Funiversité.
Une liste extensive qui pourra, par la suite, étre classée par ordre de priorités. Les buts
peuvent étre évalués en utilisant une analyse importance/performance, selon laquelle,
chaque but est classé selon son importance et les performances actuelles de
l'établissement lui permettant de réaliser ce but. La moyenne des réponses de chaque
groupe dacteurs peut étre, représentée par des graphiques pour déterminer les

divergences intra groupes.

Alternativement, I'établissement peut demander 2 ses acteurs de classer chaque
but selon son importance actuelle et celle du futar, selon lui. Le résultat partiel d'une

étude similaire est démontré dans le tableau suivant;

! Philip Kotler et Kaven A. Fox, op.cit, p194.
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Aide destinée aux enseignants et U'équipe

1 23435

12343

1 2345

43. conduire des recherches basiques cu appliquées
dans les disciplines académiques.

46. Les opportunités pour le développement professionnel
Continu au profit des enseignants et staff,

49, Autoriser les cnseignants etle stafl % assister
& des meetings professionnels.

33. Fournir les opportunités de développement du Campus,

La formation continue

54. Aider les seruors 4 continuer Jeur formation

57. Fournir des opportunités de développement académique, social,

et professionnel pour les anciens étudiants

60. Inscrire les seniors qualifiés, indifféremment de Page dans  les
programmes ouverts.

63. Coopérer avec les employeurs locaux pour fournir des

opportunités de stages

|

La gouvernance et 'indépendance

55. Les étudiants, les enseignants, et staff peuvent étre impliqués de
fagon significative dans la gouvernance au campus.

58. Assurer que chacun peut participer on représenté dans la prise
de décision le concernant.

61. protéger le droit des enseignants et étudiants de présenter des
idées coﬂtroversées ou non connus dans les salles de cours.

64. Respecter les libertés individuelles dans les questions de

comportemnent personnel.
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La communauté du campus

12 3:’45

12345

56. Mamtenir un climat d’engagement des enseignants dans les buts
et [e bien étre de I'établissernent.

59. Mamtenir un climat de confiance, de respect mutuels, et
d'intérét pour les édiants, enseignants et 'équipe.

62. Maintenir un climat dans lequel les différences d'opinion
peuvent étre exprimées ouverternent et de fagon amicale.

65. un climat dans lequel la communication partout dans les

structures de organisation soit ouverte.
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w— note du cas actuel

=asaeen 2 Avis sur ce qui devrait 8tre

Tableau 06 : Exemple de buts disperses de 4 sous groupes d’établissernents

1 = r’a pas d'Importance / inapplicable

2= d'une importance basse

8 = d'une importance moyerne.

Source: Goals and Climate : A Manual for using the Small College Goal Inventory (Washington, DC : Council for the Advancement of Small

Colleges, 1979}, p. 40.
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II1-3 La définition des objectifs de 'établissement :
L'établissement, peut choisir des buts qui seront reformulés sous forme

opérationnelle et mesurable dénommée obyectifs.

L'objectif peut étre définit comme étant
« un but spécifique de linstitution établi en respectant lfa varfation, le ifemps ot les

apr . i
responsabilités. »

Par exemple, le but d'augmenter le nombre des inscrits au sein de l'établissement
peut étre formulé comme suit: une hausse de 15% dans les inscriptions dans notre
établissement. Un objectif ainst défini permet & I'établissement de penser a la
planification, la programmation, et le contrdle des activités que requiert la réalisation de
cet objectif. Plusieurs questions sont ainsi posées:

- Tlaugmentation de 15% est elle réalisable? Quelle stratégie devrait étre utilisée?

quelles ressources consommera t'elle?

- Quelles activités doivent accompagner cette action? qui sera responsable de Ia

réalisation de ce taux?

Toutes ces questions, doivent étre résolues lors de 1a prise de la décision d'adoption
de l'objectif.

L'établissement, aura sirement a évaluer plusieurs objectifs en méme temps,
examiner leur consistance et pourra peut étre, découvrir qu'll ne pourra pas les réaliser
simultanément. Dans ce cas 13, le responsable devra opérer a des ajustements sur les
taux visés ou méme, fusionner, supprimer des objectifs afin d'arriver & une lite d'objectifs
importants et réalisables. Une fois les objectifs établis, I'établissement sera donc a passer

a la formulation de la stratégie’.

! Philip Kotler et Karen A. Fox , op.cit, p198.
* Formulation stratégie : www. l000ventures.com/business_guide/strategy_formulation.htmi .
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CHAPITRE 2 : I’ANALYSE DES ACTIVITES, DU MARCHE ET DU COMPORTEMENT

DES CONSOMMATEURS « ETUDIANTS ».

L’analyse des activités académiques
Comprendre le marché

Comprendre le comportement du consommateur « étudiant »
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CHAPITRE 2: I’ANALYSE DES ACTIVITES, DU MARCHE ET DU
COMPORTEMENT DES CONSOMMATEURS « ETUDIANT ».

La formulation d’une stratégie institutionnelle impose que Vinstitution établit
un bilan interne sur ses actiités, un autre, sur I'espace sur lequel il sera appliqué et
finalement sur ceux, au profit desquels ils sont destinés, puisqu’il s’agira de prendre des

décisions sur :

- Les programmes actuels, soit les maintenir ou bien les supprimer ;
- Les programmes futurs et les opportunités du marché ;
- Fanalyse de Ia concurrence ;

- Positionner I'établissement dans sa relation avec ses concurrents' ;

Ce chapitre, abordera la méthode d’établissement de chacune de ces
décisions.

I- L’analyse des activités académiques :

I-1 Les outils d’analyse du portefeuille académigue :

La sélection des programmes que Pumversité va offrir n’est pas tiche aisée,
puisquil y'aura lieu a des révisions qui, donneront licu aux choix d’activités
correspondantes au mieux aux missions de établissement, ses disponibilités financieres.
Des programames, qui renforceront le capital qualité de Pumversité et répondront au
mieux aux exigences du marché cible’. Cette révision et évaluation des programmes
appliqués dans le domaine de la formation est appelée, le portefeuille académique.
Deux méthodes utilisées pour sa mise en place seront présentées dans les paragraphes

sutvanis :

!Simkin, Lyndon. (2002). Barriers impeding effective implementation of marketing plans~ a training agenda, The Journal of
Business and Industrial Marketing, Vol.17, No.1,

pp8-24. ‘

? Kotler, P.; Armstrong, G., 2006, “Principles of Marketing”, Eleventh Edition, Pearson, Prentice Hall, Upper Saddle River,
New Jersey, p. 430.
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L1-1 Lapproche du Boston Consulting group (La matrice BCG) :

Le Boston Consulting Group, propose une analyse appliquée dans le domaine
des entreprises dans lesquelles, chacune des lignes de produits est évaluée sur la base de
deux dirnensions :

a- La croissance du marché : ¢’est le taux de croissance annuel du marché, un
indicateur important de son attrait. En effet, plus il est important, plus le marché
est jugé porteur.

b- La part de marché relative : désigne la position concurrentielle de chaque ligne
de produit, donc, sa position en termes de leadership. Elle désigne aussi la part
du marché que détient entreprise par rapport au marché total, d’ou sa position

par rapport & ses concurrents'.

Chaque ligne de produit est ensuite placée dans ’encadré correspondant dans

une matrice appelée, la matrice du Boston Consulting Group.

La part de marché relative

20%
Haut Stars Dilemmes
10%
Bas vaches & lait Les pouds morts
0%

Figure 08 : La matrice BCG’

Cette approche de portefeuille d’activités peut étre adoptée pour 'université ou,
chaque domaine académique ou programme peut étre considéré comme étant une ligne

de production qui peut étre classée dans la matrice BCG sur Ia base des deux critéres :

a- Le taux de croissance du marché, désignera la croissance du nombre d’étudiants

a plein temps dans le domaine d’études durant les cing derniéres années.

"La matrice du BCG: www.marketingstrategique.com/Matrice-BCG htm .
I Matrice BCG : fr.wikipedia.org/wiki/Matrice_BCG .
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b- La part de marché, quant 2 elle, désignera la dominance dans le partage du
marché, le ratto des étudiants a plein temps de ce domaine par rapport a celu de

I'université la plus concurrente dans le domaine d’études pour lequel 'analyse est

faite.
La part de marché relative
Stars : Dilemmes
Art Education physique
Haut Musique Andiologie Business
Géologie Langues étrangsres Chimic
Taux de Architecture Géographie Economie
Croissance Vaches 3 lait Poids morts
Du marché Education Administration, publique Ingéniorat Biologie
Anglais Journalisme Histoire Physique
Philosophic Bibliothéconomie Sciences politiques  Economie
Bas Sociologie Psychologie Maths

Figure 09 : Matrice BCG pour tout les programime Masters d’une université

Source ; D. Newbould, « Product Partfolio diagnosis for U.5 Universities », Akron Business and Economic Review, (Spring 1980), p.44.

Cette matrice BCG présentant les programmes de Master offert par une
université. américaine, a été établie par Gerald D. Newbould' quu définit les quadrants

* comme sulf :

1- Les stars : Ce sont des programmes appartenant a des domaines a haut taux de
croissance, dans lequel Pétablissement universitaire a une dominance sur le
marché en termes de nombre relatf d’étudiants. Les programmes stars
s’accroissent rapidement et requierent en général des investissements lourds en
ressources : pour agrandir le nombre d’enseignants, élargir les collectons de
bibliotheque qui leur sont destinées, acquérir les équipements, et ainst de suite.
Si, linvestissement nécessaire est fait et que le domaine prouve un intérét
durable, le programme star deviendra une vache a Jait et générera des bénéfices

au lieu des dépenses dans le futur.

! Gevald D.Newbould, "Product Portfolio Diancsis for U.S Universities”, Akron Business and Economic Review, 1980, p 70.
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2- Les vaches alait : Ce sont des programmes appartenant & des domaines a taux de

croissance ralentt qui aturent une part élevée du marché. Ils produisent des
revenus qui peuvent étre utithsés pour supporter les programmes 3 haut taux de

croissance et soutenir ceux, ayant des difficultés.

3- Les dilemmes : ce sont des programmes appartenant a des domaines a haut taux

de croissance mais ol, Pétablissement a, une part de marché réduite,
I’établissement, fait face 2 la décision d’augmenter ses investissements dans le
programme, en espérant augmenter sa part du marché, en faire une star, ou

réduire ou réorienter ses mvestissements vers des domaines plus pertinents.

4- Les poids morts ;: Ce sont des programmes qui ont une petite part du marché,
appartenants & un domaine a taux lent de croissance ou un domame en déclin.
Les poids morts générent peu ou pas de profits et, font méme perdre de P'argent

pour Pétablissement qui pourrait les retirer.

L’approche du Boston Consulting Group doit &re adaptée a Fexploitation
pour la prise des décisions sur les offres de formation, puisque la plupart des
établissements universitaires ne sont pas capables ou ne veulent pas, réortenter leurs
ressources vers de nouveaux programmes qui pourraient étre attractifs pour des
périodes courtes. Ainsi, quelques universités se spécialisent dans les offres de
formations émergentes et n’ont pas assez de flexibilité pour acquérir les facihités et
les enseignants. Pour de tels établissements, I'approche BCG peut étre d’une grande
utihté pour trouver une facon de metire 'accent sur quelques programmes et

rediriger son intérét de ceux qui, ne sont plus satisfaisants.
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I-1-2 Le modéle de Robert Cope :

UNIVERSITE CRITERES
llinois ; Qualité
Centralité

Valeurs de la société

Potentiel

‘Washington Qualité
' Réponses aux besoins

Inscription

Services
Michigan Qualité

Centralité
Ohio Qualité

Valeurs

Allocation des ressources
SUNY Albany Qualité

Réponses aux besoins

Colits

Figure 10 : Criteres d’évaluation de programmes dans cing universités

Source : Robeit Cope et George Delaney, « Academic Program Review : A Market Strategy Perspectives », Manuel de Conférence, 1989
Symposium for the marketing of Higher Education {Chicago, American Marketing Association, 1989), p. 140.

Robert Cope, propose un processus congu spécialement pour les universités
comportant deux étapes pour la vérification des programmes. La premiére étape vise a
décider quels programmes devraient éire maintenus, réorganis€s ou bien minimisés. A
ce stade, les évaluateurs évaluent chaque programme selon la centralité de ses missions

et sa qualité, et décident si le programme doit étre maintenu’,

a- La centralité des missions de ce programme:

Elle désigne a quel pomt le programme est en relation avec les missions
adoptées par Pétablissement universitaire, en général. Par exemple: Le stage
pratique est central dans une université offrant une formation en médecine mais,
peut ne pas I'&tre, autant pour une université qut offre des formations en sciences

juridiques.

! Rabert Cope et George Delaney, « Academic Program Review : A Market Strategy Perspectives », Manuel de Conférence,

1989 Sympasium for the marketing of Higher Education {Chicago, American Marketing Association, 1989), p.. 140.
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b- La qualité :

1l s’agit de la mesure des fonctions du programme y compris son importance
académique et rigueur ainsi que, la qualité des enseignements qui y sont dispensés.
La qualité dans ce cas la peut étre mesurée par le classement national (inapplicable
pour les petites universités qui ne peuvent pas participer 2 ce classement) ; ces
dernieres se référent & leur propre jugement qu’elles se font & partir d’une

comparaison avec d’autres untversités qu’elles considérent comme concurrentes, ou

bien, avec Paide de consultants externes a Pétablissement’.

En évoquant la qualité dans l'enseignement, le concept de prestige est
souvent trés évoqué. Méme si, son impact direct sur la qualité des enseignements n’a pas

été prouvé selon Williamm Massy :

« La compétition effrénde pour le prestige, au moins tel qu’d est traditionnellement défiutt par
les cherchewrs - mépe & un fuage des missions ou [institution cherche & élargi ses missions-
...augmente le colt par étudranit....et prive les étudiapts ef enseignants du temps consacré 3 Ia qualité,
et qui pouvart étre exploité antrement : daus la modernisation des buts de formation, fa conception de

nouveallx programmes et méthodes d'enseignement, et Penseignement lui-méme

Si la décision est favorable pour le maintien, les évaluateurs passent a la
deuxiéme étape qui est, celle de décider des ressources qui devront étre allouées a
chacun des programmes maintenus. Dans cette étape, les évaluateurs, évaluent la
demande du marché sur le dit programme. Si ces derniers sont clairs et que la demande
est haute, I'établissement peut décider de s’investir plus dans ce programme. Si par
contre, les avantages sont [aibles, I'université peut décider de le maintenir dans son
niveau actuel et ne pas P'élargir. Le paragraphe suivant présente le terme de viabilité du
marché.

c- Laviabilité du marché :

C’est la mesure de la demande actuelle et future sur la formation dans ce

programme. Ce dernier, peut étre de qualité supéneure et central dans les missions de

IQualité dans Uenseignement supérieur:
wuwaw.eua.be/fileadmin/user_upload/files/Publications/EUA_QA_Forum_publication.pdf .
% Robert Zemsky, William F. Massy, " On Reversing the Ratchet”, pp 56.62.
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Puniversité, mas, s'll 0’y a pas d’étudiants qui s’y intéressent, il ne pourra pas survivre
sauf, si Puniversité décide de le maintenir.

Déterminer la viabilité du marché, nécessite Iexamen des expériences
antécédentes en se référant aux données (les inscriptions durant les années
passées).Aussl, I'étude des tendances de I'environnement peut, méme requérir des
études marketing pour détecter les défaillances menant a la désertion de ce domaine

d’études'.

Le schéma suivant, présentant un modele de portefeuille académique
présente une unversité ayant de fortes traditions dans les domaines de psychologie et de
philosophie, jugés hautement centralisés par rapport aux principales missions de
Puniversité. Or, la qualité des enseignements offerts dans la spécialité de philosophie
ainsi que la viabilité de ses marchés sont bas. La taille de ce département devra donc

étre réduite et, la qualité devra étre donc renforcée.

Centralité
Haute Moyenne Basse
’— .
Psychologie Sciences économigues
Décision Décision :
Haute - Augmenter la tatlle - Augmenter la tzille
- Augmenter la qualité - Augmenter Ja qualité
Géographie
Moyenne Décision :
-« Renforcer la taille
- Renforcer la qualité
Philosophie Les langues anciennes
Basse Décision : Décision :
- Réduire Ia taille - Réduire la taille ou bien
- Augmenter la qualité Parréter

Figure 11 : Modéle de portfolio académique’

Source : Philip Kotler et Karen A. Fox, « Strategic Marketing for Educational Institutions », Prentice Hall, 1993, p165.

''Viabilité du marché de l'enseignement supérieur: people.math.jussiew.fr/ ™ brugalle/Info/Autonomie. pdf
% Philip Kotler et Karen A. Fex, « Strategic Marketing for Educational Institutions », Prentice Hall, 1993, p165.
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Par contre, méme si sa centralité est basse par rapport aux activités de
I'établissement, le département de sciences économiques détient une formation de
haute qualité et son marché est, a son tour viable. Une stratégie plausible, serait de

maintenir cette qualité tout en augmentant la taille de ce département.

Les langues anciennes sont classées en bas sur toutes les échelles; le
département devra étre réduit ou méme supprimé, 4 moins que 'université restructure
cette formation, ou bien, intégre bon nombre de ces cours dans d’autres spécialités.

Si la décision est favorable pour le maintien, les évaluateurs passent a la
deuxiéme étape qui est, celle de décider des ressources qui devront étre allouées i
chacun des programmes maintenus. Dans cette étape, les évaluateurs, évaluent la
demande du marché sur le dit programme ainsi que ses avantages comparatifs. Si ces
derniers sont clairs et que la demande est haute, établissement peut décider de
s'mvestir de plus dans ce programme. Si par contre, les avantages sont faibles,
P'université peut décider de le maintenir dans son niveau actuel et ne pas Iélargir.

I’on a présenté deux approches de portefeuille pour évaluer les programmes
existants, la méthode BCG et celle de Robert Cope, qui est un modele de portefeuille.
I'usage d’une méthode de portefeullle offre plus d’avantages que I’évﬂlg?ﬁon
individuelle de chaque programme puisqu’elle étudie, le programme académique
comme un ensemble en interrelation. Les décisions sur Paugmentation ou la baisse des
imvestissements dans un programme particubier, sont basées sur les ressources de
P’établissement universitaire, les besoins et contributions relatives de chacun de ces

programmes'.

I-2 Llidentification des opportunités i partir du portefeuille académique :

Apres avolr examiné le portefeuille des programmes actuels, 'établissement
universitaire peut découvrir des lacunes dans ses offres. Il peut y avoir peu de Stars ou
de Vaches i lait, la demande du marché peut ne pas mettre en valeur les forces de
Pétablissement, qui doit, renforcer ses offres ou bien rechercher de nouveaux

programmes et marchés. De tels établissements, ont besoin d’une approche

! Portefeuille activités: wiww.affi2 009-brest.com/PDE/AFFI2009_291.pdf .
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: systématique de Uidentification des opportunités. La matrice des Opportunités/marché
— est un cadre général utile pour entreprendre cette tiche. Le schéma suivant, démontre
une matrice programmes/marchés pour une université intéressée par Paugmentation du

_ nombre d’étudiants inscrits. A parﬁr de neuf colonnes, le groupe de planificateurs prend
en considération les offres actuelles et celles résultantes des idées générées par le
Bramnstormmg qut powront correspondre A chacune des colonnes. La matrice

encourage les planificateurs a réfléchir simultanément en termes de programmes et de

marchés,
PROGRAMMES
1. Pénélration du marché; 4. modification du progamme : Z. Innovation de programmes ;
Intensifier la  promotion, et | - Nouveau emplois du temps {week- | - Développer de  nouveaux

Pintégration  des  programmes

existants dans des marchés existants

end, aprés midi)
- Amélioration des facilités

programunes, diplémes, cows.

2, Expansion géographique :
Ouvnr une annexe ou ui aulre site
pour offtir ke méme type de

programume

5. odification  des _marchés
dispersés ;
D’autres programmes dans des

endroits éloignds, ex : & I'étranger

8. Innovation géographique :
- Trouver des maniéres de servir,
ex: formation i distance {télé

enselgnement)

3. Développement du mayché
Appréhender de nouveaux marchés

avec des programmes existants, Ex :

les seniors, entreprises locales,

6. Modification des services pour
de nouveaux marchés :
Les

cours spéciaux pour de

nouveaux marchés.

9. Innovation totale :
De nouveaux prograrmmes pour de
nouveaux marché. Ex: des

universités virtuelles.

Figure 12 : Matrice de programmes/marchés

Source : Philip Kotler et Karen A, Fox, « Strategic Marketing for Educational Institutions », Prentice Hall, 1993, p171.

Chaque cellule du tableau, porte un nom d’une stratégie 3 metire en place
selon les caractéristiques :

I- La _pénétration du _marché: elle releve la question du maintien ou

Iélargissement des inscriptions en approfondissant la stratégie de pénétration de
= Puniversité dans des marchés existants et avec des programmes existants. Cette
stratégie n’est effective que si, les dits marchés ne sont pas saturés.

K 2- Lexpansion géographique . elle releve la question de savoir si, 'université

doit s’intéresser a s’élargir sur de nouveaux marchés géographiques avec ses
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programmes existants. Si, Puniversité doit ouvrir une annexe dans une autre
partie de la ville, dans une nouvelle ville ou méme dans un autre pays.

3- Le_développement dy marché; Les planificateurs étudient ensuite, Ia

possibilité  d’offrir les programmes existants dans de nouveaux marchés
individuels ou institutionnels. Quelques universités réussissent par exemple 2
attirer les étudiants seniors, les employés des entreprises ou des administrations
publiques.

4- La_modification_des programmes: les planificateurs considérent que si

Puniversité doit modifier ses programmes existants afin d’attirer plus de marchés
existants {colonnes 4), Puniversité peut trouver que I'intérét pour I'inscription
augmentera lorsqu’elle améliorera la qualité des services de la résidence, ou bien,
si elle met le point sur les possibilités de carrieres de ses étudiants ou bien
encore, adopte de nouveaux emplois du temps plus attrayants et souples.

5- La modification pour les marchés dispersés : 1.unversité de Maryland aux

Etats Unis offre par exemple des formations pour les forces armées des U.S.A et
méme d’autres pays. [université de Plitsburgh quaﬁt a elle, est leader dans la
mise en place d’écoles de commerce en Europe centrale, pour entrainer les
managers européens engagés par les compagnies internationales recherchant des
managers locaux.

6- La modification pour de nouveaux marchés (colonne 6): elle peut étre

considérée comme une opportunité de développement réaliste pour la plupart
des universités. Par exemple : une umiversité peut décider d’offrir des services
aux sentors en fourmssant des cours spéciaux avec un planning approprié.

7- Linnovanion de programmes : elle veut dire développer de nouveaux cours,

créer de nouveaux départements ou programmes. Cela est applicable méme
pour les umversités qui ne cherchent pas a augmenter leur taille. L’actuahsation
des programmes et le renouvellement lui permettront de maintenir la qualité de
leurs enseignements et d’attirer plus d’étudiants.

8- Linnovation géographique (colonne 8) : elle impose de trouver de nouvelles

méthodes pour servir de nouvelles zones géographiques. Par exemple ; avec le e-

enseignement, ’enseignant peut dispenser un cours dans deux villes distantes, et
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:: ce, en temps réel. L'innovation et 'mteractivité qu’offre la technologie renforcera

— ~ les opportunités A en tirer.

- 9- Iinnovation totale (colonne 9) : C'est d’offrir de nouveaux programmes & de
nouveaux marchés. Plusieurs « universités virtuelles » ont été créées, plusieurs

» d’entre elles s’agrandissent en développant plus de programmes de formation, ou

bien des programmes durant les week-end, des formations continues...etc.

Passer de la cellule 1 a la cellule 9 est une progression des risques réduits /
retour réduit aux nsques élevés/ retour élevé, or que, la plupart des universités préferent
ne pas prendre de risques préférant se contenter des activités et programmes qui leur
sont familiers. La matrice programme/marché peut aider les planificateurs 3 imaginer de

— nouvelles options de facon systématique. Les opportunités identifiées doivent étre

évaluées selon leur centralité, la viabilité du marché, les coiits aussi et autres fonctions.

I-3 Analyser la concurrence dans Pactivité académique :

Toute umversité fait face a la compétition, durant plusieurs années. Il était
impossible de parler de compétition dans le domaine de la formation. Mais
actuellement, les gestionnaires de ce secteur ne peuvent plus ignorer le fait qu’elle
existe : |

- Pour les dmdiants ; les umversités prestigieuses entrent dans une concurrence acharnée pour
attirer les étudiants les plus qualifiés, tandis que les établissements les moins compétitifs font
beaucoup moius.

- Pour les enseignants : Dans certams domaines académiques comtaissant un mangue, les
universités doivent entrer en concurence d’une part entre elles et, de autre, avec le secteur de

I'industrie et du business pour capter ces talents.

— - Pour fes sources de financement ; 1l faut savoir susciter 'imtérét des donateurs et spousors afin de
I les d'inciter & financer les activités de Puniversité,

Pour Topinion favorable du public: avec des dizaines d’établissements sur le marché de la

formation, se construire un public, conscient de Pexistence de Puniversité et de ses points forts, ne

doit pas étre laissé au hasard'.

Philip Kotler et Karen A. Fox. Op.cit, p173.
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L La compénition pour les étudiants, enseignants, fonds et I'image de

— I'établissement peut en fait étre considérée comme bénéfique pour les étudiants, les

enseignants et les donateurs potentiels. En effet, I'existence de plusieurs alternatives de

» formation encourage les umversités a offrir des programmes plus attrayants, avec la

meilleure qualité possible, et, dans certamns cas, se spécialiser afin de tirer le plus grand
profit des forces et circonstances uniques résultant de cette spécialisation’.

La section suivante, présente des méthodes d’analyse des concurrents dans

Pactivité académique. L'on examinera, les types de roles dans la compétiion que

P'université peut jouer, la relation qu’ont ces roles avec ’expansion de 1’établissement :

1-3-1 Analvser les concutrents :

Afin d’analyser la concurrence, les réponses a plusieurs questions doivent
— étre trouvées par les gestionnaires de I'établissement universitaire. Ces questions
l tournissent, en eftet, des données concrétes sur la compétition :
- ‘ - Avec quel établissement sommes-nous en concurrence directe pour les étudiants, et A
quel degré réussissons-nous 2 le faire P
- Quels programmes fournissons-nous ? et, combien d’établissements fournissent les
mémes programmes que nous
- Quels sont les criteres d’admission de ces programmes dans d’autres universités ?
- Quelles est la tendance générale des étudiants inscrits dans ces programmes ?
- Quelles sont les opportunités et menaces auxquelles fait face notre établissement ?
~ Quelles sont les forces et les faiblesses ?

- Comment notre stratégie compétitive, doit-elle étre concue »*

D’autres questions sur analyse de la compétition, peuvent trouver des
o réponses dans des données existantes. Par exemple : Les catalogues des universités
concurrentes, fournissent des infdrmations sur les programmes, les enseignants, les
coiits, les conditions et criteres d’admission. La qualité des enseignants, quant a elle,

peut étre jugée par les diplomes et grades qu'ils détiennent, et de leur renommeée aussi’.

I Concurrence marketing : www marketingetudiant. fr/cours/c/concurence. php .
— TAnabyse de la coneurrence: marketing.thus.ch/Toader. php?page=Piton VI .
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Si les concurrents sont nationaux, le programme académique peut étre
classé selon des sondages. Les développements et améliorations qu’ont connus les
formations peuvent quant & eux, ére établis en se basant sur les catalogues de
formations de plusieurs années consécutives. A partir de ces sources et d’autres, tels
que : la presse, les rapports annuels des concurrents, amsi que d’autres publications,
I’établissement peut se construire une imége claire de chacun d’eux. L’établissement
pourra ainsi construire une assez bonne approximation des menaces, opportunités,
forces et faiblesses de chacun des concurrents sur la base de laquelle, elle pourra définir

le réle compétitif qu’elle joue réellement par rapport a la concurrence'.

I-3-2Les réles compétitifs que peut jouer une université :

Une analyse d’un établissement concurrent ou d’un programme en
particulier, révele souvent les roles compétitifs que peut jouer une université. Cette
derni¢re peut étre : leader, challenger, suiveur et le nicheur. La sélection d’un role
particulier dépend de la taille des programmes qu’offre ’établissement, son statut, ses
ressources aussl bien que ceux des concurrents.

1- Les leaders: c’est 'établissement ou le programme reconnu, dominant dans
une région géographique, discipline ou marché particulier. Bien que le
leadership peut aussi refléter la taille et/ou la qualité aussi, le leader s’efforce
généralement de maintenir sa premiére position en augmentant I’étendue des
mscrits afin d’augmenter la qualité des étudiants admis, et, en engageant les
meilleurs enseignants. Le leader peut aussi, profiter des avantages qu’offrent ses
forces pour augmenter la taille du programme ou de Iétablissement lui-méme.

2- Les challengers : ce sont les établissements ou les programmes qui aspirent

a atteindre ou dépasser le leader. Ils peuvent s’efforcer a améliorer leur
réputation en mettant en place des programmes plus prestigieux ou, en engageant
les enseignants en allouant d’autres ressources pour améliorer celles existantes.
Un établissement, peut entrer en compétition en introduisant des programmes
innovants, augmenter le nombre de sites ou des programmes offerts, ou en

mtensifiant les publicités sur ces programmes.

'} 2 qualité dans Venseignement supériewr: hetps//wuww.oecd.org/datacecd,/37/24/41895081 pdf .
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3- Les suivenrs : 1ls s’efforcent 3 maintenir leurs marchés actuels pour étre
autant que possible comme, les leaders. Les suiveurs du marché peuvent, affiner
les marchés actuels pour répondre aux besoins leurs marchés cibles mais qui, ne
sont pas typiquement innovants.

4- Les micheurs : Ce sont les établissements qui visent a trouver et remplir une

ou plusieurs niches qui ne sont pas bien servies par d’autres universités. Les
nicheurs, peuvent se spécialiser en servant un type de marché (les adultes de phis
de 65 ans), en offrant des programmes uniques (masters en anglais des affaires),
en offrant des programmes personnalisés {(des séminaires au profit des
entreprises), ou bien, en offrant un systtme unique de livraison (le télé
enseignement). Pour réussir, les nicheurs doivent trouver des niches
suffisamment grandes, ayant un grand potentiel de développement qui leur
permet d’étre attrayantes, qui ne sont pas servies par d’autres universités et que

cette université, peut, effectivement servir'.

Enfin, Les établissement nicheurs peuvent découvrir une fois qu'ils
réussissent dans une niche particuliére, quils attireront d’autres universités comme
concurrentes. Ces derniéres, offriront des programmes similaires dés qu’elles trouveront
que cela fournit un intérét. Les nicheurs qui initient les programmes peuvent souvent,

maintenir un réle dominant en plus d’un avantage différentiel sur les concurrents.

! Robert Lay et John Maguire,"Identifying the Competition in Higher Education —Two Approaches”, College and University,
1980,pp 53-65. .
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II- Comprendre le marché :

Lorsqu’un établissement universitaire veut lancer un nouveau programine,
estmer la demande future pour plus de facilité dans la gestion ou déterminer ses
différents objectifs et appliquer sa stratégie marketing, la question de I'estimation de la
demande du marché se pose. La mesure du marché et le prévoir peut étre utilisée par
les universités pour répondre aux questions suivantes :

1- Quel est notre marché P Définir qui est ‘dans le marché’ aide i déterminer
la taille du marché ains1 que, dans la conception et la promotion des programmes
pour eux.

2- Quelle est la taille actuelle du marché P Mesurer la demande actuelle du
marché pour un programme ou un service, aide l’établissement A faire des
prévisions réalistes sur les inscriptions ou la participation dans un programme.

3- Quelle pourrait étre la talle du marché futur ? La prévision du marché,
permet a 'établissement de concevoir un plan approprié permettant de faire face
aux circonstances futures'.

Ces trois questions, seront examinées dans les paragraphes suivants :

II-1 Définir le marché ;-

Chaque établissement fait face a la tiche de définir « qui est dans son

marché », ce dernier dépend ce qu'elle a a offrir. Il faut préciser que, plus 'offre est
définte avec précision, plus la détermination de la taille et des limites, est explicite.

Le marché peut étre définit selon Kotler comme étant :
« Llensemble de gens, qui ont un mtérét actuel ou potentiel pour un produtt ou service et les
ressources pour Facquérir. »

Le consommateur, dans le cas de 'umiversité, peut étre un étudiant,
enseignant, donateur, ou toute autre catégorie ayant des besoms a rechercher en son
sein. Le terme de Voffre du marché représente quant 4 lui, un service, programme, idée,

produit, ou toute autre chose qui pourrait étre offerte au marché de unmversité.

! Cocurence et marché de U'enseignement supérieur:

wwen.wanpords.co.uk/ pdf /validate, aspli=pfieFvol=2 Fissue=2Fyear=2004& article=2_Marginson_PFIE_2_2_web .
? Philip Kotler et Karen A. Fox, op.cit, p195.
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Lorsqu’on dit que des mdividus sont «dans le marché » pour quelque
chose, cela veut dire qu’ils sont intéressés & acquérir un bien ou un service et, qu'ils ont
les moyens et peuvent accéder & ce marché. Ces trois caractéristiques, a savolr:
Pintérét, les moyens et 'acces, définissent : qui est dans le marché ?

Pour dlustrer cette définition, Pon prendra I'exemple de 'université
Northwestern, qui voulait établir un programme de formation au profit des femmes de
plus de 25 ans, voulant obtenir une licence. L'université, visait par cette détermination,
de savoir §’1l existait assez d’étudiantes pour justifier Pouverture d’un tel programme. La
question posée est donc : Qui sont les femmes de plus de 25 ans qui constituent un
marché pour un dipléme de graduation & Puniversité Northwestern ?

Deux études de marché ont été menées pour répondre i cette qﬁcstion :

1- Une estimation du marché potenﬁel a partir des données disponibles ;

2- Un sondage aupres des organisations féminines agissant dans la région pour
déterminer : les caractéristiques, les préférences, et les exigences d'un tel groupe,
qui examiunera 'Inscription 4 un programme complet de graduation au sein de
Puniversité Northwestern'.

Afin d'llustrer les différents types de marchés, 'on se basera sur les
résultats de ces études.

La premiére tiche de Pétude, est, Pestimation du marché potentiel total. La
premi¢re estimation de la taille de ce marché, définit le nombre de femmes de plus de
25 ans ayant un intérét potentiel pour terminer leurs études. Le marché potentiel peut

donc étre défini comme étant :
« L’ensembk_' de consommateurs qui ont un certan degré d’intérét pour une offre de marché
définit. »*
L'intérét tout seul, n’est pas suffisant pour définir le marché. Les
consommateurs potentiels doivent en eftet, disposer de moyens nécessaires pour s’offrir
un tel service. De plus, plus le programme nécessite des ressources et une disponibilité,

moins de gens resteront sur le marché. La taille totale du marché est de plus en plus

réduite s’il y'a des barrieres qui, empéchent les prospects de tirer un avantage de cette

'Etudes et publications de Puniversité de Northwestern: wwaw.northwestern.edu,/ipr/ publications/papers/2006/wp0605.pdf .
Philip Kotler et Karen A. Fox, op.cit, p195.
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opportumté. Par exemple : un sondage conduit auprés des femmes intéressées pour la
poursuite de leurs études a Puniversité Northwestern, a révélé que le fait d’assister a une
formation de graduation durant le jour, constituait un probléme pour 77% des femmes
sondées ; pour 42%, la navette pour le campus était un probléeme. Ces problémes
d’accés réduiront encore le marché, celui restant est appelé : le marché disponible qui

peut étre définit comme suit :
« Le marché disponible est Fensemble des consommateurs qui ont fintérét ; le revenu ; et Faccés

pour wie offre particultére du marché. »'

Dans certains cas, I’établissement peut établir des restrictions sur ceux qu’ll
sert. Dans le cas de Puniversité de Northwestern, attirer les femmes de plus de 25 ans
avec un fort potentiel académique, ces fernmes 13, constituent le marché disponible

qualifié de cette université.

« Le marché disponible qualifié est Pensemble des consommatears qui ont Pintérét, le revenny, et

faccés et, les qualifications pour une offre particuliére du marché’ »

A présent, Puniversité a le choix, entre suivre le marché dispomble qualifié

ou bien, concentrer ses efforts sur certains segments. Le marché servi est donc :

« Le marché servi est la part du marché disponible qualifié sur lequel Pinstitution déploie ses

efforts pour attirer et servir. »

Supposons que 'université a une petite résidence, des ressources limitées et
qu’elle voudra, de ce fait, attirer les femmes qui ne vivent pas loin du campus et n'ont
pas besoin d’atdes financiéres.

En conséquence, elle pourrait choisir de promouvoir son programme a
travers les organisations féminines dont les membres appartiennent 4 la classe moyenne
et celle, supérieure. Dans éet exemple, le marché servi est donc plus petit que le marché
disponible qualifié.

Aprés que le programme ait été établi, il a aftiré un nombre réel de
femmes, qui représentent la part du marché servi. Celles, qui se sont etfectivement

inscrites sont appelées le marché pénétré définl comme étant :

« L'ensemble des consommarteurs qui consomment réeffement Pollte du marché. »

'Philip Kotler et Karen A. Fox, op.cit, p1935.

IphiliKotler et Karen A. FOX, Ihid, p1935.
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Le schéma suivant présente tous les concepts définis auparavant. Le diagramme 2
gauche, illustre le ratio du marché potentieln(toutes les personnes intéressées) par rapport a la
population totale. La barre i droite, démontre quant a elle, les différentes parts du marché
potentiel. Sur ce diagramme, le marché disponible (celles qui sont intéressées, ayant le revenu
et P'acces représentent 40% des consommatrices potentielles) ; le marché disponible qualifié
(celles qui répondront aux conditions d’admissions, représentent 209% du marché potentiel ou
50% du marché disponible). Supposons, que l'université ine veut attirer que leur moitié, elles
seront donc de l'ordre de 109% du marché potentiel. Finalement, ce schéma démontre que

P'université inscrt effectivement 5% du marché potentiel seulement.

Population. totale 100% Marché potentiel

40%

arché Disponible

Marché disponible qualifié
Marché Servi
Marché Pénéué
Figure 13 : Niveaux de marché

Source ;: Karen F.A Fox, « Attracting a New Market to Northwestern Undergraduate Programs”, 1979, P131.

Ces concepts, sont comparables 2 I'entonnoir d’admission démontré dans

10%

Marché Potentiel

le schéma suivant, qui illustre le fait que, 'umversité a un grand nombre de prospects
intéressés par le fait de s’y inscrire ; parmi ce groupe 13, un petit nombre seulement est

admis. 1.000.000 Etudiants

\ 100.000C Prospects /

\ 40.000 demandes d'informations /

\ 15.000 formulaires refirés /
\ 10.000 Postulants /
\ 4.000 Admis /

\ 2.0006 inscrits /

.500 diplémé




Chapitre 2 : L'analyse des Activités, du marchés et dy comportement du consommateur 63

Ces définitions, sont trés importantes dans la planification marketing. Si,
université n’est pas satisfaite de la taille de son marché pénétré, elle pcut.examincr
plusieurs actions. Elle pourrait en premier liew, tenter d’attirer un plus grand
pourcentage de gens appartenant i son marché servi ; si cela ne marche pas, Puniversité
pourrait chercher a élargir son marché servi en promouvant le programme dans d’autres
communauiés de proximité (une expansion géographique). Quelques établissements
peuvent, décider d’assouplir les conditions d’admission pour élargir le marché
disponible qualifié.

La deuxiéme étape, serait d’examiner I'élargissement du marché disponible
en réduisant les frais d’inscription, ou en donnant plus d’aides financiéres, améliorer les
commuodités amsi que les emplois du temps des cours, faire autre chose pour réduire les

coiits et, rendre le programme plus accessible.

I1-2 Mesurer la demande actuelle du marché

Apres avoir infroduit des concepts importants sur le marché, 'on examinera les
méthodes permettant d’estimer la demande actuelle du marché. Trois types
d’estimations sont applicables dans le cas de I'université, & savoir : la demande totale du
marché, la demande du marché de la zone et, le partage du marché de la formation
universitaire.

I- L’estmation de la demande totale du marché:

La demande totale du marché est définie comme suit :

« La demande du marché pour un produtt donné, un programme ou service, est le volume total des
achats par 1t groupe défini de consommateurs dans un lreu géographique défing, dans une période de

temps définie, dans un environnement marketing défing, sous un programme marketing défing, »'

Notons que, la demande totale du marché n’est pas un nombre fixe ais,
dépend de ce qui est offert, & qui, oi, et durant quelle période. Un changement dans
I'une de ces données pourrait changer la demande.

Le programme marketing de Pétablissement peut, lui aussi, influencer la
demande. Ce programme marketing comporte les programmes et services offerts, les

aldes financiéres, les dépenses de promotion en plus d’autres facteurs. Dans Ja plupart

! Philip Kotler et Karen A. Fox, op.cit, p198.
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des cas, augmenter les dépenses promotionnelles peut générer un haut niveau de
demande ; cette dermére aura, au début, un fort taux qui baissera par la suite. Au dela
d’un certain niveau, augmenter les colits promotionnels ne stimulera plus la demande
qui a comme limite supérieure, le marché potentiel.

1- Estimer la demande dans une zone géographique :

ILe marché d’un programme ou service particulier variera dune zone
géographique a une autre. Dans 'exemple présenté auparavant, les femmes qui vivent
dans un périmétre proche de 'université Northwestern, seront plus intéressées d’assister
a ce programme. Par contre, celles qui auront i se déplacer, pourront décider de
s'mscrire dans une université mitoyenne 2 leur lieu de résidence.

La plupart des établissements veulent déterminer quelles zones géographiques
méritent le plus d’attention, généralement, celles avec la plus grande demande du
marché.

Il existe plusieurs méthodes permettant de mesurer lattractivité relative de
différentes zones géographiques. Quatre d’entre elles seront décrites, dans les
paragraphes suivants ':

a- Lanalvse des mscriptions actuelles :

Une approche courante se base sur Pétude des zones géographiques dont les
étudiant actuels sont onginaires, et ce, a 'aide d’une carte contenant les principales
zones. [l peut s’avérer, qu'une zone soit un meilleur marché qu'une autre et que, les
efforts marketing doivent, de ce fait, &tre concentrés sur elle.

b- Estimer la part du marché de établissement :

L’établissement peut, au moins mesurer trois différents marchés dont 1l fait
partie. Idéalement, il devrait déterminer sa part du marché total, sa part du marché
servi et sa part du marché par rapport aux deux ou premier concurrents leaders de ce
marché. Chacun de ces types de marchés fourmt d’importantes informations sur la
performance de Pétablissement au sein du marché ainsi que ses potentiels’. Les
données et statistiques d’inscriptions fournissent des estimations pour la mesure du

premier type de part de marché (Ia part totale), les deux autres peuvent étre déterminés

! Karen F.A. Fox, "Attracting a New Market to Northwestern’s Undergraduate Programs®, Evanston, 1979.
T Part de marché: s marketingetudiant.fr/definitions/b/partde-narche.php .
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a partir des statistiques publiés par les autres établissements ainsi que les questionnaires
auxquels répondent les étudiants actuels de Pétablissement ainsi que ceux des
établissements concurrents.

c- Prévorr la demande future du marché :

Apres avoir étudié les méthodes d’estimation du marché, 'on examinera le
probléeme de préwvisions de la demande future. La facilité d’établir des prévisions varie
considérablement d’un service ou programme 3 un autre’.

Le processus de prévision commence avec la préparation d’une liste de tout
facteur qui peut avoir des effets sur la demande future, de prévoir quel facteur aura un
effet sur la demande future. Trois principales catégories sont :

1- Les facteurs environpementaux non controlables : tels que 'état de 'économie,

les nouvelles technologies et les modifications de la réglementation.,

2- Les facteurs compéufs ; tel que de nouveaux programmes offerts par une autre
université, la qualité d’enseignement...etc.

3- Les facteurs institutionnels : tels que les programmes offerts par université elle-

méme, la qualité des enseignants....ctc.

Une prévision de la demande future est touyours une approximation qui peut
étre basée sur ce que les gens disent, ce qu'ills font ou ce qu'ils ont fait au passé.
- Déterminer ce que les gens disent, induit de conduire un sondage, ou obtenir des
estimations de gens qui pourraient avoir des connaissances sur les tendances du marché
{(estimations intermédiaires)
- Construire une prévision sur ce que les gens veulent, implique de tester le marché,
promouvorr I'établissement ou le programme et mesurer la réponse.
- Déterminer ce que les gens ont fait, implique I'utilisation d’outils statistiques pour
analyser les résultats du comportement d’achats antérieurs en utilisant soit, une analyse
de série temporelle ou bien, une analyse statistque de la demande. Ces cing méthodes
sont expliquées ci-dessous :

A- Sonder les consommateurs sur Jeurs plans :

La demande peut étre estmée en demandant 4 wun échantllon de

consommateurs prospects {(étudiants, parents, donateurs....etc) de décrire, leurs plans'.

! Estimation part de marché : www.dsmtechnologies. fr/marketing/actualites.hemPidpage=7&art=55 .
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Poser des questions sur ces plans peut étre concu de différentes maniéres. Des
questions ayant comme réponse le « oui » ou le « non » et qui requiérent une réponse
précise. Quelques chercheurs préférent donner une série de réponses :

« Allez vous :

a- Vous inscrire stirement

b- Vous inscrire probablement

c- Ne pas vous inscrire probablement
d- Ne pas vous inscrire siirement

Au cours de "année prochaine P » .

Selon ces chercheurs, «s’inscrire slirement » serait I'estimation minimale, et
quelques fractions de « probablement s’inscrire » pourraient éire ajoutées pour
parvenir A une prévision approximative’,

Plus récemment, quelques chercheurs ont recommandé une échelle contenant

toutes les probabilités :

Prévoyez vous de vous inscrire dans notre université cette année P

00 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
] ! i} H 1 i ) 1 e 1
] 1 I I 1 I [} I [ I
Pas Possibilité Possibilité Bonne ’l"ré Centai
de choix minime apparente ppssibilité probpblement
Possibilité Quelques Bonne Probablement Presque
Trés minime possibilités possibilité apparente certain

Différentes fractions sont utilisées pour ceux qui répondent positivement afin de
constituer une estimation de la demande totale. Par la suite, les prévisions
d’inscription devraient étre comparées a 'inscription actuelle pour déterminer 4 quel
point, les prévisions étaient justes et savoir si, ces méthodes sont pertinentes pour les
utiliser les années qui survent.

B- Soader Fentourage de 'dtudiant :

Une prévision peut étre développée en demandant aux gens qui-sont proches du

consommateur ce que ce derniler pourrait faire, cette méthode est appelée « grass

' Andersen, Poul H. (2001). Relationship development and marketing communication, The
Jowrnal of Business and Industrial Marketing, Vol. 16, No.3, pp.167-174.
? Yuonne Johns, "A survey of older Women us Candidates for reentery at Northwestern University", Evanston, 1970
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roots forecasting ». Les gens qui appliquent cette méthode doivent établir une liste
d’hypothéses basiques sur 'année 4 venir. Ce qui permetira  ces planificateurs, de
formuler leurs propres hypothéses sur les modifications de la demande.

C- Tester le marché :

Un test direct du marché peut aider a prévoir Pattractivité d’un nouveau
programme ou service, ou celle, probable d’un programme déja offert et qui sera
offert sous une nouvelle forme ou dans une zone géographique différente. Le test du
marché, consiste 2 metire en place un nouveau programme sur une échelle réduite
(dans quelques départements seulement par exemple, ou dans une zone
géographique et pas une autre). Tel un test de faisabilité du programme et de son
attractivité avant d’élargir Péchelle de son application ou le généraliser. Les tests du
marché sont efficaces lorsque, le sondage des projets des étudiants, les estimations
intermédiatres sont peu fiables.

4- Prévoir la demande future 2 partir du comportement passé de étudiant.’

C- Lanalvse des séries temporelles :

Au heu des sondages ou tests du marché, quelques établissements prévoient la
demande du marché en utilisant I'analyse des séries temporelles. Cette approche, utilise
une analyse statique des données d’une période anténieures pour révéler les tendances

permettant de prévoir la demande future.

' Organisation de sondage « market research » : wurb.marketingetudiant. fr/forum/cours-etexercicessur-les-parts-de-marche-
vt2382 heml .
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I1-3 Segmenter, sélectionner et interpeller le marché :

Pour choisir la meilleure stratégie marketing possible,  Pétablissement
universitaire doit passer par trois étapes importantes, démontrées au schéma ci-dessous.
La premmeére étape étant /2 segmentation du marché, I'identification et la constitution
d’un profil des groupes de consommateurs significatifs distincts qui peuvent requérir ou
préférer un mix marketing approprié.

La deuxiéme étape est le cblage marketing : 11 s’agit 14 de sélectionner un ou plus
de segments de marché a servir,

La trotsieme étape est le posthonnement marketing, qui est I'acte de metire en
place et communiquer les bénéhices clés de ces composantes variées. Les paragraphes
suivants décrivent les concepts et les outils de la segmentation, le ciblage et le

positionnement'.

Segmentation du marché Ciblage du marché Positionnement du marché

1} Identifier les variables de 1} Evaluer Fampleur de 1} Identifier les concepts de
spgmentation et segmenter chaque segment. positionnement possibles pour chaque
ta marché. ~ > segment cible.
2| Sélectionner le segment 2\ Sélectionner, développer, et
21 Développer les profils {s) cible. communiquer les concepts de
¢

rgsultants des segments. sitionnement possibles.

Figure 14 : Etapes de la segmentation, le ciblage, et du positionnement du marché®

II-3-1 Segmenter le marché :

Les universités segmentent leurs marchés, souvent sans réflexion consciencieuse,

Les marchés d’une université comportent généralement les étudiants actuels, les
donateurs, le corps professoral et le public, que I’établissement universitaire espére
ajouter i ces catégories’.

Les gens différent dans Page, le revenu, les préférences, les compétences
académiques, le lieu géographique ou ils sont installés en plus, d’autres caractéristiques.
La segmentation du marché devient significative Jorsqu’elle permet d’identifier les

intéréts communs des membres du segment et par la suite, répondre avec des maniéres

! Leister, D. (1991). ldentifying Instinerional Clientele. Journal of Higher Education, 46: 381-399.
2 P Kotler (2003). Op,cit, pI31.

¥ Segmentation du marché: wwwcibleus.com/marche anakyse/segmentation.html .
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valorisantes aux groupes identifiés. Les universités segmentent déja les étudiants selon
leur centre d’intérét académique ou domaine de formation, et les enseignants aussi le
sont, puisqu’ils sont répartis sur des départements et domaines de spécialisation.
Supposons qu'une université voudrait étudier les préférences des étudiants sur la
base de deux attributs, qui sont : la rigueur académique, et les activités estudiantines au
sein de I'établissement. Pour identifier les segments de préférences, trois modeles,

démontrés dans le schéma suivant peuvent émerger’ :

Attribut Y

Attribut ¥ ) ) ) Attribut Y

Attribut X Attribut X Attribut X
A. Préférences homoggnes B. Préférences dispersées C. Préférences groupées

Figure 15 : Exemple de modéles de préférences du marché

a- Les préférences homogenes (partagées) : le schéma A représente le cas ou tous
les étudiants ont presque les mémes préférences. Le marché ne contient pas de
segments naturels, au moins pour les deux attributs sus cités. On peut supposer
que du moment que les étudiants ont les mémes préférences, les universités
dans ce cas de figure, offriront les mémes services el programmes et se
ressembleront puisqu’elles auront a satisfaire le méme type d’étudiants.

b- Les préférences dispersées (diffusées): a lautre extrémité, | les préférences

mdividuelles des étudiants peuvent étre tellement ditférentes et sans zones de
concentration (la figue B). Ici, 'on suppose que plusieurs types d’établissements
universitaires et de formation sont nécessaires pour satisfaire les marchés divers
des étudiants.

¢- Les préférences groupées : Une possibilité intermédiaire est le groupement de

préférences distinctes (Figue C), nommés les segments naturels du marché.

! Wilma E Goodnow, "Beneﬁt Segmentation : A Technigue for Developing Program and Promotion Strategies », Northen
Minois University, 1980, p6.
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Dans ce cas, on peut prévoir que trois groupes de types d’universités ou de

programmes vont répondre aux trois types d’étudiants.

Un marché peut étre segmenté sur la base de différentes variables, utihisées
indépendamment ou, en les combinant, afin d’identfier celles avec les plus grandes
opportunités du marché et qui répondent au micux aux objectfs prévu par

’établissement ainsi que des types de segments qu’il voudrait obtenur.

II-3-2 Cibler les segments choisis :

1- Idenafier les segments les plus attravants :

Le succes de la stratégie marketing choisie dépend en premmer heu de la
pertinence du choix du segment ; ce dernier jugé « intéressant » s’1l remplit les critéres
suivants :

1- 1] est attractf par ses propres caractéristques.
2- L’établissement universitaire posséde les facteurs lui permettant de réussir i

SeIVIF ce segment .

Plusieurs facteurs contribuent généralement & rendre un segment intéressant,

indépendamment de 1’établissement qui essaye de le servir :

= Lataille du marché : les grands marchés sont plus attrayants que ceux plus petits.

®  Le taux de croissance du marché : les marchés a fort taux de croissance sont plus

athirants que ceux & taux de croissance réduit.

» L’intensité de la compéttion : Les marchés servis par peu de concurrents ou

avec, ayant plusieurs services de substitution, sont plus attractfs que ceux servis
par plusicurs concurrents ou par des concurrents forts.

= | aviabilité du marché : le marché fluctuant en matiére de taille est moins attractif

que celui & croissance stable.

» Les économies d’échelle : les marchés pouvant étre servis avec des coiits d’unités

décroissants avec I'augmentation de la taille sont plus attractifs que les marchiés a

colits constants’.

! Ciblage marché : www.cibleus.com/marche-analyse/ciblage.html .
*Economie d'échelle: fruwikipedia.org/wiki/Economies_d'échelles .
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*  La courbe d’expérience ; Les marchés sont plus attirants lorsque P'établissement

qui les serve, rédut les cotits d’unité par I'expérience puisque, 1'établissement
gagne plus d’expérience en servant les besoins de ses marchés que 1a ou elle n’a
pas d’expérience’.
2- Le ciblage :
La segmentation révele les opportunités du marché pour I’établissement
universitaire, qui devra par la suite, cholsir entre trois stratégies pour couvrir le marché,

démontrées dans la figure suivante :

|-

Le mix Y
marketing de p Les marchés
'établissement } &

A. Le marketing indifférencié {de masse)

B. Le marketing différenci¢

C. Le marketing concentré

Figure 16 : Stratégies de couverture des marchés’

Au lieu d’essayer de servir « tout le monde », L'université doit identifier la part
de son attractivité du marché qu’elle peut effectivement servir. Trois types de stratégies

marketing peuvent étre, selon le cas, appliquées par 'université' :

! warw. 1 2manage.com/methods_experience_curve_effects_fr.html .
2P, Kotler (2003); op.cit, P 456.
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1- Le marketing indifférencié (One fits all) : Une université peut offrir un -

programme académique et essayer de convaincre tous les étudiants potentiels
que ce programme, est le meilleur. Cest un exemple de marketing de masse, ot
'établissement universitaire produit et distribue une offre de marché et tente
d’attirer toute personne éligible a s’y inscrire. En optant pour cette stratégie,
Puniversité accorde peu ou pas d’importance aux différences potentielles dans les
préférences des étudiants, tout en assumant qu’ils ne sont pas tous les mémes’.

2- Le marketing différencié : Une université qui opte pour une différentiation

marketing des programmes offerts, offre deux ou plus de programmes et invite
les gens a choisir celul qui, répondent le mieux a leurs préférences. Le
programme peut différer en termes de qualité, de contenu ou autres
caractéristiques. En effet, la plupart des universités utilisent une différentration
marketing en offrant divers domaines de formation. Une université avec un
programme différencié aspire a ce que, chaque consommateur potentiel, trouve
quelque chose qui lui est convenable parmi les offres variées’.

3- Le marketing concentré : c’est 'approche la plus adaptée pour satisfaire un

marché. 1l s’agit de concentrer les efforts de Pétablissement sur I'identification et
la servitude d’'un marché cible. L’établissement universitaire, distingue les
différents segments qui constituent le marché, choisit un ou plus de ces segments
sur lesquels les efforts seront déployés ct développe des offres de marché
spéciaux pour répondre au mieux, aux besoins du marché cible._ L’université
peut, par exemple, pour un programme spécial adressé aux jeunes musiciens
talentueux, mettre 'accent sur leurs dons et performances’.

Les besoins et préférences de formation sont tellement variés que
I'université adopte généralement, le marketing de masse ou la différentiation des
programmes, mais, les responsables de formation doivent accorder une trés
grande importance au choix de la cible marketing, sur la base de laquelle la
stratégie marketing la plus appropriée est appliquée.

Le ciblage marketing a, au moins quatre avantages :

' Wilma E Goodnow, op.cit, pI3.

2 Ciblage indifférencié: wwaw.marketingetudiant.fr/definitions/c/ciblageindifferencie. php .

3 Marketing différencié: wuw.e-marketing. fr/xml/Definition.Glossaire/57 78/ Marketing differencie/ .
Marketing concentré: wabw. emarketing. fr/xml/ DefinitionGlossaive /57 75/ Marketingconcentre/ .
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1- L’établissement peut, placer les différentes offres du marché lorsqu’il connait
les différents segrhents et leurs besoins. Par le suivi de ces segments,
I'université peut identifier ceux, dont les besoins ne sont pas satisfaits par les
offres existantes.

2- L’établissement universitaire peut, opérer a un ajustement plus fin de ses
programmes pour.rtlépondre aux désirs du marché. Il peut interviewer les
membres du marché:icible pour déterminer leurs besoins et désirs spécifiques
et, comment les programmes existants peuvent étre modifiés pour mieux y
répondre.

3- L’établissement peut aussi opérer a des  ajustements sur ses -droiis
d’inscription, les canaux de distribution-ainsi que son mix promotionnel. Au
lieu d’essayer Jatteindre tous les consommateurs potentiels avec une
approche unique, 'université, peut créer des programmes marketing séparés

destinés i chaque marché cible distinct,

11-4 Développer et mettre en place une stratégie de positionnement :

L’établissement universitaire doit, accorder une trés grande importance a la facon
avec laquelle il interpellera le segment choisi, en particulier, comment il pourrait se
distinguer des autres universités.

Une unmversité doit, en effet, s’efforcer d’avoir une image et une identité

mémorable, cette situation est atteinte en faisant attention au positionnement :

« Le positionnement est le processus d’établir et de maintenir une position distinctive,
en terme d'image et d'offre, de telle fagon que Pétablissement {ou le programine) occupe

une place distinguée et valorisée dans Pesprit des consommateurs cibles. »'

Pour plusieurs établissements, il s’agit plus de repositionner 'université ou le
programme que de le positionner. Le positionnement est plus facile a réaliser
lorsqu’il s’agit, d’'un nouveau programme ou service, mais, les principes sont les
mémes dans les deux cas. Ces principes sont :

1- Déterminer 'image portée par les marchés clés de I’établissement aussi bien que

leur public. Comment les composantes «clés » positionnent Puniversité par

! Philip Kotler et Karen F.A Fox, op.cit, p230.
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rapport aux autres établissements concurrents. Notons que, les différentes
composantes / segments peuvent avoir des images différentes. |

2- Sélectionner la position réalisable, désirée par I'établissement ; cette ‘position
peut varier selon les segments. Par exemple, I'établissement peut vouloir
positionner ses diplomes de graduation en sciences de gestion comme étant un
centre de croissance culturelle, son programme de Master comme préparant la
carriere de futurs dingeants et ses cours du sowr, comme un lien ou la
communauté locale améliore ses compétences.

3- FEffectuer des actions choisies pour atteindre la position désirée.

4- Evaluer et observer I'efficacité de ces efforts de positionnement : les stratégies de
positionnement et de repositionnement requiérent une observation constante,
puisque de nouvelles composantes (étudiants, enseignants, donateurs...etc.) sont
émergentes et leurs préférences en changement. D’autres universités
concurrentes ont ou, pourraient changer avec le temps, donc, leur

positionnement et attractivité respectifs changeront aussi'.

II-5 'image de 'établissement universitaire :

Toute université a, un intérét vital a tirer de la connaissance des diverses images
sur les marchés et d’avoir la certitude que, ces images refletent I’état de facon précise et

favorable. Selon David Garvin :
« Une qualité réelle de Pétablissement est souvent moins importante que son prestige,
ot [a réputation de qualité, parce que, ¢’est Pexcellenice percue qui, en effet, guide les décisions des

étudiants et universitaires prospectives qui examinent les offres d’emplois et de bourses d'érudes »

Une mage actuelle de I’établissement est généralement basée sur ses résultas
antécédents. Donc, une université ne peut pas changer ces derniers a travers un
changement rapide de sa stratégie envers le publique. Son image, est une fonction de ses
besoins et ses communications. Une forie image [avorable est générée lorsque
I'université réalise de bons résultats et, génére une satisfaction réelle, lasse les autres,

par la suite, connaitre son succes.

! Gronroes, C. (1994). From Marketing Mix to Relationship Marketing, Management
Decision, Vol.32, No.2, pp.4-20.
 David Garwin, “Economics for University Behavior”, Academic Press, 1980.
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L'umversité doit connaitre les données suivantes sur son image :

- Qu’est ce que 'image ?

- Comment est elle mesurée ?

- Comment peut-elle étre changée ? et,

- La relation entre I'image et le comportement des personnes vis & vis de I'université .

1 Défirur 'image :

Ie terme «image» est devenu populaire durant les années 1950; il est
actuellement utilisé dans différents contextes : celui de I'image institutionnelle, 'image
nationale, Pimage publique, Pimage de lentreprise, I'image de soi, I'image de
marque...etc. Sa vaste utilisation a tendance 2 brouiller son sens. La définition de Fimage

selon Kotler est la suivante :
« Une image est la somme de convictions, idées, et impressions qu'une personne a sur un objet. »

Cette définition, nous permet de distinguer 'image des concepts similaires tels
que les convictions, attitudes et stéréotypes.

L'image est en effet, plus qu’une simple conviction. La conviction qu’il est
difficile d’étre admus a I'université de Harvard, ne serait quun élément d’une image plus
large qui pourrait étre portée sur Puniversité de Harvard. Une image est 'ensemble des
convictions portées sur une chose.

D’autre part, 'image des gens sur un objet ne révele pas nécessairement leurs
attitudes vis-a-vis de cet objet. Deux personnes peuvent avoir la méme image sur
Harvard mas, avoir deux attitudes totalement différentes par rapport i cette université.
Une attitude, est une disposition envers un objet qui inclut des composantes cognitives,
atfectives et comportementales.

Comment, une image se différencie telle d’un stéréotype P Le stéréotype,
suggere une image largement répandue, hautement déformée, simpliste et qui porte une
attitude favorable ou non favorable envers 'objet. Une image, par contre, est une
perception plus personnelle sur un objet et qui varie grandement d’une personne a une

autre’.

" Philip Kotler, Karen F.A Fox, op.cit, p231.
 Gronreos, C. (1994). Op.cit, p 326.
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9 La mesure de I'image :

Plusieurs méthodes ont été proposées pour mesurer 'image. L'on décrira une
approclie 4 deux étapes :
a- Mesurer [a familiarté et la favorabilité de 'image.
b- Mesurer la place de P'image de 'établissement par rapport aux différentes
dimensions (appelée sémantique différentielle)’
La premiere étape est d’établir, 4 quel point, chacun des publics ou segments
étudiés se sent familier et favorable par rapport a ’établissement. Pour déterminer le

niveau de familiarité, chaque membre sondé doit indiquer s’il a :

Jamais entendu parler Entendu parler Connait assez connait trés bien

Le résultat indigque si, le public est conscient de Dexistence de
Pétablissement. Mais, si la plupart des répondants optent pour la réponse 2 ou 3,
I’établissement a donc un probleme de sensibilisation.

 Les répondants, qui ont une certaine famiharité avec Iétablissement,
dotvent ensuite décrire a quel point, ils ont une opinion favorable envers lui, et

ce, en mndiquant s’ils sont :

Trés défavogables peu défavorables indifférents peu favorables trés favorables

Sy, la plupart des répondants choisissent les deux ou trois premiéres réponses,
Pétablissement a un sérieux probléme d’image.

Pour 1llustrer ces échelles d’évaluation, 'on suppose que les étudiants sont invités
a classer quatre umversités: A, B, C et D. Les moyennes de leurs réponses sont

disposées dans le graphique sutvant :

I Sémantieue différentielle ; christophe. benavent.free fr/ MG/ pdf/COM_17 _Intelligence_Marketing. pdf .
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Attiede favorable
e Université B # Université A
Basse familiarité Haute familiarité
e Université C & Université D
Attitude non favorable

Figure 17 : Analyse de familiarité / Favorabilité'

L'umversité A, détient 'image la plus avantageuse : la plupart des étudiants
sondés la connaissent et 'apprécient. L'université B quant 4 elle, est moins familiére
pour la plupart des gens, mais, ceux qui la connaissent 'aiment. I’université C, est
négativement percue par les gens qui la connaissent, et qui, heureusement, ne sont pas
nombreux. L’'université D est dans la position la plus faible, elle est percue comme une
urversité faible et la plupart des gens la connaissent.

11 est claar que, chacune de ces universités a des taches différentes. I université A,
doit veiller 4 garder sa bonne réputation et sa connaissance auprés de Ja communauté.
L'umversité B, quant a elle, doit attirer plus d’attention puisque ceux qui la connaissent,
trouvent que ¢’est une bonne unmversité. L université C, doit connaitre Epourquoi les gens
qui la connaissent ne 'apprécient pas et faire des progrés pour s’arinéliorer. Quant 2
I'unuversité D, elle doit essayer de réduire sa populanté (éviteri les journaux et
médias...etc), et, prendre des mesures sérieuses pour s améliorer et l(i»rsqu’elle réussit,

diffuser sa nouvelle image auprés du public

" Philip Kotler et Karen A. Fox (2003). Op.cit, p398.
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Z- La sémantique différentielle :

Toute université, doit approfondir ses études sur son image et rechercher son
contenu. L'un des outils les plus utilisés pour y parvenir est, la sé mantique différentielle.
Elle est composée des étapes suivantes :

- développer un ensemble de dimensions pertinentes: la recherche identifie en
premier lieu, les dimensions que les gens utilisent communément pour refléter
un objet. Ces dimensions, peuvent étre identifiées en posant la question suivante
au public : « A quoi pensez vous, lorsque vous évaluez une université ? », s’ll yen
a qui répondent que c’est la quahté des enseignants, cela pourrait étre traduit, en
une échelle bipolare, Sur l'une de ses extrémités seront disposés «les
enseignants de qualité inférieure » et, sur 'autre, «les enseignants de qualité
supérieure ». Cette échelle, peut étre subdivisée en sept points, tel que démontré

dans le schéma suivant' :

UTV C Univ 7 Univ A
mauvals enseignants o - - . - - —s o—Bons enseignants
~ -
~ - -
~ - -
-~ . - -
- -
- "\’_
- ~,
. . - - ~,
Développement social  » s . F . . .

Facilités anciennes . .= - . . s—Facilités modemes
» ’ )
L’
,
K
Atmosphére impersonnelle L & s . . »—Atmosphére amical
N
>~ .
>~ »
~
. ‘N
Petitcc ML . . aXxande

- réduire I'échelle des dimensions pertinentes : Le nombre de dimensions doit étre
modéré afin que, les gens sondés ne se fatiguent ou ne s’ennuient pas. Selon Osgood

Suci et Tannenbaum, il existe trois types d’échelles’ :

' C.E.Osgood, GI. Suci et Tannenbaum, "The Measurement of Meaning, university of lllinois Press, p321.
I C.E.Osgood, GI. Suci et Tannenbaum, op.cit, p324.
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- Les échelles d’évaluation (bonne - mauvaise qualité)
- Les échelles de puissance (forte / faible qualité)
- Les échelles d’activité (qualités actives / passives)

En utilisant ces échelles comme référence, ou, en pratiquant une analyse des
facteurs sur ces dimensions, le chercheur peut omettre les dimensions qui ne sont pas
uttles.

1- Administrer cet instrument 3 un échantillon de répondants : Les répondants sont
mvités a classer I'établissement & un moment donné. Les adjectifs bipolaires,
dowvent étre arrangés de facon a ce que ceux, négatifs ne solent pas tous du
méme coté.

2- Mesurer la moyenne des résultats : La figue 17 démontre la moyenne des
réponses sur les universités A, B, C; chacune d’elies, est représentée par une
« ligne de moyenne » verticale qui synthétise comment les répondants voient, en
moyenne, cet établissement. L'université « A », est congue comme étant une
grande université, moderne, et de qualité. L’université « C », par contre, est vue
comme une petite université indifférenciée, et de qualité basse.

3- Vérifier les variations de I'image : Puisque, chaque profil d’image est une ligne
de moyens ; elle ne reléve pas des variations réelles de cette image. S’1l v'a 100
répondants, ont t'ils par exemple, tous vu I'université¢ de la méme facon ou,
yavait il des variations considérables P Dans le premier cas, 'on pourrait dire
que 'image est hautement spécifique et dans le deuxiéme, I'image est hautement
diffusée. Un établissement universitaire peut, ne pas vouloir d’une image trés
spécifique. Quelques établissements préférent une image par contre diffusée
pour que, différents groupes projettent leurs besoins dans cet établisserment.

4- La sémantique différenticlle est un outil flexible de mesure d’image, qui peut,
fournir les informattons utiles sutvantes :

a- L’établissement peut découvrir, comment un public donné le voit par rapport a
ses principaux concurrents : il faut apprendre, les forces et faiblesses de son
image par rapport a celles de ses concurrents et, prendre des mesures

correctives.
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c- L’établissement universitaire peut aussi, découvrir comment les différents publics et
segments le voient: supposons que le schéma 17 représente l'image dune seule
umversité vue par différents publics (au lieu de trois différentes universités vues par un
seul public). L’université peut donc prendre des mesures visant 3 améliorer son image
au sein de ces publics qui en ont une mauvaise idée ou, parmi ses publics dont Fimage,
a le plus grand impact sur 'université.

d- L’établissement universitaire, peut observer les changements que subit son image 2
travers le temps : en répétant cette étude d'image périodiquement, 1'établissement peut
détecter, toute détérioration ou amélioration possible de son image. De plus, vénfier la
relation entre ces changements d’image et les mesures prises par 'université.

3-La modification de I'image :

Les gestionnatres de I'umiversité sont souvent surpris, méme dérangés par les résultats
de la mesure de I'image. C’est le cas de ceux de Puniversité C qui le seront stirement, du fait
que le public voit que 'université, fournit des prestations de qualité basse. La réaction
directe pourrait de remettre en cause les résultats en prétendant que, ’échantillon est
trop petit ou bien, non représentatf, mais, il devrait plutdt songer a ce qui, devrait étre
fait pour remédier a ce probleéme d'image. Les étapes citées ci-aprés et démontrées

dans le schéma suivant, peuvent étre suivies pour arriver a cette modification d’image:

Image acelle Trnage désirée
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Figure 19 : Image actuelle et désirée de Iuniversité « C »
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La premuére étape est, pour les gestionnaires et le staff, de développer une vision

de Pimage désirée, celle qu’ils veulent avoir dans esprit du public, contrairement 2
Fimage actuelle. Supposons que Puniversité C voudrait que, le public ait un point de vue
favorable de la qualité des enseignants, des facilités offertes aux étudiants....etc. Cela ne
veut pas dire que Puniversité recherche « la perfection », Iimage désirée doit donc, étre
réalisable et doit aussi, tenir compte des qualités actuelles de 1'établissement et de ses
ressources,

La deuxieme étape pour l'université, est de décider quel est 'écart dans I'image
que Puniversité voudrait combler. Les décisions relatives a ce changement d’image,
peuvent étre prises sur la base des réponses données aux questions suivantes :

1- Quelle serait la contribution de ’amélioration de cet écart d’image dans 'image

globale de 'université ?

2- Quelle stratégie sera utilisée pour contrer cet écart d’image P
3- Quels seront les cofits engendrés par cette démarche ?
4- Combien de temps ce changement nécessitera il ?

Par exemple, 'université peut décider que ¢a serait plus effectif et moins cotteux
d’améliorer son image de sociabilité que, celle des moyens physiques déployés. Un plan
global de modification de 'image engage une planification des étapes séquentielles que
I'université devra suivre pour passer de son image actuelle i celle désirée.

Un étabhissement qui vise le changement de son image, doit avoir une grande
patience. Limage,, qu’elle soit négative ou positive tend a durer méme, aprés que, la
campagne de changement ait été menée. La qualité des enseignements fournis dans une
université reconnue, le pubhe, continuera quand méme & en garder une trés bonne
image.

La persistance de 'image peut étre expliquée par le fait qu'une fois les gens ont
une certaine image sur un objet, ils tendent a sélectionner les données supplémentaires,
et ne prendre en considération que, celles en concordance avec leurs idées regues.
Leurs perceptions sont donc orientées et ils ne voient que ce qu’ils veulent voir. Cela
nécessiterait un stimuli contraire pour effacer les doutes et, ouvrir 'esprit de ces gens a

de nouvelles informations.
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4~ La relation entre 'image et le comportement :

Les établissements universitaires sont mntéressés par la mesure et la modification
de I'image parce qu’ils admettent, qu’il existe une relation étroite entre I'image que le
public a de I'établissement et, le comportement de ce dernier envers lui. De ce fait,
I'université peut avoir une meilleure réponse de la part du public en possédant une
wmeilleure image.

Cependant, la relation entre Fimage et le comportement n’est pas aussi directe
que plusieurs établissements le pensent. L'image, n’est en effet qu'une composante de
Pattimde. Deux personnes, peuvent voir une université de la méme facon et avorr deux
attitudes completement différentes & son égard. De plus, la relation entre les atiitudes et
le comportement est, elle aussi faible. Les parents, peuvent préférer une “petite
umversité mais, finissent pas encourager leurs enfants de s’inscrire dans une grande
université, juste, parce qu’elle est proche de chez eux ou que, leur entourage le leur a
conselllé,

Néanmoins, la mesure et la modification de 'image ne dolvent pas étre ignorées
juste a cause de la difficulté de changer I'image ou, ses effets sur le comportement ne
sont pas clairs. Bien au contraire, mesurer 'image de Puniversité est une étape trés utile
pour comprendre ce qui se passe a I'université et, metire le point sur les changements
désirés. De plus, méme s1, la relation image/comportement n’est pas forte, elle existe.
La relation ne doit étre donc, ni surestimée, ni sous estimée de la part des gestionnaires
de Tumversité qui doivent tenter de réaliser un investissement en développant la
meilleure image qu’elle soit, pour en tirer tous, les avantages possibles.

5- 1a différentiation

Cest le processus de concevorr un ensemble de différences sigmficatives pour
distinguer, les offres de ’établissement universitaire de celles des autres universités. Une
umversité, peut se diftérencier de plusieurs tacons. Cecl, en est une liste exhaustive :

- par le chox d’une région ou zone spécifique,
- par la qualité, le nombre et le type d’enseignants,
- par la nature du programme, « quelque chose pour tout le monde », ou se concentrer

sur un choix spécifique de programmes,

t La différenciation: frwikipedia.org/wiki/Différenciation .
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- par des fonctions spéciales, un programme de coopération, ou des formations

accélérées et en méme temps de qualité, par exemple,

- par la qualité de la performance,

- par les réalisations des diplomés,

- par les techniques utilisées ou celles dont elle dispose,

- par les conditions d’inscription aux programmes,

- par 'atmospheére et le chmat général au sein du campus,

- par attention, gu’accordent le staff et les enseignants aux étudiants.

Notons que, ces facteurs de différentation sont les résultats des actions et actifs
de Tumiversité, non pas, une conséquence de la publicité. Ce sont des facteurs qui
interpellent pius, quelques étudiants par rapport i d’autres. Ces étudiants, choisiront
cette université parce quelle est différente et qu’elle répond a leur goiit et préférence.

Sur la base de quelles fonctions spécifiques, luniversité devrait-elle se
différencier ? quelques valeurs seront plus appréciées par les publics, et seront aussi
faciles 2 mettre en place avec succes. Les fonctions sélectionnées, doivent répondre aux
critéres suivants :

- Important : Les ditférences fournissent un bénéfice hautement valorisant pour un
nombre suffisant d’étudiants, d’enseignants et de donateurs et sponsors...etc.

- Spécifique : 1.a différence ne doit pas étre offerte par plusieurs universités. Elle doit
I’étre de facon plus distinctive et, par cette université.

- Supérieure : La différence est supérieure aux autres facons permettant d’atteindre le
méme objectif ou bénéfice.

- Communicable : La différence, est celle que luniversité peut démontrer,

communiquer au public.

- Préemptive : la différence ne peut pas étre - idéalement copiée par d’autres

universités, au moins sur le court terme.
- Abordable : L'université, est en mesure de fournir cette différence aux étudiants.
- Profitable : L'université, peut obtenir un support financier suffisant pour implémenter

la différence’.

!Stratégie différenciation: wwaw.cours-comptabilite.com/article-5627110.html .
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III- Comprendre le comportement du consommateur « étudiant » :

Le choix est au coewr du marketing dont les responsables s’efforcent 2
comprendre le processus que les consommateurs utilisent pour décider, que et quoi
choisir.

La connaissance du consommateur, est quant i elle, la base d’un développement
effecuf des programmes ainsi que d’autres activités marketing. Il n’est, en effet, pas
étrange que plusieurs services chargés des inscriptions et fournisseurs de fonds
souhaiteratent avoir une viston plus claire sur ce qui influence la décision d’inscription et
de présence dans un programme ou université.

L’on discutera dans ce chapitre, des consommateurs étadiants, et, Pon cherchera

a comprendre comment leur choix se fait ainsi que le processus de décision.

III-1 Le comportement du consommateur « étudiant » @ le processus du choix de

I'université :

Le choix de l'université au sein de laquelle, s’inscrire, est souvent considéré
comme 'une des décisions les plus importantes que les jeunes gens et leurs familles
font. Le processus commence souvent plusieurs années avant I'inscription, démontré
dans le tableau suivant. Dans cette section, I'on essayera de fournir des réponses aux
questions suvantes relatives & ce processus :

- Pourquoi le processus du choix de 'université est il difhcile P

- Quelle est I'imterrelation entre le processus de choix pour 'université et les prospects P
- Quelles sont les étapes du processus hauterment complexe de prise de décision ?

- Quelles sont les facons avec lesquelles les étudiants délimitent leurs choix et mesurent
leurs alternatives pour arriver 4 une décision?

- quels sont les facteurs qui entrent en jeu apres que la décision ait été prise P
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L'école primaire 1 Selon les recherches, dans la majerité des cas, la décision de Pécole primaire dans laquelle Uenfant sera inscrit est faite
lorsque I'enfant atteint Iage de trois an et demi. De plus, et selon les recherches toujours, cette décision est prise par la maman de Ienfant. La
plus grande influence sur la maman vient surtout de la part de :

i. Amis, voisins, d’autres mamans

2. La grande meére de enfant, ses sceurs, e/ ou les autres mermbres de sa famille

3. Les instituteurs de I'école surtout s” ils font partie des connaissances de la famille

4. les autres gens travaillant dans école

Cette recherche a conclut que, s1 I'école pourrait concevoir et metire en place des plans pour atteindre les mamans d’enfants de dewx ans,
Vinscription lors de Ja rentrée pourrait &re améliorée. De tels plans pourraient inclure d’améliorer les contacts avec les instituteurs et

travailleurs de V'école et les faciliter.

Les écoles secondaires : dans ka majorité des cas, la décision de quel lycée choisir est prise par les futurs lycéens eus méme, la plus grande
influence dans cette décision comporte :

1. Les amis d’enfance

2. les parents, avec un plus grand r6le joué par le pére par rapport i la décision de I'école primaire

3. les instituteurs de I'école primaire

4. les enseignants du lycée

4. Pexistence d'activité programmeée et aussi en dehors des programmies

Altirer ces éléves pourrait étre amélioré en invitant ceux en dernitre année primaire 3 assister et prendre part dans les activités organisées au

lycée, et en invitant aussi les instituteurs de 'école primaire

L'enseignement supérieur : Les éleves planifient et recherche les universités les plus compétitives durant leur dernigre année an lycée.
Plusieurs étudiants, ne connaissant pas les alternatives offertes par I'enseignement supérieur, d’autres ne préparent pas leurs procédures
d’admissions correctement ou ne le font pas 3 temps.

Pour accrojtre le nombre de prospects, les lycées pourraient, avec la concurrence des universités préparer les étudiants i Pétape d'inscripiion a

Puniversité, augmenter leur confiance en soi, leur motivation, et en leur donnant une idée sur Puniversité.

Tableau 07: Phases de décisions d’inscriptions

Source ; Cornfield Lane, «Information on the timing of elementary and high schools decisions comes from », Catholic School Management
Fetter, XI1, n°4 (Fevrer 1991).

I 1-1 Ie réle de 'implication et de Fexpérience dans la prise de décision :

Le mveau de Pimplication individuelle et les expériences antécédentes sur
lesquelles la personne se base dans la prise de décision, a une influence sur le niveau de
complexité et, le temps que prend la prise de décision dont le tableau suivant démontre,

une typologie de trois approches : routiniére, simplifiée et extensive'.

! Peelen, Ed, 2005, “Customer Relationship Management”, Pearson Education, Prentice
Hall, Financial Times, p. 26.
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EXPERIENCE DEGRE D'IMPLICATION PERSONNELLE
HAUT BAS
Pas d’expérience Prise de décision extensive Prise de décision extensive
Peu d’expérience Prise de décision simplifiée Prise de décision non
observable
Beaucoup d'expérience Prise de décision routiniére Prise de  décision non
observable

Figure 20 : Taxonomie des approches de prise de décision

Source : Phitip Kotler, Karen F.A Fox, op.cit, p247.

Les gens prennent des décisions chaque jour, mais, la plupart de ces choix sont &
basse implication. Quelle marque de céréales, de lait ou de pain choisir, sont
généralement un choix trivial, 2 prendre en quelques secondes. Ces décisions  basse
mnplication sont celles qui ont une faible importance ou pertinence. Les achats courants,
les biens A bas cofits appartiennent i cette catégorie.

Plusieurs décisions sur les choix de formation sont par contre des décisions a
forte, méme trés forte implication. Cette demniére existe, lorsque les conditions suvantes
sont remplies :

1- La décision du consommateur reflete son image de soi et pourrait avoir des
conséquences i long terme.

2- le colit 2 supporter 3 prendre cette décision, implique de grands sacrifices
personnels.

3- 1 existe, une pression considérable de la part du groupe de référence pour
prendre un choix particulier ou agir d’une certaine maniére, et, le consommateur
cible est fortement motivé pour répondre aux attentes de ce groupe de
référence’.

La décision de quelle université choisir, est un processus, qui commence
bien avant la décision finale d’inscription et, peut avoir des conséquences sur le long
terme. [ université que la personne choisit peut affecter I'avenir, la carriere, les
amitiés, le choix du partenaire, le lieu de la résidence future et la satisfaction aussi.

De plus, sur la base du lieu de résidence de I'étudiant prospective, le degré de sa

! Kotler, P.; Armstrong, G., 2006, “Principles of Marketing”, Eleventh Edition, Pearson,
Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, p. 430.
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mobihté, et le type d’'uversités déja visitées, le nombre d’options a considérer, peut

aussi étre extensif rendant le processus de tri plus impliquant encore.

ITL1-2 Le processus paralléle de décision :

Généralement, les éudiants et les universités ont tous les deux Popportunité de
choisir. Dans le chapitre précédent, 'on a introduit le concept d’entonnoir,
semblablement, ’étudiant délimite sa sélection tout comme 'université, le fait pour
les étudiants. La décision de I'étudiant est par contre plus ditticile a prendre puisque,
Péventuelle décision est de s'inscrire dans une université spécifique, tandis qu’en
sélectionnant un mix de différents étudiants, parmi lesquels quelques uns peuvent
s’avérer moins attractifs que l'université voudrait et d’autres, répondront i ses
attentes.

Cette distinction, peut étre décrite avec des termes utilisés dans I'investissement,
« Pétudiant prospect investit dans un « stock » unique, tandis que 'umversité mvestit
dans un « fond diversifié » et donc moins risqué ».

Le schéma suivant démontre deux entonnoirs, sur la gauche est celui typique de
Iinscription qui démontre le processus de délimitation de choix par lequel passe une
université pour sélectionner. Sur la droite, c’est un entonnoir hypothétuque de
décision d’étudiant pour sélectionner une université. Ces deux processus ont une
influence mutuelle 'un sur I'autre, les chargés de marketing doivent donc examiner

et comprendre les deux processus.
Université Etudiant

\ Prospects / \ L'ensemble total d'universités /
\ LEADS / \ L’esemble que I'étudiant connait /
\L'ensemble prit en considération /
Postulants

\ L'ensemble postulé /
Admis
\ L'ensemble préféré /

L'ensemble admi

DEPOSITS
EPOSIT SE

Inscrits Le choix dinscription

Figure 21 : Entonnoir de décision de 'université et de I'étudiant’

! Philip Kotler, Karen A. Fox (2003). Op.cit, p 298.
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L’université ne peut inscrire que les étudiants qui postulent, et, les étudiants ne le
font qu'aupres de Puniversité dont, ils entendent parler. L'université, doit &tre stire
d’atteindre les étuciants les plus attractifs, les rendre conscients de I'existence de cet
établissement et, leur fournir assez d’informations sur ses offres.

L'université vise de ce fait, 4 attirer des postulants, pour qu’ensuite, €lie applique
un processus de dépistage et de sélection pour déterminer quels sont les étudiants
les plus forts, qui répondent aux besoins et formations offertes. Quelques universités
ou programmes n’ont pas de processus de sélection, ou de décision, et nscrivent par
contre tous ceux qui y postulent, celles 14 ne sont pas concernées par cette analyse.

La plupart des universités et programmes peuvent appliquer des critéres de
sélection. Ce dont ils ont besoln, est de formuler un cadre et une philosophie pour
guider le processus de décision. Thomas Vance Sturegon propose les étapes

suivantes'

1- Définir les postulants idéals: 'université devrait étre capable d’expliquer
pourquot elle sélecionne un étudiant particulier, et pourquol un autre étudiant
n’a pas été admis.

2- FEtablrr une philosophie d’admission : Comment umversité déterminera quels
postulants sont mieux adaptés pour réussir académiquement ? comment
Funiversité établira des criteres pour prévoir le succes,

3- Déterminer les variables de classement a4 utiliser et les classer par ordre de
priorité :  tels que la moyenne générale, les examens oraux, les
recommandations...etc. qui doivent étre classés par ordre de priorité sefon leur
importance dans le processus de décision.

4- Appliquer un cadre de sélection pour préparer un profil de chaque postulant, et
ensuite, sélectionner les étudiants dont les profils répondent a celul du postulant

idéal pour I'université.

! Thomas Vance Sturegon, "Creating a Standardized, Systematic, and Testable Rating Framework for Competitive
Admission », journal of college admission, pp6-13.
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II1-2 Les étapes du processus hautement complexe de prise de décision :

Les professionnels d’admission sont convaincus qu’ll existe, pour chaque
étudiant, plusieurs universités prospectives dans lesquelles il sera bien serwvit et

satisfait. Mais, plusieurs étudiants et parents pensent le contraire. Selon Fred Zuker :

« Choisir la bonne université est devenu un processus bau{emeﬂt chargé d’anxiété pour
les étudiants el leurs familles....Les étudiants placent des charges démbsurées sur eux-mémes pour
mtégrer b boune université. Les parents d'étudiants optent directement pour les umiversités
prestigicuses....quelques parents vivent indirectement 3 travers le triomphe de Pétudiant dans le
« jeu » d'admisston.....de tels parents sont fixés sur Padmission dans une université qur aura le plus
haut taux d’approbation auprés du cercle social, ou de telles choses sont congties comme unie mesure

du succés parental »

L.e schéma suitvant démontre les étapes du processus hautement complexe de
prise de décision, retrace, les étapes démontrées dans I'entonnoir de décision présentés
auparavant (figure n°20 ). Le coeur du processus implique de réduire la gamme de choix
en identifiant les alternatives, déterminer les critéres d’évaluation et ensuite, appliquer

les criteres de choix sur les alternatives.

Evaluation implément- Apparition
Apparition p| Gollects > des Décision p  ation de la du besoin
du besoin dinformation altematives ‘ décision
h ﬂ\ ﬂl
| - |
Former - : Facteurs -
Fensemble .. Motivation, Uinfluence de situati
de chaix valeurs des autres © Siuaiion

Déterminer
lescrittres g
d'évaluation

Figure 22 : Etapes de la prise de décision hautement complexe
Source : Philip Kotler et Karen F.A. Fox, op.cit, p251.

IIL2-1 Constituer 'ensemble de choix :

Le schéma suivant, démontre Pexemple d’un ensemble d’établissements
universitaires de la région ouest classées du haut au bas de 'entonnoir de décision. Cet

ensemble est divisé entre :

U o umass.edu/nel 65/nel 6.5%2 Otermination%2 Oreport%201996.2002.pdf .
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- Pensemble, dont I’étudiant est conscient : I'université de laquelle il a entendu parler et,
- 'ensemble, dont l'étudiant n’est pas conscient: ce dernier ne sera pris en

considération que, s’il trouve une fagon d’atteindre le premier ensemble.

L’ensemble total

-

L’ensemble connu

L’ensemble considéré

H

L’ensemble de choix

Décision

- Univ. Oran
- Univ. Tlemcen

= Univ. Oran
- Univ. Tlemcen

~ Univ. Tlemcen
- Univ. Belabes

- Univ. Tlemcen

- Univ, Belabes

- Univ. Tlemcen

- Univ. Belabes - Univ. Belabes - CU. Saida - CU. Saida
-~ Univ. Tiaret - Univ. Mostaganem - CU. Mascara
= Univ, Mostaganem - CU. Saida
- Univ. Bechar - CU. Mascara
- Univ Adrar -
- CU. Saida L'ensemble inconnu L’ensemble infaisable L.'ensembie non choisit
- CU. Mascara
- Univ. Tiaret - Univ. Oran - Univ. Belabes
- Univ. Bechar - Univ Mostaganem - CU. Saida
- Univ. Adrar

Figure 23 : Ensembles successifs de la prise de décision

Parmi les universités dont Pétudiant est conscient de Pexistence, Fétudiant
délimite la liste d’établissernents qu’il prendra en considération, et qui sont, dans cet
exemple constitués de huit universités. Trois d’entre elles, ne sont pas possible pour cet
étudiant, soit, parce quil sait que ses résultats ne sont pas assez bons, soit, parce qu’elles
n’offrent pas la formation qu’il souhaite ou bien, pour d’autres raisons. L’étudiant
examinera ensuite, en détail les cing untversités restantes pour décider ou postuler,
quelques universit€s restent plus attirantes que d’autres, elles deviendront 'ensemble

d’umversités ou I’étudiant va soumettre sa demande d’mscription.

ITI2-2 La collecte d’informations' :

Les étudiants intéressés par I'université entreprennent des degrés variables de
collecte d’information, qui dépendent de leur niveau de besoin d’information. Les
chargés du service d’mscription devraient, 4 ce stade, répondre aux deux questions

suivantes :

! Collecte d'informations: wwev.marketingpdf.com/privacy.html .
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- Combien d’informations les étudiants pourraient réunir avant de prendre une
décision P (le besoin d’information)
- Quelles sources d’informations les consommateurs utiliseront t'ils, et quelle sera leur

mfluence relative ?

¢ Le besoin d’information :
Quelques étudiants prennent directement une décision, tandis que d’autres, prennent
des mois pour le faire, et pésent chaque information. On peut distinguer deux niveaux
de collecte d’informations :
- L attention accrue, qui est le fait d’étre attentif aux informations relatives a 'université,
sutvre les nouveautés sur elle ou bien, s’Intéresser aux opinions des autres dessus.
- La recherche active de I'information : il s’agit de chercher des livres sur le sujet,
demander des catalogues, assister aux journées d’informations et, entrer en contact avec
des gens qui y travaillent.

La profondeur des recherches entreprises sur université dépendent du niveau

de motivation, la qualité d’informations acquises, la facilité d’en obtenir d’autres ;
Fimportance accordée a Fobtention d’informations supplémentaires et la satisfaction que
Pétudiant a, aux termes du processus de recherche d’information.
- Etablir des criteres de choix: Tout au long du processus de délimitation du choix,
I'étudiant applique des criteres qu’ll cherche a rendre explicites du fait qu’ll aura, a
prendre des décisions difficiles lorsqu’il formulera son choix et suivra la procédure
d’inscription.

Pour 'aider 2 délimiter ses choix, I'étudiant choisit des facteurs qui lui paraissent
importants et qui constitueront des critéres sur la base desquels, chaque université, sera
évaluée lors de la prise de décision. Une typologie trés utilisée dans ce sens est la
hiérarchie des besoins selon Maslow démontrée dans le schéma suivant, selon lequel les
gens tentent de satisfaire leurs besoins inférieurement classés dans cette pyramide avant

de passer a ceux classés plus haut.
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Les besoins
d’actualisation de soi
{développement et

réalisation de soi)

Besoin d'estime (estime de soi,
reconnaissance, statut)

/Sesoins sociaux {appartenance, amour}

/ Besoin de sécurité (sécurité, protection) \
/ Besoins physiclogigues {faim, soif) \

Figure 24 : Hiérarchie des besoins selon Maslow

Source : Abraham, H.Maslow, « Motivation and Personnality », Harper & Row,1954, p80.

Un homme mourant de faim par exemple, consacrera son épergie, en premier
lieu, a trouver de la nourriture. Si ce beson basique est satisfait, il pourra songer a sa
séeurité, lorsqu’il y parviendra, il prendra le temps de se chercher des amitiés et des
relations sociales. Par la suite, 1l développera son estime pour soi et pour les autres. Une
fois ce besoin satisfait, 1l est libre d’actuahiser son potentiel de diverses fagons. Dés que
le besoin inférieur est satisfait, i cesse d’éfre un mofivateur, et le besomn supérieur
devient plus important dans la motivation des choix et actions de la personne.

L’'on pouwrra se demander, quels besoins basiques suscitent Umtérét pour
I'université. Quelques unes d’entre elles, pourront, en effet, &tre intéressées par le fat
d’offrir des réponses adéquates a des besoins basiques (restauration, hébergement) tout
en offrant une formation intéressante. D’autres, seront intéressées par le niveau de
sécurité au sein du campus, le climat général, 'estime ou bien P'actualisation de soi. Ces
besoins ne pourront pas tous étre réalisés. [’on trouve par exemple de umversités qui
répondent en premier heu, au besoin d’appartenance (de petites universités avec des
petites classes, des enseignants et staff attentionnés et une bonne vie sociale), d’autres
visent le besoin d’estime de P'étudiant, ou bien, valoriseront le besoin d’actualisation de
soi (les universités explorent les valeurs de I’étudiant).

Les étudiants de leur part, veulent souvent satisfaire des besoms conflictuels en

prenant unc seule décision. Or, Pétudiant peut vouloir réussir et en méme temps,
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appartenir & un groupe. Cela pourrait créer un conflit interne, que la personne pourrait
essayer de gérer en considérant qu'un besoin est plus important qu’un autre, ou, en
répondant a ses besoins dans deux périodes différentes. Résoudre ce conflit est le role
des valeurs personnelles, le principe que la personne emploie pour mesurer les

conséquences vartées qui peuvent résulter d’un choix particulier.

HI-3-3L évaluation des alternatives :

A travers le processus de collecte d’informations, le consommateur établit une

image plus clare des choix disponibles les plus importants. Il élimine certaines
alternatives et va, vers le choix d’une alternative parmi celles restantes.

A présent, la question qui se pose est : Comment I’étudiant fait -il le choix parmi
les universités que contient ensemble des choix P La réponse est simplement qu’il
forme un ensemble de préférences 4 I'aide de quelques processus et choisit celle classée
en pfemier, en espérant qu’il y sera admus.

Dans I'exemple suivant, 'on expliquera le processus par lequel 'étudiant formule
ses préférences.

Supposons que I'ensemble de choix pour un étudiant comporte trols universités
(A, B, ), 'on suppose aussi que, cet étudiant a réuntt les informations démontrées dans

le schéma .

Adttributs
Qualité
académicque Vie sociale Emplacement Coiit
o A 10 8 6 4
Université
B 8 9
C 6 8 7 5

Figure 25 : Idées des éiudianis sur 3 universités

N B : Dix représente le plus haut score de atiribut. Dans le cas des frais d’Inscription, un haut score veut dire des frais plus bas, ce qui

augmente atiractivité de Puniversité.
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Six concepts sont nécessaires pour analyser le processus d’évaluation :

1- L’ensemble des choix, déja décrit comme étant constitué des universités A, B et
C.

2- Les attributs de université : 'approche par laquelle les attributs qui constituent
P'université sont définis et, de demander aux étudiants de citer les facteurs quils
prennent en considération lorsqu’ils songent 4 s’inscrire dans une université,
Dans notre exemple, quatre attributs ont été considérés comme étant les plus
umportants: la qualité académique, fa vie au sein du campus, son emplacement et
les cofits.

3- L’étudiant a un ensemble de perceptions sur chacune des universités sur la base
des attributs. Cet ensemble d’attributs sur une umiversité particuliére est, son
image. Chaque ligne du schéma de exemple représente 'image de université
correspondante. Une échelle d’évaluation de 1 4 10 est attribuée pour désigner a
quel point chacune de ces universités posséde cet attribut,

4- L’étudiant, comme tout consommateur, a une fonction d’utilité pour chacun des
attributs. Cette fonction décrit le mveau varié de satisfaction résultant de chacun
des attributs. Dans cet exemple, 'étudiant considére que sa satisfaction
augmentera avec la quahié académque et la vie au sein du campus.

5- L’étudiant valorise quelques attributs de ['université¢ plus que d’autres, en
attachant différents degrés d’importance aux atiributs variés. L’'importance
relative de chacun de ces attributs est spécifique pour chaque étudiant.

Un étudiant peut considérer les quatre attributs comme étant importants : la qualité

académique, la vie au sein du campus, son emplacement et les coiits. Un autre

étudiant, pourrait les considérer comme €tant a importance égale.
La mesure de I'importance du consommateur peut étre établie de quatre
maniéres au moins :

1- Les attributs peuvent étre classés par ordre d'lmportance par le consommateur
étudiant (la méthode de classement)

2- Cent points sont répartis sur les attributs par Pétudiant afin d’indiquer leurs
importances relatives {fa méthode de somme constante)

3- Les attributs, sont classés dans une échelle de 0 a 10 (la méthode de classement)
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4- L’étudiant arrive a se faire une préférence parmi ces universités, en utiisant d’autres

méthodes d’évaluation.
Il n’existe donc pas, une méthode unique d’évaluation utilisée par tous les étudiants et
dans toutes les situations. Le tableau suivant, présente les modeles de décisions les plus

portantes.

I, Le mode] de sauts an dessus des obstacles« [IUMP THE HUBRDLES » : Dans ce modile Vétudiant opte pour des niveaux minimums
datributs qu'ils prendra en considération, et omefira les universités qui ne disposent pas assez de Yun des attibuts. Dans Pexemple
précédent, ¥'éudiant pourrait décider quil optera pour Iuniversité ayant une qualité académique supérieure a 7 et une qualités de vie sociale
supérieure a 8, Luniversité B seufement le satisfera dans ce cas l.

2, Le modéle de sois/ Qu; Ici le consommateur va considérer les universités qui répondent au moins au minimum & un niveau d’attributs.
L'éudiant dans Iexemple, pourrait décider de prendre en considération les universiltés avec une qualité académique supérieure a 7 on une vie
sociale supérieure 4 8, ici, fes universités A ou B resteront dans Yensemble des choix,

2 Le Model de rupture « TIE BREAKING . : Dans ce modéle Pétudiant va clsser les attributs selon leur importance, L'émdiant va
comparer toutes les universités sur la base de Pattribut fe phus important et choisir les universités supérieures. 8i, denx d’entre elles sont TIED,
Yéudiant répétera le processus avec le second attribut, L'étudiant, poursait décider que la qualité académique est Pattribut le plus important,
Dans ce cas, 1l choisira université A.

4. Le modet du COSUMER REPORTS : Ici I'étudiant soulignera Palternative la plus importante, classe chaque alternative de la plus haute &
la plus basse, multiplie chaque classement dattribut sur un coefficient, et sélectionne ensuite Valternative qui a le plus grand total de
classement. Le principe de la décision est que Témdiant recherche «la meilleure affaire » comme si il achetait un produit, service, ou une
expérience universitaire qui lui offrira la plus haute valeur.

Ceite approche de prise de décision est appelée le model de valeur prévu parce qu'l vise 4 identifier le choix qui va assurer I'existence de la
plus haute valeur attendue,

Suppoesons que notre étudiant a attribué les niveaus respectifs d'importance aux quatre attributs cités dans Pexemple : 0.4, 0.3, 0.2, 0.1. en
dautres termes, 40% de Pimportance est accordée 4 la qualité académique , 309 A Ja qualité de vie au sein du campus, 20% 4 Pemplacement
et 10% aux frais engendrés par ce choix. Afin de retrouver la valeur de fa prévision de chaque attribut , ces pourcentages sont multipliés par

les perceptions sur chaque université. Le résultat, est la valeur de prévisions de chacune des universités :

- Université A= 0.4 (10) + 0.3(8) + 0.2(6) + 0.1{4) = 8
- Université B = 0.4(8) + 0.3(9) + 0.2(8) + 0.143) = 7.8
- Université C = 0.4(6) + 0.3(8) + 0.2(7) + 0.1(5) = 6.7

On pourrait prévoir que P'étudiant favorisera I'université A, puisque cette derniére a, la plus grande valeur de prévision (8). Notons qu'if n'y a
pas une grande différence entre les upiversités A et B sur la valeur de prévision tofale. Avec ce résultat, kes consormmateurs pourront revoir les
composantes du model - ke classement des attributs et le coefficient d'importance afin de savoir, §'ils pourront étre révisés.

5. Le model de « mon idéal » : Jei le consommateur décide du niveau idéal de chacun des attributs, Supposons que I'étudiant préférerait une
upiversité avec des niveaux atteignant 9, 9, 10 et 4 pour les atteibuts respectifs. Plus Funiversité est loin de ces niveaux, plus il y'a de chance
pour qu'elle soit rejetée par Yétudiant. $i Pon répartit les mémes coefficients utilisés dans Je model précédent aux attributs, Fon multiplie ces
coefficients par ka différence entre le niveau réel et, celui idéal et en déduise la semme. Plus le résultat est bas, plus luniversité est proche de
Vidéal de I'étudiant. Dans notre exemple, les résultats se présenteront comme suit :

- Université A= 0.4 (10-9) + 0.3 (58} + 0.2 (10-6) + 0.1 (44 = 1.5

- Université B = 0.4 (9-8} + 0.3 (99) + 0.2 (208} + 0.1 (4-3) = 0.9

- Université C = 0.4 (9-6) + 0.3 (9-8) + 0.2 (10-7) + 0.1 (54) - 2.2

Selon ces résultats, Pon pourrait prévoir que I'étudiant favorisera I'université B, puisqu'elle a le niveau de différence le plus bas.

Tableau 08 : Différentes méthodes de prise de décision’

! Dolence, Michael G. (1998). Strategic Envollment Management. In Swann, Claire C. andHenderson, Stanley E. (Eds),
Handbook For The College Admissions Profession, Westport, Ct: Greenawood Press, pp.71-91, 108-125.
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1II-4 Les facteurs influencant le processus de décision :

Plusieurs personnes ont une influence sur la décision du choix de Puniversité.
Les chargés de marketing au sein de Puniversité doivent étre intéressés par les
principales sources d’information auxquelles se référent les étudiants prospectives et
I'mfluence relative qu’ils auront.

L’étude du réle de 'influence personnelle de I'entourage dans le processus de
décision est trés importante dans ce sens. L'on peut , en effet identifier cinq types de
roles

1- Dimitiateur : C’est la personne qui pense ou suggére 'idée d’intégrer une
université ou, en choisir une de particulier,

2- L'influenceur : C'est la personne dont les points de vue ou les conseils ont

une influence sur une décision finale et qui exprime, son opinion ou
présente des informations.

3- Le décideur : Clest la personne qui prend la décision finale pour chaque
étape : le fait de s’inscrire, ou s'inscrire et quand le faire.

4- [’acheteur (Purchaser): C'est celu1 qui paie les frais engendrés par la

décision.
5- Lutilisateur : C’est la personne qui s’inscrit au sein de Pumiversité
(’étudiant)’ ;

William Thlanfeldt a identifié les principaux facteurs d’influence sur la décision
du choix de 'université, démonirés dans le schéma suivant. L'influence relative de ces
sources peut étre défimie en demandant aux étudiants prospectives de décrire le type et
Pampleur de influence que les différentes personnes qui les entourent ont dans leur

prise de décision’.

! Processus de décision: fravikipedia.org/wiki/Décision.
I William Thlanfelds, « Achieving QOptimal Enrollements and Tuition Revenues », San Francisco : Jossey Bass, 1980, p 129.
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Figure 26 : Influence de 'entourage

N.B : Les lignes désignent une influence directe sur le processus de choix de Puniversité ; les pointillés désignent une influence indirecte.

Source : 'William Thlanfeldt, « Achieving Optimal Enrollements and Tuition Revenues », $an Francisco : Jossey Bass, 1980, p 129.

Supposons que, le responsable des mscriptions découvre que les étudiants

prospectives formulent leurs préférences en comparant leur umversité, a Vuniversité

idéale pour eux. L'université doit donc, renforcer leur chance d’étre choisie par les

étudiants et, dans ce cas , six stratégles alternatives sont possibles :

1-

Modifier P'université : L'université peut modofier ses attributs pour les rendre
plus proches de ceux de Puniversité idéale. Par exemple, Vuniversité A dans cet
exemple pourrait améliorer la qualité de vie des étudiants au sein de sa résidence
en espérant que, cela la valorisera. Cette stratégie est aussi appelée: /e
repositionnement réel,

modifier les perceptions sur P'université : L'université pourrait tenter de changer
les perceptions des étudiants par rapport 4 sa situation actuelle surtout, dans les
atiributs clés, Cela est appelé le repositionnement psychologique.

changer les perceptions sur d’autres universités : L’université pourrait tenter de
modifier les perceptions dés étudiants sur la position réelle d’'un concurrent
leader dans différents attributs. Cette stratégie est appelée : fe repositionnement
compétitif, ce denter est considéré, méme dans le domaine du business, comme
contraire aux principes d’éthique.

modifier le degré d’importance des attributs : L'université pouwrrait encourager les
étudiants 2 attacher plus d’importance aux attributs que 'université détient. Par
exemple : 'université A tenterait de persuader les étudiants que la qualité

académique est I'aspect le plus important en n’importe quelle umversité, et qu’il

7
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est plus important que la vie, au sein du campus ou résidence, les activités
Sportives......etc.

5- Attirer I'attention vers des attributs négligés : L'université pourrait encourager les
étudiants & accorder de Iattention 4 un attribut dont ils ne sont pas conscients ou
vis-a-vis duquel, s sont indifférents.

0- Déplacer l'université idéale: P'université pourrait tenter de persuader les

étudiants de changer leur niveau idéal d’un ou plusieurs attributs.

L'université, aurait besoin d’évaluer soigneusement ces stratégies alternatives
selon leurs importance, possibilité de mettre en place, et coit. La difficulté
d’implémentation de chaque stratégie, telle que repositionner l'université¢ ou réduire le
niveau d’importance, ne devrait pas étre minimisée. Si, une université voudrait se
présenter comme étant technologiquement développée, elle devrait par exemple,
faciliter Pacces aux ordinateurs et a Internet pour tous les étudiants au sein du campus
autant que, dans les résidences universitaires, fournir des catalogues, des livres
disponibles en format électronique. Cela engendrerait, des colits Importants

d’équipement, d’mstallation et support.

ITI-5 Passer de la décision 4 I'action :

Le stage d’évaluation meéne le consommateur A former un ensemble de
préférences classées par ordre d'importance parmi les alternatives que présente
I'ensemble des choix d'universités. Normalement, le consommateur passera a I'étape
d’inscription dans umversité qu’il préfere et suivra, les procédures que cela nécessitera.
Cependant, d’autres facteurs peuvent surgir entre former 'intention de s’inscrire et le

faire. Ces facteurs sont démontrés dans la figure suivante' :

! Jagdish N.Seth : « An Investigation of Relationship among Evaluative Belief, Affect, Behavioral Intention and Behavior”,
Edition Winston Rind, pp 89-114.
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L'attitude des
autres

. N . La decision de
L’évaluation des Lintention de sinscrire

h 4

alternaiives sinscrire

Les facteurs
situationnels non
anticipés

Figure 27 : Facteurs situationnels qui affectent la décision

- Lattitude des autres : Supposons que I'étudiant opte pour I'université A, mais que, ses

parents préferent I'université B parce que cela coltera moins. De ce fait, la probabilité
de I'étudiant dans université A va se réduire. La probabilité que I'étudiant va passer &
un autre choix dépendra de deux choses : I'intensité de I'attitude négative des autres
envers le choix préféré de I'étudiant et, la motivation de I'étudiant de répondre aux
souhaits des autres. Plus le négativisme des autres est intense, et plus, I'étudiant est
proche de ces personnes, plus, Il révisera son intention dinscription.

Deux autres facteurs, jouent bien str, un role dans le cas de la décision
d’mscription : Premiérement, c’est I'étudiant qui va s’inscrire a Puniversité, mais ¢’est
leurs parents qui assumeront les coiits y afférants. « La force de sac » va au dela d’'une
simple différence d’opinions. Deuxiémement, «une formation », est une compilaton
d’une multitude d’autres services et d’expériences, ce qui rend difficile, la détermination
de 'impact de Ja qualité académique ou méme, la vie sociale dans la qualité attendue.

- Les facteurs situationnels : 1.’étudiant pourrait décider de formuler une demande

d’inscription sur la base de différents facteurs tels que : le revenu familial, le coit total
qu’engendrera la formation, et, les bénéfices attendus de cette inscription. Mais, lorsque
Iétudiant décide d’agir, quelque chose pourrait intervenir et pourrait 'en empécher. Le
pére pourrait avoir perdu son travail et étre incapable de contribuer dans son

inscription. L’ étudiant pourrait donc ne pas apprécier le campus lorsqu’il le visite.
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Or, les préférences ou méme les intentions d’inscription ne sont pas les seuls
facteurs permettant de prévoir le comportement. Ils donnent des idées sur les tendances
mais, ne prennent pas en considération les facteurs additionnels qui peuvent intervenir.

Lorsquune personne modifie, retarde, ou évite de prendre une décision, elle
pourrait considérer que cette décision implique un risque considérable, fe risque percu
en terminologie marketing. Le consommateur, ne peut pas étre certan des
performances et conséquences psychologiques de leur décision, cela, les rend inquiets.
L’ampleur du risque varie selon la quantité d’argent engagée, le degré d’incertitude sur
les attributs de U'université et leur importance ainsi que, le degré de confiance en soi de
Vétudiant. Les consommateurs ont souvent des « procédés » pour réduire les risques,
tels que: la procrastination, demander des informations de la part d’amis, et,
sélectionner une stitution connue. Les chargés de marketing doivent comprendre les
facteurs qui provoquent un sentiment de risque chez le consommateur et, doivent tenter
de fournir des informations et un support qui aiderai a réduire ce risque afin d’aider le

consommateur a prendre une décision.

" James Taylor, “The Role of Risk in Consumer Behavior *) Journal of marketing, 1974, pp34.60.



Conclusion :

La planification stratégique consiste en différentes étapes qui peuvent étre menés
par Pétablissement en entier ou par ses unités. La premiére de ces étapes est I'analyse
environnementale, dans laquelle établissement examine son environnement interne,
ses marchés, ses publics, concurrents ainsi que son macro environnement. Les menaces
et les opportunités sont identifiées afin que les gestionnaires de I'établissement
unversitaire puissent préparer des plans contingents et superviser les tendances. Par la
suite, ses forces et faiblesses sont eux aussi analysés. Les objectifs sont pér la suite
formulés apres révision des missions basiques et la définition des buts majeurs ainsi que

les objectifs spécifiques quantifiés.

Finalement, Ia formulation de la stratégie, nécessite ausst Panalyse du portfolio
des programmes actuels pour déterminer ceux qui doivent étre réorganisés, maintenus
ou supprimé. La stratégie résultante comporte des décisions sur les programmes et
marchés actuels et futurs de Puniversité et sur les changements nécessaires dans la

structure, les compétences et la culture.



DEUXIEME PARTIE :
LA MISE EN PLACE DU MARKETING DES
ETABILISSEMENTS UNIVERSITAIRES

“* CHAPITRE 1 : CONCEVOIR UN PROGRAMME MARKETING

>,

- Les étapes de conception d’un nouveau programme.

- Ajouter ou modifier d’autres services

% CHAPITRE 2: LA PROMOTION DU PROGRAMME MARKETING DE
L’UNIVERSITE.

- Les étapes de la planification de la campagne de communication.
- Les relations publiques .
- La publicité .

- La sélection du média.
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CHAPITRE 1 : CONCEVOIR UN_PROGRAMME MARKETING

La plupart des établissements universitaires trouvent que la planification et la
conception de nouveaux programmes doit étre entreprit de maniére exceptionnelle en
raison du manque de ressources financiéres pour ce faire et le temps que, la préparation
d’un bon programme nécessite. Bien au contraire, et, en raison justement du manque
de ressources, les universités ne doivent pas les gaspiller sur des programmes non

performants.

La hgure suivante démontre le processus de développement de nouveaux
programmes et services. Lidentification de [Fopportunité implique la sélection, les
meilleurs domaines, générer des idées et les évaluer pour identifier les meilleures
d’entre elles et, les transformer en nouveaux programmes. La conception comporte,
elle, plusieurs activités. L'étude du consommateur suppose elle aussi, Iétude du
processus de prise de décision de I'étudiant sur ces types de programmes, quels aspects

. du programme les attireront, et, quelles sont les alternatives qu’ils connaissent.

Le développement du concept comporte quant 3 lui, la préparation d’une
description des aspects du programme. Ce qui reste de la phase de conception, est la
mise en place d'une stratégie marketing & utiliser. Si, le concept résultant parait
prometteur, la phase de test commence par I'essat du programme ou du cours, son
potentie! de marché, son attraction chez le consommateur, et, la stratégie marketing
proposée. Ce n'est qu’apres cela que, le programme est introduit. Apres Jintroduction,
le nouveau programme doit étre observé afin de s’assurer qu’il continue a étre

triomphant.

Ce Chapitre, décrit chacune de ces étapes, démontrées dans la figure suivante :
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L’IDENTIFICATION DE L'OPPORTUNITE
La définition du marché
Générer des idées et les evaluer

A

LA CONCEPTION
L’étude du comportement du consommateur
Le développement du concept
Conceveir une stratégie marketing
Concevoir le programme

TESTER
Tester le programme et le promouvoir
Prévoir le marché —un pré test-
Le test marketing

L'INTRODUCTION
Planifier et accompagner introduction

LE MANAGEMENT
Evaluer k& programme

Figure 28 : Processus de développement d’un nouvean prosramme / service

Source : adapté de Glen. K Urban etJohn R. Hauser, « Design and Marketing of New product”, Prentice Hall, 1980, p33.
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I- Les étapes de conception d’un nouveau programme:

I-1 I'identification de 'opportunité;

Lorsque, DPuniversité tente d’élargir ses offres de formation, elle devrait
déterminer, quel type de programmes paraissent étre plus prometteurs et, quelles idées

spécifiques méritent plus de considération'.

I- 1.1 Ladéfinition du marché :

Puisque P'université offre déja des programmes de formation, et, en recherche de
nouveaux qu’elle pourrait fournir, Elle recherchera des besoins qui ne sont pas servis et,
déterminera si elle dispose, de ressources pour les offrir.

Les chargés de planification identifieront des domaines de formation qui
suscitent de 'intérét, tels que : des études féministes, des études culturelles, la chirurgie
dentare, les cours du soir, les formations offertes durant les week-end, les études
Iinguistiques et culturelles. Puisque, 'université ne dispose pas des ressources
nécessaires pour offrir tous ces programmes en méme temps, elle devrait donc en
choisir, les plus attractifs. Une opportunité attractive devrait 'étre en soi et, dans sa
relaton avec I’établissement. Le tableau suivant, liste les facteurs & prendre en
considération dans chaque étape, L'université, peut évaluer les cing domaines de
formation sus-cités en termes de| la taille du marché, le taux de croissance de la
demande, l'absence de compétiton, et d’autres caractéristiques. Le groupe de
planification saura ensuite, considéliﬂer 4 quel mvean chacun de ces programmes, répond

aux capacités de Puniversité’,

A ce stage, Pétablissement |doit aussi décider quel type de consommateurs il
voudrait attirer parce que cela aura une influence, quel programme sera choisi i la fin et,

comment ce programme la, sera-t;il congu ainsi que sa campagne de promotion. Les

! Coceari, R.; Javalgi, R. (1995) - “Analysis of students’ needs in selecting a college or university in a changing
environtment”, Journal of Marketing for Higher Education, Vol. 6, N° 2, pp. 27-39.

2 Smith, L.; Cavusgil, T. (1984) - “Marketing [!Jlanning for colleges and universities”, Long Range Planning, Vol.
17, Ne 6, pp. 104-117.
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planificateurs ont besoin de segmenter les marchés du consommateur pour chacun des
programmes et identifier, les segments qui ont le plus de potentiel en matiere de taille et
d’intérét. Ici, les planificateurs peuvent utiliser les outils de mesure du marché présentés

auparavant'.

Le résultat, sera une évaluaton des caractéristiques de chaque domaine de
nouveau programme et une image plus claire, de chacun des segments auxquels il
pourra s’adresser et, elle pourra ensuite, décider quel programme parmi ceux présentés,

en est la meilleure opportunité.

Les caractéristques du programme :
- [a taille de la demande du marché pour ce domaine de formation
~  Le taux de crowssance de la demande du marché
- Les cofits engendrés par I'ouverture de ce programme
- Letemps nécessaire pour [e meftre en place
- La possibilité de compétition
- L'investissement nécessaire

- Ladisponibilité des ressources nécessaires pour Ja mise en ceuvre

La concordance avec les capacités de ['établissement :
- Détient les ressources nécessaires
- Répond a l'emplacement et le systtme de livraison de service
- Répond aux capacités du marché
- Utihise Jes facilités et personnel existants
- Compatible avec les services et programmes existants

=~ Les compétence Management et une expérience avec ce domaine de formation ou avec des offres qui semblables

Source : adapté de Glen. K Urban etJohn R. Hauser, « Design and Marketing of New product”, Prentice Hall, 1980, p 88.

I-1- 2 Générer des idées :

Une fois que 'université identific le domaine de formation gu’elle voudrait offiir,

les plantficateurs développent des idées pour en tirer avantage des opportunités
identifiées. Défimir le programme a offrir n’'implique pas automatiquement des cours,
un format ou un systtme particulter pour le fournir. Les planthcateurs générent

plusieurs alternatives avant de les tester et, mettent en place le meilleur d’entre elles.
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Les 1dées proviennent de diverses sources. Les consommateurs actuels ou
potentiels pourraient avoir des idées de nouveaux programmes ou des propositions de
modification pour ceux existants. Ces idées, peuvent étre réunies i travers des sondages
directs, des tests projectifs, des groupes de concentration, de suggestions ct de
doléances. L’établissement, devrait aussi surveiller ses concurrents pour avoir une idée
sur les services qu'il lance et qui réalisent un succes. Le staff de Pétablissement, son
corps professoral et administrateurs sont, cux aussi, une bonne source d’idées, en plus
des consultants externes, les associations et autres organismes de formation, et toutes
autres organisation ou personne en relaton avec le domaine de la formation'.

I'usage de la matrice du programme / marché précédemment présenté est lul
ausst recommandé, comme une fagon systémique de générer des idées de nouveaux
programmes. Les plantficateurs, doivent examiner chaque colonne, prendre en
considération les nouvelles possibilités pour chacune d’entre elles. Par exemple, un
programme ¢xistant pourrait étre modifié pour servir un nouveau marché, ou, un
nouveau programme pourrait &tre développé pour le marché traditionnel de
I'établissement. Par la suite, les planificateurs peuvent rechercher des idées spécifiques
reflétant les colonnes les plus attractives.

Les nouvelles 1dées de programmes sont parfois promues par I'inspiration, les
suggestions des consommateurs et les techniques de créativité. Les établissements ont
unc influence minme sur les deux premuers procédés, plutét que, de maintenir une
atmospheére douverture et d’encourager la créativité. Elles devront étudier
soigneusement les recommandations des consommateurs - et, les examiner pour
déceler les bonnes idées. Elles peuvent aussi, employer les techniques de créativité
pour encourager les membres du groupe a générer des idées prometteuses’.

Parmu les diverses techmques utifisées dans ce sens, les trois les plus utilisées sont :

1- Le Bramstorming : (dé&a traité dans le premuer chapitre de la premiére partie).

! Plannification marketing: universite.deboeck.com,/Tivre/ MG COI=28011100824280& fa=preview .
? Christopher Shea, « Concept of a 3 Year Bachelor’s Degree Gains Support Among Campus Leaders », The
Chronicle of Higher Education, 1993, pp A33-A34.
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2- La Synectique (Synectics): Cette approche de groupe débute avec 'explication du

probleme, décrire son cadre général, et revoir les solutions antécédentes,
L'objectif et la liste des caractéristiques de la solution idéale sont formulés, Le
groupe génére ensuite, un grand nombre d’idées. Une idée prometteuse est
ensulte sélectionnée, développée, et si elle s’avére acceptable, elle est ajoutée a la
liste des solutions possibles. Le groupe traite aussi, les autres idées générées en
utilisant le méme procédé.

3- Les histes d’attributs - Pobjectif de la liste d’attributs est, de penser a de nouvelles

caracténistiques et approches qui pourraient étre mises en évidence.
Les planificateurs commencent par hister les attributs du domaine de programme
proposé. On pourrait par exemple, retrouver la liste d’attributs suivants :
- Les horaires
- Latalle de la promotion
- La partie théorique / pratique du programme
- Lalocalisation
- Les fréquences de cours

- Les examens et dipldmes

Le groupe étudiera chacun des attributs pour voir si, ce dernter pourra étre adapté,

augmenté, minimisé, réorganisé, remplacé, ou combiné',

Par exemple, pour lattribut « horaire » Fon pourrait trouver : tot le matfin, les
cours du sorr, les aprés midi, les cours de week-end...etc. Pour Pattribut « examens et
diplomes », les planificateurs pourraient lister : les contrdles quotidiens ou continus,
des tests dés la fin du programme ou de 'année, I’évaluation sur la base des travaux
présentés par ’étudiant, des tests et examens con¢us par des experts et enseignants

externes...etc.

! Andre L.Delbecq, Andrew H.Van de Van, et David H.Gustafson (1994). Op.cit, p 321.
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I-1-3 L’évaluation des idées :

Les 1dées résultantes doivent étre évaluées et, classifiées afin d’identifier celles les
plus promefteuses et éliminer, celles qui ne sont pas assez intéressantes.

Le groupe de planificateurs (ou I'université) a besoin de développer les critéres
d’évaluation. Par exemple, les facteurs étudiés ont été établis dans le tableau 1 dans le
stage de 'opportunité- identification. Les planificateurs pourraient évaluer chaque idée
de programme sur la base de ces critéres pour déterminer si, l’uniifersité dispose des
conditions de succes pour metire cefte idée en ceuvre'.

Quelques établissements utilisent des critéres formels et mesurent chacun des
criteres. Par exemple, I'établissement pourrait mesurer chacun des facteurs présentés
dans le tablean 1. Les critéres présentés sous «les caractéristiques du programme »
pourrait représenter 1009%, réparti sur : « la taille de la demande du marché » = 35%, « la
disponibilité¢ des ressources nécessaires pour la mise en ceuvre » représenterait quant a
elle 25%, et chacun des critéres restants représenterait 109% de 'importance.

Quant aux crittres de « Répondre aux capacités de I’établissement » aurait une
importance totale de 100%, si Pétablissement opte pour une nouvelle stratégie pour
fournir le service, le critére « répondre & 'emplacement actuel et le systéme de livraison
de service » ne serait pas aussi important et, aurait méme un taux d’importance
inexistant, tandis que le critere « disposer des ressources nécessaires » comptera 40% de
taux d’importance.

L’évaluation, pourrait avoir lieu au cours de divers niveaux. Premiérement, le comité
de planification pourrait étre capable d’éliminer les critéres qui apparaissent clairement
comme ¢étant inapplicables ou non importants. Enswite, le comité pourrait établir des
descriptions pour les idées comme une base de discussion et de révision. Ensuite, les
descriptions pourraient étre lues et discutées par le groupe de planificateurs ou d’autres

comités appartenant a I'université ou méme des groupes de conseils externes. Les idées

U Aaker, D. A. (1998) Serategic Market Management. New York: Wiley Adams.
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sont ensuite classées par ordre d’importance, selon leurs attractivité et leur concordance

avec les capacités de ’établissement’.

I-2 La conception du programme :

Concevolr le nouveau programme nécessite plus, qu'une préparation d’une liste
des cours ou de caractéristiques du programme. Les idées générées par le processus
d’évaluation doivent étre converties 2 des concepts de nouveaux programmes. Ces
concepts doivent étre testés, pour avoir une vision claire de ce que les consommateurs
veulent. Les mformations provenant de ce test, guident la conception du programme

ainsi que son mix marketing’,

II.2-1 Le développement du Concept :

L’établissement, devrait étre capable de décrire ses idées de programmes
proposés aux consommateurs afin de connaitre leurs réactions. Une université, ne peut
pas faire une « démonstration » du programme qu’elle va proposer aux consommateurs
potentiels ; elle de vrait donc préparer, une bonne présentation verbale. L’université
pourrait débuter avec une idée de programme qu’elle pourrait offrir au marché, qui sera
décrite en terme de fonctionnalités et d’objectifs. La prochaine étape serait, de convertir
cette 1dée de programme a un concept de programme. Une idée de programme
pourrait étre concrétisée par une variété de concepts de programmes différents. Par
exemple, en partant d’une 1dée de programme offert aux étudiants de plus de 24 ans, les
concepts de programmes suivants pourront étre développés :

Concept 1 : Des cours du soir, nécessitant un programme déterminé de cours
et qui ne requierent pas des connaissances dans le domaine de

formation.

! Althach, P. G. and McGill Peterson, P. (eds) (1999} Higher Education in the 21st Century: Global challenge and
national response. Institute of International Education and Boston College Center for International Higher
Education, April 1999.

! Programme marketing: www.bibliotheque.refer.org/livie67/16702.pdf .
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Concept 2: Des cours du soir avec une orientation de développement de
carriere, avec plus de latitude dans la sélection des cours et qui

requiert des connaissances dans le domaine de formation.
Concept 3 : Des cours du soir qui requiérent des connaissances générales dans

le domaine de formation.

Ces concepts, sont ensuite préparés sous une forme écrite détaillée pour
permettre aux ¢tudiants potentiels de les comprendre et, exprimer leurs réactions. L’on
présentera le concept 2 sous une forme plus élaborée :

Des cours du soir, orientés vers fe développement de carriére et plus de latitude
dans les cours qui pourront étre dispensés. Le programme sera ouvert pour les plus de
24 ans, soldé par F'obtention d’un dipléme de graduation, en relation avec les formation
et expérience des étudiants.

Les étudiants cibles sont identifiés et leurs réactions sur les trois concepts sont
collectées. Le tableau suivant, présente le type de questions qui pourront étre posées. La
derniere question du tableau vise a4 connaitre P'intention des prospects de s’Inscrire
« allez vous certainement, probablement, probablement pas, stirement pas vous Inscrire
dans ce programme ? ». Supposons que 10% des consommateurs cibles répondent
quils sinscriront sirement, tandis que 5% d’autres répondront qu’ils sinscriront
probablement. L'université pourrait appliquer ces pourcentages {ou bien ceux les plus
imférieurs) sur le marché total afin de connaitre, si1, le nombre estimatif d’étudiants serait

suffisant ou pas’.

! Askehave, 1. (2007) “The impact of marketization on higher education genres ~the international student
prospectus as a case in point”, Discourse Studies, 9(6): 723742,
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Les principales questions au sujet du concept d'un nouveau programme de formation

1. Ce concept de nouveau programme destiné est 1l assez clair pour vous ?

2. Quelles sont -pour vous- les raisons qui pourront vous encolrager 3 vous inscrire dans ce programme ?
3. Quelles sont vos attentes sur la gualité de ce programme ?

4. Ce programme répond ('l 4 vos besoins ?

4. Que suggérez vous comme amcéliorations i ce programme ?

6. Qui participera dans voire prise de décision d'inscription ?

7. Quel programme semblable vous revient & Vesprit, et quel programme vous attire le plus ?

8. Allez vous vous inscrire dans ce programme (strement, probablement, probablemncnt pas, siirernent pas)

Tableau 10 : Facteurs utilisés pour déterminer attractivité d™un programme’

II-2.2 Concevoir une stratégie marketing :

Dans la plupart des cas, la stratégie marketing est congue aprés que le
programme ait été €laboré et, qu’il est prét a étre offert. La stratégie marketing, est en
effet aussi importante dans le succés du programme que dans le programme lul-méme.
La stratégie préliminaire pourrait étre modifiée tout au long du processus de
développement tant que, de nouvelles données émergent’.

Le coeur de la stratégie marketing devrait étre développé en trois parties :

- La premiére partie décrit la tadle, la structure et le comportement du marché
cible. Le positionnement prévu du nouveau programme dans ce marché, ainsi
que le nombre attendu d’inscrits. |

- La deuxiéme partie, décrit les revenus attendus de la formation, la stratégie de
distrtbution ainsi que le budget marketing consacré a cette opération de
promotion.

- La troisitme partie de Pexplication de la stratégie marketing, décrit le taux
d’inscription  attendu amnsi que, les objectifs attendus de cette compagne

marketing, & long terme.

! Attractivité marketing : www. mgrkettng-etudmnt fr/definitions/ a,{ attractivite. php

? Stratégies marketing services : www.gautier-gi
service-est.ceda-memestrategie .
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II-9-3 La Conception du Programme :

Un concept de programme, n’est pas un programme. Les éléments de ce dernier

doivent étre soigneusement congus pour refléter le concept de programme. La
conception d’un programme de formation, implique la planification de la structure
totale de ce dernier et, de préciser les conditions d’admission ainsi que, les procédures.
Ensuite, chaque cours doit étre préparé en concordance avec les objectifs du
programme et les besoins des étudiants qui vont s’y inscrire. Le groupe de planificateurs
doit impliquer le corps professoral, les étudiants et toute autre personne en relation avec
cette offre de formation.

I-3- Tester le programme :

Tester, est une partie de chaque phase du processus de développement d’un
nouveau programme. Au fur et & mesure que les composantes, emplois du temps,

brochures...etc du programme sont congus, ils doivent étre testés avant d’étre appliqués .

I-3-1 Tester le marché :

Lorsque le groupe de planificateurs est satisfait de Paspect inittal du programme,

il peut organiser un test de programme pour voir si, lul et sa stratégie marketing peuvent
réussir. Dans ce stage, ces deux derniers composants sont introduits & des échantillons
d’étudiants ayant les mémes caractéristiques que P'ensemble des étudiants, pour savoir
combien d’entre eux, sont vraiment intéressés par I'imscription.

L’université, pourrait par exemple distribuer 100 brochures sur les prospects au
mots d’avril pour un programme qui sera ouvert au mois de septembre ; si, au mowns
309% des prospects décident de s’inscrire, le programme pourra étre ouvert et une
promotion 2 trés grande échelle pourra étre lancée. Dans le cas contraire, le programme

devrait étre reformulé ou bien supprimé”.

! Kotler, P.; Armstrong, G., 2006. Op.cit, p445.
2 Marché experimental marketing:
economie-gestion.cnam. fr/ poleecogestion/IMG/bdf/ panorama_des_etudes_marketing. pdf.
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L.3-2 Les marchés tests :

| Les marchés tests, sont la formule ultime de tester un nouveau programme.
L’établissement peut, en effet, tester la viabilité du nouveau programme sans organiser
un lancement complet de ce dernier.

E’umversité, pourrait par exemple lancer ce programme dans un ou une partie
de ses départements pour voir si cela marchera. Chaque département, devra appliquer
une approche promotionnelle différente. L’un des campus utiliserait la presse locale
pour les publicités par exemple, 'autre aura recours aux letires adressées aux prospects
- répondants aux crittres d’admission. Promouvorr le programme de différentes
méthodes, permettra d’atteindre pius d’efficacité dans la campagne finale de marketing
puisque, Vunversité saura exactement 2 quel prospect s’adresser et de la maniere, la

plus pertinente.

I-4 L'introduction et le Management :

Lorsque, les ¢tapes de conception et de test sont complétes, 'umversité serait
préte a mtroduire le nouveau programme. Le timing et le management soigneusement
con¢us de lintroduction du programme, sont importants. L'université, devrait
commencer par informer les étudiants potentiels de Pexistence du programme avant son
lancement effectif, mais, pas trés longtemps avant, parce que cela réduira 'enthousiasme
et Ia motivation pour s’y mscrire et, non plus trés peu de temps avant, puisque cela, ne
leur donnera pas assez de temps pour y penser et s'informer dessus.

Les procédures & suivre pour s'inscrire, les délais ainsi que les personnes en
charges doivent étre clarrement précisés, tel un emplol du temps . Si, les responsabilités
ne sont pas bien réparties ou que, les informations ne sont pas disponibles, cela mfluera
grandement la volonté de s’inscrire des étudiants.

Un plan détaillé des activités et une répartition claire dowent étre établis, afin que

le plan d’action soit réalisé dans les délais et, que les participants soient satisfaits.
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II- Ajouter ou modifier d’autres services :

En plus de leurs programmes académiques, les universités ont plusieurs services
auxiliaires. Par exemple : les services de scolarité, de résidence et restauration, ou de
bibliothéque sont trés importants mais, quelque part indépendants du cceur de Poftre.

Chacun de ces services, peut étre amélioré de diverses manieres. Généralement,
les unwversités attendent de recevoir des doléances afin d’identifier le service qui a
besoin le plus des améliorations et opérer & des changements.

Le groupe de planificateur peut suivre les étapes expliquées dans la section
précédente. Par exemple, les procédures d’inscription peuvent varier de différentes
facons, comme :

- L’inscription via Internet.
- L’inscription par courrier.
- L’inscription unique pour toute la période de formation.
- L’inscription par le conseiller de scolanté comme une partie du service de
conseil.
Ia meilleure -approche, est celle qui atire le plus d’étudiants et, leur fournit le
meilleur résultat et satistaction.

II-1 La conception du service :

Une fois, la meilleure approche est sélectionnée, la phase de la conception du
service ne fait que commencer. Les planificateurs, doivent le faire solgneusement ; cela
veut dire, améliorer I'offre de service.

- améliorer loffre de service : améliorer un service ou bien, implémenter un programme

passe généralement par une série d’étapes, et parfois, un ensemble complexe d’activités
annexes. Ce n’est que par la cartographie { mapping') ou le « blueprinting » , que ces
étapes dont le concepteur vérifie le processus peuvent fonctionner de la maniere la plus

optimale®.

! Le mapping: www.ebookspdf.com/science/1158/kotler-marketing-management-textbook-article-map

# Ayoubi, R. M. and Massoud H. K. (2007) The strategy of internationalization in universities: A quantitative
evaluation of the intent and implementation in UK universities, International Journal of Educational
Management, 21(4)
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Selon Shostack et Kingman-Brundage, des experts en blueprinting

(planification ) :

« La conception du service peut étre assunilée a une forme d'architecture, mars une architecture
qui tratte avec les processus au lieu de bricks. I'objectif est fa création d’un blueprint complet pbur un
concepl qui peut étre traduwit & un service réussit. Ce qui fait que Ia conception du service est unique. Le
nombre et la complexité des problémes auxquels i faut faire face afin de planifier et mm}éger un

concept de service de fa conceptualisation a la réalisation »'

Le plan complet montrera la ligne de visibilité qui démarque les actions les
actions remarquables par le consommateur de celles qui, méme nécessaires a la
performance du service, ne sont pas visibles par le consommateur. Le plan démontre
aussi les biens de facilitaion qui sont nécessaires pour mettre en place le service, le
temps approximatif que la mise en place de chaque action prend, et les étapes ou les
problémes surgissent -les points de faiblesses- c’est la oll une attention particuliére doit
étre accordée.

La figure suivante démontre un plan simplifié pour les procédures d’inscription.
Un tel plan met a 'évnidence interrelation entre différentes fonctions qui doivent étre

coordonnées, pour atteindre les objectifs de Puniversité et de I’étudiant.

12 Etablir Ie contact du service:

Une fois le plan construit, les planificateurs peuvent identifier les cas ou les

étudiants établissent un contact direct, en personne ou par téléphone, avec les employés
de I'établissement. Les demandeurs du service ne sont pas que, le simple résultat de la
mise .en place d’un service orienté employé. Ces derniers, spécialement ceux avec des
responsabilités de contact direct avec les étudiants, ont besoin d’avorr l'information,
Péquipement, et la formation appropriés pour réaliser le plus haut niveau de

performance.

! Lyn Shostack et Jane Kingman-Brundage, « How to Design a Service”, Friendman eds, 1991, p 243.
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Si, ces employés tendent 4 répéter le méme type de messages encore et encore,
ils pourront mieux le faire $'ils disposent, d’une liste précise de questions et d’une base
de données étudiants afin d’omettre celles, dont ils disposent de réponses. L'employé
aura de ce fait plus de temps pour écouter I'étudiant et, répondre i ces questionnements
et attentes,

En méme temps, les étudiants qui ont plus de contact avec les questions des
étudiants, des prospects devraient enregistrer la fréquence des questions les plus posées.
Cela permettra, aux planificateurs d’étudier la maniére la plus effective & leffet de
simplifier les processus, fournir des informations plus claires, les diffuser plus largement

ou méme, proposer des nouvelles méthodes pour ce faire.
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<« CHAPITRE 2: LA PROMOTION DU PROGRAMME MARKETING DE
L’'UNIVERSITE.

- Les étapes de la planification de la campagne de communication.
- Les relations publiques .
- La publicté . |

- Lasélection du média.
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CHAPITRE 2 : LA PROMOTION DU PROGRAMME MARKETING DE
L'UNIVERSITE

Les établissements universitaires ont besoin de communiquer de fagon effective avec
leurs marchés et publics. Les chapiires précédents ont expliqué 1’aspect marketing du
développement des programmes, et, le systétme avec lequel ces derniers sont rendus
disponibles mais, cela n’est pas suffisant. Pour les consommateurs cibles, 'université
doit aussi informer le public, les prospects et autres sur ces buts, activités, et offres et,
susciter leur intérét pour P'établissement.

Pour ce faire, les chargés de communication doivent démarrer d'une image claire
des tiches de communication auxquelles, leur établissement fait face. Les tiches
suivantes en sont des exemples :

- Maintenir ou renforcer Fimage de Pétablissement.

- Construire une fidélité aupres des étudiants et anciens étudiants.

- Attirer les sponsors.

- Fournir des informations sur les offres de 1’établissement.

- Attirer les étudiants prospectifs et les encourager a postuler et i s’inscrire.

- Corriger les fausses informations sur I'établissement ou, celles qui sont

incompleétes'.

De plus, 'établissement doit déterminer et répondre au besoin d’information du
corps professoral, staff, les étdiants actuels, et tout autre personne dans
’environnement interne de I’établissement.

ILa communication, implique un échange entre I’établissement universitaire et
I'audience. Le communicateur, doit connaitre I'objectif que 'université vise par cette
compagne de communication, et, I'objectif(s) pour lequel I'audience y accordera de
I'mportance. Ce n’est qu’apres cela que la forme, le contenu, et la maniere d’adresser le
message sont planifiés pour répondre aux attentes de I’audience et les atteindre®.

La plupart des universités ont recours aux relations publiques, les publications

spéctalisées et avec un degré moindre, a la publicité.

T communication en marketing : www.scribd.com/doc/38 18491 /conrs-de-communicationmarketing

? Audience cible : waww.managergo.com/communication.htm .
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- Les relattons publiques, consistent aux efforts destinés & obtenir un intérét
favorable & I'établissement et/ou ses programmes, typiquement en publiant des
informations Importantes sur eux, en obtenant des présentations gratuites sur la
radio, télévision, ou d’autres médias ou bien, en organisant des activités et des
événements.

- Les publications marketing, consistent aux publications de I'université et dont
elles contrélent le contenu et le contexte du message, et qui sont congus pour
transmettre le message le plus important 4 I’audience la plus importante. De cette
perspective, toute publication de Pétablissement est, en effet congue comme une
publication marketmg.

- La publicté, consiste en une présentation et promotion payante des iwdées,
programmes, ou services typiquement a travers les médias (les magazines,

journaux, télévision, radio).

Ce chapifre est répartit sur trois sections, la premiere traite de la planification d’une
communication effective, et démontre les principes appliqués sur chaque type de
communication. Les frois sections suivantes discuteront des relations publiques, les

publications marketing et la pubhcité.
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I- Les étapes de la planification de la campagne de communication:

Par communication d’une orgamsation, on entend l'ensemble de toutes les
informations, messages et signaux de toute nature que Porganisation émet,
volontairement ou non, en direction de tous les publics'. La planification de cette
communication débute avec, une bonne compréhension des huit éléments dont est
composé le schéma habituel de toute opération de communication. L’aspect de
I'échange que contient toute communication effective est démontré dans la figure

sutvante ;

Canal

FEED BACK

Le récepteur répond 2

L’émetieur : la communication est «—!

interactive

Figure 30 ; Schéma de la communication i deux voies : communication mteractive’

- Ideniifier 'audience cible :

- Une communication effective s’adresse directement aux personnes ou groupes
concernés. Une université pourrait vouloir identifier Paudience clé et, ses centres
d’intéréts afin de lut fournir des informations compatibles avec leurs besoins. Par
exemple, les parents peuvent étre particuliérement intéressés aux frais que pourrait
engendrer le choix de 'université, tandis que leurs enfants seraient, plus intéressés par
les facilités offertes par I’établissement et, les opportunités d’emplois que pourrait offrir

le choix d’une institution ou d une autre.

' J.Lendrevie, J.Lévy et D.Lindon(2003), “Mercator”, 7°Edition, Dalloz, 485
2 ] Lendrevie, J.Lévy et D.Lindon{2003), “Mercator”.ibid. p493.
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Les audiences cibles potentielles, incluent tous les publcs et marchés de
I’établissement. I’établhssement aura besoin, de développer des programmes de
communication adressés 2 tous les marchés cibles et non seulement, a une ou deux
audiences clés. Par exemple, une université pourrait identifier son audience comme
étant : les étudiants prospectifs seulement, rriais, 4 des moments variés, elle aurait besoin
de communiquer avec ses autres publics et marchés incluant les anciens étudiants, les

étudiants actuels, leurs parents, les sponsors et le public en général.

9~ Clarifier la réponse attendue :

Une communication a objectifs est congue pour obtenir une réponse de la part
du récepteur. La réponse, pourrait &tre un changement de la connassance des
programmes de I’établissement, ou bien, un changement d’attitude étant favorablement
mmpressionné de la qualité d’'un programme, par exemple. Un établissement pourrait
auss1 bien rechercher une réponse comportementale, tels : une demande d’informations
supplémentaires, une candidature ou méme un sponsoring'.

Ce n’est, qu'en déterminant la réponse désirée, que l'établissement pourrait

concevorr le meilleur message et de ce fait, étre plus efficace.

3- Développer le message *

Apres avowr défmt la réponse désiréde de la part de l'audience cible, le
communicateur développe ensuite, sa compagne de communication. Une
communication idéale susciterait attention, augmentera 'intérét, renforcer le désir et
ensuite, obtiendrait une action (le model AIDA). En pratique, il est rare que le message
mene le consommateur directement vers U'action. L'umversité pourrait avoir besoin
d’utiliser différents messages et différents types de communications dans des stages
variés du processus de la communication’.

Par exemple, les sponsors prospectifs peuvent avoir eu un premier contact avec
établissement lors d’'un événement que ce dernter organise. Impressionné par le
campus et les corps professoral ainsi que le staff, ces sponsors prendront le temps de

lire d’avantage au sujet de cet établissement, ceci, renforcerait leur intérét. Il pourraient
) ,

P Qbjectifs communication: wiww.marketingmarketing fr/articles htm
? Model AIDA: waww, business i icati
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ausst organiser des rencontres avec les anciens étudiants afin de connaitre d’avantage de
données sur les formations, et les débouchés. Si cet intérét est connu, des représentants
du bureau de programmation de P'université pourraient rencontrer ceux des sponsors
afin de mettre le pomt sur les plans et, les besoins de I'établissement. Luniversité,
pourrait aussi programmer un autre événement auquel sont mvités les anciens étudiants
afin de d’accroitre I'mtérét, en comptant sur des contacts personnels et informels afin
d’accroitre l'intérét des sponsors potentiels, et le renforcer avec des contact
professionnels pour renforcer le désire et obtenir une action (faire des dons).

Un message a un contenu et, un format,. En préparant, le contenu nécessite la
compréhension de Paudience cible et ce qui, la motiverait pour répondre. Le
communicateur a ensuite besoin, de sélectionner un format qui attrerait
Pattention, susciter Pintérét et présenterait le message clairement.

4- Choisir le média :

Le communicateur, doit chotsir un média efficace ou des canaux de
communication. Ces dernters sont de deux principaux types :

o La communication personnelle :

Elle inclut l]a communication directe établie par les représentants de I'établissement ou
bien grice i I'influence du « word of mouth » 4 travers les conversations avec les voisins,
amis, les membres de la famille. Une forme d’influence trés persuasive de la
communication personnelle est souvent un facteur pesant dans Ia prise de déasion de
postuler, s’inscrire ou méme, accorder des dons a ’établissement.

[’établisseent  universitaire pourrait stimuler les canaux de IPinfluence
personnelle pour qu’elle marche sur des tierces personnes. Il pourrait :

1

identifier les groupes et personnes influengables afin de consacrer des efforts
supplémentaires sur eux,

2

créer des leaders d’opintons en leur fournissant des informations et leur

demander d’aider P’établissement,

(%]
1

agir sur les acteurs influents de la communauté, tels que les €lus et autres,

4

développer la publicité ayant « de hautes valeurs de communication »'

I Thomas S. Rebertson, « Innovative Behavior and Communications” ed Rinehart & Winston, 1971, p 9
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o La communication impersonnelle :

Les canaux impersonnels de communication inclus ceux qui n’impliquent pas un
contact personnel face A face: les journaux, magazines, la radio, télévision et le mail
direct.

La communication a travers les canaux impersonnels peut encourager et
renforcer la communication personnelle, Les étudiants prospects peuvent —aprés avoir
¢été conseillé et orienté par une personne travaillant au sein de différentes universités —
lire des brochures et informations relevant de ces établissements avec un intérét
croissant. Ainsi, les universités devraient s’efforcer a combiner les canaux personnels et

impersonnels de communication selon leurs objectifs de communication’.

5- Sélectionner les attributs de la source :

L’effet de la communication sur une audience sera influencé par la facon avec
laquelie, Paudience percoit le communicateur. Les messages transmis par une source
hautement crédible seront plus persuasifs. Trois facteurs sont a Porigine de la crédibilité
de la source : 'expertise, fiabilité et attractivité.”

- lexpertise est le degré auquel le communicateur est percu comme possédant
lautorité nécessaire pour ce qui est demandé. Les enseignants universitaires sont
par exemple considérés comme étant des experts dans leurs domaines de
spécialité.

- fiabilité se référe au degré d’objectivité et d’honnéteté percue de la source.
I audience a tendance d’accorder plus de confiance aux amis et connaissances
sur les personnes.

- attractvité désigne le degré d’attractivité de la source au vue de l'audience. Des
qualités telles que : Phumour et la simplicité tendent a rendre la source plus
adorable.

La source la plus crédible, est celle qui détient les plus hauts scores dans ces trois

dimensions. Le tableau sulvant synthétise les résultats d’un sondage sur les sources que

! Stratégies promotion: www.learnmarketing net/promotion.him - .
? Hewbert C.Kelman et Carl L.Hovland, « Reinstatement of the Communicator in Delayed Measurement of Opinion Change”,

journal of Abnormal and Social Psychology, 1958, pp327.335.
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les étudiants utilisent pour avoir des informations sur les différentes fonctions que

—_ I'université offre :

Les étudiants et parents ont remarquablement des associations similaires entre les sources d'information et les attributs de Puniversité, Il n'y 2
que des différences minimes entre le comportement de recherche d'informations des parents et des éiudiants.

Le guide de ['établissernent fournit pour eux, des informations comparatives sur la réputation académique de Puniversité.

Les représentants de Puniversité sont percus comme étant des sources d'informations objectives sur ['établissement « le hardware de
Vétablissement », mais qui ne peuvent pas étre crédibles lorsqu'il s’agit du style de vie au sein cu campus « le software de Puniversité »,

Les étudiants actuels de I'université sont la premiere source du « software de I'établissement » tels que le style de vie au sein du campus, la
qualité de I'héhergement, et les activités non programmmées qui peuvent y avoir liew.

Les visites au campus sont pergues cornme des opportunités supplémentaires pour les étudiants et leurs parents pour connaitre plus sur le
« software de Puniversité ». elles leur permettent en effet de voir et expérimenter l'attractivité de Puniversité, les facilités d’hébergement ; le
climat social et les communautés installées au sein de I'université,

Les vidéos de P'université, les diplémés, les guides ne semblent pas tre d'une trés grande importance comme sources d’informations pour les

parents et étudiants.

Source ; Randall G. Chapman, « College Search Information Source” , American Marketing Association, 1993, ppl32-134.

6~ Collecter le feedback:

Le communicateur devrait tester la communication avant de la mettre en oeuvre,

et devrait aussi rechercher ’effet du message sur 'audience cible. Cela pourratt induire,

_ la conservation, les demandes d’informations supplémentaires, les candidatures recues,
en plus de toutes autres formes de manifestation d’intérét. Le communicateur pourrait

- aussi sonder les membres de 'audience cible et, leur demander, s’ils reconnaissent ou
se rappellent du message, comment ils percoivent le message, leurs attitudes passées et
actuelles vis-a-vis de Pétablissernent qui a émit le message et leur attention de postuler,

s’inscrire ou méme sponsoriser I'établissement’.

! Feedback: wum.emarketing fr/xml/Tags/2009.02 /1062 5/Feedback-2-C .
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II- Les relations publiques :

Chaque établissement universitaire est impliqué d’une fagon ou d’une autre dans
des relations pubhques, puisque chacun d’eux, doit traiter avec une variété de public. La
communauté locale, fes politiciens, fes médias...etc, qui peuvent avoir un intérét actif ou
réactif dans les activités de ’établissement. Dans la plupart des cas, c’est le premier
responsable de I’établissement qui joue le plus grand réle dans ces relations publiques.
Tout autre membre agissant au sein de Iétablissement, est évidement lut aussi, un
représentant dont les mots et actions peuvent avoir une influence sur Popinion du
public.

L’umversité peut réaliser, plusieurs avantages en formalisant ses opérations de
relabons publiques :

- une meilleure anticipation des problémes potentiels,
- une metlleure prise en charge de ces problemes,
- des politiques et stratégies de relations publiques plus consistantes,

- une meilleure communication écrite et orale’.

II-1 Le processus des relations publiques :

Les praticiens des relations publiques se voient comme étant, les renforceurs de
Iimage de 'établissement. A des moments variés, les tiches de former, maintenir, ou
changer les attitudes leur sont attribuées. Pour ce faire, ils suivent un processus a cing

étapes démontrés ci-dessous, que ’on examinera dans les paragraphes qui suivent :

! Relations publiques: wanp.e-marketing. fr/xml/Definition-Glossaire/62 78/ Relations-publiques/ .
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1- Identifier les publics de I'établissement |

v

2- Mesurer les ithages et attitudes des
publics de 'établissement envers iui

3- établir un but d'image et d'attitude
pour le public clé

4- Mesurer les coliis de ia stratégie des
relations publigues

5- Implémenter des actions et évaluer les
résuitats

Figure 31 : Processus de relations publiques’

11-1-1 Xdentifier les publics de I'établissement ;

En raison des ressources limites de I’établissernent, ce dernier devrait délimiter le public
auquel U s’adresse, et, concentrer son attention dessus.

Le public primaire de I'université est celul qui constitue sa base :ses étudiants, corps
professoral et stafl, donateurs et la communauté universitaire en général. Si leur intérét pour
Pétablissement cesse, que les étudiants cessent de venir aux cours, les enseignants et staff
cessent de travailler pour I’établissement ou bien, que les sponsors et donateurs arrétent de
financer les acuvités de I'établissement ou que la communauté devient hostile envers
Pétablissement. Ce dernier est en face d’'un trés grand probléme qui pourrait méme
menacer sa continuation et existence.

Un public particulier peut, trés fortement influencer les attitudes et comportements
d’autres publics envers I'établissement. Prenant Iexemple d’une université dont les
étudiants sont hautement satisfaits ; leur enthousiasme sera transmit a leurs parents et a
lewrs amis qu pourront étre des étudiants potentiels. Cet enthousiasme, renforcera

Iattention d’enseigner de leurs enseignants. Lorsqu’ils seront diplémés, 1ls pourront

LP. Kotler (2003). Op,cit, p545.
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devenir des donateurs et supporters de cette université. De plus les étudiants influencent
les attitudes et comportement des publics d’autres universités.

I1-1-2 Mesurer les images et attitudes des publics de 'établissement :

Apres avoir identifié ses publics variés, Pétablissement a besoin d’évaluer comment
chaque pubhlic trouve et, se sent envers Pétablissement. Quelques idées de Pattitude de
chaque public peuvent étre obtenues par de simples contacts avec les membres de ce
public 1a.

La recherche marketing formelle est, essentielle pour les relations publiques
effectives. Un groupe de discussion, composé de six i dix membres du public clé peut
révéler leur connaissance et sentiments envers ’établissement. Méme si, les observations
qui en résultent ne peuvent pas étre complétement représentatives, mais peuvent étre la
base des perspectives et aussi, relever les prmcipales questions sur Puniversité, qui
pourrait vouloir mener des recherches plus formelles sur son mmage et problemes en
organisant, des sondages établis sur la base de diverses variables tels que Ia

connaissance de I’établissement, 'mtérét, et les attitudes'.

II-1-3 Etablir un but d’image et d’attitude pour les publics clés :

A travers la recherche périodique de SeS publics clés, Vétablissement universitaire,
aura des données concrétes sur la facon avec laquelle, ces publics la voient. Ces
données, peuvent étre regroupées dans une forme de carte de scores telles que, celle
présentée ci-dessous. La carte de scores, devient la base pour développer un plan de

relations publiques :

Public Connaissance Attitude L’importance du public |
Les conseillers de Puniversité Moyenne Négative Haute
Les étudiants seniors et juniors de Basse Neutre Haute
Puniversité
Les anciens étudiants Haute Positive Haute
Le public en général Basse Neutre Basse

Figure 32 ; Carte de scores d’'une université’

! Image de marque, qualité: wuse.marketing-etudiont. fr/exposes/q/la qualite ph .
* P.kotler et Karen. A. FoX (2003).0p.cit, p302.
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Cette carte de scores de I'umiversité démontre que, les conseillers pour les
universités ont des connaissances moyennes sur Puniversité en question en plus, d’une
attitnde négative envers elle. Puisque, ces conseillers ont un grand réle dans la décision
de choix de P'umiversité, cette derni¢re a besoin de développer un programme de
communication, qui améliorera cette attitude et connaissances. I’objectf, devrait étre
établit de fagon plus spécifique et mesurable, par exemple : 80% des conseillers pour les
universités dolvent connaitre au moins quatre données clés sur ’établissement, et, au
moins 60%, devraient avoir et transmetire une opinion positive sur 1’établissement. En

rendant les objectifs plus concrets, elle aidera a déterminer les activités et budget
nécessaires et, fournira une base d’évaluation du succes du plan.

Le prochain item dans la carte de scores indique que, la communication aussi,
devrait &tre orientée vers les étudiants seniors et juniors de 'université, afin d’améliorer
leurs attitndes envers luniversité. Pour les anciens étudiants, leur connaissance et
attitude sont idéales, et la tiche de Puniversité est de maintenir leur enthousiasme. Pour
le public en général, 'université pourrait décider de ne rien faire. Dans ce cas 13, la
connaissance du public en général et son attitude ne sont pas aussi importantes pour
attirer des étudiants, et, le coiit de Pamélioration de la situation pourrait étre plus élevé

que son apport.

I1-1-4 Mesurer P'efficacité/coiits des stratégies de relations publiques :

Un établissement universitaire a, généralement plusieurs options pour tenter
d’améliorer 'atitude d’un public particulier. Sa premiere tache, est de comprendre
comment les attitudes se sont formées afin que, les facteurs qui y contribuent soient
orientés par une stratégie appropriée.

Si, le dagnostc suggére que l'université doit renforcer ses contacts avec la
communauté par exemple, elle devrait développer un programme de relation avec la

communauté. Ici, Pon présenté quelques étapes qui pourront étre suivies' :

! Philip Kotler et Karen A.Fox : « strategic Marketing for Educationnal Organisations », Prentice Hall, 1993, pp 357.358.
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1. Identifier les leaders focaux d'opinion, fes hommes d'affaires prééminents, les éditeurs de journaux, les
élus focaux, fes responsables d'organisations civiques et constriyre une meilleure relation en les jnvitant
aux événements organisés au sein du campus, les consulter sur les problémes de P'établissement, et les
encourager & sponsoriser ces événements.

2. Encourager Je corps professoral et le staff & joindre Jes organisations locales et participer de maniére plus

active dans les compagnes de fa communautés tels que : fe croissant rouge, les organisations de don de

salig..elc.
3. Développer un burcau de représentant au nom des groupes locaux tef que Rotary, Kiwaars ...elc.
4. Rendre les programmes et facilités de Puniversite plus disponibles 4 Ja communauts.
4. Quwrir les portes du campus a la comﬁqunaufe’.
6. Participer aux événements spéciaux de fa communaute, telles que les parades, vacances...etc.
7. Créer un orgawsme de consell constitué des leaders de la communauté pour agir face aux problémes que

peut rencontrer Puniversited.

Chacune de ces actions a besoin de temps et d’agent. L’université aura besoin
d’évaluer le degré d’amélioration de Iattitude qui résultera de chaque projet pour arriver

au metlleur rapport cofit / efficacité de I'action.

II-1-5 Implémenter les actions et évaluer les résultats :

Les actions dotvent étre attribuées & des gens responsables, avec des objectifs
concrets, des délais et un budget précis. Le bureau chargé des relations publiques
devrait projeter les actions et contréler les résultats. Evaluer les résultats des activités des
relations publiques, méme s’il est difficile, de les séparer des autres activités marketing.

Afin de faire face a ces problemes de mesure de la valeur des efforts publicitaires de
I’établissement, la publicité est congue avec un certain niveau d’objectifs de la réponse
de Paudience, et, ces objectifs eux mémes déterminent ce qui est mesuré. Les mesures
les plus importantes de la réponse sont les expositions, le changement des idées,
compréhension, attitudes et, aussi, les changements de comportement dont la mesure
est 'une des manieres les plus efficaces pour connaitre Pefficacité de la publicté.. cela
nécesstte une méthode de sondage des niveaux de changement de ces variables avant et
apres Iaction de publicité. La meilleure mesure est, celle des effets de la campagne sur

les actions envers Puniversit€, I'inscription les donations....etc.

! Philip Kotler et Karen A.Fox.Qp.cit, p 195.
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Certaines activités de relation avec le public, s'avéreront trés cotiteuses par rapport a
leur efficacité et peuvent, de ce fait, étre supprimées. Ou bien, les objectifs des relations
publiques peuvent étre reconnus comme étant trop ambitieux et doivent &tre modifiés.
En plus, les nouveaux problémes peuvent nécessiter une réorientation des ressources
des relatons publiques, Au fur et A mesure que ces actions d’évaluation et de mésure
sont réalisées, les chargés de ces actions peuvent réviser les actions précédentes, évaluer
la position dans I'esprit des publics et, déterminer quelles améliorations doivent étre
mises en place. Le processus des relations publiques présenté dans le début de ce

chapitre est en développement cyclique, tel que démontré par les fleches.

II-2 Les outils des relations publiques :

Ici, I'on tentera d’examiner les principaux médias des relations publiques avec plus

de détails ;

II-2-1- Les supports écrits :

Les établissements universitaires doivent compter de maniére extensive sur les
supports matériels pour, communiquer avec leur public cible. Les universités utilisent
en effet, les rapports annuels, les catalogues, les newsletters, les magazines, posters....etc.

En préparant chacune de ces publications, le service chargé de la communication et
des relations publiques doivent prendre en considération ausst bien la principale
fonction pour laquelle elle était congue aussi bien que, le coté esthétique ainsi que les
colits, Par exemple, la fonction d’un rapport annuel est d’informer les publics intéressés
des réalisations de I'établissement durant I'année, avec un objectif ultime qui est de
générer une conflance en hu et ses dinigeants. Cela devrait aussi, renforcer la stratégie
choisie et le positionnement de Pumiversité. Le rapport annuel, doit donc étre lisible,

intéressant, et professionnel’.

' Qutils communication: frawikipedia.org/wiki/Stratégie_de_communication .
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IE2-2. les supports audiovisuels et software :

Il est plus commun actuellement que les universités présentent des supports de
ce type pour se présenter. Les technologies émergentes ont créés des méthodes avec un
rapport efficacité - colit surtout que, plusieurs choix se présentent a ces établissements.

I-2-3- Les événements :

Luntversité, pourrait augmenter U'efficacité de la campagne en organisant des
événements au sein du campus, afin d’attirer une attention tavorable de la part des
marchés cibles. In effet, cela peut se faire par, organisation de conférences
académiques, inviter des personnes prééminentes et des figures publiques...etc. tout
événement bien tenu et organisé, améhore 'mage de ’établissement et, génére des

feedbacks trés favorables vis-a-vis de 'université organisatrice'.

II-2-4- les speeches :

Le responsable des relations publiques rechercherait des orateurs connus et

respectueux pour qu’ls tiennent des discours au semn de I'université et, méme mviter les
1

médias a cet événement.

IL2-5- Les contacts personnels :

Les contacts personnels sont eux aussi, une trés bonne méthode, longuement utilisée

pour faire connaitre I'établissement.

! www marketingetudiant, fr/cours/c/communication-marketingmix php .
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III -La publicité

La publicité, consiste en une forme impersonnelle de communtcation véhiculée

par les média tels que : les magazines, journaux, la radio et téléwvision, les posters et

affichage, le mailing direct, les catalogues...etc. Pour fournir des mformations sur un

programme ou événement spécifique, sur I'établissement lui méme ou bien, pour

d’autres objectifs.

Atin de développer un

I’établissement doit prendre cing décisions importantes, a savoir :

. Préciser I'objectif de la publicité.

Déterminer le budget alloué 2 la campagne de publicité.

Sélectionner fe média.

[
2
3. Décider du message.
4
5

Evaluer efficacité de la publicité'.

Ces décistons sont démontrées dans [a figure sutvante :

Précisef les
objectifs de la
publicité :

- L’'audience cible
- La réponse de la

cible
- La frequence

Déterminer le

budgef :

-L'approche
possible

- La parité de la
competitivité

- L'objectif et la
tache

A 4

Décider du
message .

- la géneration du
msg
- L’évaluation du
msg et la sélection
de lexécution du
msg

programme publicitaire  efficace,

v

Sélectionner le
média :

- Les médias les
plus importants
-Un média
specifique

- Le timing

Evaluer l'efficacité
de |a pubilicité ;

- lLes iesis de
copies
- Le test des
médias
- l'expansion de la
publicité
- Les test de
niveau

Figure 33 : Décistons importantes dans le management de la publicité’

! La publicité; www.marketingmarketing.fr .

2 Bok, D. C. (2002). Universities in the Marketplace: The Commercialization of Higher Education.

Princeton, NJ: Princeton University Press.
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ITI-1 Préciser les objectifs de la publicité :

Un programme efficace de communication, commence avec des objectifs
clairs. Ces objectifs, doivent générer des décisions prioritaires sur la stratégie de
I’établissement sur le marché cible, le positonnement du marché et le mix marketing.
Quelques objectifs seront compilés avec ceux des relations publiques, et, d’autres
approches de communication, vont éire mis en place, grice a la publicité. La stratégie

marketing globale définit le role, que la publicité jouera dans le mix marketing total.

III-1-1 Identifier 'audience cible :

Un communicateur marketing doit débuter avec en téte, une audience cible
claire. (L’audience cible est analoguée au marché cible et référe i Paudience qu’il
voudrait particuliérement atteindre avec leurs communications). L’audience, pourrait
étre des utilisateurs potentiels des services de Pétablisserment, des utilisateurs actuels,
décideurs, ou des influenceurs. Elle pourrait étre constituée d'individus, de groupes, des
publics particuliers ou le public en général. I'audience cible, influence les décisions de
communication sur ce qui devrait étre dit, comment il sera dit, ou le faire, et qut le

fera ?

IT1-1-2 définir la réponse de la cible et la préparation de I'audience :

Une fois l'audience cible est identifiée, le communicateur marketing doit
définir sa réponse attendue. La réponse ultime est généralement une action, mais, ces
derniéres sont le résultat final du processus de prise de décision du consommateur. Le
communicateur marketing a besoin de connaitre dans quel stage les consommateurs
sont actuellement et, & quel stage ils devraient étre placés.

Tout membre de 'audience cible, pourrait étre dans ['un des états de préparation
a Paction qui sont: La conscience, la connaissance, 'appréciation, la préférence, la

conviction, et I'action décrie ci-dessous' :

! Richard Vaughn, « The Consumer Mind, How to Tailor Ad Strategies”, Advertising Age, 1980, pp 45-46.
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La conscience : la premiére étape est, de déterminer la conscience de 'audience
ctble de lexistence de I'établissement. L’audience, peut étre compléterment
inconsciente de son existence, n’en connait que le nom, ou, connait une chose
ou deux sur lui. Si la plupart de I'audience est inconsciente de 'existence, la
tiche du communicateur est de la créer parfois méme, une simple
reconnaissance du nom. -

La connaissance : Taudience cible peut étre consciente de lexistence de
Puniversité mais, n'en connait pas beaucoup de choses. L’objectif des
communlcateurs est dornc, de transmettre plus d’informations clés. Aprés avoir
mené cette campagne, un échantillon de l'audience cible est sondé pour
connaitre s’ils connaissent assez, bien ou pas, I'établissement. L’ensemble
particulier de croyances que 'audience a sur I'établissement, est appelé I'image.
Les universités doivent périodiquement évaluer I'image qu’a leur public, et, cela
deviendra une base au développement de ses objectifs communicationnels.
Lappréciation : si, les membres de 'audience cible connaissent I’établissement,
la prochaine question, est de connaitre comment ils se sentent envers elle ? Si
Iaudience a un point de vae non favorable a l'université, les communicateurs
dovent connaitre pourquoi et développer un programme de communication
pour changer cette situation. Si cela continu, la seule campagne de
communication ne serait pas suffisante, il va falloir, améliorer les services et
prestations de l'umiversité elle-méme, et par la suite, communiquer cette
amélioraton dans la quahté.

La préférence : 'audience cible pourrait apprécier I'établissemnent mais, pas le
préférer des auires. Dans ce cas 13, la tiche du communicateur est de devenir le
préféré pour le public. Le communicateur a besoin de présenter des
mformations sur la qualité de I’établissernent umversitaire, ses valeurs,
performance, et tout autre attribut. Le communicateur, pourrait tester le succes
de la campagne en sondant les membres de 'audience pour voir si, leur
préférence pour cette untversité est plus forte aprés cette compagne.

La conviction : les membres de 'audience cible peuvent avolr un certam niveau

d’intérét pour les cours offerts mais, ne sont pas encore parvenus i une décision
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ferme de s’y inscrire. Le role du communicateur est de batir une conviction que
le fait de s’inscrire, dans ces cours est la meilleure chose a faire. Ceci, est un
challenge communicationnel.

- Laction : un membre de 'audience cible peut étre convaincu mais ne pas avoir
encore entrepris une action. Il pourrait étre entrain d’attendre des informations
supplémentaires, mais, planifie d’agir aprés. Un communicateur dans ce cas 13,

doit encourager I'étudiant potentiel a effectuer cette derniére étape.

Ces six étapes peuvent étre classées en trois stages essentiels : le stage cognitif , la
consclence, la connaissance ; le stage affectf, l'appréaation, la préférence, et la
conviction ; quant au troisiéme stage, qui est le comportemental, i se résume dans
I'action. Le communicateur assume normalement que, 'étudiant passe par ces trois
stages successifs. Il doit ensuite, identifier le stage qui caractérise le plus la majorité de
laudience et, développer un message de communication ou une campagne qui pourra
les encourager & entreprendre le stage suivant. Un seul message peut, rarement le faire,
mals, la plupart des communicateurs essaient de trouver I'approche

communicationnelle ayant le meilleur rapport cotit/efficacité pour le faire.

IT1-1-3 Déterminer la fréquence et la facon d’atteindre la cible :

La troisitme décision est, la détermination de la facon optimale d’atteindre la
cible et la fréquence de la publicité. Puisque les fonds alloués a cette opération sont
généralement limités, et ce n’est pas tous les membres de 'audience qui sont atteints
avec une fréquence sufhsante. C’est pour cela que, le communicateur devrait décider le

ourcentage de 'audience 2 atteindre et, avec quel taux d’exposition'.
p

! Audience cible : masteracademy2.ifrance.com/cadre/marketing/Cours_marketing_lesson15.pdf .
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[II-I-4 Déterminer le budget consacré  U'opération :

Déterminer le budget de la publicité, dépendra des objectifs de cette campagne et
de son programme. Quelques médias, seront plus chers que d’autres et, les
planificateurs de cette campagne, doivent développer un budget rationnel pour financer
les tiches identifiées.

En plus de la précision du budget total consacré a la publicité, la maniére de le
répartir sur les différents segments du marché, les zones géographiques, et les périodes

dowvent eux aussi, &tre précisés.

1II-2 Décider du message :

Apres avoir déterminé les objectifs et budget consacrés A la communication,
I’étape swivante est de développer un message créatif. Les chargés de la publicité ou les
agences qui peuvent prendre cela en charge, passent généralement par trois étapes :

générer le message, I’évaluer, le sélectionner, et suivre son I’exécution’.

II1-2-1 Générer le message :

Cette étape, inclut le développement de multiple messages alternatifs (appels,
thémes, motfs, idées) qui sont congus pour, recevoir la réponse attendue du marché
cble.

Le message, peut étre généré de diverses facons. Tel qu’expliqué auparavant,
chaque élément du mix communicationnel de 'université devrait renforcer sa stratégie
et sa position tout en répondant, 2 un ou plusieurs objectifs spécifiques du marché cible.

Les 1dées de messages, émergent souvent du cadre général sur lequel se base
le programme de communication tout entier : réviser histoire de I'établissement, les
buts, les réalisations, discuter avec les membres de la communauté universitaire et les
membres du marché cible, de mantere individuelle ou bien en groups, collecter d’autres
informations sur l'audience cible et les sujets de communication proposés afin de
suggérer des méthodes pour exprimer 'idée de la manére la plus efficace, tout en

essayant de réduire le temps et 'argent que cela pourra consommer.

! Message publicitaire: wuw managergo.com/publicite htm, .



Chapitre 2 : La promotion du programme marketing de I'université 137

Les planificateurs, peuvent utiliser un cadre général déductif pour en dégager
un message publicitaire. Chacun de ces cadres généraux peut générer trois types de
messages : rationnel, émotionnel et moral.’

1. Le message rationnel : 1l vise a passer une information et/ou de servir 'intérét
personnel de audience. Il tente aussi, de démonirer que I’établissement ou le
programme satisfera les bénéfices fonctiommels attendus. Des exemples de ce
type de message seraient ceux qui discutent de la qualité, I’économie, la valeur ou
la performance du programme.

2. Le message émotionnel : il est congu pour susciter des émotions négatives ou
positives, qui motiveraient laction. Les communicateurs agissent sur les
sentiments de peur, de culpabilité, et de honte afin de pousser les gens a
commencer a faire des choses qu’ils devront faire (se brosser les dents, pratiquer
le sport) ou, s’arréter de faire des choses qu'ils ne devraient pas faire (fumer, trop
manger). Les publicitaires, ont trouvé que les messages usant du sentiment de la
peur, fonctionnent a un certain niveau, mais, s'ils contierment beaucoup trop de
ce sentiment, I'audience bloquera le message. Les commumcateurs eux aussi
utilisent, des émotions positives dans les messages congus en ce sens-, tels
que : 'amour, 'humour, la fierté et la jole.

3. Le message moral : 1 est orienté vers le bon sens de 'audience, sur ce qui est
juste et ce qui est faut. Il est souvent utilisé, dans les messages qui exhortent les
gens 3 soutenir des causes sociales tels qu’un environnement plus propre, les

droits de '’homme ..etc.

John Maloney, propose, quant 2 lui un autre cadre déductif °. Il a suggéré que
les acheteurs peuvent sattendre, a quatre types de récompense d’un produit:
rationnelle, sensorielle, sociale ou satisfaction de I'ego, et que ces récompenses, peuvent
étre visualisées A travers: 'expérience du résultat de l'utilisation, 'expérience de
I'ualisation du produit ou Pexpérience de l'incidence de lutilisation. En croisant les
quatre types de récompenses avec les trois types d’expériences, ils générent 12 types de

messages publicitaires, illustrés dans le tableau suivant :

! Philip Kotler et Karen F.A Fox, « Strategic Marketing for Educationnal Institutions », Prentice Hall, 1993, p 373.
2 John C. Maloney, « Marketing Decisions and Attitude Research”, American Marketing Association, 1961, p113.
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Les types de
récompenses potentielles
résultant de Pexpérience

avec ke produit

Les types de récompenses potentielles

Rationnelle

Sensorielle

Sociale

Satisfaction de Pego

Le résultat de
Pexpérience de

['uttlisation

1. Obtenir une formation

pour démarrer sa vie

2. Des cours de Yoga pour

refaxer le corps et Pespril

3. rejoindre un groupe
exceptionnel  d’anciens

&tudiants

4. pour les gens
distingués dans tout ce

qu'ls font

L’expérience de
{'utilisation actuelle du

produit

5. un programme selon

votre emploi du teraps

6. de Penthousiasme tout

en apprenant

7. Puniversité sociable

8. gouter de la classe a

votre vie

L expérience de

Pincidence de Putilisation

9. des acces gratuits 2
plusieurs hases de
données  universttaires

dans ie monde

10. un programme d’action

enrichissant

11. retrouver les amis
que vous garderez toufe

votre vie

12. des programmes

choisis selon vos besoin

et satisfaction

Tableau 10 : Fxemples de 12 types de messages publicitaires’

Source : John Maloney, « Marketing Decision and Attitude Research », in cffective markefing coordmation, (Chicago: American Marketing

Ascociation, 1961), pl13.

! John Maloney, « Marketing Decision and Attitude Research », in effective marketing coordination, {Chicago: American
Marketing Asoociation, 1961), pl13.
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I11I-2-2 1’évaluation et la sélection du message :
La tiche de sélection, du meilleur message parmi un grand nombre de

possibilités fait appel, aux criteres d’évaluation. Dick Warren Twedt a suggéré que les
messages proposés soient classés selon trois échelles : La désirabilité, exclusivité, et la
crédibilité’ . Selon lui, Pefficacité du message est le produit de ces trois facteurs puisque,
st 'un deux a un bas niveau dans Pune de ces caractéristiques, la compétitivité et
Pefficaciteé du message seront grandement affectés.

Le message, doit avant tout dire quelque chose de désirable ou d’intéressant sur
le programme ou l'université. Cela n’est pas suffisant, puisque, d’autres établissements
peuvent avoir fait la méme chose. Le message, doit aussi véhiculer une idée ou
mformation de distinctive et d’exclusif. Enfin, le message doit étre crédible ou
prouvable. En soumettant les messages proposés a cette échelle de critéres d’évaluation,
il en sort, les messages les plus pertinents et qui réaliseront de la maniére la plus

performante, les objectifs de I'établissement.

II1-2-3 La réalisation du message :

Les mots du message doivent étre mémorisables et attirer V'attention, surtout,
lorsqu’il s’agit de titres ou de slogans. II existe six types phares de titre : les news (Un
nouveau programme musical pour les étudiants seniors) ; les questions (Les entreprises
ont telles des problemes pour trouver des diplomés en sciences de gestion) ;
narratif (JJobtiendrar ma licence en management de la qualité en juin prochain) ; les
commandements (Mettez un peu de classe dans votre vie) ; les 1-2-3 manieres (6 fagons
d’obtenir une promotion dans voire travail) ; et, le comment, quol, pourquol (Que
devez vous connaitre sur 'université P).

Tout message peut &tre exécuté en croisant ces méthodes, et, en utilisant les
styles suivant :

1. Portrait d’une vie: Un interviewer dit avec regret & une femme, dans la trentaine,
quelle n'a pas le niveau de formation requs pour le travail qu'elle veut. La
méme femme, dans un défilement de spots trés courts, recoit la méme réponse

de la part de plusieurs recruteurs. La méme femme se dit : « je vais donc profiter

! Dick Waren Twedt, « How to Plan New Products, Improve Old Ones, ansd Create Better Advertising », journal of marketing
(janvier 1969), pp53-57.
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de l'offre de formation pour seniors de Pumversité X ». Dans la prochaine scéne,
un recrutetr (peut étre méme le premier) se met debout et la félicite d’avoir
obtenu les qualifications requises et le nouveau travail.

2. Style de vie : Un petit groupe de femmes dans une pause café discutent i tour de
role de leur plan pour la Soirée, et qui paraissent tous ennuyants. L'une d’entre-
elle répond : « mol, pour mes aprés midi, j’a1 choisi d’étre universitaire »

8. Tempérament : Yexemple serait des scénes d’étudiants entrain de rire et de
s’amuser, s’entraider, poser des questions dans une salle de cour, et jouer dans
I'équipe de 'université.

4. Musical : Des slogans ou hymnes de 'université sont joués tout en choisissant des
scénes et images qui vont avec.

4. Expertise technique : Un nombre de chefs d’entreprises ou de recruteurs parlent
de leur expérience satistaisante avec les étudiants ou staglaires de 'université.

6. Evidence scientifique : un spécialiste présente I'évidence du haut taux d’étudiants

employés dés leur sortie de 'université.

D’autres styles tels, que la fantaisie ou les symboles de personnalité ou méme, des
témoignages d’anciens ou d’étudiants actuels pourront étre utilisés; il revient au
concepteur du spot publicitarre ou du message, de choisir 'un qui correspond, au mieux
aux objectifs de cette campagne.

Le communicateur, doit ausst choisir /e ton du message, qui pourrait étre séneux,
humoristique, provocateur...etc. Le ton, doit étre approprié i I'audience cible, et, la
réponse désirée de sa part.

Les éléments des formats tels que la taille, la couleur, ou les illustrations feront la

différence dans 'impact du message et de son coiit ausst.
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VI- La sélection du média:

La sélection du média, est une autre étape importante dans la planification de la
publicité. Cette étape, peut précéder celle de la conception du message et, méme avant
la détermination du budget consacré a cette opération. Il existe, trois étapes basiques
dans le processus de sélecton du média: choisir parmi les catégories des médiés,

sélectionner un média spécilique, et le timing.

VI-1 Choisir parmi les principales catégories de médias :

La premueére étape, est de déterminer comment le budget de publicité serait
alloué aux catégories de médias. Le planificateur, dott examiner la capacité de ces média
a atteindre 'audience cible, la fréquence et les résultats. Le tableau présenté ci-dessous,
présente les principaux médias selon leur volume publicitaire : les journaux, la
télévision, le mail directe, la radio, les magazines, et sorties sur terrain. Chaque
catégorie de média a ses propres avantages et limites, listés face a chacune des
catégories. Les planificateurs, font leur choix parmi ces types de média en prenant en
considération les habitudes de Paudience cible, ce qui est offert (pourra ton faire une
démonstration P}, le message lui-méme et les colts. Sur la base de ces caractéristiques,

le planificateur doit décider de I'allocation optimale des ressources disponibles'.

! Médias et pubs : waw.shiftcomm.com/dounloads/SMMarketingebook-SHIFT_Communications.pdf .
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LEMOYEN AVANTAGES LIMITES

Les journaux La Hexibilité : pas de limite de temps, | Courte durée de vie, mauvaise qualité
une bonne couverture du marché local, | de reproduction, audience limitée.
une grande crédibilité.

La télévision Combinaison du son, de 'image et de | Cofit élevé, moins de sélectivité de
Iémeoton, interpeller les sens, grande | I'audience, exposition courte.
attention, grande accessibilité.

Le matl divect Audience sélectionnée, la flexibilité, | Des cofits relativernent élevés, le méme
moins de compétition, personnalisation. | contenu pour toute 'audience.

Laradio Audience de masse, grande sélectivité | Une présentation audio seulement,
géographique et démographique, cofits | moins d’attention que la TV, des
bas. exposilions courtes.

Les magazines Haute sélectivité démographique et Difficult¢ de distribution, pas de
géographique, crédibilité et prestige, garantie de la position de la publicité,
grande qualité de reproduction, longue | cofits &levés.
vie, bonne lecture.

Sorties sur terrain Flexibilité, répétiton de Pexpositon, | Pas de sélectivité de Vaudience,
cofits bas, basse compétition. limitation de la créativité.

Tableau 11 : Profil des principales catégories de médias’

VI-2 Sélectionner un moven média spécifique :

L’étape suivante, est de choisir un média spécifique parmi les types de médias,
un moyen qui produirait la réponse désirée avec le meilleur rapport efficacité/cofits.

De plus, les planificateurs évaluent les différentes publications sur la base de
caractéristiques qualitatives tels que la crédibilité, le prestige, la qualitée de la
reproduction, la ligne éditorale, I'impact psychologique ...etc.

Les planificateurs font un choix final sur le moyen média qui fournira le meilleur

taux d’accessibilité, la fréquence et les résultats monétaires.

VI-3 décider du timing :

- La troisieme étape dans la sélection du média, est le timing. Pour le cas des
établissements universitaires, il existe des variations naturelles dans I'intérét qui leur est

accordé dans différentes périodes de 'année. En eftet, 1l s’intensifie durant les périodes-

! Seratégies publicitaires : marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/smss09/ SocialMediaMarketingIndustryReport. pdf .
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qui suivent les examens scolaires d’accés a Puniversité et, qui interviennent généralement
durant les vacances de I'été. L’aspect qui en résulte est, la période relativement courte,
ce qu souleve, la question de comment Ja publicité pourrait elle étre espacée durant
cette courte période P

II existe, trois principales stratégies de timing pour répondre A cette question :

- Le bombardage publicitaire : qui consiste en la concentration de toutes les
publicités durant une période limitée et courte, par exemple, Porganisation d’une
journée porté ouverte pour laquelle une trés grande campagne publicitaire qu
utilise tous les moyens média est menée.

- La pubhcité continuelle : dans laquelle, les messages publicitaires sont exposés de
manicre continuelle durant une période donnée. Cette méthode est efficace
lorsque, 'audience a besoin d’étre rappelée continuellement.

- La publiaté intermittente : les messages publicitaires sont exposés sous forme de
passages publicitaires émis de temps & autre, avec des périodes creuses. Cela
permettra d’'une part, d’éviter U'ennui qui pourra résulter du bombardage
publicitaire et de Tautre, de profiter de ’avantage de rappel de la publicité

continuelle.

VI-4 Evaluer la publicité’ :

Létape finale dans Lutilisation effective de la publicité est, Pévaluation de cette

campagne publicitaire, dont les composantes les plus importantes sont : tester les copies,
tester les médias et tester le niveau d’expansion.

Le test des copies peut intervenir avant qu’une publicité ne soit ajoutée dans un
moyen média (le pré-test) et, aprés qu’elle soit imprimée ou diffusée (le post test).
L’objectif de ce test est, d’apporter des améliorations au message publicitaire final, et, ce

test a deux méthodes pour étre effectué :

1- les classements directs : Ici, un groupe de consommateurs cible ou

d’experts examinent les différents messages proposés et, remplissent des

questionnaires de classement.  Parfois, un seule question est posée :

! La compagne publicitaire : wwew.hec.unige.ch/recherches publications/cahiers/2002/2002.17 pdf .
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« Laquelle de ces publicités vous mfluencerait plus et vous pousserait a
vous mscrire dans Puniversité ? », Une forme, plus élaborée consiste en
plusieurs échelles de classement pourrait étre utilisée, telle que celle

démontrée cil-dessous :

- L'atfention : A quel niveau cette publicité attire telle I'attention du lecteur ? — (20)
- Renforcement par la fecture . Jusqu'oll la publicité encourage t'elle le lecteur a lire plus ? — (20)
- La force cognitive : A quel niveau le message est t'il clair ? — (20)
- La force affective : A quel niveau le message est t'il affectif ? — {20)
- La force comportementale : A quel niveau le message publicitaire & til été suivi d'une action ? — (20)
1 | | ! | | — (20
0 20 40 60 80 100
Mauvalse publicité  Publicité mediocre Publicité moyenne Bonne publicité Trés bonne publicité

Figure 34 : Exemple de classement de la publicité’

Dans cet exemple, la personne évalue le niveau d’attention générée par le
message publicitaire, le renforcement par lz lecture, la force cognitive, la force affective
et la force comportementale auquel des points sur 20 est donné 2 chaque cas. Une
publicité efficace est, celle qui réalise les meilleurs scores dans toutes ces propriétés et
qui stimule, de ce fait Paction. Dans la plupart des cas, les publicités proposées sont
évaluées sur la base de Pattention qu’elles suscitent ou bien, sur la base des habilités de
compréhension et de création. Il faut ausst se plier au fait que, cette évaluation permet

d’identifier les mauvaises publicités plutét que, celles qui sont trés bonnes.

2- Le test de portfolio : Dans ce test, un nombre de copies de publicités
imprimées sont données aux répondants 2 qui on demande de prendre le
temps qu’il faut pour les lire. Ensutie, on leur demande de se rappeler de

ce qu’ils ont lus ; ils peuvent étre aidés par les interviewers pour faire un
q ; p p

! Philip Kotlet et Karen A.Fox ; op.cit, p 423.



Chapitre 2 : La promotion du programme marketing de 'université 145

« play back » pour chacun des messages. Les résultats, sont utilisés pour
indiquer la capacité de la publicité d’étre retenue et comprise.
Quant au post test, deux méthodes visant A connaitre si I'effet désiré a été
atteint sont utilisées :

I- Les tests de rappel: Cela nécessite de trouver des gens qui sont des utilisateurs

réguliers du moyen média et, leur deménder de se rappeler des produits et
établissements qu’il contient. On leur demande aussi, de décrire toute chose dont ils se
rappellent. Iis peuvent €tre assistés ou pas par le sondeur, les résultats de cette enquéte
permettent de connaitre la c!;Lpacité de la publicité d’étre remarquée et retenue’,

2~ Les tests de_reconnaissance : Dans ce type de tests, 'on demande aux sondés de

déceler les messages et images qu’ils pensent avoir vus ou entendus.

Il est & noter que, ces efforts de classement de Pefficacité de la communication
concernent la publicité elle-méme et non pas, ses effets sur Pattitude ou, le
comportement, quii sont plus difficiles & mesurer.

Un autre €lément qui est normalement lui aussi testé est le média lui-méme. Le
test du média cherche i déterminer si I'outil média assure le meilleur rapport
efficacité/coit, atteint et influence 'audience cible. La méthode la plus utilisée est les

coupons réponses et de comptabiliser le nombre de coupons retournés’.

! Efficacité publicité : fravikipedia.ovg/wiki/Publicité .

? Tests de reconnaissance : lexicom.free.fr .
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I- - Modeéle questionnaire sur les motivations et les choix des bacheliers d*une
filiere scientifique
II-  Résultats du questionnaire
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QUESTIONNAIRE SUR LES MOTIVATIONS ET LE CHOIX DES
BACHELIERS ISSUS D’UNE FILIERE SCIENTIFIQUE

Ce questionnaire, réalisé par une étudiante, dans le cadre de sa thése de magistére en
Marketing - en collaboration avec 1’observatoire de I’étudiant de I’université de Dijon- permettra
d’étudier les motivations et les choix des bacheliers et mieux comprendre les raisons d’une
certaine désaffection pour les filieres scientifiques et techniques.

FAISONS CONNAISSANCE
1. Sexe [ |Masculin [_| Féminin 2. Datedenaissance | . i [ {19 |
| .13, Quelle est la profession de vos parents ? Pére (00 tHIBUIY ..oeen it e
Mere (OUTUHCE). ..ottt e e e emeieas

4. Quel est le dipléme le plus élevé obtenu par vos parents ? (Cochez la case correspondante)

Pére (ou tuteur) Meére (ou tutrice)
Aucun dipléme Aucun dipidme
BEP ~ CAP - Brevet BEP - CAP - Brevet
Bac (quelle 8Erie T e ) Bac (queile SEIIE T..ooo v )
Bac + 2 (DEUG -~ BTS - DUT) Bac+2 (DEUG - BTS - DUT)
Bac + 3 : licence, école d’infirmiére, dipléme grande école, ete, Bac + 3 : licence, école d’infirmi¢re, diplome grande école, ete.
AUTE, PYECISEZ | ooeveecrevirereccee i sie e sas st e eeme e s e semees eere e AT, PIECISEZ I ooeveiicecsvri e st o cmceseeesen s sereesesemeganeg e

VOTRE SITUATION ACTUELLE

5. Dans quel département habitez-vous ?
D Cote d'Or D Niévre D Sadne-et-Loire D Yonne D Autre

Redoublez-vous votre terminale ? [ Tour [ InoN
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.| 6. Dites-nous pourquoi vous étes en terminale scientifique, en cochant les cases correspondant aux signes suivants :

- ~ {pas du tout d’accord)

+ (d’accord) + - (tout & fait d’accord)

+ +

Par intérét pour les matiéres scientifiques

Par gofit de la recherche scientifique

pour les débouchés que cette série propose

pour travailler ultérieurement dans un domaine qui vous passionne

pour avoir des perspectives d’emploi intéressantes

[ -
HOodEad| +
(] -

D pour un autre motif. Précisez 1 .

7. Depuis quand voulez-vous suivre des études scientifiques ?

I:l depuis le collége
D depuis la seconde

I:I depuis la premiére
D depuis la terminale

VOTRE PROJET APRES LE BACCALAUREAT

8. Aprés votre baccalauréat, vous envisagez : (Plusieurs réponses possibles)

D une classe préparatoire aux grandes écoles scientifique (CPGE)

une autre CPGE ; laquelle............cooociniiiiiiiienes
une école d’ingénieur

une école paramédicale ou sociale

une école de commerce

un institut universitaire de technologie (IUT)
un institut universitaire professionnalisé (IUP)

D000 0.

une Section de technicien supérieur (BTS)

un institut d*études politiques (IEP)
L1 Sciences et techniques

L1 Sciences de la vie et de Ia terre, et de
I’'environnement

L1 non scientifique

OO O O;d

Laquelle......ccoovveeiriniveinens
PCEM (Premier cycle d’études médicales)
une autre formation

Laquelle......... .ccooveeiineienininen,

[]

pas de poursuite d’études

11. Dans votre entourage, queiqu’un a-t-il déja suivi ies études que vous voulez faire 7 ;

D pere (ou tuteur)

!:l frére

[ 1 Oui

D meére {ou tutrice)
scour '
................... Cette personne a-t-elle influencé votre choix ?
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OU SEREZ-VOUS A LA RENTREE 2009 ?

9. Souhaitez-vous poursuivre vos études supérieures en Bourgogne ? D Out D Non
10. Si vous répondez non a la guestion précédente, guelles sont vos raisons ?

la formation que vous avez choisie n’existe pas en Bourgogne

vous habitez trop loin d’un pdle bourguignon d’études supérieures

volonté de partir de la Bourgogne

les conditions de vie estudiantines (culture, logement...) vous semblent plus attractives ailleurs

vous envisagez une formation a ’étranger

N

AUTEES TIOTITS | Lot e e e e e ara e
11. Si vous ne restez pas cn Bourgogne, oli serez-vous ?

D e France. PréCiSez & .o i e it et et e et e e ea e r e aeaaneenn
D A PEranger. PIECISEZ I . oo.\iiiiiii i ettt cer e e e e e r e et e e e et e e b e e aaans

VOTRE FUTUR PARCOURS

VOUS NE SOUHAITEZ PAS POURSUIVRE DES ETUDES SCIENTIFIQUES
12. Si vous ne désirez pas poursuivre des études scientifiques, est-ce :

I:I par mangue d’intérét ? _ D par absence de la formation en Bourgogne ?
|:| par crainte de ne pas avoir le niveau ? D a cause du coiit élevé des &tudes ?
D pour d’autres motifs ; expliquez clalrement POUIGUOL T oottt e e s

VOUS SOUHAITEZ POURSUIVRE DES ETUDES SCIENTIFIQUES
13. Pourquoi voulez-vous poursuivre des études scientifiques ? (Plusieurs réponses possibles)

[:l par intérét pour les sciences I:I pour avoir un maximum de possibilités de carrigre

[:l pour leurs débouchés professionnels D pour « bien gagner votre vie » plus tard
D parce que ces études correspondent a votre projet personnel [:I AULLC. oot e
14. Votre choix d’une filiére scientifique a-~t-il été plutét influencé par : (Une SEULE réponse possible)

votre entourage scolaire

votre entourage familial

la rencontre d’étudiants au cours des journées portes ouvertes
une expérience professionnelle

personne : ¢’est votre choix personnel

|




)
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| 15. Par rapport aux études que vous projetez, étes-vous ?

D trés motivé I:l peu motivé. Précisez.............

D assez motivé D pas-du tout motivé. Précisez... ...

16. Quel niveau voulez-vous atteindre dans vos études ?

[T bac+2quUT,BTS...)

[] bac+3

D bac -+ 4 (Prépa Agrégation, Ipag...)

0]

17. Quels sont d’aprés vous les diplomes les plus porteurs d’emplois ?

[ BTS
[1 pur

[]
[]
D Licence D
[ ] Master I{ex maitrise ou maitrise IUP) ]
[]
[]

D Master 11 recherche(ex DEA)

18. Que cherchez vous dans votre métier futur ?
[ ] Avoir du temps libre pour faire autre chose
D étre utile aux autres
[l Avoir un emploi compatible avec votre vie familiale
[] Bien gagner votre vie

bac+ 5
au-deld de bac+ 5

Master II professionnel (ex DESS)
Doctorat

Dipléme d’Ecole de commerce
Dipléme d’Ecole d’ingénieur

Travailler dans un domaine qui vous passionne

Nous vous remercions de votre collaboration,
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RESULTATS DU QUESTIONNAIRE SUR LES MOTIVATIONS ET CHOIX
D’ORIENTATION DES
BACHELIERS ISSUS D’UNE FILIERE SCIENTIFIQUE

I- Meéthodologie du questionnaire :

Notre enquéte, fut menée auprés des lycéens en terminale « §» issus de différents
lycées de la région bourguignon, notre choix pour cette spécialité est motivée par le fait
que les étudiants issus de cette filiere ont un choix plus large quant aux spécialités
universitaires.

L'enquéte a été réalisée en collaboration avec I'Observatoire de PEtudiant de
Puniversité de Dijon. La passation des questionnaires s’est déroulée durant les journées
portes ouvertes organisées par I'université de Dijon le 13 mars 2009, les étudiants apres
recevaient une copie du questionnaires a leur entrée aux stands et les remettaient i la
sortie. 86% des 193 lycéens interrogés ont répondus au questionnaire. Dans cette enquéte,
on remarque une sous représentation des lycéens qui passent le baccalauréat pour la

deuxieme fois.

II- Préscntation des répondants :

L’échantillon choisit est composé de 166 lycéens issus de différents lycées de la région de
Bourgogne, ils étatent 94 gargons et 72 filles répartis comme suit & avoir répondus A notre
questionnaire :

a- Selon le sexe et 'age :

La majorité des répondants ont 18 ans au moment du questionnaire, on remarque que
les filles ont tendance a étre moins jeunes que les garcons dans les classes de terminales,
puisque une sur quatre des lycéennes en terminale interrogées a 17 ans. De plus, elles sont
un peu plus nombreuses 4 avoir 'age de référence qui est de 18 ans (67% contre 649% des

garcons).
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Graphique I : Répartition des répondants sclon Je sexe et Idge

b- Selon l'origine sociale :

La majorité des répondants sont issus de milieux intermédiaires et ont donc un ou les
deux parents qui travaillent comme fonctionnaire ou employé qualifié dans le secteur public
ou privé. Tandis que moins d’un répondant sur dix est issus d’'une famille d’ouvriers. Le
niveau d’instruction des parents est entre bac+2 et bact3 pour la majorité, avec une légere
supériorité de celui acquit par le pere de famille par rapport & celui de la mere. Le premier
graphique présente les proportions des répondants selon les milieux sociaux dont ils sont
1ssus. Le deuxitme, présente quant & Jui le détail du niveau d’instruction de chacun des

parents des ¢léves interrogés.

milieu populaire milieu intérmédiare milieu supérieur

Graphique 2: Orgines sociales des répondants (en%)
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B Pére de famille
B Mére de famille

pas de dipléme ou niveau bac+2 niveau bac+3 supérieur & bac+3
dipldme inférieur au
bac

Graphigue 3 : Niveau d’instruction des parenis des répondants (en%)

#»  Llumversité ; principal choix des futurs bacheliers :

Tous les lycéens interrogés, prévoient de continuer leurs études aprés
I'obtention de leur Baccalauréat. Ils comptent le faire par des voies trés variées, qui ne
relevent pas toutes de Penseignement supérieur francais : certains en effets, comptent
s'inscrire dans des formations professionnelles ou partent a I'étranger. En effet, six sur dix
d’entre eux prévolent de s'ortenter vers Puniversité en premiere année licence LMD ou
de premier cycles d’études médicales (PCEM). Les autres comptent intégrer une filiére
sélective : deux sur dix ont répondus en faveur des classes préparatoires aux grandes
écoles (CPGE), et deux sur dix également pour un institut universitaire de technologie
(IUT) ou une section de technicien supérieur (BTS) (respectivement 14% et 6%). Enfin,
un sur dix comptent rejoindre une école spécialisée recrutant directement apreés le
baccalauréat (école d’ingénieur, école paramédicale ou sociale, école artistique...).

Alors que le contenu de leur formation en série « S »les destine, en théorie, 2 des
études a caractére scientifique, moins de sept futurs bacheliers interrogés sur dix prévoient
de s’orienter dans une filiere scientifique. En effet, quelques lycéens interrogés ont aussi
optés pour des Ll non scientifiques de droit, de sciences économiques et un peu plus
souvent en letires et sciences humaines en plus de la filiere STAPS(sciences et techniques

des activité¢ physiques et sportives).
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0 ..... iz Bttt e
Université (hois IUT)

Graphigue 4: Principaux choix exprimés par les fiturs bacheliers (université et hors université) en%s

CPGE

T

Choix de formation %
Université (hors IUT) 60,2
- Droit 2,8

- Sciences économiques 3,1

- Lettres, sciences humaines 6,6
- Biligres scientifiques 25,8

- STAPS 4,2
- Sciences médicales 17,5
CPGE 20,2
- Sciences 16

- Economiques 3,1

- Lettres 1,1
Institut Universitaire Technologique ({UT) 13,8

Tableau 1 : détarls des choix exprimés par la population inferrogée (en %)

» Lesexe et Porgine sociale du bachelier : ont £ wn iropact sur leur choix de formation

Afin de mieux comprendre I'impact de sexe dans les choix exprimés par les lycéens,

nous avons choisis d*étudier ceux d’un segment de la population interrogée. Ainsi, nous celui

qui fut prit en considération fut les filles est garcons i l'age de 18 ans. Il est important de

préciser que notre choix de limiter notre étude aux CPGE dans la partie consacrée a I'étude

de P'origine sociale est motvé par le fait que ces derniéres sont des filieres trés sélectives.

Cette comparaison a fait apparaitre, de grandes disparités dans les choix faits par les

garcons et les filles. En eflet, les filles s’orientent beaucoup moins souvent que les garcons
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dans des filiéres sélectives, que ce soit en CPGE ou en IUT {32% contre 58%), tandis que les
filles expriment plus que les garcons le choix d’une formation de santé, médicale ou

paramédicale.

B Gargons
B Filles

CPGE DEUG PCEM IuT

Autre formation

Graphique 5: détads des choix sefon le sexe fen %)

Aussi, les différences dans les choix d’orientation des bacheliers sont également trés
liées & leur origine sociale : un lycéen ira ainsi deux fois plus souvent en CPGE sl est
originaire du milieu supérieur que s’ appartient aux milieux les moins favorisés, Ainsi, parmi
les bacheliers « S » mterrogés, 39,6 des éleves issus du milieu supérieur s’orienteront en
CPGE contre 19,1 des éleéves du milieu populaire. La différence entre les deux proportions
est de 20,5 points. Les €leves du milieu supérieur s'mscriralent ainsi 2,1 plus souvent en
CPGE que les éleves du milieu populare, Enhin, le fait qu'un éleve du milieu supérieur
choisisse une CPGE et pas un éleve du milieu populaire est un événement qui a 2,8 plus de

chance de se produire que I’événement inverse.

Milieu social Milieu Milieu Comparaison Comparaison Comparaison
supérteur populare additive multiplicative logistique
Proportions |~ 89 6 19,1 20,5 2.1 T 28

Tableau 2: probabiliié pour un lycéen « 8 » dentrer en CPGE (end)

Aussi, nous avons €tudié 'impact des différentes caractéristiques des bacheliers sur
leur probabilité d’accéder & une CPGE. Les variables étudiées sont: le sexe, le niveau
d’instruction des parents, I'age, et I'information recueillies auprés des enseignants au lycées

ams! qu'aupres de la famille au sujet de cette formation.
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Variable [ Modalité de la variable Coefficient | Effet marginal
Constance 0,66 34,0%,
Probabilit¢ de la situation de référence
Sexe Garcon réf
Fille 0,857 -15,8
Milieu social Milieu intérmédiaire réf
Milieu supérieur 0,26~ 6,5
Milieu populaire s
Dipléme du pére Baccalauréat ou bac+2 réf
Pas de dipléme ou dipléme nférieur au bac -0,36™* 75
Dipléme de niveau bac+3 ou plus
ns
Dipléme de la mére Baccalauréat ou bac+2 réf
Pas de dipléme ou dipléme inférieur au bac 0,24 5,0
Dipléme de niveau bac+3 ou plus
ns
Age au bac 18 ans réf
17 ans 0,35 8,2
19 ans 0,72+ -14,0
Information auprés des | Qu réf
enseignants Non 1,317 -21,6
Information  par la | Non réf
famalle Ou s

*** significatif au seuil de 1%, ** significatif av sewl de 5%, * significatif au seuit de 109, ns= non significatif.

Tableau 3: des différentes caractéristiques des bacheliers sur leur probabilité d'accéder & une CPGE

Lecture : la probabilité qu'un individu dans la situation de référence (en italique en bleu)
d’entrer en classe préparatoire est de 34% ; le coefficient estimé par les individus définis par la
modalité active de la variable indique 'influence de cette modalité sur la probabilité d’accéder
en classe préparatoire, toutes les autres caractéristiques étant maintenues constantes. Ainst,
une filles a moins de chances d’entrer en classe préparatoire qu’un garcon « toutes choses
égale par ailleurs ». Car le coefficient est négatif (-0,85). La probabilité qu’elle v entre est

mférieure d’un éleéve qui se trouve dans la situation de référence.

>

vcéens Inierrogés :

Le gofit pour les sciences principale raison du choix de la série « S » pour 44% seulement des

La diversité des raisons que les lycéens mterrogés avancent pour le choix de la série

« S » explique la variété des orientations qu’ils prennent apres leur baccalauréat. L. attrait

pour les matieres scientifiques est certes la motivation principale du plus grand nombre

d’entre eux : elle est particulierement forte chez les éléves de 17 ans, ainsi que pour ceux

qui ont pris comme spécialité les Mathématiques ou Physique-chimie. Or, pour plus de la

moitié de la population interrogée, le goit pour les sciences n’a pas été I'élément

déterminant, ce qui explique par la suite, le fait que ces étudiants prévoient d’opter pour

une formation non scientifique a 'université. Ainsi, le souci de se grader le plus possible
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de portes ouvertes est la raison principale du choix de la série « S » pour trois sur dix de
I'échantillon interrogé.

Les autres raisons jouent un réle moins important. Le fait que le bac «S» est
nécessaire pour ce qu'ils veulent faire est particulicrement mis en avant pour les éléves qui
prévoient des études médicales. Ceux qui évoquent 'incitation des parents et professeurs
comptent généralement opter pour des études en sciences supérieures en sciences

humaines.

Goltpour les  Se garder les Bac "S" Meilleurs Parents ou
matieres portes ouvertes necessaire pour résultats dans professeurs les
scientifigues ce qulits veulent  les matiéres ont incités
faire scientifiques

Graphique 6 : Prancipales raisons avancées pour fe chory de fa série « 8 » (en %)

> Internet: une des principales sources d'information sur les futurs formations ;

Pour trouver des renseignements sur les différentes formations du supérieur, les futur
bacheliers leurs lycées. Les discussions avec des membres de leurs familles ou des amis sont
mises en avant par 27% d’entre eux. De plus, la place prise par Internet dans I'information
sur Porientation est importante et ce, aux dépens en particulier des centres d’information et
d’orientation (CIO) ou de centres d’information et de documentéﬁon de la jeunesse (CID]).
En effet, presque trois sur dix des éleves interrogés citent Internet comme principale source
d’information.

Les salons ou forums spécialisés sur l'orientation, comme les journées portes ouvertes ou
brochures distribuées par les universités ou les écoles ne sont cités que par un lycéen sur dix

et les publications spécialisées occupent une place marginale.
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Auprés des professionnels

Dans les publications spécialisées
Dans les universités ou écoles
Dans les salons et forums

Auprés des professeurs

Dans les CiO ou CIDJ

Sur Internet

Lors de disscussions

Dans leur lycée

Graphique 7: QO ont=ils trouveé de information pour leur ortentation P en

L’'mtérét pour les sciences fut la raison la plus souvent avancée par l'ensemble des
lycéens interrogés pour le choix de leur future formation universitaire. L’attrait pour les
débouchés ainsi que le projet professionnel viennent ensuite avec 47% de réponses. Le
soucl d’avorr plus de possibilités de carriére parait trés important pour ces éléves, surtout
pour ceux qui n’ont pas de projet professionnel précis. ID’autres raisons ont été avancées

telles que : la proxamité géographique ainsi que I'attrait pour la vie étudiante.
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Attrait de la vie d'éudiant

proximité du lieu de formation
Possibilités de carriére
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Pour les débouchés professionnels

Par interét pour les sciences

Graphique 8 : Prinapales motivations de poursutte d’études screntifiques

Aussi, les lycéens qui ne voudraient pas poursuivre leurs études dans une filiere

sclentifiques motivent ce choix par le fait que ce type d’études ne correspond pas 2 leur projet
professionnel (47%), 13% d’entre eux évoquent I'absence de la formation en Bourgogne,

tandis que 11% d’entre eux disent ne pas étre intéressés par les sciences.

Les différences entre les sexes ne bouleversent pas fortement ces motivations, méme

Il apparait que les filles justfient plus cette non poursuite par le fait que les études sont

longues ou difficiles.

Les autres raisons avancées, sont le fait que les études scientifiques ménent seulement

a la recherche ou 4 'enseignement, le coiit élevé des études scientifiques i Puniversité, ou

simplement le fait que ces éléves ont peur d’étre livrés 4 eux méme.

Les émdes ne | Par mangue | Par absence de la | Les études sont | Autres motifs
correspondent, pas | d’intérét formation en | longues ou difficites
4  leur  projet Bourgogne
professionnel
Ensemble 47 11 13 9 14
Filles 49 12 11 10 16
Gargons 45 10 16 6 13

Tableau 4 : motifs de non pourstiite dans une filiére scientifrgue 3 Funiversité
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#»  Formation scientifique ; choix délibéré du bachelier :

Les enseignants sont le plus souvent cités par les lycéens comme ayant joués un role
important dans le choix de la spécialité universitaire, en effet 28% des lycéens interrogés
évoquent le réle de 'entourage scolaire dans ce choix. Les parents ont occupés une place
presque aussi grande avec 26% des réponses. 16% d’entre eux citent les « copains » ou
«amis », méme Ss1 cette réponse ne figurait pas expressément sur le questionnaire,
puisqu’elle était sensée étre incluse dans 'entourage familial. Le réle des journées portes
ouvertes reste insignifiant aussi bien que 'expérience professionnelle, puisque celle dont
les lycéens terrogés ont occupés ne nécessitait pas une formation spécialement
screntifique.

La plus grande proportion dans ce sens reste le choix délibéré de I'éleve, puisque 30%
des répondants évoquent le choix personnel comme principale raison du choix d’une

formation scientifique.

Entourage scolaire Entourage familial Amis Choix personnel

Graphique 9: Les personnes ayant mfluence les lvedens pour leur choiy d'études

3 Les lveéens assez motivés par leurs choix d’études 3 Puniversité :

La majorité des éléves interrogés, filles et garcons se disent assez motivés pas les filieres
universitaires qu’lls ont choisis, ceci est due au fait de I'absence de « barriéres » quant a ces
choix, puisque les études universitaires sont un droit pour chaque bachelier, et qu’ll est
« légal » qu'un étudiant se voit refusé un choix de formation. Il n'existe en effet, pas de
moyenne requise ou de barrieres géographique, chaque bachelier peut donc choisir la

formation universitaire qu’il veut et la poursuivre dans 'université de son choix.
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Graphique 10: motivations 3 I'égard de la formation choisie (en%)

#  Lessouhans de poursuiie d’éades 3 bac +8 plus nombreuses :

La proportion des lycéens qui planifient de faire un Bac+ 3 est celle qui prime. En
effet, les futurs bacheliers semblent avoir retenu que ce niveau i est le premier palier de
Penseignement supérieur dans le cadre de Pharmonisation européenne des diplémes.

Dans le méme temps les souhaits de poursuivre jusqu’an niveau bac+5 ne concerne
qu’un nouvel étudiant sur quatre, tandis que les bacheliers voulant s’arréter aprés a bac+4
c'est-a-dire aprés une maitrise ou une années d’IUFM pour préparer les concours de
recrutement d’enseignants (28%). Enfin, & peme un lycéen sur dix a le projet d’aller jusqu'a
bac+6 et plus. De plus, les souhaits de poursuite d’études longues sont moins fréquentes chez
les filles : elles ne sont que 22% a vouloir aller au mois jusqi’a bac+5 contre presque 25% des
garcons. Ces mtentions différentes s’expliquent par des projets différents.

En effet, les filles, souhartent plus souvent que les garcons de fare des agréations
pour devenir enseignantes (30% des filles interrogées contre un peu plus de 20% des gargons).
Cette spécificité des projets professionnels est 'une des explications des différences dans leurs

choix d’orientation et dans le niveau d’études que les uns et les autres envisagent.
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B Gargons
B Filles

bac+2 bac+3 bac+4 bac+5 bac+6 et
plus

Graphique 11: Niveau d’études souhaités par les Ivcéens interrogés selon le sexe (en %)

> Des différences sensibles dans les attentes exprimées par les filles et les garcons quant A leur

futr métier ¢

A travers ce questionnaire, le projet professionnel apparait comme un facteur
déterminant quant au choix de la formation universitaire, nous avons donc décidé de
connaitre les principales attentes des étudiants quant i leur métier futur. Ainsi, st « travailler
dans un domaine qui les passionne » est un objectif qui écrase tous les autres, les filles y
attachent encore plus de poids. Les garcons cherchent plus souvent i « bien gagner leur vie » :
la différence avec les filles est de presque 20 points.

Les uns et les autres accordent la m”me place au fait d’avoir un métier qui leur laisse du
temps : cette préoccupation est partagée par plus d’un lycéen sur quatre et devance largement
le souci de faire carriere, puisque le fait « d’avoir des perspectives d’évoluer » n’est évoqué
que par 7% des futurs bacheliers « § ». Cependant, pour les garcons, ce sera « du temps libre
pour faire autre chose », tandis que les filles privilégient le fait d’avoir un emplot du temps
compatible avec la vie familiale. Par ailleurs, le souci d’étre utile aux autres est deux fois plus

présent chez les filles que chez les gargons.
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avoir du temps libre pour faire autre chose

étre utile aux autres
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familiale

bien gagner leur vie

Travailler dans un domaine qui les passionne

0 50 100 150 200

Graphique 12 : Principales aitentes des bacheliers « 8 » par rapport 3 leur métier fitur (en %)




La conclusion générale :

Intégrer une vision marketing dans le domaine de la formation constitue dans le
contexte actuel - marqué par la mondialisaton touchant tous les aspects de la vie, et
parmi eux le choix de la formation universitaire-, un outils indispensable pour le succes
et la survie d’une université qui doit en effet, développer un plan marketing cohérents
en utthsant un processus bien définit basé sur les outils stratégiques dont le résultat peut
suggérer des changements visant 3 mieux servir les besoins et aspirations des étudiants
potentiels devenus de plus en plus exigeants spécialement dans le choix de la formation

qui est un produit 2 trés forte implication.

Un établissement universitaire ayant une orlentation marketing se concentre en
effet, sur la satisfaction des besoins de ses divers publics. Cet établissement reconnait
que lefficience ainsi que les programmes et services bien élaborés et étudiés apportent
d’excellents résultats quant a la satisfaction du marché cible. Cette derniére ne veut
nullement dire qu’une mstitution dédiée i la formation et i la recherche ignore ses
missions et ses compétences distinctives juste pour fournir des formations et services
«en vogue », mais plutét servir ces missions nobles tout en les adaptant avec les

exigences qu'impose un marché de formation de plus en plus concurrentiel.

Une université, comme toute autre organisation se doit de se référer a son
environnement et de I'analyser afin de déceler les principaux atouts et contraintes qu’ll
offre, cela I permetira d’une part de se situer et de mieux se connaitre et de l'autre
d’élaborer des stratégies et plans hu permettent d’améliorer sa position et de répondre,

au mieux a ses missions et objectifs.

De plus, le marché et les consommateurs servit, doivent & leurs tour étre mis a
I’évidence, étudiés pour que les stratégies congus ne soient pas déconnectés de la réalité
du marché et consommateurs cibles. Les outils de marketing stratégique ainsi que ceux

de I'étude du comportement du consommateur se révélent indispensables dans cette



démarchent et fournissent aux gestionnaires de 'université des méthodes fiables leur

facilitant cette tache.

Cette démarche d’étude et d’analyse fournit a I’établissement universitaire une
base solide sur laquelle peut reposer la mise en place de la stratégie et la conception
d’un programme marketing bien étudié et assurant le succes aupres de 'audience cible.
Ce succeés dépend de la maniére avec laquelle le dit programme est communiqué et

I'image de I’établissement universitarre dans I’esprit du public cible qui en résulte.

La derniere révolution dans ce contexte visant ’amélioration de l'offre de la
formation universitaire et des services annexe est « le management de I'inscription », qui
au dela d’une simple gestion de la période de la vie universitaire, tente, par une vision
plus élargie de rendre le choix de 'université et de la formation la clé de voite d'une

expérience exceptionnelle.
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