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  Chapitre 1

  Fonctions et applications des études de marché

  
    
      DÉFINITION

      
        L’expression « études de marché » définit l’ensemble des procédures techniques mises en œuvre pour produire et fournir de l’information utile et fiable en vue de réduire l’incertitude et d’aider la prise de décision dans tous les champs du marketing. Cette information peut être utilisée pour analyser un problème et suggérer un certain nombre de solutions, ou pour vérifier l’efficience de décisions prises.

      

    

    Vu la diversité des informations que peuvent fournir les études de marché, il serait illusoire de prétendre en faire une énumération exhaustive. Il est cependant possible de présenter leurs principaux champs d’application à partir des trois fonctions qu’elles remplissent en relation avec la nature des décisions à prendre (section I), ou de les classer à partir des méthodes utilisées pour les générer (section II). Leur application doit permettre de créer et d’exploiter, de manière objective, des informations le plus souvent motivées par des logiques décisionnelles, qui s’inscrivent aussi bien dans le court que le long terme.

    
      I Les différentes fonctions des études de marché et leurs champs d’application

      
        1. La fonction diagnostique

        Son objectif est d’identifier tous les éléments susceptibles d’intervenir dans la dynamique d’un marché pour prévoir le niveau d’activité d’une offre (un produit ou un service) et la rentabilité de son exploitation à terme, compte tenu de l’environnement. Le décideur a d’abord besoin de savoir quelle place cette offre occupe sur le marché actuellement, ou quelle place une offre nouvelle pourrait occuper.

        La clientèle et la concurrence considérées dans leur environnement sont les principaux éléments responsables de la dynamique d’un marché. Il importe donc de les étudier dans le détail pour que le décideur obtienne les informations qui lui sont nécessaires ; elles peuvent être regroupées autour de cinq rubriques : le marché, la clientèle, les concurrents, la valeur concurrentielle de l’offre, et les facteurs de réussite sur le marché.

        
          ■ Identifier le marché

          En marketing, un marché est plus que « le point de rencontre entre une offre et une demande » comme le définissent les économistes. Il peut être analysé sous deux points de vue complémentaires qui permettent d’en définir les contours, ainsi que la clientèle et la concurrence concernées : soit à partir des différentes fonctions qu’une offre précise peut remplir, chaque fonction définissant un marché spécifique ; soit à partir de l’identification d’un besoin dans un public, ce besoin définissant un marché générique.

          Par exemple, une bicyclette peut être utilisée (fonction) pour se déplacer, pour prendre des loisirs, pour se maintenir en forme, ou pour exercer une activité sportive. Ces fonctions répondent à des besoins spécifiques susceptibles de définir une offre technique originale ; et chaque couple fonction-besoins définit un marché particulier (quatre marchés différents dans cet exemple). L’identification d’un marché repose donc sur l’analyse des fonctions qu’une offre existante peut remplir ou sur la mise à jour des besoins qu’une clientèle, réelle ou potentielle, souhaite satisfaire.

          Les informations recueillies permettent d’identifier la réalité concrète d’un marché et d’apprécier l’opportunité de l’exploiter ; mais aussi d’évaluer la pertinence de certaines orientations techniques concernant l’offre envisagée.

        

        
          ■ Identifier la clientèle

          À partir des besoins ou fonctions, il est possible d’identifier les différentes clientèles susceptibles d’être intéressées par une offre existante ou à concevoir. Elles peuvent être étudiées dans une triple perspective : identificatoire, comportementale, et motivationnelle.

          – Le pôle identificatoire permet de savoir « qui utilise pour tel usage » ou « qui a besoin de quoi », de caractériser les différentes clientèles, de reconnaître si les centres de décision sont individuels ou organisationnels, et de faire la distinction entre utilisateurs, acheteurs et prescripteurs.

          – Le pôle comportemental permet de connaître le rapport objectif qu’un client entretient avec une offre à travers l’analyse des conditions d’utilisation : « qui utilise (ou utilisera) comment, avec quelle fréquence, dans quelles circonstances, en quelle quantité, etc. ».

          – Le pôle motivationnel permet d’étudier le rapport subjectif, favorable ou défavorable, du client envers une offre : « qui utilise (ou utilisera) avec quels objectifs, quelles attentes, quelles motivations, et quelle satisfaction, etc. ».

          Les informations ainsi recueillies permettent de qualifier les publics analysés pour les segmenter en fonction de leurs caractéristiques distinctives et de leur niveau d’intérêt envers les offres étudiées. Elles sont utiles pour dégager l’existence de différentes clientèles, mesurer leur étendue afin d’estimer le potentiel de leur marché et identifier les cibles commerciales à privilégier. En matière de cycles par exemple, les exigences d’un cyclotouriste (fonction « loisirs ») ne sont pas les mêmes que celles d’un coureur professionnel (« fonction sportive ») : des fonctions différentes définissent des clientèles spécifiques auxquelles doivent correspondre des offres adaptées.

          Ces informations permettent aussi de percevoir les opportunités existantes pour une offre nouvelle, ou d’apprécier le degré de pertinence d’une offre existante. Elles permettent encore d’identifier les structures comportementales et les processus décisionnels dont la connaissance peut faciliter les choix tactiques à effectuer.

        

        
          ■ Identifier la concurrence

          Définir un marché en s’appuyant sur les notions de « fonction » ou de « besoin » permet d’identifier deux niveaux de concurrence – directe et indirecte – à bien différencier.

          La concurrence indirecte s’exerce entre des offres – produits ou services – qui remplissent auprès de la clientèle une même fonction, bien que la technicité les caractérisant puisse ne pas être la même : ainsi, téléphone filaire ou portable, messagerie électronique, courrier postal satisfont un même besoin de communiquer et sont en concurrence pour transmettre un message ; pour un déplacement sur une petite distance, cycle, bus et taxi sont fonctionnellement en concurrence. L’analyse de la concurrence indirecte permet d’identifier auprès des clientèles étudiées toutes les offres qu’elles perçoivent comme étant parfaitement substituables. Ce type de concurrence dépend donc des différentes fonctions que peut remplir une offre.

          Les informations recueillies dans cette logique permettent à une entreprise d’identifier les différents marchés sur lesquels son offre spécifique peut trouver des débouchés, moyennant d’éventuelles adaptations techniques : pour passer du marché des loisirs au marché de la santé, le vélo du cyclotouriste peut perdre ses roues pour devenir un vélo d’appartement après modifications.

          L’étude de la concurrence indirecte permet de découvrir d’éventuelles opportunités de développement sur certains marchés, d’identifier des risques émanant de secteurs qui ne sont pas naturellement ceux de l’entreprise ou situés dans des horizons temporels qui ne sont pas immédiats.

          La concurrence directe s’exerce entre des entreprises qui, du point de vue de la clientèle, proposent des offres technologiquement identiques que la marque seule permet de différencier : Orange, SFR, etc. sont des marques qui s’affrontent sur le marché des télécommunications, tout comme les différentes marques de cycles pour le cyclotourisme, ou d’automobiles de très petite cylindrée pour les déplacements en ville, etc. Ces différentes offres répondent à un même besoin, ou remplissent une même fonction, en proposant des caractéristiques techniques très voisines, voire totalement identiques dans le cas des me-too-products.

          Les informations recueillies permettent alors à une entreprise d’identifier sur chaque marché qu’elle exploite toutes les firmes qui proposent des offres technologiquement comparables aux siennes et qui sont ses concurrents directs. Elles lui permettent aussi de jauger leur puissance commerciale (antériorité, importance du développement, étendue de la gamme ; caractéristiques précises et niveau de qualité technique ; moyens commerciaux et moyens financiers, etc.), et de mesurer le risque qu’elles constituent pour sa propre activité et sa réussite sur le marché étudié.

          L’étude de la concurrence directe permet d’apprécier les risques immédiats et les marges de manœuvre concernant l’activité commerciale liés aux rapports de forces qui s’établissent entre concurrents travaillant les mêmes clientèles avec les mêmes produits. Elle permet encore de repérer d’éventuelles « niches », opportunités techniques ou commerciales laissées par la concurrence qu’il serait possible d’exploiter (à l’exemple de Bel proposant avec Kiri un fromage spécifiquement destiné aux enfants).

        

        
          ■ Identifier la valeur concurrentielle de l’offre

          Il s’agit d’apprécier dans quelle mesure l’offre de l’entreprise se différencie positivement des offres concurrentes, en étudiant d’abord objectivement sa valeur technique à l’aide de tests en laboratoire, puis sa valeur subjective. Pour estimer la valeur subjective d’une offre, il faut l’étudier du point de vue de la clientèle et en l’abordant sous plusieurs angles :

          – dans l’absolu, pour vérifier si ses qualités sont reconnues et si sa perception correspond aux attentes (tests d’accueil) ;

          – de manière comparative, pour vérifier si l’offre reste intéressante et réellement concurrentielle (tests comparatifs) ;

          – et en situation, pour la confronter concrètement aux autres offres afin de déterminer son réel intérêt commercial (tests d’essai et tests de marché).

          En mesurant la valeur concurrentielle de l’offre, ces informations permettent de guider certains choix stratégiques (modification de l’offre, décision de lancement) ou tactiques (niveau de prix, axes de communication, etc.).

        

        
          ■ Identifier les facteurs de réussite liés à l’environnement du marché

          L’entreprise doit se tenir informée sur un certain nombre de facteurs (les « facteurs clés de succès ») liés à l’environnement qui peuvent intervenir dans la réussite commerciale d’une offre indépendamment des choix volontaristes qu’elle effectue. Leur analyse la renseigne sur les conditions optimales ou les limites à l’accès d’un marché donné.

          – Les facteurs liés à l’environnement économique et technique du marché étudié. La technologie, dont l’évolution modifie parfois radicalement les champs concurrentiels : l’avènement de la photographie numérique a fait des spécialistes du traitement de l’image les leaders du marché des photoscopes. L’évolution de la situation économique, des décisions politiques ponctuelles, l’émergence de nouvelles sensibilités sociologiques, peuvent avoir une influence sur la dynamique d’un marché, à court comme à long terme : les préoccupations liées au développement durable, au réchauffement climatique, à la crise économique se combinent pour entraîner une modification sensible et progressive des comportements de consommation. L’entreprise doit être informée sur tous les signes d’évolution, même faibles, pour anticiper sur des changements plus profonds.

          – Les facteurs liés à la maîtrise des intermédiaires et principalement le rôle joué par les distributeurs et les prescripteurs dans la relation de l’entreprise avec ses clients. Les études permettent d’identifier les individus ou les organismes qui interviennent dans la filière commerciale en effectuant des recommandations, voire de connaître leur influence en tant que prescripteurs (le médecin pour les spécialités pharmaceutiques, le pharmacien pour les médicaments de confort, l’architecte dans l’industrie du bâtiment), ou en tant que distributeurs dans leur rôle de diffuseur (structure et importance du réseau, conditions d’accès et barrières à l’entrée) ou de prescripteurs directs (vendeur dans un magasin spécialisé, commerçant dans sa boutique).

          – Les facteurs les plus déterminants de l’efficience des stratégies commerciales dans un contexte environnemental et concurrentiel donné. Tous les marchés ne réagissent pas selon le même modèle mais en fonction de leur structure, de leur organisation, de leurs clientèles, de leur dynamique économique. Les informations recueillies sur les champs précédents contribuent à l’identification des composantes du mix-marketing qui peuvent faciliter la réussite dans un contexte donné, afin d’en tenir compte dans l’élaboration des stratégies commerciales. Par exemple, pour réussir dans le domaine de la coiffure, il faut créer un réseau de distribution franchisé pour acquérir une couverture nationale (distribution) autour d’un nom fédérateur porteur d’image (marque) et supporté par une communication nationale (publicité et relations publiques).

          Base de l’« intelligence » marketing, la fonction diagnostic implique une description minutieuse et une étude objective des faits en s’appuyant sur des moyens d’investigation (utilisant largement le Web) et des outils d’analyse adaptés au recueil et à l’exploitation des informations utiles pour la prise de décision. Des trois fonctions présentées, c’est la plus gourmande en budget et en temps, tant par la diversité des moyens utilisés que la fréquence de leur utilisation. Ces moyens couvrent la veille économique, technologique et commerciale ; ils vont de l’analyse documentaire à la réalisation d’études spécifiques (pour créer les informations nécessaires à l’analyse d’un problème) ; et de l’exploitation d’informations recueillies sur Internet à l’achat de données (comme celles des panels) jusqu’à l’observation sur le terrain et les relevés en magasin (store-checks).

        

      

      
        2. La fonction stratégique ou décisionnelle

        Son objectif est d’analyser les conditions de la réussite de l’entreprise sur un marché pour aider les décisions relatives aux choix à faire (en conformité avec les objectifs de la politique générale) tant sur le plan stratégique en élaborant les scénarios les plus adaptés, que sur le plan tactique en orientant les choix techniques liés aux différentes composantes du mix-marketing : l’offre (produit, prix, après-vente), la mise sur le marché (force de vente et distribution), et la communication (publicité, promotion, relations publiques, etc.).

        
          ■ Les orientations stratégiques

          Le premier choix stratégique en marketing concerne, dans le cas d’un marché nouvellement identifié, la décision de l’investir ou non ; et dans le cas d’un marché déjà exploité, de maintenir l’offre existante en l’état, de la modifier, ou de la retirer. Les autres choix stratégiques concernent la sélection des cibles et la définition des positionnements adaptés à ces cibles. En réalité, ces choix n’impliquent pas de créer des informations nouvelles, mais d’exploiter celles déjà recueillies lors du diagnostic et qui ont déjà permis d’apprécier la qualité du phasage avec le marché.

        

        
          ■ Les options tactiques

          La réussite commerciale d’une offre dépend pour une large part de la politique marketing mise en œuvre, moyen pour l’entreprise d’établir et de maintenir durablement le contact avec sa clientèle. Cette réussite dépend des choix opérés sur les éléments qui composent le marketing-mix. Le tableau 1.1 donne un aperçu des problèmes décisionnels à travers les informations recherchées et les types d’études qui permettent de les obtenir.

        

        
          ■ Exemple de mise en œuvre

          Orientations stratégiques et options tactiques sont étroitement liées, tout comme les fonctions diagnostique et décisionnelle, à l’exemple du cas suivant. Une entreprise rencontre quelques difficultés dans la commercialisation d’une barre chocolatée. Elle a diagnostiqué que le succès commercial de ce type de produit, outre sa qualité, dépend de deux principaux facteurs : le niveau de référencement dans certains réseaux de distribution et le positionnement de la marque.

          Quels que soient les segments de clientèles étudiés, elle a pu constater après analyse que ses choix étaient adaptés en matière d’offre et de distribution, mais peu pertinents en matière de positionnement : son caractère diététique n’était par exemple pas crédible. Sur le plan stratégique, ce constat lui a permis de s’interroger sur les conditions d’évolution de son positionnement face à la concurrence et d’identifier les points d’image précis qu’il convenait de travailler : ainsi, l’énergétique a efficacement remplacé le diététique. Sur le plan tactique, ce constat l’a conduite à s’interroger sur les moyens à mettre en œuvre pour réussir cette évolution : publicité et promotion s’imposaient.

          
            
              Tableau 1.1 – Études pour aider les choix concernant le marketing-mix

            

            [image:  – Études pour aider les choix concernant le marketing-mix]

          La question s’est ensuite posée de savoir ce qu’il convenait concrètement de faire en matière de publicité et de promotion. Le diagnostic effectué antérieurement a permis d’identifier plusieurs pistes à exploiter. Une phase d’étude a permis de tester plusieurs alternatives (comparaison entre deux publicités démontrant les effets de la barre, l’une avec un enfant débordant de vitalité, l’autre avec un élève modèle réussissant tout) pour en apprécier prospectivement les effets, puis poser une recommandation.

          La fonction décisionnelle des études ne se limite donc pas seulement à la formulation d’hypothèses : elle initie nécessairement des investigations (avec des études classiques ou par simulation) fournissant des informations pour évaluer les alternatives stratégiques ou tactiques qui sont envisageables, et les tester pour les hiérarchiser selon leur degré de performance supposée ; ou pour identifier celle qui est la mieux adaptée à une situation donnée.

        

      

      
        3. La fonction de contrôle

        L’objectif du contrôle est de vérifier dans quelle mesure les décisions marketing ou commerciales prises et les actions qui en découlent ont permis d’atteindre les objectifs fixés. Dans l’exemple cité, on vérifiera auprès de la clientèle ciblée et au terme de la campagne publicitaire, si l’image de la marque a bien évolué dans le sens souhaité, et pour quelle part chacun des outils du marketing-mix utilisés y a contribué. Dans son principe, le contrôle consiste à identifier et à mesurer objectivement l’importance des écarts – positifs comme négatifs – entre ce qui a été prévu et ce qui est réellement obtenu.

        Ce bilan peut être synthétique, fondé sur quelques indicateurs globaux (un taux de notoriété par exemple), ou plus analytique, intégrant l’étude d’un ensemble de critères choisis pour leur pertinence et leur capacité à rendre compte des effets spécifiques d’une variable du mix utilisée (le score atteint sur chacun des points d’image dans l’exemple cité). Les résultats d’un bilan peuvent aussi servir à orienter les futures décisions.

        – Le contrôle global des objectifs. Il concerne les objectifs commerciaux liés à l’activité réalisée. Généralement, ils sont appréciés de manière synthétique, ne s’intéressant qu’à l’évolution d’un indicateur réputé pour rendre compte efficacement du résultat atteint et choisi en fonction du type d’objectif fixé (par exemple, le volume des ventes, le pourcentage de développement de l’activité, l’évolution de la part de marché…).

        – Le contrôle des objectifs liés aux décisions tactiques. Il concerne les actions liées aux éléments du marketing-mix exploités, par exemple : les objectifs attendus d’une politique de distribution (niveau de référencement, de présence en magasin, rotation des stocks et limitation des ruptures…) ou d’une politique de communication (bilan de campagne pour vérifier le niveau de notoriété, la qualité du positionnement, l’évolution de points d’image…).

        – Le contrôle d’objectifs concernant la clientèle. Il porte sur le niveau de satisfaction, particulièrement dans l’offre des services. Il est effectué de manière globale (indice de satisfaction), ou décomposé en un certain nombre de points sensibles qui ont fait l’objet de l’action marketing entreprise (par exemple, pour un centre de soins : la qualité de l’accueil, la capacité d’écoute, la propreté, etc.). Il peut aussi concerner l’évolution du comportement de la clientèle (nouvelles utilisations, respect de consignes d’usage…).

        Approche globale et approche analytique sont volontiers associées dans une même opération de contrôle afin d’identifier les sources et les causes de l’écart constaté ; ce qui conduit à orienter les décisions futures grâce au repérage des éléments qui, dans l’action marketing, ne produisent pas les résultats qui étaient attendus. Par exemple, on peut montrer que l’évolution d’un indice de satisfaction globale est fonction des performances mesurées sur certains éléments constitutifs du service évalué et identifier ainsi ceux qu’il conviendra alors de travailler en priorité.

        L’évaluation des actions entreprises doit s’appuyer sur des critères pertinents, étroitement liés aux objectifs étudiés, en utilisant des méthodologies éprouvées. Mais la recherche et la compréhension des causes à l’origine des écarts constatés, qui permettent d’effectuer les actions correctives pertinentes, relèvent d’une nouvelle phase de diagnostic et non du contrôle.

      

    

    
    
      II Les principales sources d’information

      Pour être renseigné sur les constantes évolutions de son environnement, le décideur dispose d’un certain nombre de moyens d’information, des plus formels – études documentaires, études permanentes (panels) et ponctuelles (enquêtes) – au plus informel : l’exploitation rationnelle de l’information échangée sur le Web.

      
        1. Les études documentaires

        
          DÉFINITION

          
            L’étude documentaire ou desk research collecte, exploite et synthétise diverses informations déjà disponibles, internes ou externes à l’entreprise, dites « secondaires » car préexistantes au problème à étudier.

          

        

        Elle permet d’obtenir des informations sur la structure et l’organisation d’un secteur d’activité ou d’un marché : étendue et diversité de l’offre, données statistiques, principaux acteurs (dont les circuits de distribution). Elle peut aussi fournir des données plus qualitatives concernant les stratégies des concurrents, le positionnement de leurs marques, ou la perception que peuvent en avoir les clientèles à travers les « traces » laissées sur les réseaux sociaux.

        
          ■ Les types d’informations documentaires

          Les informations secondaires internes se trouvent dans les archives de l’entreprise au sein des services commerciaux et autres (production, comptabilité, contentieux…). Elles concernent ses statistiques de vente et ses dossiers comptables, ses fichiers de clientèles et les rapports de ses vendeurs, l’information stockée sur la concurrence, les études de marché antérieures, les informations récoltées auprès des services « consommateurs » ou « après-vente », etc. Mais, ces informations, créées initialement pour d’autres usages, devront parfois être reformatées pour être exploitables dans la logique des nouvelles études menées.

          Les informations secondaires externes se trouvent à l’extérieur de l’entreprise, dans la littérature (annuaires, revues professionnelles, publications syndicales, revues scientifiques, analyses de cas, comptes rendus de conférences et de congrès), sur Internet (sites, forums, tweets et blogs) ou auprès d’organismes professionnels, généralistes ou spécialisés, susceptibles de les fournir à titre gracieux ou onéreux selon la nature et l’importance des informations recherchées.

        

        
          ■ Les sources documentaires

          Il existe des répertoires des sources documentaires françaises et internationales par secteurs d’activités, édités par des professionnels de la documentation et accessibles par Internet (pour le marketing : Adetem.org). Les organismes fournisseurs d’informations documentaires peuvent être classés en trois catégories (voir quelques sites Internet p. 125).

          Les organismes publics et parapublics, nationaux et supranationaux, souvent initiés par les instances politiques afin de disposer d’informations de qualité. Ils fournissent des données fiables, actualisées et accessibles pour un prix modique, et produisent de nombreuses publications. Citons les ministères, les banques centrales et sous contrôle étatique, et un certain nombre de sources plus spécialisées :

          – pour la France : l’Institut national de la statistique et des études économiques (insee.fr), La Documentation française (ladocfrancaise.gouv.fr), l’Agence française pour le développement international (ubifrance.fr), les sites gouvernementaux et les Postes d’expansion économique, le CREDOC (credoc.assoc.fr), etc.

          – pour l’Europe et le monde : les centres d’information de l’Organisation des Nations Unies, l’Organisation pour la coopération et le développement économique (ocde.org), l’Office statistique des Commissions de la Communauté européenne (Eurostat), les postes d’expansion économique des Chambres de commerce installées à l’étranger…

          Les organisations professionnelles, Chambres de commerce et d’industrie, Chambres syndicales et associations professionnelles. Au-delà de la défense de leurs intérêts, elles gèrent des banques d’informations concernant leurs secteurs d’activité, mises à la disposition de leurs adhérents et d’éventuels acquéreurs à des prix modiques. Ces banques résultent d’une démarche volontariste de la part des entreprises adhérentes fournissant ces données : la qualité des informations diffusées dépend donc de leur engagement.

          Les organismes privés commercialisent des informations de nature diverse : technique, politique, économique, commerciale, juridique, etc., à l’exemple du Centre d’observation et de recherches pour l’expansion de l’économie et le développement de l’entreprise (coe-rexecode.fr) ou Xerfi (ex Precepta). Ces sociétés de « renseignement », offrent une panoplie de prestations, depuis la consultation de leurs banques de données, jusqu’à la veille technologique et concurrentielle, ou la réalisation d’une recherche documentaire ponctuelle pour un client. Ces services, généralement de qualité, sont assez onéreux car le prestataire assure et contrôle toutes les opérations de recherche et de traitement dans des délais rapides. Néanmoins, certains d’entre eux mettent en ligne des rapports d’expertise sur nombre de sujets sectoriels.

        

        
          ■ L’étude documentaire avec l’Internet

          L’entreprise peut sous-traiter sa recherche documentaire auprès d’un prestataire spécialisé, mais elle peut la réaliser elle-même avec l’Internet. Cela implique certaines précautions en étant conscient que l’étude, pour être complète, dépasse la simple collecte : il faut une analyse et une synthèse pertinentes des contenus collectés.

          Il y a deux approches pour collecter les informations requises :

          • naviguer sur des sites préalablement identifiés (en espérant avoir été exhaustif) : cela suppose une connaissance apriori de la nature des informations que chacun peut fournir. Il suffit alors d’explorer chaque site pour extraire l’information recherchée ; mais il y a peu de chance de trouver une information inattendue intéressante.

          • lancer une requête sur un moteur de recherche avec une série de mots clés supposés être liés à la problématique étudiée. Le résultat est le plus souvent une liste impressionnante de sites dont le lien à la problématique n’est ni évident, ni garanti, avec le risque de perdre de vue l’objectif de recherche initial et se laisser dépasser par l’information. Mais la probabilité de trouver une information originale inattendue est plus élevée (après avoir passé beaucoup de temps à nettoyer la base obtenue et valider sa pertinence). Il est possible ainsi d’avoir accès au contenu des échanges entre individus ou communautés sur les réseaux sociaux ; mais l’exploitation de ce type d’informations relève plus des techniques d’enquêtes (ch.2, II) que de l’étude documentaire.

          Quoiqu’il en soit, si l’Internet facilite l’accès à de nombreuses sources d’information, cette facilité a ses limites. Pour réaliser une étude documentaire de qualité, certaines précautions élémentaires doivent être suivies :

          – identifier et choisir préalablement les sources susceptibles de fournir les informations pertinentes et privilégier les sources qui sont à l’origine des données ;

          – analyser puis sélectionner les données à traiter après en avoir apprécié la qualité, particulièrement leur validité (avec quelles méthodologies ont-elles été élaborées ?) et leur actualité (n’utiliser que des données clairement datées) ;

          – exploiter les données sélectionnées avec esprit critique (recouper les informations entre différentes sources) et rédiger les conclusions avec intelligence (ne comparer que ce qui est comparable).

          Pour limiter les risques inhérents à toute information documentaire, il peut être pertinent finalement d’en confier la réalisation à des organismes spécialisés qui se portent garants des informations fournies.

        

      

      
        2. Les études sur échantillons permanents : les panels

        
          DÉFINITION

          
            Les panels sont des échantillons permanents d’individus ou d’organisations consultés de manière continue ou périodique pour recueillir des informations standardisées et partagées entre plusieurs souscripteurs.

          

        

        Il existe plusieurs types de panels dont les informations ainsi produites permettent de conduire des études longitudinales pour analyser l’évolution d’un comportement ou d’un phénomène au cours du temps et en saisir les fluctuations, par exemple la vitesse de pénétration d’un nouveau produit sur le marché ou l’évolution des rapports de force entre les concurrents exprimés en part de marché.

        La plupart des sociétés de panels ont une couverture internationale et proposent à la fois des panels d’acheteurs et de distributeurs. Au-delà des informations standardisées issues de ces outils, elles peuvent aussi réaliser des « études spéciales » susceptibles de répondre à une question spécifique en s’appuyant sur la multiplicité des informations dont elles disposent.

        
          EXEMPLE

          
            IMS Health France a réalisé une étude spéciale pour le Conseil national de l’Ordre des pharmaciens afin de disposer d’informations objectives et fiables pour répondre aux critiques dont la profession est l’objet sur son monopole de distribution (surconsommation médicamenteuse en France comparée à l’Europe, prix des OTC plus élevés qu’en parapharmacie, absence de concurrence entre officines, etc.). À cette fin, IMS a utilisé les informations issues de ses panels en France et en Europe (Pharmatrend : officines ; Paratrend : parapharmacies).

          

        

        
          ■ Les panels de clientèles

          Ils sont constitués d’échantillons de foyers dans les panels d’acheteurs (ou de consommateurs : Worldpanel de Kantar et HomeScan de Nielsen) ou d’individus dans les panels de prescripteurs (Métascope de TNS-Sofrès) et les panels d’audience (Médiamat/NetRatings pour l’audience du web qui associe Médiamétrie et Nielsen). Les informations recueillies permettent d’identifier et de caractériser les clientèles, d’étudier leurs profils, de déterminer, d’analyser et de suivre l’évolution de leurs comportements et habitudes ; elles contribuent à l’étude des stratégies de segmentation.

          L’agrégation des données individuelles renseigne aussi sur la structure et la dynamique globale d’un marché, par exemple sur la part de marché des marques ou des enseignes (en volume et en valeur) avec les panels d’acheteurs pour des produits de grande consommation ; sur celle des émissions et des chaînes de télévision ou des sites Internet avec les panels d’audience.

          Les informations sont relevées le plus souvent par enregistrement électronique (code-barres des produits achetés, en magasin par scannérisation ou au domicile à l’aide d’une « scannette » ; utilisation d’un audimètre pour l’audience de la télévision ; relevés informatiques pour les médecins).

        

        
          ■ Les panels d’intermédiaires

          Ce sont des échantillons de points de vente (commerce de détail ou de gros) – constitués par des sociétés telles que IRI avec Infoscan, Nielsen avec ScanTrack, GfK avec MS Retail ou IMS Health avec Pharmastat – qui permettent d’apprécier leur rôle dans l’écoulement des produits et des services, ou dans la dynamique d’évolution d’un marché. Le traitement des informations recueillies auprès de chaque magasin renseigne sur les ventes en volume et en chiffre d’affaires, sur le niveau de référencement, sur la part de marché des marques, le poids des enseignes et sur la gestion des stocks (rotation, durée, rupture).

          Une exploitation méthodique des informations recueillies (tableau 1.2) permet aux industriels d’analyser la diffusion des marques pour construire puis contrôler leurs stratégies de distribution en fonction du contexte concurrentiel.

          Les panels de détaillants ou de distributeurs fournissent divers indicateurs basiques tels que :

          – la Distribution numérique (DN) : elle définit le pourcentage de magasins qui référencent ou « détiennent » la marque étudiée par rapport au nombre total de points de vente possibles ; c’est une mesure de la pénétration d’une marque dans le réseau de distribution ;

          – la Distribution valeur (DV) : elle mesure le pourcentage du chiffre d’affaires de la classe de produit réalisé par les points de vente qui référencent la marque étudiée ; la DV fournit donc une appréciation objective de la valeur économique des magasins dans lesquels une marque est diffusée.

          Les panels mixtes ou single source (MarketingScan de GfK-Médiamétrie) associent panels d’acheteurs et de distributeurs. Dans des villes tests, ils combinent le relevé des ventes en magasin avec celui des achats des clients et leur exposition aux médias. Ils permettent d’analyser l’influence directe des actions marketing sur les achats.

        

        
          ■ Les panels de professionnels

          Ces panels concernent une profession particulière dont on veut analyser le comportement, voire les opinions. Ils sont réalisés à l’initiative d’associations professionnelles ou d’un consortium de producteurs, regroupant des souscripteurs intéressés, comme dans le domaine agricole (pour suivre par exemple le marché des produits phytosanitaires, les niveaux de production, la sensibilité de ce public, etc.) où les informations sont recueillies sur un échantillon d’exploitations agricoles interrogé périodiquement.

        

        
          ■ Les baromètres

          Ce sont des échantillons d’individus interrogés périodiquement avec un même questionnaire standardisé afin de mesurer dans le temps l’évolution de leurs opinions sur des produits, des marques, des idées… Dans le secteur des services, les baromètres sont très utilisés pour mesurer l’évolution de la satisfaction des clientèles.

          
            EXEMPLE

            
              Divers instituts de sondage (Ipsos, TNS-Sofres) mesurent mensuellement la popularité des politiques auprès d’échantillons d’individus – comparables entre vagues d’enquête – en leur demandant s’ils se sentent « proche ou éloigné » de chacun des noms présentés sur une liste.

            

          

          L’usage d’un baromètre implique, d’une vague à l’autre, d’interroger avec les mêmes questions des personnes comparables (avec des échantillons représentatifs ou appariés ou avec les mêmes individus dans le cas d’un panel) ; ces contraintes mènent à assimiler les baromètres à des échantillons quasi permanents.

          
            
              Tableau 1.2 – Complémentarité des informations entre panels d’acheteurs et de distributeurs1

            

            [image:  – Complémentarité des informations entre  panels d’acheteurs et de distributeurs]

          L’importance des investissements exigés pour la mise en œuvre des panels justifie le caractère collectif de ces études : la même information est partagée par différentes entreprises qui souscrivent un abonnement. Ils l’obtiennent directement par voie télématique et l’exploitent spécifiquement en fonction de leurs besoins selon des procédures qui leur sont propres ; à la demande, les sociétés de panels fournissent aussi des résultats standards.

          Panels d’acheteurs et panels de distributeurs peuvent fournir des informations partiellement redondantes (tableau 1.2) ; cette complémentarité permet de recouper les informations et d’en contrôler la convergence.

        

      

      
        3. Les études sur échantillons ponctuels

        
          DÉFINITION

          
            Une étude ponctuelle fournit une information spécifique, obtenue sur des échantillons spécialement constitués pour la circonstance et appelée « information primaire » parce que tenue de première main par le commanditaire qui en a la propriété et l’exclusivité.

          

        

        Cette information qui vise à résoudre un problème particulier est l’« instantané » d’un aspect du marché étudié à un moment donné. L’accumulation de ces instantanés (comme la notoriété d’une marque), obtenus à différentes périodes avec des outils standards et sur des échantillons indépendants mais statistiquement représentatifs, permet d’analyser l’évolution de l’aspect étudié. Il existe deux types d’études ponctuelles : l’étude omnibus et l’étude ad hoc.

        
          ■ L’étude « omnibus » ou « périodique »

          C’est une étude collective réalisée périodiquement selon des procédures standardisées sur des échantillons représentatifs. Elle se caractérise par l’accumulation d’une série de questions spécifiques qui portent sur des thèmes ou des produits différents et qui sont déterminées par des souscripteurs qui partagent la même vague d’enquête (d’où l’image de l’omnibus). Son usage est limité à des questions simples pour obtenir une information quantitative permettant de faire rapidement le point sur l’opinion d’un public ou sur le comportement d’une clientèle à un moment donné. Ces études périodiques sont parfois utilisées ponctuellement à la place des « baromètres » pour mesurer la satisfaction d’une clientèle.

          
            EXEMPLE

            
              Dans une même étude, on demande, à l’interviewé de répondre successivement à une question sur la consommation d’un produit, puis à des questions sur les conditions d’utilisation d’un service, puis sur le souvenir d’une campagne publicitaire et, enfin, sur son opinion concernant un fait politique.

            

          

          Le coût de la prestation, relativement inférieur à celui d’une étude exclusive, est fonction du nombre de questions commanditées ; mais elle se limite à l’administration des questions et à des traitements statistiques élémentaires ; au terme de l’enquête, le commanditaire ne dispose que de l’information concernant ses seules questions.

          Ces études périodiques sont proposées en souscription par des sociétés d’études qui travaillent sur des échantillons indépendants composés de 1 000 à 2 000 individus, renouvelés à chaque vague. Ces échantillons sont constitués par sélection directe des enquêtés (cas des études par téléphone) ou en puisant dans un vivier permanent d’individus, appelé access panel (cas des études par Internet) ; représentatives d’une population de référence, ces personnes sont volontaires pour être périodiquement sondées sur des sujets divers. Cette procédure d’échantillonnage est aussi utilisée dans les études ad hoc.

        

        
          ■ L’étude « ad hoc »

          C’est une étude réalisée sur mesure, à la demande exclusive d’un commanditaire. Son objectif est de traiter un problème spécifique en fournissant les informations nécessaires et pertinentes grâce à la mise en œuvre des moyens techniques les plus adaptés à son examen (en latin ad hoc signifie « à cet effet »). Par exemple, c’est ce type d’études qu’on utilisera pour identifier, sur une cible définie, les motivations et les freins à la consommation de produits « éthiques » ou à l’adoption de comportements « responsables », ou encore l’intérêt pour une nouvelle offre technologique, etc.

          La réalisation des études ad hoc implique une bonne connaissance des diverses méthodes d’investigation et de leurs objectifs, la maîtrise de leurs caractéristiques techniques, ainsi que celle des méthodes d’échantillonnage et de traitement des données. Elle impose aussi une réflexion sur leur usage et les conditions de leur mise en œuvre (objet des chapitres suivants). Aussi, la spécificité de l’étude ad hoc justifie son coût élevé.

        

      

      
        4. Les marchés-tests

        
          DÉFINITION

          
            Ensemble de techniques qui permettent d’estimer le potentiel de vente et, à terme, la part de marché d’un produit nouveau en l’introduisant sur le marché pendant un temps réduit sur un espace géographique restreint.

          

        

        L’objectif d’un marché-test est d’aider la décision de lancer une nouvelle offre en renseignant sur les taux de pénétration, de consommation par achat et de ré-achat observés et mesurés sur une période variable selon le cycle d’usage du produit. S’agissant d’une étude lourde à réaliser, elle ne s’impose que s’il y a un risque financier élevé en cas d’échec, d’autant plus que sa réalisation risque d’informer la concurrence sur la nouveauté testée.

        Un marché-test est un test de vente réalisé dans des conditions réelles (vrais magasins) ou expérimentales (faux magasin, voire magasin virtuel). Réalisé dans des conditions réelles, le test suit quelques principes : (a) définir la zone géographique et les magasins où le produit testé sera implanté ; (b) recenser les achats pour évaluer le taux de pénétration dans la cible ; (c) mesurer le taux de ré-achat (avec des enquêtes complémentaires), cet indice étant déterminant du succès du lancement (il mesure l’intérêt de l’offre et la fidélisation) ; (d) faire durer le test – de quelques mois à plus d’une année selon le produit – pour disposer de mesures statistiquement fiables ; (e) associer conjointement à ces mesures des enquêtes auprès de la clientèle pour apprécier l’intérêt et la satisfaction alloués au produit ; (f) au terme du test, extrapoler les résultats (volume, part de marché) obtenus sur l’échantillon à la population, puis affiner ces prévisions (niveau de pénétration et volume probables 6 mois, un an après le lancement ; délai d’obtention du seuil de rentabilité).

        
          EXEMPLE

          
            Selon l’enjeu économique – national ou international – la zone géographique de test peut être une région ou un pays. Ainsi, le marché belge a servi de test pour Actimel (Danone) en vue d’un lancement européen.

          

        

        Médiamétrie et GfK proposent pour réaliser un marché-test en France, un outil qui combine panel d’acheteurs (BehaviorScan : 22 000 consommateurs) avec panel de distributeurs (MarketingScan : 54 magasins couvrant 15 enseignes qui référencent le produit testé) échantillonnés sur 6 villes dans trois régions. Comme les panélistes peuvent être exposés à des plans marketing différenciés (niveaux de prix, de pression publicitaire et promotionnelle), il est possible d’identifier celui qui optimise les résultats commerciaux. Moins cher qu’un test de vente classique, il ne garantit pas la confidentialité.

        Le marché test simulé vise les mêmes objectifs, mais obtenus à moindre coût et plus rapidement tout en préservant la confidentialité du nouveau produit. À l’intérieur d’un faux magasin, un échantillon de quelques centaines de personnes sont invitées à acheter un produit dans un rayon qui contient celui en test et ses concurrents. Mais, auparavant, elles ont été exposées à des écrans publicitaires ; il est possible aussi de faire varier le prix, le packaging, etc. entre des sous-échantillons. Ensuite, les individus testent le produit à leur domicile, puis suit une enquête sur leur intérêt et leur intention d’achat manifestés. À partir de toutes ces informations (dont l’achat), un modèle mathématique estime ce que seront les performances du produit testé (tels que sa pénétration, son volume et sa notoriété). Plusieurs modèles sont commercialisés (Designor d’Ipsos-Novaction, Bases de Nielsen) dont les performances prédictives se sont révélées assez fiables.

      

    

    

  
    
      1. Si le panel d’acheteurs ventile les résultats en fonction de la structure de la distribution, seul le panel de distributeurs fournit une information précise sur la structure de la distribution ; il permet aussi de mesurer le poids commercial des marques concurrentes, alors que le panel d’acheteurs informe sur les marques concurrentes utilisées dans un foyer.
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