I-GENERALITES SUR LE MARCHE : 
1-Définition:

Etymologie : du latin mercatus, commerce, marché.
Au sens économique le marché est le lieu de rencontre de l’offre et de la demande.
Au sens commercial large, le marché comprend tout l’environnement d’un produit ou d’une entreprise (fournisseurs, clients, banques, Etat, réglementations, technologie).
Au sens commercial étroit, le marché est l’ensemble des consommateurs d’un produit sur un territoire géographique délimité et sur un laps de temps précis. 
2- Classification des marchés: 
	Critères 
	Marché 

	La destination du produit 
	Marché des biens de consommation, des bien de production… 

	La nature physique du produit 
	Marché des bien industriels, des produit agricoles, des prestations de services… 

	Le degré de développement du marché 
	Marché nouveau, marché porteur, marché saturé… 

	La périodicité 
	Marché saisonnier, marché permanent 

	L’ampleur géographique 
	Marché local, régional, national, mondial… 


3- Les acteurs du marché: 

A) L’offre

B) La demande 

A) L’offre

La notion d’offre englobe les producteurs et les distributeurs. L’analyse de l’offre peut se faire selon différents critères : 
	La part de marché 
	elle s’évalue en volume ou en valeur : 

- Volume : volumes vendues par l’entreprise/volume vendues par l’ensemble des entreprises sur le marché

- Valeur : CA de l’entreprise/CA total de toutes les entreprises sur le marché 

	Le taux d’évolution des ventes 
	c’est le pourcentage d’évolution des ventes sur une période prédéfinie. 

	L’image et la notoriété 
	l’image correspond à la perception qu’ont les consommateurs d’une marque ou d’une entreprise. La notoriété représente le nombre de personnes qui connaissent l’entreprise

	Le positionnement 
	le positionnement est la situation d’un produit ou d’une entreprise sur un segment de marché. Il se détermine par rapport à la concurrence. 


Les indicateurs de mesure des concurrents 

	Part de marché en volume 
	Volume des ventes de la marque           x 100
Volume des ventes toutes marques 

	Part de marché en valeur 
	Même calcul en valeur. (valeur en chiffre d’affaire) 

	Part de marché relative 
	Part de marché de l'entreprise       
Part de marché du concurrent principal .

Si elle est > 1, cela signifie que l'entreprise est leader sur son marché. 

	Taux d'évolution des ventes 
	Vente période n - vente période n-1       x10

vente période n-1 


B) La demande 

Elle se compose de toutes les personnes qui exercent une action dans l’acquisition du produit: 

	Type d'acteur 
	Rôle joué 

	L'acheteur 
	Il effectue l'achat mais ne le consomme pas forcement lui-même (ex : cadeau) 

	Le consommateur 
	Il consomme mais n'est pas forcément l'acheteur 

	Le prescripteur 
	Il conseille ou décide l'achat 

(ex: le professeur pour les livres scolaires) 

	Le leader d'opinion 
	Il influence l'acte d'achat 

(des amis, un chanteur, un sportif connu) 


Mais la demande ne se limite pas aux clients actuels de l’entreprise. 
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Les indicateurs de mesure de la demande 

	Demande en volume 
	Quantité moyenne achetée par personne x nombre d'acheteurs 

	Demande en valeur 
	Prix d'un produit  x demande en volume 

	Taux d'équipement 
	(nombre de produits en services) x 100 

nombre de consommateurs potentiels 

	Taux de renouvellement 
	(Volume des achats de remplacements) x 100 

volume total des achats 

	Taux de pénétration
point de vente 
	(nombre de ménages clients réguliers) x 100 

nombre de ménages résidents 

	
	

	
	


Les critères de segmentation 

On peut parler de segments de consommateurs ou de segments de produits. 

Le segment de consommateurs consiste à regrouper les consommateurs selon des critères spécifiques (caractéristiques démographiques, économiques, goûts, habitudes d’achat). 
	Critères 
	Exemple 

	Socio-démographique 
	âge, sexe, situation familiale... 

	Economique 
	Revenu 

	Géographique 
	Pays, région, ville, quartier.... 

	Comportement d'achat 
	Habitudes et attitudes d'achat, fidélité à une marque. 

	Psycho-social ou personnel 
	Personnalité, styles de vie 


II-DEFINITION DE L’ETUDE DE MARCHE :

 Selon l’association américaine du marketing : « l’étude de marché peut

être définie comme étant la collecte systématique, l’enregistrement et l’analyse des données relatives aux problèmes du marketing des biens et services ». Les études de marché servent de base aux décisions marketing et d’en minimiser les risques, afin d’assurer l’objectivité de ces informations, leur précision, leur pertinence et leur fiabilité.

L’étude de marché fournit donc selon des procédures formalisées fondées sur le principe de la méthode scientifique  les informations nécessaires à la prise de décision :


Dans cette définition, plusieurs éléments méritent d’être soulignées, en particuliers ceux qui évoquent le caractère organisé et formalisé des procédures de recueil et de traitement de l’information ainsi que ceux  qui font référence à la démarche scientifique.

L’étude de marché est un processus indispensable et parfois permanent de recueil, d’analyse et d’exploitation d’information marketing relatives à un ou plusieurs marchés, une organisations  (entreprise, association ou administration), un produit ou une famille de produits, permettant d’élaborer et de mettre en œuvre une stratégie et des plans d’action.
III-OBJET DE L’ETUDE DE MARCHE :
Une étude de marché, selon le cas, a pour objet :

· L’analyse du macro environnement : avec l’étude de l’environnement économique, juridique, technologique, socioculturel…..

· La description du marché : sous l’angle de sa taille, de sa répartition entre les différentes catégories de consommateurs et entre les différentes marques en présence, ainsi que l’évolution de ces éléments.

· L’étude des consommateurs : avec le repérage de leurs motivations, de leurs attitudes, de leurs comportements et de façon plus générale, de leur processus de choix.

· L’étude de la distribution : à travers les canaux de distribution utilisés et leur évolution, les attitudes et les comportements des consommateurs vis-à-vis de ces canaux, les stratégies des distributeurs.

· L’étude des concurrents : avec leur identification, l’analyse de leurs stratégies et de leurs résultats.
*LE CLIENT AU CŒUR DES ETUDES DE MARCHES :
On peut organiser les informations descriptives d'un public de consommateurs en quatre grandes catégories, qui concernent respectivement les caractéristiques de ces clients (ce que les gens sont), leurs comportements effectifs (ce que les gens font), leurs attitudes (ce que les gens pensent) et leurs processus d'achat et de choix, (comment ils se décident).
1/ LES CARACTÉRISTIQUES DES CLIENTS :
La connaissance des clients commence généralement par le recueil d'informations de base sur leurs caractéristiques, à savoir :

— leur nombre ;

— leur répartition géographique ;

— leur répartition en fonction d'autres critères, tels que le sexe, l'âge, le niveau d'instruction, l'activité professionnelle, etc., ou encore, s'il s'agit d'entreprises, le secteur d'activité, la taille, etc.

Ces informations peuvent parfois être recueillies par des méthodes d'étude documentaire. Le plus souvent, toutefois, elles exigent le recours à des enquêtes ad hoc, ou à des panels de consommateurs.

2/LES COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION, D'ACHAT ET DE FRÉQUENTATION DES MÉDIAS
La deuxième grande catégorie d'informations descriptives d'un public a trait aux « comportements effectifs » de ses membres, c'est-à-dire à ce qu'ils font (par opposition aux « comportements mentaux » qui seront présentés plus loin). La nature des comportements effectifs à étudier varie naturellement beaucoup selon les publics auxquels on s'intéresse et selon les types de problèmes de marketing qu'il s'agit de résoudre. À titre d'exemples, on peut mentionner quelques-uns des comportements effectifs les plus fréquemment étudiés.

a) Les comportements de consommation et d'utilisation :
b) Les comportements d'achat

c) Les comportements de fréquentation des médias

3/ LES ATTITUDES :

Pour pouvoir exercer une influence sur ses clients potentiels, une entreprise a besoin de savoir non seulement ce qu'ils font (comportements effectifs), mais aussi ce qu'ils pensent (comportements mentaux). Les comportements mentaux peuvent être regroupés en deux grandes catégories, que l'on peut appeler les attitudes et les processus d'achat et de choix.

Le concept d'attitude est complexe. Il fait l'objet de définitions variées et soulève des questions théoriques. Dans la pratique, toutefois, les gens de marketing désignent généralement par le terme d'attitudes à l'égard d'un « objet » ou d'un « sujet » (qu'il s'agisse d'un produit, d'une marque, d'une entreprise, d'un homme politique, etc.) les connaissances, croyances, opinions et sentiments d'un individu à l'égard de cet objet ou de ce sujet. On peut distinguer, parmi les attitudes, celles qui ont un caractère perceptif ou cognitif (à savoir la notoriété et la connaissance de l'objet ou du sujet), et celles qui ont un caractère affectif ou évaluatif c'est-à-dire les jugements ou appréciations.

IV-OBJECTIFS D’UNE ETUDE DE MARCHE :

· Rechercher les caractéristiques du marché, du produit et/ou 

du service 

· Vérifier que les clients escomptés existent réellement (qu'il y a 

des besoins identifiés à satisfaire, qu'actuellement ces

besoins ne sont pas ou mal satisfaits, que ces futurs clients

sont suffisamment nombreux, que l'on peut les atteindre 

sans difficulté et qu'ils ont un pouvoir d'achat suffisant) 

· Déterminer et quantifier les clients potentiels 

· Déterminer précisément quels produits ou services seront 

destinés à tels types de clients 

· Repérer et analyser les concurrents 

· Définir avec précision le produit ou service proposé 

· Fixer le prix de vente en fonction du produit, des 

concurrents et des pratiques d'achat des consommateurs 

· Chiffrer les montants prévisionnels des ventes 

· Déterminer comment se démarquer par rapport aux            

concurrents 

· Choisir le mode de distribution, le positionnement du produit

dans le magasin et/ou le meilleur emplacement de votre

magasin 

· Déterminer les méthodes et les outils de marketing, de

promotion et de communication.
Donc l’étude de marché est un processus indispensable et parfois permanent de recueil, d’analyse et d’exploitations marketing relatif à une ou à plusieurs marchés, une organisation  (entreprise, association ou administration), un produit ou une famille de produits, permettant d’élaborer et de mettre en œuvre une stratégie et des plans d’action. Les études de marchés interviennent à chaque stade de la démarche stratégique de la conception au bilan. A titre d’exemple, elles peuvent être motivées par la volonté :
→ De préparer une diversification (collecte d’information sur un marché connu) ;

→ De vérifier l’adéquation de l’offre de l’entreprise aux besoins des consommateurs ;

→ D’étudier la concurrence.

Selon l’objectif : 

· Compréhension des mécanismes d’un phénomène (réponse à la question « pourquoi » ? analyse qualitative)

· Mesure de l’ampleur d’un phénomène (réponse à la question « combien ? analyse quantitative)

V-DEROULEMENT D’UNE ETUDE DE MARCHE :
Le déroulement d’une étude suit un plan de travail très précis quelque soit le problème posé.

Les étapes sont les suivantes :

1. Formulation du problème

2. Identification des informations pertinentes

3. Elaboration et mise en œuvre de la méthodologie

4. Réalisation

5. Traitement et analyse des informations

6. Exploitation des résultats
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



La méthodologie la plus couramment utilisée pour le recueil de l’information comporte trois étapes successives :

1. L’étape documentaire est destinée à collecter l’information existante.

2. L’étape qualitative permet d’élaborer un corps d’hypothèses concernant le comportement des consommateurs ou plus généralement des publics concernés.

3. L’étape quantitative a pour objet de procurer des informations destinées à la validation des hypothèses émises.

C’est au cours de la phase de traitement de l’information que la validité des hypothèses est testée. L’analyse des résultats obtenus doit permettre enfin d’aboutir à une série de propositions permettant d’aider au traitement du problème posé. 
VI-LES SOCIETES D’ETUDES :

La plupart des entreprises doivent choisir un projet et un fournisseur d'étude susceptibles de fournir les informations recherchées d'une manière fiable, dans des conditions de délais et de coûts acceptables.

Typiquement, un projet d'étude se définit par :

· une méthodologie générale ou plan de recherche : panel, enquête d'usages et d'attitudes, étude qualitative de groupe ou individuelle, test, etc. ;

· un plan d'échantillonnage ;

· des instruments de recueil de l'information (questionnaire, moyens mécaniques d'observation, etc.) ;

· une indication des délais et des coûts.
Dans la très grande majorité des cas, les entreprises font appel à des prestataires extérieurs pour effectuer leurs études de marché. En simplifiant quelque peu, on peut distinguer deux types de sociétés d’études : une multitude de petits voire de très petits cabinets d’études et de puissants groupes internationaux.

En effet, dans toutes les économies développées, il existe de très nombreuses officines qui ne comportent que quelques permanents et qui font appel à des réseaux de free lance et d’enquêteurs payés à la tâche. Ponctuellement, ces petits cabinets peuvent réunir leurs forces pour répondre à un appel d’offres un peu plus important qu’à l’habitude. Ils sont plutôt polyvalents tout en se cantonnant aux études « légères », c’est-à-dire ne nécessitant pas de lourds investissements comme la constitution et la gestion d'un panel de plusieurs milliers d'individus. Ils font des focus groups 1, des études projectives, des enquêtes sur de petits échantillons (par exemple, en milieu industriel), des tests de produit, de noms de marque, de prix, etc. Leur force principale réside dans le bon relationnel qu'ils entretiennent avec leurs clients et leur excellente connaissance du terrain.

En face de ce foisonnement de petits cabinets qui s'explique par l'absence de barrières d'entrée importantes, on voit se développer, depuis une vingtaine d'années, un processus classique d'internationalisation et de concentration avec l'émergence de puissants groupes mondiaux de sociétés d'étude. On note l'arrivée sur ce marché de grands groupes de communication comme WPP, Aegis, United Business Media.
LES DIX PREMIÈRES SOCIÉTÉS D'ÉTUDES DE MARCHÉ DANS LE MONDE

	Rang
	Société
	Groupe
	CA  en millions $

	1
	ACNielsen/Nielsen Media
	VNU
	3 429

	2
	TNS
	Taylor Nelson Sofres
	1 721

	3
	IMS
	IMS Health
	1 569

	4
	KantarGroup
	WPP Group
	1136

	5
	GfK Group
	GfK Group
	835

	6
	Ipsos
	Ipsos
	753

	7
	IRI
	Information Resources Inc
	573

	8
	Synovate
	Aegis
	499

	9
	NOP World
	United Business Media
	407

	10
	Westat
	Westat
	398


Source : TNS, lnside Research.
Ces grandes sociétés d'étude maîtrisent les techniques lourdes d'études comme les panels, les marchés tests ou les études d'audience des médias. Elles ont des bureaux dans de très nombreux marchés, ce qui leur permet de répondre à l'internationalisation de leurs grands clients. Elles sont polyvalentes (secteurs et thèmes d'études) à l'exception d'IMS spécialisé dans la santé et qui a pour principaux clients les laboratoires pharmaceutiques.‑

VII-ETUDE DOCUMENTAIRE :
On les rencontre également sous l’appellation d’informations secondaires dans la mesure ou elles ont été commandées par d’autres personnes ou d’autres institutions que l’entreprise elle-même. C’est vers elles que se tournent les responsables marketing s’ils ne possèdent pas de façon interne les informations désirées. Les informations documentaires sont peu onéreuses, parfois gratuites. Toutefois les renseignements qu’elles offrent sont hétérogènes et connues de tous ce qui les banalise.
VIII-ETUDE QUANTITATIVE : LE SONDAGE :
Si l’on voulait savoir d’une manière précise et exacte combien d’Algériens boivent habituellement du thé à leur petit déjeuner, il faudrait idéalement les interroger tous.

Une enquête exhaustive de ce type s’appelle un recensement. Périodiquement, l’Etat effectue un tel recensement à propos de certaines caractéristiques essentielles de la population : sexe, âge, activité professionnelle, habitat, etc. Il arrive parfois aussi qu’une entreprise puisse mener une enquête exhaustive, lorsque la population à laquelle elle s’intéresse ne comporte que quelques dizaines ou centaines d’individus (enquête auprès des constructeurs d’automobile, par exemple).
Mais le plus souvent, lorsqu’on s’intéresse à des populations comptant des centaines de milliers ou même des millions d’individus, le coût et les délais d’une enquête exhaustive seraient prohibitifs. On peut cependant, dans ce cas, obtenir une connaissance approchée (ou estimation) des caractéristiques de la population considérée à l’aide d’une enquête faite auprès d’un sous-ensemble, appelé échantillon de cette population. C’est ce qu’on appelle une enquête par sondage. La validité et la précision de l’estimation dépendent alors, en premier lieu, des procédures d’échantillonnage choisies.         
1/ L’échantillonnage :
a) Définition de l’unité de sondage :

La première décision à prendre concerne la nature des entités sur lesquelles portera l’enquête, c’est-à-dire l’unité de sondage. Dans certains cas, les unités de sondage seront les individus : c’est le cas, par exemple, si l’on cherche certaines informations concernant le comportement des fumeurs. Dans d’autres cas ce sera la famille, lorsqu’on cherche par exemple à connaître la consommation des produits d’entretiens. Ce sera parfois aussi les entreprises industrielles et commerciales, les communes, etc. 
b) Les méthodes d’échantillonnage :
On distingue quatre méthodes :

*Les échantillons aléatoires : c’est la méthode la plus simple, elle consiste à dresser la liste exhaustive de toutes les unités de sondage et à procéder à un tirage au sort parmi elles, à l’aide par exemple d’une table de nombres au hasard. Cependant, lorsque la population étudiée est nombreuse (par exemple, l’ensemble des électeurs algériens), cette procédure est très lourde. On peut, tout en restant dans le cadre des méthodes aléatoires, l’alléger matériellement en procédant à des sondages à plusieurs degrés : on peut, par exemple, tirer au sort un certain nombre de dairas, puis un certains nombre de communes, puis un certain nombre de bureaux de vote, à l’intérieur desquels on procède à un tirage au sort des électeurs inscrits.

*Les échantillons par quotas : Cette méthode consiste à se fixer comme règle que l’échantillon étudié ait sensiblement la même composition que la population totale, par rapport à certains critères de base, tels que le sexe, l’âge, la catégorie socioprofessionnelle, la région et la catégorie de ville habitée, le niveau d’instruction, etc.
La justification théorique de la méthode des quotas réside dans l’hypothèse que si l’échantillon est représentatif de la population étudiée du point de vue des critères retenus, il le sera aussi du point de vue des caractéristiques sur lesquelles porte l’enquête (habitudes, comportement, opinions, etc.).
*La méthode des itinéraires : C’est pour limiter l’arbitraire des enquêteurs qu’on emploie parfois, seule ou en combinaison avec la méthode des quotas, celle des itinéraires. Elle consiste à essayer de reproduire les conditions d’un tirage au sort en fixant aux enquêteurs des règles strictes, dans l’espace, des personnes à interviewer, par exemple sous la formule suivante : « Commencez votre tournée au n° 1 de l’avenue de la République. Arrêtez-vous à une maison sur cinq. Si la maison comporte plusieurs logements, numérotez-les en suivant une procédure précise et choisissez les logements dont le numéro est un multiple de 3, etc. »
*Les échantillons arbitraires : Enfin, dans des cas assez rares, on peut parfois se dispenser dans une enquête de toute méthode sérieuse d’échantillonnage, et constituer un échantillon d’une manière intuitive et arbitraire. C’est ainsi que si l’on procède à une enquête exploratoire en vue de savoir quels sont les principaux types de composition du petit déjeuner matinal, sans chercher à en mesurer la fréquence dans la population, on pourra se contenter d’étudier un échantillon restreint de personnes choisies arbitrairement, avec pour seul souci de respecter une certaine variété géographique, démographique et sociale  
2/Le questionnaire :

Toute étude de marché basée sur la collecte d’informations auprès des consommateurs repose sur des données subjectives. En effet, de nombreux facteurs peuvent influer sur les réponses des consommateurs : leur état d’esprit, lié à l’actualité, au climat, à des événements personnels, la mauvaise compréhension de la question, les conditions dans lesquelles s’effectue l’entretien etc.… Il est donc important de limiter au maximum les facteurs extérieurs pouvant influencer leur jugement. Une préparation minutieuse du questionnaire est nécessaire car en dépendra l’information recueillie : la formulation des questions, l’ordre des questions, la longueur du questionnaire sont autant de facteurs déterminants. Privilégier seulement les questions primordiales en évitant de poser des questions qui peuvent paraître intéressantes mais sont en réalité hors sujet. Simplifier au maximum la formulation des questions pour ne pas fatiguer inutilement la personne interrogée ou créer une ambiguïté. Présenter l’intérêt de l’étude de façon à motiver les interviewés à répondre au questionnaire. Poser les questions dans un ordre naturel et logique.
La longueur du questionnaire déterminera en grande partie le nombre de personnes qui accepteront d’y répondre. Ainsi sera-t-il beaucoup plus facile d’obtenir des personnes interrogées un quart d’heure ou vingt minutes de leur temps que trois quarts d’heures d’interview. De plus, la fatigue venant, après un certain temps la précision des réponses diminue ; parfois même les personnes interrogées se mettent à répondre n’importe quoi pour se débarrasser d’une tâche qui les ennuie.
a) Recommandations pour la formulation des questions :
« La formulation des questions, relève de l’art plutôt que de la science ».
1-S’assurer que les questions ne sont pas biaisées et n’induisent pas le répondant à faire une réponse plutôt qu’une autre.

2-Poser des questions simples. Eviter les questions doubles intégrant plusieurs idées.

3-Poser des questions précises avec, par exemple, une plage temporelle (par exemple : « Avez-vous mangé un yoghourt au  cours des dernières 24 heures ? » au lieu de « récemment »).

4-Eviter le jargon et les termes techniques.

5-Eviter les mots compliqués : n’utiliser que des mots de la conversation courante.

6-Eviter les termes vagues ou ambigus comme « souvent » ou « habituellement ».

b) Types de questions :
	Nom
	Descriptif
	Exemple

	A. Questions fermées

	Dichotomique 
	Deux réponses proposées
	Lorsque vous avez organisé ce voyage, avez-vous contacté la compagnie aérienne SAS ?

Oui                          Nom

	Choix multiple
	Trois réponses proposées ou davantage
	Vous avez effectué ce voyage avec :

· Aucune autre personne

· Votre conjoint 

· Vos enfants

· Votre conjoint et vos enfants

· Un ou plusieurs collègues

· Un groupe organisé

· Autres

	Echelle de Likert
	Une phrase par rapport à laquelle le répondant exprime son degré d’accord ou de désaccord.
	Les petites compagnies aériennes offrent en général un meilleur service que les grandes compagnies aériennes

· Pas du tout d’accord

· Plutôt pas d’accord 

· Ni d’accord ni pas d’accord

· Plutôt d’accord

· Tout à fait d’accord 

	Echelle sémantique différentielle
	Une échelle contenant deux mots opposés. Le répondant indique le point correspondant à son opinion
	Selon vous, SAS est-elle une compagnie aérienne de grande ou de petite taille ?

Grande                                              Petite

	Echelle d’importance
	Une échelle mesurant l’importance d’un critère
	Selon vous, est-il important de pouvoir choisir la boisson servi avec le plateau repas ?

· Pas du tout important

· Peu important

· Moyennement important

· Assez important

· Très important

	Echelle de jugement
	Une échelle évaluant un produit ou un service sur un critère
	Selon vous, les repas servis à bord des lignes SAS sont-ils de bonne ou mauvaise qualité.

· Très mauvaise 

· Plutôt mauvaise 

· Ni bonne ni mauvaise

· Assez bonne

· Très bonne

	Echelle d’intention d’achat 
	Une échelle demandant l’intention d’achat du répondant
	Si l’on vous proposait un service d’appel téléphonique à bord d’un avion, est-ce que vous l’achèteriez ?

· Certainement pas

· Probablement pas

· Je ne sais pas

· Certainement

	B-Questions ouvertes

	Sans structure
	Une question à laquelle on peut répondre de multiples manières.
	Que pensez-vous de la compagnie aérienne SAS ?


c) Administration du questionnaire :
1 Enquête postale 
Avantages : coût limité

Inconvénients :

· moins de spontanéité, les individus pouvant revenir sur les questions précédentes après coup 

· taux de non-réponses important 

2 Enquête téléphonique

Avantages : coût limité

Inconvénient :

· le questionnaire doit être court 

· on ne peut pas présenter de documents visuels 

3 Enquête en face-à-face (dans la rue, à domicile)

Avantages : précision et qualité des données recueillies
Inconvénients : coût élevé

4 Enquête sur le web

Avantages : taille importante de l’échantillon 

Inconvénients : représentativité réduite

Les enquêtes sont extrêmement variées, tant dans leurs objectifs que dans leurs méthodes. On peut les classer selon la nature de leur(s) commanditaire(s). Le plus souvent les études sont faites, sur mesure, à la demande d'une entreprise qui en est le seul destinataire. Dans d'autres cas, les études sont collectives, leur commande et leur financement étant assurés par plusieurs entreprises ou organisations.

Dans les études collectives on distingue :

-Les études par souscription : par exemple un cabinet d'étude propose une étude sur la fréquentation et l'usage des sites de marques de luxe sur Internet. Le cabinet prospecte les directions marketing des marques de luxe et ne lance l'étude que s'il y a un nombre suffisant de souscripteurs. 
-Les études sectorielles faites par un syndicat professionnel : par exemple le Comité des constructeurs français d'automobile fait de nombreuses études sur le marché automobile qu'il met à la seule disposition de ses adhérents.

-Les enquêtes « omnibus » : ce sont des enquêtes par sondage dont chaque question est vendue à une entreprise d'où le nom « omnibus » ; un train de questions raccrochées les unes aux autres. Cette méthode a l'avantage de répartir le coût de l'échantillonnage et des entretiens entre plusieurs commanditaires.
IX- LE PANEL : 

Les grands instituts d’études disposent de panels, permettant des études récurrentes se basant toujours sur la même population étudiée.

Cela permet d’analyser les évolutions comportementales ou conjoncturelles dans le temps.

L’avantage d’un panel est la rapidité à obtenir l’information désirée, ainsi que la fiabilité des résultats garantis par une méthode de recueil de l’information constante.
Les inconvénients sont d’une part une certaine rigidité de structure ne permettant pas de changer en cours de route de questionnaire ou d’échantillon, d’autre part le coût important d’un panel : de ce fait, en général, les panels sont gérés par des instituts d’études qui vendent les résultats à plusieurs sociétés.

*La Représentativité

Un panel doit être représentatif de la population choisie. La méthode de définition de l’échantillon est la même que dans le cas des études quantitatives. Dans le cas d’un panel, les études sont répétées à intervalles réguliers auprès d’un échantillon dont la représentativité reste la même mais dont la population peut changer à chaque vague.

A découvrir :

1 Les panels de consommateurs

Les panels de consommateurs sont les suivants

· panel Secodip : échantillon de 4 700 ménages renouvelés par tiers tous les 6 mois 

· panel Sofres : échantillon postal de 10 000 foyers soient 23 000 personnes 

· panel AC Nielsen : panel d’acheteurs de 8000 foyers dont on suit les achats en continu grâce à un scanner à lecture optique dont sont équipés les foyers

L'échantillonnage d'un panel est déterminé de façon représentative. Cet échantillon est fixe c'est-à-dire que sa structure n'évolue pas, mais la population est renouvelée par fraction lors de chaque vague. Les panels consommateurs permettent de déterminer :

· la mesure des ventes 

· la tendance du marché 

· les comportements d'achat 

· les affinités entre le produit et les media utilisés pour la promotion


A noter que de plus en plus d’instituts ou d’entreprises se constituent un panel sur le web, le réseau Internet permet en effet : 

· de toucher un maximum de personnes à moindre coût 

· de réaliser une étude très rapidement avec des frais de logistique réduits

L’inconvénient est qu’il est d’autant plus difficile de contrôler le profil des individus et la fiabilité des informations récoltées.

2 Les panels de distributeurs

Les panels de distributeurs sont les suivants

  Nielsen : 200 points de vente : relevés sur stocks effectués par 150 enquêteurs. 

  Intercor : 340 points de vente : relevés effectués tous les 2 mois par 200 enquêteurs. Les panels de distributeurs permettent de mesurer la présence de la marque ou des produits sur les points de vente. 

Les indicateurs clés à retenir :

· DN : la distribution numérique = le nombre de points de vente ou la marque est présente. 

· DV : la distribution valeur = la part des points de vente où la marque est présente sur la classe de produits. 

· Le rapport DN/DV permet de mesurer la progression commerciale du produit et de développer une politique commerciale efficace. 
Les panels de distributeurs permettent également de mesurer l’évolution des parts de marché volume et valeur des marques présentes, ainsi que les progressions de ventes par région (8 regions nielsen).

Les autres panels
Il existe de nombreux autres panels spécialisés permettant de mesurer par exemple : 

· l’audience TV (Médiamétrie, GfK), 

· l’audience des sites internet (Médiamétrie/NetRatings) 

· Panels relatifs à des secteurs d’activité spécifiques (par ex. le panel DOREMA : panel de médecins) 

· « panels citoyens » dans le domaine politique, permettant de sonder un échantillon représentatif d’une population sur des questions civiques et citoyennes 

· panels de lecteurs, qui donnent leur avis sur les journaux ou magazines (exemple : Club des lecteurs du magazine ELLE) .
X-LES ETUDES QUALITATIVES (ou en profondeur) :

Les études qualitatives, appelées parfois aussi «études en profondeur» ou «études de motivations», ont généralement pour objet de comprendre les comportements mentaux profonds d'un public et notamment les besoins, les motivations et certains aspects peu explicites des images. Elles se distinguent des études quantitatives (enquêtes classiques par questionnaire) par la complexité plus grande de leurs méthodes, inspirées des techniques de la psychologie appliquée.
On a vu combien il est important pour le responsable de marketing, dans de nombreux cas, de connaître non seulement les comportements des clients mais aussi leurs motivations, de savoir non seulement ce qu'ils achètent ou n'achètent pas, consomment ou ne consomment pas, mais aussi pourquoi ils se comportent ainsi. Or, les informations relatives aux motifs du comportement sont souvent très difficiles ou même impossibles à obtenir par des questions directes, soit parce que les gens ne sont pas conscients de leurs véritables motivations, soit parce qu'ils ne les jugent pas honorables et par conséquent ne veulent pas les avouer.
Exemple :
*Si l'on demande à un automobiliste : « Pourquoi avez-vous acheté une Audi TT ? », il invoquera sans doute le confort, l'esthétique, la sécurité ou la robustesse de ce modèle, mais pas le désir d'impressionner son entourage, le plaisir de laisser sur place les autres automobilistes, ni l'influence possible de la publicité ou d'un représentant habile, parce qu'il aurait honte d'avouer ce qui lui paraît des faiblesses.

C'est pourquoi, lorsqu'on veut découvrir les attitudes et motivations profondes des clients, il faut faire appel à des méthodes plus indirectes que le questionnaire classique, dont les principales sont les suivantes.

a) Les entretiens libres individuels ou entretiens en profondeur :
Cette technique consiste à ne pas poser de questions mais à laisser parler librement l'interviewé sur un certain sujet en enregistrant au magnétophone ou en vidéo ses déclarations. Le rôle du psychologue consiste simplement à relancer la conversation de temps à autre. Celle-ci doit être davantage un monologue qu'un dialogue. L'interviewé ne doit en aucun cas se sentir soumis à un interrogatoire.

Cette technique est coûteuse (une interview par personne) et d'un emploi difficile. Elle exige des enquêteurs très qualifiés et ne peut donner de bons résultats que si l'interview est longue (une heure au moins). Elle ne convient pas à tous les individus, car il y a des gens dont on ne peut tirer, par cette méthode, aucune information.

b) Les réunions de groupe :
C'est également une technique exploratoire qui consiste à réunir de six à douze personnes (focus group) autour d'une table et à les laisser parler entre elles d'un sujet déterminé. Ici encore, le rôle du psychologue est très effacé. Il doit se borner à éviter que les gens ne dévient du sujet étudié.

Par rapport aux entretiens libres, la méthode présente l'inconvénient de faire ressortir parfois des opinions peu sincères car les membres d'un groupe peuvent avoir tendance à jouer la comédie. Certains peuvent être intimidés par les opinions des autres ou, au contraire, peuvent chercher à diriger le groupe. Cependant, les renseignements qu'on en tire sont souvent très riches. Il y a un effet de rebondissement et de chaîne entre les diverses idées émises. Les arguments superficiels ne résistent pas longtemps aux assauts des opinions différentes et les motivations vraies ne tardent pas à émerger.

Comme les entretiens libres individuels, les réunions de groupe sont coûteuses et d'une interprétation difficile. L'analyse de contenu doit être faite par des psychologues avertis. Il ne faut pas se cacher que l'intérêt et la validité des informations obtenues dépendent souvent plus de la qualité du praticien que de la technique utilisée.

c) Les méthodes projectives

Elles ont été utilisées originellement dans les domaines de la psychothérapie et de l'orientation professionnelle. Depuis une trentaine d'années, on en fait un large usage dans le marketing pour l'étude des motivations.

Elles partent du constat selon lequel, si on pose une question directe, par exemple : « Que pensez-vous de Coca Cola ? », ou même une question moins directe comme : « À quel pays associez-vous Coca Cola ? », on n'obtient que des réponses sans grand intérêt car on ne défriche que le niveau le plus immédiat et le plus superficiel des connaissances et des motivations associées à l'objet étudié. On collecte des évidences, des clichés et pire, on provoque souvent un détournement du sujet étudié. Par exemple, l'interviewé va répondre : « Le pays de Coca Cola c'est l'Amérique » et va ensuite se focaliser plus sur les États-Unis que sur la marque Coca Cola.

Avec des questions trop directes, on n'atteint pas la seconde strate, la plus intéressante pour les gens de marketing mais qui peut être inhibée par des blocages, « intellectualisée » par un discours d'« expert » par lequel la personne interviewée restitue plus son « savoir marketing » que des motivations latentes et profondes de client. Ce danger est de plus en plus grand, au fur et à mesure que les clients ont développé, à l'écoute d'émissions comme Capital ou à la lecture d'innombrables articles, une connaissance certes superficielle mais réelle de l'esprit et des techniques du marketing et de la publicité.

Les méthodes projectives se sont développées pour contourner ce genre de difficultés. Elles fonctionnent sur le principe de la transposition. On fait parler la personne interviewée d'un sujet transposé du thème initial, sur lequel elle va projeter ses propres idées et sa personnalité : « Imaginez que Coca Cola soit un pays imaginaire, comment décririez-vous ses habitants, leurs relations... ? »

Selon Georges Guelfand : « Les méthodes projectives évitent une confrontation directe avec les objets débattus... Elles consistent à inviter les interviewés à se transposer dans des univers analogiques... à dire de façon imaginée ce qu'on ne saurait dire ou n'oserait dire de façon raisonnée.., à décomposer et à recomposer sans cesse jusqu'à en épuiser tous les contenus de significations et toutes les émotions possibles...»

Ces principes ont été déclinés en un grand nombre d'outils qu'on peut regrouper en quatre familles de méthodes. Selon les cas, elles se pratiquent soit individuellement, soit en groupes.

1-Les méthodes d'association : 

On en dénombre quatre. 
*L'association d'idées

Exemple

«Dites-moi tous les mots qui vous viennent à l'esprit en pensant à cette marque, à cette publicité... »

On invite l'interviewé à s'exprimer le plus rapidement possible. C'est une façon de débrider l'expression, de dire de manière indirecte ce qu'il serait fastidieux ou parfois périlleux, d'exprimer directement.

*L'association d'images :

Exemple :

-On désire connaître l'image que se fait le public de diverses marques de voitures.

On présente au sujet étudié quelques photographies ou dessins de personnages très typés (le petit employé, l'homme d'affaires qui a réussi, le jeune sportif, le paysan, le bon père de famille, etc.) ainsi que les photographies d'automobiles de marques différentes. On demande au sujet d'associer les personnages aux marques. C'est un petit jeu auquel les gens se prêtent facilement. Ce faisant, ils révèlent en fait leur propre opinion sur les marques de voitures.

*Les tests d'expression :
Cette technique consiste à demander aux sujets de compléter une série de phrases inachevées.

Exemple :

Si on désire faire une étude sur les motivations de vote en Belgique, plutôt que de poser des questions directes, on fera compléter des phrases du type :

· le gouvernement qu'il nous faut maintenant est... .

· pour résoudre la question linguistique, il faudrait...
*Le thématic Aperception Test ou TAT :

La personne interviewée doit apporter des interprétations ou des précisions sur une situation qu'on lui présente d'une manière volontairement ambiguë.

On désire déterminer les motivations des fumeurs. Si on demande aux gens pourquoi ils fument, on aura en général des réponses du genre « parce que j'en ai pris l'habitude » La question est de savoir pourquoi cette habitude a été prise. On présente une série d'esquisses de personnages se trouvant dans des situations diverses et on demande au sujet dans quelle situation, à son avis, le personnage a le plus envie de fumer. Chaque illustration correspond à une motivation possible de fumer :

· l'anxiété : par exemple, le personnage est représenté attendant dans un hôpital ;

· la contenance : le personnage est représenté dans un café entouré de jeunes femmes qui rient ;

· l'impatience : le personnage est représenté dans une file d'attente ;

· etc.

2° Les
méthode analogiques :
Ce sont les méthodes analogiques stricto sensu, sachant que la plupart des méthodes projectives fonctionnent peu ou prou sur des analogies.

Elles conviennent particulièrement bien à l'investigation des concepts et des marques. Elles se pratiquent avec des techniques variées mais qui, dans leurs principes, restent très proches. C'est, par exemple, la technique « des territoires » (voir l'exemple précédent où l'on demande de décrire le pays imaginaire de Coca Cola), ou la technique dite « du bestiaire ».

Exemple :

*« Imaginer que, d'un coup de baguette magique, ce packaging se transforme en un animal qui n'existe pas, que l'on ne peut pas nommer mais que l'on peut décrire... »

On peut classer dans la famille des méthodes analogiques la technique très connue du portrait chinois, encore qu'elle relève également de l'association d'idées.

*« Si la marque X était une couleur, ce serait... ? Et si c'était un animal... ? Et si c'était un pays, un personnage historique... ? »

3° Les méthodes de créativité :

Les jeux de rôle :

Ces techniques sont issues des travaux de Moreno.

Exemple :

On demande aux participants d'imaginer un scénario sur des marques. Elles font une croisière mais le bateau est bientôt pris par une tempête. Quelle marque va organiser la survie (dominance) ? Que font les autres marques ? Etc.
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