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Introduction 

Qu’est-ce qu’une étude de marché ?

Une étude de marché bien construite et bien conduite offre à l’entre­prise des informations précieuses et indispensables pour éclairer les décisions marketing. Cet atout potentiel repose sur une architecture d’opérations minutieuses que nous nous efforcerons de présenter de manière rigoureuse, tout en restant le plus accessible possible. Cette introduction délimite les champs d’investigation de notre ouvrage et s’achève par la présentation du plan de travail.

Définition

« C’est la mise en œuvre d’un ensemble de techniques de collecte et de trai­tement d’informations ayant pour objectif de mieux connaître un marché, dans le but de réduire l’incertitude des décisions ultérieures. »

 

 

Nous allons reprendre chaque mot clé de cette définition.

MOTS CLÉS

Marché : pris dans un sens marketing très large, il englobe les produits ou les services émanant de toutes les catégories d’organisation privées (entreprises, professions libérales, artisans ou commerçants, etc.), publiques (État, collectivités territoriales, administrations, etc.) ou associatives (sportives, culturelles, sociales, humanitaires, politiques, etc.). Par extension, les jugements (moraux, politiques, sociaux, reli­gieux) ou les activités d’une population sont considérés comme un « marché des opinions » et peuvent être étudiés avec les mêmes techniques que celles utilisées dans les études marketing classiques.

Objectif : la finalité d’une étude de marché est de fournir les informations adéquates pour comprendre les dimensions d’un problème, par exemple : « Pourquoi le nombre de nos adhérents stagne-t-il ? » Ou pour répondre à une question précise, par exemple : « Faut-il choisir l’emballage A ou B ? » En d’autres termes, l’étude facilite le diagnostic marketing et (ou) oriente les décisions des managers.

Ensemble de techniques : la réalisation d’une étude impose une succession de techniques. Il n’existe pas de combinaison magique : c’est l’objectif de l’étude qui dicte les choix. Mais il faut savoir que certaines méthodes de collecte de données restreignent plus ou moins largement l’éventail des techni­ques disponibles pour les analyses ultérieures des données.

Réduction de l’incertitude : une étude apporte une valeur ajoutée par la production d’informations. Si ces dernières sont précises et valides, les risques associés aux décisions managériales ultérieures seront sensiblement réduits.

Limites d’une étude

Une étude réduit, mais ne supprime pas les risques de produire des résultats erronés. Il existe des objectifs d’études qui restent, par nature, difficiles à appréhender.

Par exemple, l’évaluation des ventes sur des marchés liés aux nouvelles technologies (Internet des objets (I.T.), réseaux sociaux online, etc.) ou correspondant à des innovations de rupture est très délicate à effectuer. D’autres domaines sont difficiles : prévision de l’impact viral de publicités (buzz), détermination des ventes de produits soumis à des effets de mode, etc. 

Les deux grandes approches

Une étude de marché peut être conduite selon deux perspectives, plus complémentaires que véritablement opposées :

–Démarche quantitative. Elle répond au problème posé en s’appuyant sur de grands échantillons (supérieurs à 200 personnes). Bien conduite, elle fournit des résultats représentatifs, c’est-à-dire que l’on peut géné­raliser au reste de la population ce qui a été détecté dans l’échantillon. Ce type d’étude quantifie des comportements ou des attitudes : qui consomme quoi ? Qui préfère quoi ?, etc.

–Démarche qualitative. Elle travaille sur de petits échantillons (infé­rieurs à 50 personnes), parce que la représentativité des résultats n’est pas jugée indispensable. On cherche à recenser et à comprendre les grandes dimensions d’un problème.

Les quatre phases de la réalisation

Quelle que soit la démarche retenue, l’étude de marché comporte quatre grandes étapes qui s’articulent selon le schéma suivant :

–Étape 1 : Cadrage de l’étude. Il s’agit de traduire le problème initial en questions d’étude. Cela exige fréquemment une réflexion marketing préalable avant d’élaborer le projet d’étude. En effet, le choix des tech­niques découle du problème marketing identifié. Par exemple, à la question : « Pourquoi les ventes régressent-elles ? », plusieurs réponses, donc plusieurs techniques d’étude, sont envisageables : actions des concurrents, canal de vente inadapté, prix trop élevé, mauvaise image de marque, produit obsolète, etc. Compte tenu des contraintes de temps et de budget, on n’explore que la direction ou les deux directions les plus plausibles, celles-ci deviennent les « questions d’étude ».

–Étape 2 : Collecte des informations. C’est le terrain de l’étude. Pour une étude quantitative, on construit un plan de sondage, puis on rédige et administre un questionnaire. Pour une étude qualitative, il n’existe ni plan de sondage, ni questionnaire : les informations sont fournies par des ­entretiens individuels en profondeur ou des réunions de groupe, selon une trame formalisée dans le guide d’entretien de l’interviewer.

–Étape 3 : Analyse des informations. Les données quantitatives font l’objet de traitements statistiques effectués par des logiciels spécifi­ques, après saisie informatique. Les données qualitatives sont retrans­crites et analysées manuellement ou par l’intermédiaire de logiciels d’analyse textuelle.

–Étape 4 : Rédaction du rapport d’étude. Les conclusions reprennent les résultats essentiels mis au jour lors des traitements des données. Elles doivent répondre clairement au problème posé au départ. Elles sont présentées dans un rapport qui peut être exposé oralement dans l’en­treprise. Souvent ces conclusions se prolongent par une recommanda­tion d’action marketing.

Figure 1. Les quatre étapes d’une étude de marché
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Objectifs et plan de l’ouvrage

Ce livre se veut simple et opérationnel : nous avons sélectionné les tech­niques les plus utiles ou les plus courantes et détaillé leur mise en œuvre. De nombreux exemples sont prévus pour faciliter l’apprentis­sage. Le lecteur soucieux d’approfondir tel ou tel point trouvera à la fin de chaque chapitre une bibliographie complémentaire. Pour atteindre ces objectifs, l’ouvrage est divisé en trois parties :

–La première déroule les quatre étapes fondamentales d’une étude de marché : le cadrage, le terrain et l’analyse des données qualitatives, la collecte et le traitement des informations quantitatives, et la rédaction du rapport d’étude.

–La deuxième présente sous forme de fiches d’applications, trois exem­ples d’études et techniques marketing : recherche d’idées (brainstorming), évaluation du potentiel marketing d’une idée (test de concept), découverte et appréhension d’un marché (méthode TGN),

–La troisième offre sous forme de fiches mémo des informations et des applications pour faciliter la réalisation d’une étude : des statistiques démographiques de la population française pour construire un échantillon par quota (Fiche 1), une présentation de quelques produits online, et notamment l’application gratuite Google Forms, permettant de bâtir et d’administrer un questionnaire en ligne (ici).




Première partie

Les étapes du déroulement d’une étude de marché

Une étude, qu’elle soit qualitative ou quantitative, se déroule en quatre phases : cadrage, terrain, analyse, rapport.




Chapitre 1 

Cadrer l’étude

La phase la plus délicate pour le succès d’une étude est la pertinence de son cadrage. La première tâche consiste à définir le problème à étudier, ce qui revient à traduire une préoccupation marketing en question d’étude. L’*étude documentaire facilite souvent la réalisation de cet objectif. Le chargé d’études doit élaborer ensuite un projet d’étude cohérent et, le cas échéant, initie et gère un *appel d’offres. Ces quatre points structureront notre présentation. La maîtrise des fonde­ments de l’action marketing, et notamment la formulation d’un diag­nostic valoriseront utilement les connaissances acquises dans ce chapitre.

MOTS CLÉS

Appel d’offres • Baromètre • Étude ad hoc • Étude documentaire • Étude omnibus • Étude qualitative • Étude quantitative • Marché-test • Panel

Définir le problème à étudier

Pour identifier le problème à résoudre, il est important de cerner les préoccupations des différents partenaires et de distinguer les questions managériales des objectifs de l’étude.

Préoccupations des intervenants dans l’étude

Trois catégories de personnes sont concernées : l’acheteur, le chargé d’études et l’utilisateur des résultats.

–L’acheteur : c’est le manager (directeur ou cadre d’une entreprise privée, d’une administration ou d’une association) qui est à l’origine de la commande. Son métier consiste à prendre, dans des délais souvent très courts, des décisions tactiques (par exemple : « Faut-il être ouvert le samedi ou le lundi ? ») ou stratégiques (par exemple : « Quels sont les consommateurs les plus intéressés par mon produit ? »).

–Le chargé d’études : c’est le réalisateur, responsable de la mise au point du plan d’étude et de sa conduite. Il peut être membre de l’entre­prise cliente (service d’études interne) ou sous-traitant (société d’études). Il sélectionne, parmi un grand nombre de techniques, celle qui résout le mieux le problème posé.

–Le décideur : c’est le destinataire des résultats. Il attend de l’étude des réponses claires pour faciliter la prise de décision. C’est fréquemment l’acheteur de l’étude, mais ce n’est pas toujours le cas. Par exemple, une étude commandée par une association professionnelle peut servir à faire pression sur un gouvernement.

Questions managériales et objectifs de l’étude

Un problème managérial – en apparence simple – comporte souvent de multiples questions sous-jacentes. Cette décomposition est cruciale, car à chaque question correspondent une direction d’étude et des techni­ques différentes. Le tableau 1 montre que la réponse à une question managériale : « Existe-t-il un marché potentiel pour un nouveau produit ? » est complexe, car de nombreux angles d’étude sont possibles.

La nécessité d’un diagnostic marketing fiable constitue une deuxième difficulté. L’acheteur de l’étude peut n’avoir aucune idée précise ou, pire, formuler un diagnostic erroné. Le chargé d’études débutant, supposant qu’il s’agit là du problème à résoudre, sélectionne la méthodologie adéquate, mais risque de découvrir trop tard que le problème réel était ailleurs.

Tableau 1. Problème managérial et objectifs d’étude











	
Question managériale


	
Objectifs d’étude envisageables


	
Techniques d’étude possibles





	
Existe-t-il un marché potentiel pour un nouveau produit ?


	
– Tester les réactions des consommateurs à l’idée

– Tester la composition du produit

– Évaluer l’appréciation du produit

– Estimer le taux d’essai et de rachat


	
– Test de concept

 

– Analyse sensorielle

 

– Test hédonique

– Marché-test simulé

– Marché témoin





	
– Connaître les concurrents


	
– Analyse de la concurrence directe et indirecte





	
– Connaître les attentes des consommateurs


	
– Identifier les bénéfices recherchés par les consommateurs 

– Étude de segmentation





	
– Détecter les forces et faiblesses de la marque


	
– Étude du capital de marque

– Analyse des images de la marque des concurrents





	
– Déterminer un prix de vente


	
– Test de prix psychologique

– Relevé de prix des concurrents

– Marché-test simulé







 

 

Exemple : Les parts de marché d’une entreprise s’érodent. Le directeur commande une étude pour découvrir les causes de cette situation. Ainsi posé, le problème n’est pas soluble, car il existe un faisceau d’hypothèses, chacune débouchant sur une question d’étude différente : produit obsolète, problème d’image, prix trop élevé, mauvaise communi­cation, etc. Supposons que le directeur pense que cette situation vient d’une mauvaise image de marque. En oubliant que cette information n’est qu’une hypo­thèse, le chargé d’études réalise une étude d’image. Si les résultats montrent une bonne image, la question managériale n’est pas résolue : le manager risque de conclure que les études ne servent à rien…

Figure 2. Partage des responsabilités pour le cadrage d’une étude
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Étude préliminaire : l’étude documentaire

Définition

C’est une technique de collecte et d’analyse de données secondaires : on utilise des données déjà disponibles, en les appliquant au problème à résoudre. Appelée desk research par les Anglo-Saxons, l’étude docu­mentaire synthétise plusieurs sources d’informations, plus ou moins hétérogènes, ­accessibles à partir du bureau du chargé d’études.

 

Objectifs

L’étude documentaire vise les objectifs suivants :

–Cadrer un problème d’étude. En l’absence de diagnostic marketing fiable, elle recherche et analyse les informations nécessaires à l’établis­sement de celui-ci. Cette phase préliminaire est un préalable essentiel pour la réussite de l’étude de marché ultérieure.

–Connaître l’environnement d’un marché. Un chargé d’études exté­rieur à l’entreprise ne connaît pas forcément l’environnement des marchés de ses clients. L’étude documentaire permet :

–de connaître un vocabulaire technique pour bâtir le questionnaire ;

–de repérer les différentes gammes de produits et de marques présentes ;

–d’identifier les réseaux de distribution et les arguments de vente ;

–de recueillir des statistiques (parts de marché, chiffres d’affaires, etc.)

–Évaluer un potentiel. Les décisions stratégiques majeures supposent l’évaluation de plusieurs scénarios. Par exemple, avant de se diversifier, l’entreprise réalise une série d’études documentaires pour comparer le potentiel de différents marchés.

Sources d’informations

Toutes les sources d’informations, ou presque, sont aujourd’hui accessibles sur Internet, par l’intermédiaire d’un moteur de recherche (Google, Bing, Yahoo, etc.). En tapant le nom d’une marque, une phrase ou une série de mots clés, les sites et les documents recherchés sont listés. Ces derniers sont téléchargeables gratuitement ou avec une contrepartie financière (voir Encadré 1). Trois types de sources documentaires existent :

1.Les sources publiques, parapubliques et organisations internatio­nales (Eurostat, Insee, chambres de commerce, douanes, Banque de France, chambres syndicales des entreprises) sont quasi gratuites. Elles recensent la plupart des données économiques, sociales et démogra­phiques, complétées par des analyses d’un grand nombre de secteurs d’activité.

2.Les sources privées (associations professionnelles, instituts, consul­tants, etc.) sont nombreuses et très évolutives. Les moteurs de recherche sont indispensables pour suivre ces évolutions.

 

Encadré 1 : Quelques interrogations documentaires fréquentes réalisables « online »

1. Vous recherchez des sources statistiques globales sur des marchés ou des pays ?

Les sources françaises publiques (INSEE) et celles de la communauté européenne (Eurostat) sont accessibles en ligne : elles contiennent de très nombreuses statistiques et études téléchargeables. Leurs statistiques sont précieuses pour établir un échantillon par quota. D’autres administrations et instituts (douanes, chambres de commerce, Centre Français du Commerce Extérieur, Banque de France, chambres syndicales) disposent d’un fonds important de données accessibles online. Le Guide des sources d’information marketing, édité par l’ADETEM  passe en revue les principales sources documentaires online publiques et privées utilisables en marketing, les tendances de la consommation.

2. Vous recherchez des articles scientifiques ou managériaux en marketing ?

Plusieurs sociétés proposent l’accès online (sur abonnement ou à paiement à l’unité) à la quasi-totalité des articles publiés par les revues scientifiques ou la presse professionnelle dans la quasitotalité des disciplines scientifiques. Les deux plus importantes sont Business Source, Science Direct, on y obtient le texte complet ou un résumé de l’article. Google Scholar (scholar.google.fr), permet de localiser, puis d’accéder aux sources et contenus d’articles et d’ouvrages scientifiques numérisés. Appuyé sur l’algorithme Page Rank de Google, il localise un très grand nombre de textes complets, téléchargeables au format pdf.

3. Vous recherchez des informations sur un marché ?

Des sociétés de conseil sont spécialisées dans la veille concurrentielle et l’analyse stratégique des marchés. Leurs études sectorielles sont payantes. Les plus connues sont : Bipe, Credoc, Dafsa, Euromonitor, Eurostaf, Forrester, Xerfi, etc. 

4. Vous recherchez des informations pour le marketing digital ?

Google propose un baromètre mondial (www.consumerbarometer.com/en) permettant de comprendre comment les gens utilisent internet  dans le monde. Des instituts d’études américains, e-marketer (www.emarketer.com) et e-consultancy (econsultancy.com) sont spécialisés en marketing digital ; leurs études documentaires font référence dans ces domaines.

 

Source : Adapté de Vernette E., Marketing : l’essentiel et l’expertise à l’ère digitale, 4e éd., 2016, p. 213-14.
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Évaluation

La faiblesse majeure des sources secondaires réside dans leur qualité variable, d’où la nécessité d’être sélectif. De ce point de vue, ­Internet accroît les difficultés, car de nombreuses informations sont fournies sans identification de leur provenance. L’intérêt principal de l’étude documentaire est sa capacité à répondre rapidement au problème posé, généralement en moins d’une semaine, et ce pour un coût faible : en moyenne 300 à 500 euros, certaines d’entre elles pouvant atteindre 3 000 euros.

 

Tableau 2. Appréciation d’une étude documentaire










	
Avantages


	
Risques





	
– Rapidité de réponse au problème posé

– Simplicité d’analyse

– Coût faible (de 300 à 3 000 €)


	
– Difficulté de contrôler l’exactitude des sources

– Couverture du sujet trop large ou trop partielle

– Informations périmées







 

Source : GIANNELLONI J.-L. et VERNETTE E., Études de marché, Vuibert, 2016, 4e éd., p34.

Choisir une démarche et un produit d’étude

Choix d’une démarche d’étude

Les rencontres entre les partenaires de l’étude ont clarifié les questions à résoudre. Le chargé d’études doit maintenant choisir entre une approche qualitative et une approche quantitative pour résoudre le problème posé. Le tableau 3 montre les différences entre ces deux approches. Dans la pratique, ces objectifs sont souvent complémentaires : on dégrossit d’abord le problème par une étude qualitative et l’on pondère ensuite les informations par une démarche quantitative. L’investigation qualitative est alors une étape exploratoire préalable à la démarche quantitative.

Tableau 3. Comparaison des approches qualitative et quantitative











	
Approches


	
Objectifs


	
Limites





	
Qualitative


	
Répertorier

Explorer

Générer

Comprendre

Raconter


	
Généralisation des résultats





	
Quantitative


	
Dénombrer

Hiérarchiser

Pondérer

Résumer


	
Réponses de façade

Mémorisation des répondants







 

–Démarche qualitative

L’*étude qualitative cherche prioritairement à répondre aux questions : « Pourquoi ? », « Comment ? », « Dans quelles conditions ? » On explore un domaine pour clarifier une situation jugée complexe. Par exemple, on cherche à énumérer les différentes forces (motivations) ou les freins susceptibles d’intervenir dans l’achat d’un parfum. La démarche qualitative se fonde sur une analyse en profondeur, longue et méticuleuse, du discours de chaque interviewé, pour aller au-delà de la rationalité de façade inhérente à l’esprit humain. Les techni­ques visent à recueillir des informations plus riches et plus chargées de sens. Un entretien qualitatif individuel dure au moins une heure et nécessite l’établissement d’un climat de confiance entre l’interviewé et le répondant.

–Démarche quantitative

L’objectif majeur des études quantitatives est de répondre à des ques­tions du type : « Qui fait quoi ? », « Combien ? », « Quand et où ? » Pour l’utilisateur les décisions sont facilitées, car l’approche quantitative permet de dénombrer, de hiérarchiser ou de résumer les informations collectées. Par abus de langage, ces techniques sont souvent appelées sondages, alors que, d’un point de vue statistique, le sondage n’est qu’une procédure de constitution de l’échantillon. Les *études quantitatives recherchent la représentativité des résultats : on veut généraliser, avec une marge d’erreur que l’on se fixe, pour l’en­semble de la population étudiée, ce qui a été observé dans l’échan­tillon. Les lois statistiques sur lesquelles repose l’approche quantitative conduisent à des tailles d’échantillon variant entre 200 et 2 000 personnes, selon le degré de précision souhaité pour la générali­sation des résultats.

Les grandes catégories d’études de marché

Les sociétés de conseil en étude de marché proposent différentes gammes de prestations. Elles s’articulent autour de cinq catégories :

–*Étude ad hoc. Cette étude, de nature qualitative ou quantitative, est réalisée pour le compte d’un seul client, faite « sur mesure » et conçue pour répondre à des questions spécifiques à une entreprise.

–*Étude omnibus. Étude de type quantitatif, elle est réalisée en sous­cription, à date régulière. Chaque client pose une ou plusieurs ques­tions : le questionnaire regroupe l’ensemble des interrogations des acheteurs. Par exemple, les cinq premières questions concerneront les attitudes des répondants vis-à-vis de marques de voiture, les dix suivantes porteront sur leurs chanteurs préférés, etc. Les données recueillies sont livrées analysées. Il n’est pas possible d’obtenir les résul­tats des questions posées par les autres souscripteurs. L’omnibus convient aux études simples comportant peu de questions.

–*Baromètre. Étude à caractère quantitatif, elle est réalisée comme l’omnibus à date fixe, mais avec un questionnaire identique d’une étude à l’autre. Elle peut être effectuée pour le compte d’un ou de plusieurs clients. Le baromètre convient pour les études de satisfaction ou de notoriété, ou encore pour mesurer la popularité des hommes politiques.

–*Panel. C’est une étude longitudinale (ie. les mesures sont répétées plusieurs fois sur les mêmes variables) réalisée périodiquement pour le compte de plusieurs clients. Les interviewés sont identiques d’une vague d’enquête à l’autre. Les résultats s’achètent par tranches et ; il est possible de connaître les résultats obtenus par les concurrents. Un panel est l’archétype de l’étude quantitative. Fondé sur un plan de sondage minutieux, il s’appuie sur des échantillons importants comportant de 2 000 à 50 000 unités. On distingue cinq grands types de panels, selon les populations visées : consommateur, distributeur, mixte, accès libre, communautaire. Les panels consommateurs et distributeurs suivent les ventes et les achats dans le domaine de l’alimentation, entretien, hygiène, beauté et textile. Les deux panels consommateurs les plus importants sont Homescan (Nielsen) qui s’appuie sur 14 000 foyers et Worldpanel usage (WPP-Kantar) qui réunit 28 000 individus. Pour les panels distributeurs, ScanTrack (Nielsen) regroupe 55 500 points de vente (hyper et supermarchés) et Infoscan (Symphony-IRI) suit 9 600 points de vente. Un panel mixte regroupe dans un même ensemble, un panel de consommateurs et un panel de distributeurs, en fusionnant ces deux sources et en les combinant avec l’exposition des consommateurs aux publicités télé : c’est le « single source ». Il permet de savoir, par exemple, si un consommateur achète la marque X, présente au point de vente Y, sachant qu’il a été exposé la veille à un message publicitaire Z. En France, Behaviorscan (Médiamétrie et GfK) a le monopole de ce type de panels. Les panels en accès libre (OpenAccess) permettent de réaliser rapidement des études ad hoc : les participants ont accepté d’être sollicités pour un grand nombre d’études et sont interrogés, au cas par cas, selon qu’ils consomment ou pas le produit ou la marque visé par l’objet de l’étude. Métascope (Kantar-TNS) propose un panel de 49 600 individus : une telle taille permet de suivre des produits à faible taux de pénétration. Les panels en accès libre s’internationalisent pour répondre à la demande des marques qui sont présentes dans un grand nombre de marchés : ainsi, Novatis réunit en Europe 425 000 membres, et le panel LSR (Kantar) annonce 3,5 millions de panélistes répartis dans 26  pays. Enfin, les panels communautaires rassemblent un échantillon restreint de consommateurs (de 30 à 300) pendant une durée variable (de 1 semaine à 6 mois), autour d’un centre d’intérêt commun et de tâches à accomplir. Les membres interagissent sous forme de discussions libres et/ou d’échanges de photos, vidéos (et/ou de posts dans un espace communautaire dédié, géré par le panéliste. Ces panels sont animés par un community manager et permettent d’observer les expériences des consommateurs avec les produits et les marques, de découvrir leur langage, leurs sujets de préoccupations, leurs besoins.

–*Marché-test. Cette étude quantitative est faite pour le compte d’un seul client. Elle prévoit les ventes et parts de marché d’un nouveau produit. Un marché-test peut être simulé. On applique un modèle de type économétrique aux données, recueillies par questionnaire, pour prévoir les ventes futures. Il peut également être réel, c’est-à-dire que l’on observe des achats effectifs pendant quelques semaines, dans une ou plusieurs zones géographiques contrôlées. Dans ce dernier cas, on s’appuie sur le panel mixte Behaviorscan qui couvre six villes (Angers, Brive, Château-Thierry, Le Mans, Poitiers, Sens).

Tableau 4. Comparaison des catégories d’études












	
Type d’études


	
Fréquence


	
Échantillon


	
Questionnaire


	
Clients






	
AD HOC


	
Unique


	
Variable d’une étude à l’autre


	
Variable d’une étude à l’autre


	
Un seul client





	
OMNIBUS


	
Répétitif


	
Identique ou variable d’une étude à l’autre


	
Variable d’une étude à l’autre


	
Plusieurs clients

Achat de ses propres résultats





	
PANEL


	
Répétitif


	
Identique d’une étude à l’autre


	
Beaucoup de questions

Identique d’une étude à l’autre


	
Plusieurs clients

Achat de ses résultats et de ceux de la concurrence





	
BAROMÈTRE


	
Répétitif


	
Variable d’une étude à l’autre


	
Quelques questions

Identique d’une étude à l’autre


	
Plusieurs clients

Achat de ses résultats et de ceux de la concurrence





	
MARCHÉ-TEST


	
Unique


	
Identique ou variable d’une étude à l’autre


	
Identique d’une étude à l’autre


	
Un seul client







 

Source : GIANNELLONI J.-L. et VERNETTE E., Études de marché, Vuibert, 2015, 4e ed., p. 26.

Recenser les contraintes de l’étude

Budget et coût d’une étude

Dans l’idéal, ce devrait être la nature du problème qui détermine le montant du budget. Dans la pratique, c’est l’inverse : on élabore le plan de l’étude, le budget alloué étant la contrainte. Il est donc important d’avoir quelques repères pour déterminer ce qu’il est possible de réaliser selon le budget disponible.

–Étude ad hoc. Les devis couvrent la totalité du coût de l’étude, depuis la phase de négociation, jusqu’à la présentation des résultats au client. On distingue deux cas de figure :

–Étude quantitative. Le coût de l’administration d’un questionnaire par un enquêteur varie de 20 à 30 euros, selon la durée, le type de population interrogée et la méthode de collecte. En incorporant les frais fixes (préparation, analyse des données et rédaction du rapport), il faut prévoir un budget de 15 000 à 25 000 euros HT pour interroger 1 000 personnes (représentatives de la population française de plus de 15 ans), si l’on utilise des méthodes d’administration traditionnelles. Le tableau 5 donne les variations des coûts selon le mode d’administration, sur la base d’un échantillon représentatif de la population française : l’administration par Internet a dorénavant un avantage concurrentiel très marqué en termes de coûts.

–Étude qualitative. Le devis standard se compose d’une vingtaine d’entretiens individuels semi-directifs, éventuellement complété par une à deux réunions de groupe (voir tableau 6).

Tableau 5. Coût d’une étude quantitative ad hoc














	
Domicile (15 min)


	
Téléphone (20 min)


	
Internet (20 min)





	
1 000 personnes


	
2 000

personnes


	
1 000

personnes


	
2 000

personnes


	
1 000

personnes


	
2 000

personnes





	
25 000 €


	
40 000 €


	
15 000 €


	
30 000 €


	
7 000 €


	
10 000 €







 

Tableau 6. Coût d’une étude qualitative ad hoc











	
Population interrogée


	
Entretien semi-directif (une heure)


	
Réunion de groupe

(6 à 8 personnes pour une demi-journée)





	
Ménagères

Étudiants


	
300 à 600 €


	
5 000 €





	
Cadres

Professions libérales


	
1 000 à 1 500 €


	
12 000 €
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