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Pourquoi et comment procéde-t-on
a des études de marché? André Baladi

Corsier-sur-Vevey

A quels besoins répond I'étude du marché?

L’étude du marché peut étre définie comme la recherche d’informations relatives aux
besoins, aux désirs, aux godts, aux attitudes et au comportement du public (consommateurs
actuels ou potentiels, distributeurs, etc.) afin d’orienter I’action de 1’entreprise.

Il est certain que le besoin d’information est universel dans les entreprises. Il existe quel
que soit le stade de développement du pays, I'importance de I'entreprise, la nature des produits
qu’elle fabrique, ou le nombre de ses clients.

Il est logique de penser que, dés que les hommes ont commencé a fabriquer et a échanger
des marchandises, ils ont ressenti le besoin d’étre informés sur leurs débouchés. Quand le
commerce €tait limité aux transactions individuelles, 'information était relativement facile
a obtenir, vu que les artisans étaient la plupart du temps en contact direct avec les utili-
sateurs des produits.

De nos jours, la tiche de certains producteurs est en revanche singuliérement plus
compliquée. Ils ont la responsabilité d’assurer I’écoulement d’une production de masse, qui
engage souvent des moyens considérables (capital et main-d’ceuvre); cette production est
destinée a des consommateurs dont les golits et les besoins sont inconnus, d’une part en raison
du nombre relativement élevé de ces consommateurs, et d’autre part parce que les producteurs
s’en trouvent séparés par un appareil de distribution extrémement complexe.

Plus un pays est industrialisé, plus le besoin d’études est intense. C’est d’abord la
concurrence qui contribue a intensifier ce besoin, et plus un pays s’industrialise, plus la
concurrence (directe ou indirecte) tend a s’aviver. En outre, le besoin d’études est d’autant
plus grand que la satisfaction procurée par le produit est moins « essentielle ». Or, il y a
relativement peu de produits « essentiels » dans un pays a haut standard de vie.

Dans les pays insuffisamment développés ce besoin existe également mais & un degré
d’intensité moindre. Nous ne citerons, a titre d’exemple, que les problémes posés par la
détermination du nombre d’acheteurs potentiels chaque fois que I’on envisage d’y construire
une fabrique, ou par l’adaptation de la présentation du produit (publicité, emballage,
étiquettes) au symbolisme local. Il est, en effet, trés important que cette présentation ait une
signification favorable quand on veut vendre a des illettrés.

Il est évident que le besoin d’études est ressenti par les entreprises d’'une fagon trés
variable en fonction de leur dynamisme et de la nature de leurs activités. D’une part ce
besoin est plus fortement ressenti par les entreprises qui ont I’'ambition d’occuper une place
prépondérante sur le marché: les études de marché constituent a leur profit un facteur
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d’accélération de leur développement. D’autre part, ce besoin est plus fortement ressenti par
les entreprises qui vendent des biens de consommation a forte diffusion, suscitant générale-
ment des motivations d’achat plus psychologiques que techniques. En effet, si la nature des
produits fabriqués par I’entreprise est trés technique (par exemple: installations pour bar-
rages) et si le nombre d’utilisateurs est limité, le besoin d’études est moins grand et les
méthodes d’investigations utilisées plus simples; la politique de I’entreprise consiste a I’ex-
tréme en une adaptation technique du produit a chaque client connu individuellement.

Dans les pages qui suivent, nous étudierons uniquement le cas des entreprises vendant
des produits de grande consommation, qui présentent des problémes plus intéressants du
fait de I'utilisation de la gamme compléte des méthodes d’investigation les plus complexes.

Les principaux problémes de « marketing » qui se posent dans ces entreprises peuvent
étre classés en sept catégories, indiquées dans le tableau de la page 269.

Ces problémes peuvent étre résolus, entierement ou partiellement, par I’étude du marché
qui puise ses renseignements a diverses sources d’information et fait appel a des méthodes
empruntées a plusieurs disciplines scientifiques, a savoir: la statistique, I’économie politique
et la psycho-sociologie.

Quelles sont les principales sources de renseignements de I'étude du marché?

L’étude du marché puise ses renseignements a trois sources principales:

1. A partir de I’analyse des statistiques internes de I’entreprise. Dans bien des cas, ’étude
de I’évolution des ventes & long terme, ou I’analyse des rendements commerciaux par
régions (ventes aux 1000 habitants par secteurs), peuvent économiser des sommes
destinées aux études extérieures et faire éviter bien des erreurs.

2. A partir des statistiques publiées par des organismes officiels ou para-officiels, telles que:
statistiques démographiques et douaniéres, produit ou revenu national, statistiques
syndicales, etc.

Ces statistiques fournissent d’utiles indications, a la fois sur I’évolution économique
générale, et également sur la structure et I’évolution de la production ou de la consom-
mation des diverses catégories de produits. Elles sont surtout utilisées pour les études
de prévisions, 2 moyen et long terme, de I’évolution de la demande.

11 y a deux méthodes de prévision généralement employées dans les entreprises: la
premiere consiste a extrapoler la tendance passée, et la deuxieme a ratracher le phéno-
meéne que I’on cherche a prévoir a d’autres phénomeénes dont I’évolution future est mieux
connue., D’une maniére générale, la premiére méthode présente des risques. En effet,
le simple prolongement des courbes décrivant le passé ne tient compte ni de I’évolution
démographique, ni des changements de technique, d’habitudes ou de gots, etc.

Un exemple incitant a la prudence dans I’extrapolation de la tendance passée est
constitué par I’observation des indices de consommation des principaux pays d’Europe
occidentale au cours des dix derniéres années. Ils montrent que 1’accroissement du
pouvoir d’achat des Européens a été utilisé en priorité pour la satisfaction des besoins
de confort et de loisirs familiaux plutdot qu’individuels.

En effet, les ventes d’appareils électroménagers, de postes de télévision, de disques
et de voitures automobiles ont triplé, et méme suivant les cas décuplé, au cours de la
derniére décennie dans les pays européens les plus industrialisés.
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PROBLEMES DE MARKETING

PRINCIPAUX TYPES D’ETUDES DE
MARCHE

Problémes de produits

e Caractéristiques techniques des produits
(qualité, efficacité, goit, ardme, etc.)

———Tests de produits

Tests comparatifs de contrdle de qualité
Tests d’accueil de nouveaux produits

Problémes de marques

e Choix des nouvelles marques
e Image des marques existantes

———Etudes d’images des marques a I’aide de
méthodes psychologiques

Interviews non directifs, discussions de
groupe

Tests projectifs, etc.

Problémes d’emballages

e Matériau
e Format
e Présentation graphique

— — —Tests d’emballages
Méthodes psychologiques
Tests optiques a I’aide d’appareils «ad hoc»
Tests de préférence indirecte
Tests de vente, etc.

Problémes de prix
e Prix optimum

. Tests de prix

Méthodes psychologiques
Tests de vente, etc.

Problémes de publicité

e Choix des média (presse, radio, cinéma,
etc.)
e Choix des thémes ou messages

———Etudes publicitaires
Analyse de ’audience des supports
Pré-testing et post-testing d’annonces, de
films publicitaires, d’émissions radio, etc.

Problémes de distribution

e Diffusion en général, par catégories de
distributeurs

e Stocks des distributeurs

e Attitudes et comportement des distri-

— - Panels de distributeurs

Présence au point de vente
Volume des stocks
Rotation du stock par magasin tenant la
marque, etc.
———Etudes « ad hoc » spéciales
Observation dans le magasin

buteurs

Interviews des distributeurs, etc.

Problémes de consommation

e Prévisions a court, moyen et long terme

e Qui achéte et qui utilise (dge, classe
sociale, habitat, régions, etc.) ?

e Pour quels usages, et comment utilise-
t-on les produits ?

e Pour quels motifs (avoués et non avoués,
conscients et inconscients) les achete-
t-on ou ne les achéte-t-on pas ?

—-——EFEtudes prévisionnelles générales
Econométriques
Démométriques
Sociométriques

- —Panels de consommateurs

Prévisions a court terme

Parts du marché

Profil du consommateur, etc.

———Etudes de base

} a moyen et long terme

Recensement des habitudes d’achats et de

|
Tests de vente

Surtout pour tester I’accueil des nouveaux
produits.

consommation

Méthodes psychologiques pour les motifs
de consommation ou de non-consomma-
tion, etc.
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Or, il est fort peu probable que cette tendance se prolonge dans les dix ans a venir,
car (exception faite des nouveaux biens qui pourraient étre inventés) les besoins d’équi-
pement tendront a étre beaucoup miecux satisfaits, et on peut supposer que les deux
principaux facteurs qui stimuleront ce marché se limiteront au renouvellement du parc
d’équipement et a I’évolution démographique (constitution de nouveaux foyers, etc.).
En revanche, on peut prévoir que certains produits de consommation individuelle, a
forte élasticité par rapport au revenu (par exemple: maroquinerie, produits de beauté,
etc.) verront leur consommation s’accélérer jusqu’a atteindre peut-étre le taux de
consommation actuel de ’Amérique du Nord.

Avec la deuxiéme méthode de prévision, les pronostics sont en revanche beaucoup
plus sars. Si, par exemple, on cherche a prévoir la consommation de tabac, on cherchera
d’abord a connaitre les facteurs dont elle dépend. On constatera peut-étre qu’il existe
une forte corrélation entre la demande de tabac et le revenu, 'urbanisation, et I’dge de
la population. Or, chacun de ces trois facteurs peut étre prévu avec une assez grande

précision, ce qui permet, par déduction, de prévoir les tendances de la consommation
de tabac.

A partir enfin, et surtout, des études par sondages qui permettent de déterminer le com-
portement ou les attitudes (a I’égard des produits ou des marques) de toute une popula-
tion en interrogeant un « échantillon représentatif » de cette population.

a) Problémes techniques inhérents a la méthode du sondage

Un des principaux problemes posés par le sondage consiste précisément a
choisir un échantillon représentatif de la population. Car, il est évident que si I’on
veut connaitre les habitudes de consommation des maitresses de maison suisses,
on ne peut les interroger toutes: il y en a 1.600.000! Il suffira d’interroger une
ménagere sur mille (soit 1600 ménageéres au total) pour savoir ce qui se passe, avec
une faible marge d’erreur mathématiquement calculable 1.

Bien entendu, le procédé employé pour sélectionner I’échantillon de ménagéres
devra veiller a ce que la structure de celui-ci refléte fidélement dans ses proportions
celle de la population totale (au point de vue classe sociale, age, habitat, etc.). Il
existe pour cela deux procédés:

— Le procédé du sondage par quotas, qui est peu colteux et présuppose l’exis-
tence de bonnes statistiques. En pratique, on se procure, région par région,
une statistique donnant la répartition des adultes d’apres le sexe, 1’age et la
profession et I'on fait en sorte que pour chaque région les répartitions des
individus par sexe, dge et profession soient identiques dans 1'échantillon et la
population. Chaque enquéteuse regoit donc la consigne d’interroger un certain
nombre de personnes réparties d’aprés les critéres précités, par exemple:

6 personnes appartenant a un foyer dont le chef de famille est patron ou
cadre,

18 provenant des milieux ouvriers,
3 personnes agées de 14 a 19 ans,

9 personnes de 20 a 35 ans, etc.

! D’expérience a montré qu’il est rarement nécessaire de dépasser ce nombre de 1600 interviews,

méme dans des pays comme I’Allemagne ou la France, dotés d’une population beaucoup plus importante.
C’est ce qui explique le colt relativement élevé des études de marché en Suisse.
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L’enquétrice est par ailleurs libre de son choix. Tout en étant d’un coat
moins élevé, ce procédé ne permet pas d’obtenir des résultats aussi précis
gu’avec le procédé aléatoire.

— Le procédé de sondage aléatoire, ou probabiliste, qui permet de recueillir des
informations avec une trés grande précision mathématiquement calculable.
I1 est basé sur un tirage au sort donnant a chaque individu une chance égale
d’étre choisi. Ainsi, supposons qu’on veuille constituer un échantillon représen-
tatif des abonnés au téléphone: il suffira de prélever chaque centiéeme nom sur
I’annuaire du téléphone (s’il y a 100.000 abonnés au total et qu’on veuille
interroger 1000 personnes). En pratique, quand on veut interroger un échan-
tillon représentatif des habitants d’une ville, les tirages au sort ont lieu en deux
temps:

e premier temps: tirage d’'un échantillon de localités, ou de rues;

e deuxiéme temps: tirage d’'un échantillon de ménages dans chacune des
localités ou rues échantillon (I’enquétrice recevant soit la liste des noms
des individus a interroger, soit des instructions précises pour interroger
une personne tous les trois immeubles, une fois a gauche et une fois a
droite de la rue par exemple...).

Une autre difficulté des sondages, a part celle de 1’« échantillon représen-
tatif » réside dans la mise au point des questionnaires. En effet, les sondages risquent
de relever de la pure fiction poétique si le questionnaire n’est pas bien congu,
comme le démontre 'exemple qui suit.

Un sondage a été effectué, il y a quelques années, en France, pour tracer le
portrait du Frangais moyen. Une des questions était: « Savez-vous nager ? » Or,
la proportion de « oui » fut tellement élevée que cela parut suspect aux enquéteurs.
On refit I'expérience en posant, cette fois, la question sous une autre forme: « Vous
arrive-t-il de vous baigner a un endroit ol vous n’avez pas pied ? » Du coup le
nombre trés élevé des « non» permit de conclure que beaucoup de personnes
pensent pouvoir répondre «oui» a la question « Savez-vous nager?», alors
qu’elles croient simplement savoir quels gestes il faut faire pour nager.

En outre, I’expérience a montré que les mots ont un sens tres différent suivant
la région, le milieu, les individus. Ainsi le mot « connaitre », par exemple (connais-
sez-vous tel produit ?), est pris dans les milieux cultivés dans le sens « avoir entendu
parler de », et dans les milieux moins cultivés dans le sens « avoir usé de ».

A ces difficultés, inhérentes aux incertitudes du vocabulaire, viennent encore
se greffer celles provenant des considérations de prestige ou de pudeur, qui peuvent
inciter certaines personnes a cacher la vérité a I’enquétrice, et celles provenant des
mobiles inconscients qui incitent les gens & penser et a se comporter d’une fagon
apparemment inexplicable. Ainsi, la personne qui a acheté une grosse voiture parce
que « cela fait bien » ne le dira pas facilement et expliquera son achat en parlant
des qualités techniques de la voiture, qui en fait n’ont joué qu’un tout petit role
dans son choix. Quant aux mobiles inconscients, ils jouent souvent un role déter-
minant dans le choix ou le rejet d’un produit. C’est ici que I’on trouve les attirances
irrationnelles suscitées par certains types de graphismes, certaines couleurs, la
phonétique de certains noms de marques, certains personnages, etc. Il est trés

27



272

important pour le publicitaire de connaitre les incidences de ces mobiles incon-
scients. Pour résoudre ces problémes, on fait généralement appel aux psychologues,
qui sont a I'origine du développement récent des études psychologiques ou études
de motivation, comme on les appelle communément.

Les méthodes psychologiques d’investigation peuvent étre utilisées dans la
plupart des études par sondage. Elles se distinguent des autres méthodes en ce
qu’elles utilisent presque exclusivement des techniques indirectes pour obtenir des
réponses dans des domaines ou les questions directes sont impuissantes a découvrir
la vérité. Ces techniques sont généralement utilisées a différentes étapes des enquétes,
de la fagon suivante:

— Phase des études pilotes ou exploratoires

Avant d’effectuer une enquéte, auprés d’un échantillon représentatif de la
population étudiée, il est souvent nécessaire de rechercher les axes qui déter-
minent le comportement ou les attitudes du public, axes a partir desquels sera
bati le questionnaire. Les études pilotes sont généralement menées a ’aide
d’entretiens non directifs (entretiens libres d’une heure ou plus avec la personne
interrogée) et de discussions de groupe, effectués auprés d’une cinquantaine
de personnes environ, choisies dans diverses classes socio-économiques.

— Phase de quantification

Le questionnaire utilisé pour I’enquéte proprement dite (auprés de 1500
ou 2000 individus) peut également comporter des techniques indirectes. Celles-ci
consistent généralement en tests projectifs permettant une exploitation statis-
tique a grande échelle, comme par exemple:

e Lestests de « matching » qui reviennent a dire laquelle parmi trois marques
parait étre:

la plus dynamique — la moins dynamique
la plus sympathique — la moins sympathique
etc.

e Ou les tests de « différences sémantiques », qui mesurent la place attribuée
par des sujets a une série de produits ou de marques sur des échelles 3
plusieurs degrés, et dont les extrémités sont constituées par des adjectifs
opposés choisis par paires (grand-petit; rapide-lent; faible-fort; vieux
jeu-moderne; etc.):

Grand e Petit
1 2 3 4 5
L’exploitation des résultats se préte a la représentation graphique
suivante:
Vieux jeu Moderne Faible Fort
Marque A Marque A



Vieux jeu Moderne Faible Fort
Marque B Marque B

b) Quels sont les principaux types d’études par sondages ?

Il existe deux principales catégories d’études par sondages:

— Les études permanentes ou périodiques qui permettent d’observer I’évolution du
marché & court terme (consommation et distribution) au moyen de divers
instruments dont les plus couramment utilisés sont:

e Le panel de consommateurs: constitué d’un échantillon représentatif
national de 2000 a 5000 ménagéres suivant les cas. C’est la ménaggere elle-
méme qui, sans l'intervention d’une tierce personne, indique hebdoma-
dairement ses achats aux organismes qui gérent les panels pour le compte
des souscripteurs fabriquant des produits de grande consommation.

Cet instrument permet de suivre en permanence les achats de I’utili-
sateur final, c’est-a-dire de savoir: qui il est (age, classe sociale); ce qu’il
achéte (marques, quantités); o (régions, types de magasins), quand et
dans quels formats il achéte.

L’évolution a court terme des ventes et de la consommation peut étre
représentée sous la forme de graphiques trés simples. Imaginons par
exemple un cas ou il n’y aurait que deux marques sur le marché, la notre
et celle de la concurrence:

A = Notre marque B = Marque concurrente

Consommation '
————— Ventes de I'Entreprise aux Distributeurs

VALEURS ABSOLUES  _ INDICES (Année précédente = 100) PARTS DU MARCHE

N

500 Marché i
?%%Bliuls \—/ arc ouanmesﬂ\ A
1 cais.

400

130

—
120 |
B
B
Marché
1o Total
- T A
100
B :
> :
J Mois 1960 1961

La lecture de ces graphiques nous renseigne sur I’évolution trés
favorable de la consommation de notre marque A, contrairement a celle
de la marque concurrente B. Toutefois, la progression de nos ventes aux
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distributeurs n’a pas été aussi rapide que celle de la consommation, et il
sera probablement nécessaire de faire un effort de mise en place pour
pallier a la situation de sous-stockage, ou de rupture de stock, qui pourrait
en résulter.

Pour tirer vraiment profit du panel de consommateurs, il ne suffit
pas, bien entendu, de se contenter d’observer I'évolution générale du
marché. Il faut analyser les résultats plus en détail pour déterminer le
profil des consommateurs actuels et nouveaux, la fidélité aux marques, etc.
Une des utilisations les plus intéressantes de cet instrument est de prévoir
le succes des lancements de nouveaux produits en observant le renouvelle-
ment éventuel des achats des foyers qui en ont acheté une fois.

e Le panel de distributeurs fonctionne a I’'aide d’un échantillon représentatif
national de détaillants, qui peut s’élever jusqu’a 2000 points de vente. Il
fournit notamment la diffusion du produit et des marques, le volume des
stocks, des achats et des ventes dans les magasins de détail.

Les principaux renseignements relatifs a I’évolution de la distribution
peuvent étre présentés sous la forme de tableaux, comme le tableau ci-
apreés qui reprend I'exemple fictif précédent des deux marques A et B.

Notre marque: A LRSS

Marque concurrente: B for 20 3¢ 40
Diffusion A 65 64 62 60
(pourcentage de présence au point de vente) B 80 80 79 80
Couverture A 10 9 8 6
(stock moyen par magasin, exprimé en semaines de vente) B 12 13 13 15
Rotration A 35 37 38 40
(nombre moyen d’unités vendues chaque trimestre par
magasin tenant la marque) B 25 25 23 18

On peut déduire de ces chiffres que la progression de la consomma-
tion de notre marque A, déja décelée a partir des résultats du panel de
consommateurs, provient d’une demande relativement plus forte dans les
magasins (stimulée par un produit au point et par une bonne politique
promotionnelle et publicitaire) et qui se solde par une forte rotation 1.

En revanche, la diffusion, qui aurait également pu étre un facteur
d’expansion de notre marché, est non seulement inférieure a celle de la
concurrence mais de plus en baisse. Il en est de méme du niveau des stocks
qui semble dangereusement bas. Le département des ventes devrait étre
alerté pour faire rapidement un effort de mise en place si on veut maintenir
la progression des ventes de notre marque A.

1 La rotation est un facteur important a déterminer car il peut inciter certains distributeurs, qui veulent
limiter leur assortiment, a accorder leur préférence & une marque au détriment d’une autre.
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Les études «ad hoc » destinées a résoudre des problemes particuliers, c’'est-
a-dire a étudier un aspect d’'un marché a un instant donné, a ’aide d’un échan-
tillon déterminé pour la circonstance. On peut dire qu’il existe autant de types
d’études « ad hoc » que de problémes de marketing. On distingue néanmoins
les principaux types d’études suivants:

e KEtudes de base

Ces ¢études sont destinées a fournir des données de base sur le marché
d’un produit telles qu’habitudes et motifs d’achats et de consommation,
« images » des produits et des marques, etc. Elles doivent étre renouvelées
en moyenne tous les quatre ou cing ans, car on estime généralement
qu’apres ce laps de temps les habitudes et les attitudes changent.

Les renseignements relatifs aux habitudes de consommation suscitent
souvent des surprises, comme en témoigne I’anecdote suivante,

Un fabricant allemand de machines a laver se demandait pourquoi il
faisait de trés bonnes affaires dans certaines agglomérations rurales. Une
enquéte lui permit de découvrir que les fermiers utilisaient leur machine
pour laver le linge certes, mais également et surtout comme barattes!

Quant aux motifs d’achat, ou de non-achat, ils sont étudiés a ’aide des
méthodes psychologiques décrites plus haut. Rappelons simplement que
ces motifs sont décelés a partir des attitudes, elles-mémes conditionnées
par I’« image » que le public se fait des produits et des marques. Il est
donc essentiel de connaitre ces « images », car elles peuvent quelquefois
handicaper le développement de certains types de produits.

Ainsi, des études ont montré que le développement de I’utilisation
des cosmétiques é€tait freiné dans certains pays européens par la « mau-
vaise conscience » consécutive a leur emploi qu’éprouvent certaines
femmes (surtout d’ages moyen et mar) a cause du préjugé d’immoralité
encore attaché a I'image de ces produits. Ce préjugé résulte de 'usage
exclusif et excessif qu’en ont fait les actrices et les femmes de mauvaise vie
pendant trés longtemps.

Ces préjugés existent également vis-a-vis de certains produits alimen-
taires fabriqués et vendus tout préparés qui suscitent la « mauvaise
conscience » des maitresses de maison, vu qu’en les utilisant elles n’ont plus
I'impression de se sacrifier pour leur famille.

e  Tests de produits

Leur but est d’adapter les produits au go(it du plus grand nombre
possible d’utilisateurs. Il existe deux principaux types de tests:

Les tests de controle de qualité, destinés a comparer I’accueil fait
par la majorité du public aux produits de I’entreprise par rapport a
ceux de la concurrence (par exemple: tests comparatifs de détergents,
ou de produits alimentaires).

Les tests d’accueil de nouveaux produits ou d’amélioration des
produits existants.
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Bien entendu, les produits sont toujours comparés d'une fagon
anonyme (identifiés par des lettres ou des pastilles de couleur), afin que les
personnes participant aux tests ne soient pas influencées par leur attitude
favorable, ou défavorable, éventuelle a 1’égard d’'une marque. En outre, il
est souhaitable qu’ils soient testés au domicile des personnes interrogées
dans les conditions les plus proches possibles de la situation habituelle
d’utilisation, ce qui implique souvent que I’enquétrice devra faire deux
visites.

Tests d’embailages et d’étiquettes

Leur but est de mettre au point des emballages susceptibles d’attirer
I’attention des acheteuses dans les libre-services et de suggérer une impres-
sion de qualité. Il existe une gamme trés étendue de tests d’emballages,
mais généralement on procéde de la fagon suivante:

Le pouvoir attractif des emballages, ainsi que la lisibilité de leurs
graphismes, peuvent étre mesurés a I’aide d’appareils de laboratoire
dont le plus couramment utilisé est le « tachystoscope ».

Son principe consiste a laisser entrevoir des maquettes d’embal-
lages au cours d’une fraction de seconde (depuis le 1/500¢). La
maquette qui est la mieux identifiée par les maitresses de maison est
ensuite retenue comme ayant le meilleur pouvoir attractif.

L’impression de qualité peut étre déterminée a I'aide des tech-
niques psychologiques précédemment décrites, ¢t ¢galement a 'aide
de ce qu’on appelle les « tests de préférence indirecte ».

Ils consistent 8 demander aux maitresses de maison d’utiliser le
contenu identique de deux emballages différents, en leur faisant croire
qu’il s’agit de variétés différentes. Cette méthode a été utilisée, entre
autres, il y a quelques années par un fabricant frangais de bouillons
deshydratés pour déterminer s’il valait mieux conditionner le produit
dans un emballage aluminium ou dans un ¢tui cartonné. Bien que les
deux produits fussent identiques, les ménageres ont préféré, en majo-
rité, le bouillon contenu dans I’étui parce que d’aprés elles « il avait
un meilleur goat, était plus gras, plus naturel et moins corsé que
celui ensaché sous emballage aluminium... »

Etudes publicitaires

Deux catégories de problémes se posent généralement dans ce do-
maine: le choix des « media » (presse, radio, cinéma, etc.) et le choix des
thémes, ou des messages publicitaires.

Le choix des « media » peut s’effectuer sur la base d’une part de
la définition de la clientéle prospectée (par exemple, pour certains
produits de consommation infantile onéreux: les méres de nourris-
sons, habitant les villes, de classe aisée) et d’autre part de !’audience
des supports (par exemple: Marie Claire serait lu en France par
32.000 meéres de nourrissons, urbaines, de classe aisée; Elle par



24.000, etc.) ainsi que de leurs rarifs et de leur contenu rédactionnel
et publicitaire respectifs.

Le choix des thémes peut s’opérer a partir d’une série de tests
d’accrochage ou de pénétration (en comparant le degré de souvenir
laissé par les divers thémes), de compréhension, de crédibilité, et
d’artitude générale a ’égard des divers projets en présence.

Dans la mesure du possible, il est souhaitable d’effectuer ces
études avant le lancement des campagnes publicitaires.

Un exemple intéressant de « copytesting » a été publié récem-
ment dans Vendre ! par Paul Bergot, directeur du département des
études de l’agence de publicité francaise Elvinger. Il s’agissait de
déterminer, parmi deux projets présentés, la meilleure annonce
susceptible de promouvoir 1'usage de Kleenex comme démaquillant.
La méthode du magazine factice a été utilisée: deux magazines
contenant chacun un des projets ont été montrés a deux groupes
comparables d’une centaine de maitresses de maison, qui ont été
interrogées ensuite sur leur contenu publicitaire. Le test a démontré
la supériorité trés nette d’'un projet montrant une femme en train de
se démagquiller avec Kleenex, sur un projet présentant tout simple-
ment ’actrice Marina Vlady disant: « Pour me démaquiller j’utilise
Kleenex! » En effet, ce projet s’est soldé par une médiocre compréhen-
sion du message, la majorité des maitresses de maison ayant cru que
Marina Vlady vantait les mérites non pas de Kleenex mais d’une
créme de beauté.

e Etudes spéciales diverses

« De quelle quantité mes ventes augmenteront-elles si je baisse mes
prix de 10 9% ? Si jJaugmente mon budget de publicité d’un million de
francs ? Comment réagira le public au lancement d’un nouveau produit ?...»

A ces questions, le spécialiste d’étude du marché répond générale-
ment: « Voila ce qui se passera probablement. Mais pour plus de sécurité,
avant de prendre une décision définitive, faites une expérience. » Et cela
nous amene a un des aspects les plus importants des études de marché:
les tests de vente.

Si on veut mesurer par exemple l'incidence d’un écart de prix de
10 9% pour un nouveau produit, on essaiera de le mettre en vente a deux
prix différents dans deux zones différentes mais aussi comparables que
possible. On observera ensuite 1’évolution des ventes dans les deux zones
et on interrogera les acheteurs pour déterminer leurs attitudes et le taux
du renouvellement de leurs achats. Ces expériences se caractérisent par
le fait qu’elles se déroulent dans les conditions les plus proches possibles
de la réalité commerciale. Pour étre concluantes, elles doivent cependant
neutraliser tous les facteurs parasitaires qui risquent de troubler les
résultats, ou tout au moins en tenir compte.

' PauL Ber¢oOT: « Deux cas de copytesting », Vendre, mars 1962.
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[1 existe encore plusieurs types d’études spéciales dont I’énumération
serait beaucoup trop longue. Citons uniquement pour mémoire les
enquétes chez les détaillants (destinées a déterminer le comportement de
I’acheteur et du vendeur), les tests de noms pour le choix des nouvelles
marques, et les tests de prix qui utilisent des méthodes nouvelles et origi-
nales mais encore imparfaitement rodées.

Organisation du Département d’études de marcheé

L

Place et organisation générale du Département

Le Département d’études de marché étant quelquefois amené a exercer une fonc-
tion de contrdle, il est souvent placé directement sous I'autorité du directeur général.
Dans la plupart des entreprises de produits de grande consommation il dépend cependant
du directeur commercial.

Le Département entretient des relations fonctionnelles avec tous les départements
de la Société et notamment avec ses principaux clients directs qui sont généralement:
— les spécialistes produits,

— le Département de publicité,
— le Département des ventes.

Suivant la taille de I’entreprise, le Département peut comprendre un nombre plus
ou moins grand de personnes. Nous allons imaginer ce que nous pensons étre la solu-
tion idéale pour une entreprise de produits de grande consommation réalisant un chiffre
d’affaires annuel supérieur a 100 millions de francs !. L’organigramme ci-apres présente
un Département d’une quinzaine de personnes, dont nous allons étudier successivement
les principales attributions.

11 est utile de relever d’abord que, contrairement a ce qu’on a tendance a croire, le
colt de I’étude du marché n’est pas exorbitant. Les frais dépassent trés rarement le
taux de 1 % du chiffre d’affaires des entreprises. Ces taux sont généralement plus €levés
en Suisse que dans les autres pays européens dotés d’une population plus importante,
puisque le nombre de personnes a interroger dans la plupart des enquétes est en principe
le méme que I’on soit dans un pays de 5 millions ou de 50 millions d’habitants. En France,
par exemple, il n’est pas rare de trouver des taux de 0,2 % dans des grandes entreprises
faisant une utilisation immodérée d’études.

Spécialistes d’études de marché

Il n’existe pas actuellement en Europe d’organisme spécialis¢ donnant une forma-
tion compleéte en études du marché.

Presque tous les spécialistes européens ont été formés par la pratique dans leurs
entreprises, et a 1'aide de stages effectués dans les sociétés d’études du marché. On
estime qu’il faut un minimum de trois ans pour former un spécialiste.

Les formations universitaires de base les plus souhaitables sont celles d’économiste,
de statisticien, de psycho-sociologue, ou de diplomé en sciences commerciales.

! Pour une entreprise réalisant un chiffre d’affaires inférieur a 100 millions, il vaut généralement mieux

confier la réalisation de toutes les études par sondage & des organismes extérieurs.
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Il n’est pas recommandé de trop spécialiser les chargés d’études (dénomination la
plus courante des spécialistes d’études du marché) dans un département, mais plutot
de les rendre polyvalents dans I'utilisation des principales techniques d’études et la
solution des divers problémes de I’entreprise. En effet, la polyvalence stimule leur intérét
pour le travail et contribue a parfaire leur formation. Des exceptions devraient cependant
étre faites a ce principe général: dans le cas des études psychologiques, de la respon-
sabilit¢ de la gestion technique des sondages a I'aide de I'équipe d’enquétrices du
département, et des études permanentes d’observation du marché. Ces travaux néces-
sitent, en effet, une spécialisation et une continuité qui s’accorderaient mal d’une trop
grande variation dans les personnes qui en seraient responsables. Dans la solution
idéale préconisée sur notre organigramme, les deux chargés d’études sont polyvalents
a I’exception des spécialisations suivantes:

a) Le chefde la Section sondages, qui est psycho-sociologue, est plus particulierement
chargé:

— de la mise au point des techniques d’investigation psychologique,
— et de la responsabilité de 1’organisation technique des sondages a I'aide de
I’équipe d’enquétrices propre du Département.

b) Le chef de la Section statistiques commerciales est plus particuliérement chargé:

— des études permanentes d’observation du marché,
— et des études prévisionnelles a moyen et long terme: économétriques, démo-
meétriques et sociométriques.

Les chargés d’études sont assistés dans leur travail par des adjoints (calculateur,
chef de réseau...) ayant recu une formation générale, théorique et pratique, moins
compléte.

3. Equipe d’enquéteuses

L’équipe d’enquéteuses propre de I’entreprise doit pouvoir réaliser tous les sondages,
a I’exclusion des enquétes importantes nécessitant un échantillon national représentatif .
Dans ce cas, des organismes extérieurs, disposant d’équipes d’enquéteuses plus étendues,
fournissent généralement un travail plus rapide.

Il est souhaitable d’avoir d’une part une petite équipe de 5 ou 6 enquéteuses a temps
complet, trés mobile et susceptible de se déplacer dans n'importe quelle partie du pays,
et d’autre part des enquéteuses a mi-temps, c’est-a-dire des personnes a qui ’on peut
faire appel seulement lorsqu’il se présente un surcroit de travail, et résidant en perma-
nence dans les principales villes du pays.

Ce sont généralement des femmes qui réussissent le mieux dans ce métier, surtout
quand il s’agit des produits de grande consommation gui concernent plus particuliére-
ment les maitresses de maison.

Le métier d’enquéteuse est loin d’étre une sinécure. Il est fatiguant a la fois physique-
ment et nerveusement. Il faut non seulement gravir les étages des immeubles mais aussi
lutter psychologiquement pour obtenir une interview: il peut arriver qu’une enquéteuse

1En général, seules les études de base et les études permanentes d’observation du marché nécessitent
un échantillon national représentatif. Les autres études peuvent étre effectuées aupres d’un échantillon
variant de 200 & 600 individus suivant les cas, choisi dans la (ou les) principale ville du pays.
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essuie un refus sur deux personnes contactées. Par ailleurs, elle doit interroger toutes
les catégories de la population sans orienter son choix en fonction des personnes jeunes,
sympathiques, ou des immeubles propres.

Mais c’est un métier qui procure aussi beaucoup de satisfaction par son cOté non
sédentaire. Il convient treés bien aux personnes €prises de liberté et d’indépendance, et
ayant le goQt des contacts humains.

Les qualités requises pour faire une bonne enquéteuse sont le don du contact, la
maitrise de soi, ainsi qu'une grande précision. Au cours des interviews, elles doivent
souvent concilier deux impératifs qui pourraient paraitre contradictoires: obtenir le
maximum de renseignements des personnes interrogées, sans les influencer en suggérant
ou dirigeant les réponses.

Conclusions

Tel est, sommairement esquissé, le panorama actuel des possibilités de contribution de
I’étude du marché 4 la solution des problémes de marketing.

On peut considérer qu’elle joue dans I’entreprise un role analogue a celui du service de
renseignements dans ’armée. Son utilité pour recueillir des informations objectives sur la
structure, passée et présente, des marchés est généralement admise et incontestée. En revanche,
I’attitude des industriels est plus nuancée en ce qui concerne la valeur de son utilisation pour
des prévisions a moyen et long terme. En fait, bien présomptueux serait le spécialiste d’étude
du marché qui prétendrait étre toujours capable de répondre, avec précision et certitude, a
toutes les questions que se pose le chef d’entreprise concernant I’avenir. Néanmoins, le
spécialiste d’étude du marché peut, dans la plupart des cas, faire des pronostics plus sirs que
ceux de I'intuition. Grace aux liaisons qu’il a constatées statistiquement entre plusieurs
phénomenes et a sa connaissance des mécanismes psychosociologiques qui déterminent le
comportement du public, il peut batir sur le papier un schéma de I’évolution future la plus
probable, qui pourra servir de guide pour permettre aux responsables de I’entreprise de
prendre leurs décisions en minimisant les risques d’erreurs.
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