Le marché des étudiants en France

I ) Profil  stratégie d’analyse du segment des étudiants (en France)
Pour traiter et analyser correctement les comportements des étudiants, il est bien sûr important de bien cibler ces derniers, et donc de les différencier en sous segments permettant de les regrouper selon des caractéristiques et des critères divers (sociodémographiques, psychologiques, psychographiques…) afin d’en dresser des profils les plus précis et proches de la réalité.

Comme dans toute segmentation d’un marché ou d’une cible aussi vaste que les étudiants, le contenu de chaque segment doit être le plus homogène possible, tandis que les différents segments dressés doivent, quant à eux, être les plus hétérogènes et les plus éloignés possibles.

Le marché « étudiant français » peut être segmenté en deux ensembles homogènes majeurs, d’après des critères d’âge et de niveau d’étude :

Les lycéens (15-18 ans)

Les étudiants (19-25 ans)

Dans ce dossie, nous limiterons l’étude des « étudiants français » au groupe des étudiant dans le supérieur (les lycéens n’étant pas notre sujet d’étude) qui représente à l’heure actuelle un marché total de plus de 2 millions d’individus sur l’ensemble de la France métropolitaine + DOM TOM.

Les critères retenus pour la segmentation seront plus ou moins développés selon leur importance.

A ) Les Critères Géographiques
Les Lieux d’Habitation : On distinguera ici des sous systèmes : 

· les provinciaux et les parisiens ;

· les ruraux et les urbains ; 

· les habitants de centre Ville et de banlieue.

En effet, ceux-ci n’ont souvent pas la même mentalité, ni la même culture, ni les mêmes désirs ou les mêmes pouvoirs d’achats.

Par exemple, les urbains seront plus sensibles aux phénomènes de mode (plus exposés aux stimuli commerciaux, marketing et publicitaires) que les ruraux.

La Taille et la Structure de l’Habitat : on distinguera alors les étudiants vivant chez leurs parents des étudiants indépendants (vivant en chambre universitaire, en studio…). Leurs besoins et désirs ne seront évidemment pas les mêmes.

Par exemple, les plats préparés surgelés sont plutôt achetés par les étudiants (ou célibataires) vivant seuls dans un souci de simplicité.

La Taille des Agglomérations : les grandes agglomérations comportent souvent plus d’Universités, de Facultés, d’Ecoles et Instituts Supérieurs que les moyennes et petites agglomérations, d’où un potentiel économique plus important pour les professionnels se positionnant sur ce marché.

Les Régions : on distingue Ile-de-France, Bassin Parisien, Nord-Est, Ouest, Sud-Ouest, Centre-Est, Méditerranée. Ce critère sera moins utilisé (peut être corrélé au critère précédent).

B) Les Critères Sociodémographiques
L’Age et le Cycle de Vie : les désirs des consommateurs évoluent naturellement avec l’âge ; ainsi, pour beaucoup d’entreprises, la cible étudiante (18/25 ans) est un marché à fort potentiel car très dynamique et prometteur. Pour ces entreprises, c’est une cible à fidéliser.

Le Sexe : ce critère est très fréquemment utilisé pour segmenter le marché des étudiants : il permet entre autre de différencier les presses féminines et masculines dédiées aux étudiants mais aussi de segmenter le marché des cosmétiques, de la coiffure, ou encore des vêtements.

Le Cycle de Vie Familial : on distingue :

· jeune et célibataire ; 

· jeune marié sans enfants ;

· jeune marié ayant au moins un enfant.

La Classe Economico Sociale : la classe sociale et le milieu dans lequel sont élevés et éduqués les étudiants conditionnent leur comportement d’achat, selon leur culture, leurs motivations, leurs préférences…

La Situation Financière, le Revenu Annuel : on peut distinguer : 

· les non boursiers des boursiers ; 

· les salariés des sans emploi.

Il est ainsi possible de déterminer plus ou moins précisément le revenu de l’étudiant et donc son pouvoir d’achat. En effet, les chiffres
 de 2002 énoncent que 31,7 % des parents d'étudiants vivent dans un logement à part et prennent en charge le loyer de leur enfant encore étudiant. 


La Situation Professionnelle (de l’Etudiant) : on distingue : 

· le stagiaire ; 

· l’employé en CDD ou en CDI ; 

· l’emploi jeune. 

Ce critère renseigne aussi sur le pouvoir d’achat des étudiants.

La Classe Socio Professionnelle Parentale : ouvriers, employés, cadres… Ce critère complète les 2 critères financiers précédents.

D’après une étude
 statistique menée en 2002, 17,3 % des parents règlent la facture de téléphone de leurs enfants encore étudiants ; 17,9 % payent les dépenses liées à l’alimentation ; 18,6 % financent les fournitures universitaires et 41 % prennent en charge les frais d'inscription.

Le Niveau d’Education : il permet de distinguer les détenteurs d’un baccalauréat général en cours d’études supérieures, des détenteurs d’un baccalauréat professionnel en cours d’études supérieures ; la réforme LMD
 appliquée à la rentrée universitaire 2004/2005 a permis d’observer une nouvelle segmentation en trois sous ensembles basés sur le niveau d’études, c'est-à-dire les BAC+3, BAC +5, et BAC +8.

Les Centres d’Intérêts : c’est un des critères principaux de la segmentation du marché étudiant, il est très utilisé par les professionnels : cela permet de différencier les passionnés de lecture, de musique, d’informatique, cinéma…

La Nationalité : elle permet de segmenter des cultures cette fois.

Par exemple, pour la presse, le marché des étudiants étrangers est divisé entre ceux venus étudier (en Ecoles Supérieures, Universités…) ou travailler (stagiaire ou employé).

C) Les Critères Psychographiques
Le Style de Vie et les Valeurs : parmi les étudiants, on pourra citer les Hédonistes (un groupe jeune et dynamique constitué d’un peu plus d’hommes que de femmes désireux de se faire plaisir et de profiter de la vie) auxquels beaucoup d’étudiants appartiennent et les Créatifs (s’intéressant à des domaines comme l’éducation, aux nouvelles technologies…).

Selon le groupe, les étudiants achètent des produits différents (plus ou moins sophistiqués).

La Personnalité : l’ambition, la motivation à la réussite professionnelle… constituent des critères qui peuvent aussi permettre de segmenter le marché des étudiants.

Par exemple, les professionnels ou les sites Internet de recrutement recrutent leurs futurs stagiaires ou employés (= étudiants en fin d’études) en ciblant aussi bien les capacités intellectuelles que psychologiques (comme la personnalité) des candidats.

D) Les Critères Comportementaux

Les Situations d’Achat : ce critère est également utilisé pour segmenter le marché des étudiants car il permet de distinguer les situations d’achat spéciales (implicantes pour l’acheteur ; cas d’un achat spécialisé par exemple) des situations d’achat ordinaires (achat banal et peu impliquant).

Les Avantages Recherchés (dans le Produit ou Service) : selon la nature des avantages recherchés (économie, commodité, image de marque… par exemple) ; les marqueteurs utilisent régulièrement ce critère comportemental pour mieux différencier les étudiants.

Le Statut d’Utilisateur : selon que l’on s’adresse à un non utilisateur, un utilisateur potentiel, un premier utilisateur, utilisateur régulier, ou encore un professionnel, la typologie du segment sera différente. Ce critère sera donc important pour segmenter ce marché, surtout dans des domaines tels l’informatique, les produits High Tech, …c’est-à-dire des domaines bien spécialisés.

La Fidélité à la Marque (ou Statut de Fidélité) : nulle, faible, moyenne, forte, ou totale, la fidélité aux marques (mais aussi aux enseignes ou aux produits) permet de distinguer différents groupes de consommateurs qui sont, d’après la société Nielsen, les Exclusifs (BBBBB), les Alternants (BABBA), et les Occasionnels (AABAA).

La Relation au Produit : elle nécessite une parfaite différenciation des étudiants en tant que clients selon les différentes étapes du processus d’achat. En effet, on distingue :

· la connaissance ou non du produit ; 

· l’information sur celui-ci ; 

· l’attirance sur un produit ; 

· le désir concret d’acheter le produit.

Ce critère est actuellement très utilisé sur ce marché afin d’élaborer un solide plan d’action Marketing.

CONCLUSION : 

La proposition d’une Segmentation Multi Critères semble être pour le cas des étudiants la plus judicieuse.

Si l’on ne veut retenir que les critères les plus importants dans la segmentation du marché des étudiants, on peut citer les critères suivants :

L’âge

Les centres d’intérêts

Le sexe

Les lieux d’habitation 

Les niveaux d’études

II) Les stratégies marketing des professionnels du marché étudiant 

Nous prendrons comme exemple, le cas de l’Etudiant, un leader dans le secteur de la presse étudiante.

A) La Segmentation Stratégique de l’Etudiant :

Champ stratégique

= Distribution de presse d’information à destination des étudiants notamment : orientation, formation, écoles…en France comme à l’étranger. 

Domaines d’Activités Stratégiques concernés

= Vente directe, abonnements… 
Cibles et Segments Principaux
= étudiants + lycéens principalement amis aussi les enseignants.

On pourra préciser ici que le segment des étudiants est le plus dynamique et donc la cible principale, mais c’est aussi une cible particulièrement instable car notamment très sensible à l’environnement extérieur (médias, groupes de contact, etc.).

B) Les Facteurs du succès de la Stratégie de l’Etudiant

Les facteurs clés sont : 

· Professionnel de la presse connu de tous les étudiants ou lycéens ;

· Recrutement de vendeurs eux-mêmes étudiants pour améliorer la notoriété de la marque et donner une image rassurante auprès des cibles visées ;

· Le double but de la vente directe : vendre un premier abonnement et récolter une adresse ;

· La bonne adaptation pour toucher les lycéens et les étudiants et ensuite les fidéliser ;

· La possibilité de toucher les enseignants qui peuvent suppléer eux-mêmes l’information ensuite auprès des étudiants ;

· Développement d’un site Internet accessible et très riche en information.

C) Analyse stratégique de l’Etudiant par DAS

1) Ses forces concurrentielles :

· les clients : la clientèle de l’OFUP est constituée d’étudiants (et de lycéens) qui sont très nombreux ce qui est favorable à l’entreprise ;

· les concurrents : l’Etudiant est une référence en presse étudiante d’orientation et un des leaders sur ce marché ;

· les fournisseurs : ses fournisseurs sont nombreux et variés ce qui place l’entreprise comme un leader sur e marché ;

· les nouveaux produits : l’Etudiant a mis en place une veille concurrentielle très efficace. Dès qu’il repère un abonnement dont le prix est inférieur au sien, il en informe l’éditeur afin que celui-ci régularise la situation.

2) Ses Profils d’attrait sont :

· la taille du marché = presque 2 millions de clients potentiels (Etudiants et Lycéens) ;

· le potentiel (-) : les jeunes sont de moins en moins intéressés par la presse ;

· la sensibilité (-) : mauvais ajustement à la demande ;

· l’extension géographique : l’Etudiant est bien implanté dans toutes les provinces grâce à son réseau de vendeurs ;

· la production (-) : l’Etudiant est trop spécialisé pour aller sur d’autres marchés ;

· les synergies : activité saisonnière, emploi d’étudiants qui sont payés à la commission ;

· l’image : vente sur le terrain effectuée par des étudiants pour des étudiants ;

· l’expérience : l’Etudiant est reconnu comme un professionnel à part entière.

D) Positionnement Concurrentiel de l’Etudiant

Le taux de croissance prévisionnel est assez faible pour la vente directe.

De plus, ses parts de marché lui permettent d’être en position de force sur ce marché. Son taux de croissance
 est élevé (par contre, il est très difficile de disposer de chiffres précis).

Pour les abonnements, le taux de croissance prévisionnel reste assez fort mais la croissance est plus faible.

Sites Web Spécialisés :

· www.studyrama.com
· www.letudiant.fr
· http://www.mmmfrance.org/famille/scolarite/etudes.htm
· http://www.microsoft.com/france/entrepreneur/Chaines/ProspectionVente/MarketingRelationClient/les15-25anssontalaffut.mspx
· http://www.microsoft.com/france/entrepreneur/Chaines/ProspectionVente/MarketingRelationClient/Segmenterlacibledes1525.mspx
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� LMD = Licence, Master, Doctorat.


� Exprimé en % par an.
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