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La recherche du consommateur
dans I’entreprise de vente
par correspondance

G. Raedler,
responsable de la Recherche Marketing,
Ch. Veillon S.A., Bussigny

Ce qui fait une force, ce n’est pas seulement
lintensité, c’est encore la direction.

Barres

LE CONSOMMATEUR, ORIGINE ET BUT DU MARKETING

L’époque est bien révolue ou, en accord avec la théorie économique classique, la
demande était fonction du niveau des prix et des revenus seulement; le marché, considéré
pratiquement comme homogéne, s’élargissait, sans jamais s’é€puiser, par I’accés de nouveaux
consommateurs lorsque, d’une part, leur revenu le leur permettait et que, d’autre part, les prix
baissaient a la suite des efforts de rationalisation. Dans ces conditions, I'entreprise trouvait
une clientéle préte a s’adapter a son offre plus qu’elle-méme ne s’adaptait a sa clientele et
concentrait, alors, ses efforts de gestion sur des problémes de production ou d’équilibre comp-
table. Or, depuis lors, le niveau atteint par I'évolution contraire des revenus et des prix et
I'impressionnante diversité des biens offerts au choix du consommateur ont profondément
modifié ces conditions. Non seulement les possibilités de choix de substitution et de complé-
mentarité se sont accrues, mais aussi les exigences qui s'étendent — difficulté de plus pour
I’entreprise — au-dela des caractéristiques purement fonctionnelles et physiques des produits.
Selon I’'expression de P. Kotler, nous sommes passés d’un marché de pénurie a une «pénurie
de marchés»! L’entreprise doit donc trouver et gagner son marché avec un produit convain-
cant. Pour réaliser ce but d’'une maniére rentable, les préjugés sont de mauvais conseillers et
I'intuition ne suffit pas.

LE SYSTEME D’INFORMATION MARKETING

La recherche de I'information appropriée est indispensable afin d’abaisser le risque et le
colit des demi-succeés ou des échecs qui pésent lourdement sur la rentabilité et la capacité
concurrentielle de I’entreprise, d’autant plus que les investissements en jeu sont souvent trés
importants.

Il s’agit, cependant, d’éviter deux écueils: premieérement la recherche de ['information
pour I'information, qui disperse les efforts et ne fournit, bien souvent, que des généralités peu
pragmatiques et deuxi¢mement la poursuite de I'information exhaustive dans I’espoir sub-
conscient qu’elle libérera de la décision.
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Il est donc nécessaire de définir les besoins de I'entreprise et de concevoir, en consé-
quence, les procédures de recherche. Elles constituent, alors, le «Systéme d’Information Mar-
keting» qui, plus précisément, forme un ensemble de moyens et de procédures permettant de
fournir, en temps utile, une information ordonnée, nécessaire a la prise de décision en matiére
de choix, de réalisation et de contrdle de I'action marketing (cf. figure).

D’une fagon générale, I'ordinateur n’est pas indispensable au fonctionnement d’un SIM,
bien que ses impressionnantes facultés de compilation et de calcul constituent un auxilliaire
précieux pour effectuer la premiére synthése. Pour une entreprise de vente par correspon-
dance, par contre, il est indispensable pour traiter des fichiers qui approchent du million
d’adresses.

Sans entrer dans les détails des problémes posés par I'utilisation de 'ordinateur dans la
recherche d’informations pour le marketing, ce qui nous entrainerait loin de notre propos,
remarquons cependant, qu’il existe une certaine contradiction entre le caractére bien souvent
unique du probléme de marketing posé, dont la solution exige non seulement des données
mais surtout des structures de données spécifiques, et la rigidité d’emploi de I’ordinateur. Son
utilisation est d’autant plus favorable que les traitements sont répétitifs et les programmes peu
soumis a modifications. C’est dans cette contradiction que réside souvent I’origine des flots
de papier imprimés par I'ordinateur dans lesquels seulement quelques chiffres sont utiles a un
moment donné. La solution a ce probléme se trouve dans la création de fichiers dans lesquels
les données sont désagrégées et de procédures souples permettant la combinaison de ces don-
nées au gré du chercheur par macro-instructions communiquées au programme, sans qu’il
soit ainsi nécessaire de le modifier pour lui faire exécuter le traitement voulu.

La méthode adéquate a la solution d’un probléme posé fait appel aux sources d’informa-
tion externes et internes.

LA RECHERCHE EXTERNE DU CONSOMMATEUR

La recherche externe fournit surtout une aide aux décisions de marketing de niveau
élevé, c’est-a-dire a I'orientation de la politique et de la stratégie ainsi qu’au contrdle de per-
ception par le client de cette orientation.

LA DOCUMENTATION EXTERNE

La documentation externe obtenue auprés des hautes écoles, d’organismes privés,
d’associations professionnelles, par 'analyse des catalogues et prospectus édités par les entre-
prises ou dans les foires et expositions, fournit rarement une information directement appli-
cable a la solution des problémes posés. En effet, soit elle est d’'une expression trés générale,
soit elle ne permet qu’une approche du marché «moyen»; c’est ainsi, pour donner un exem-
ple, qu’une enquéte sur I’image de la vente par correspondance effectuée et publiée par une
association fournira une information «moyenne» résultant des images des diverses entreprises
de la branche. De telles sources d’information sont cependant d’un grand intérét pour attirer
I'attention sur des opportunités et formuler des hypothéses de travail a vérifier dans le cadre
d’une enquéte particuliére.
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L’ENQUETE EXTERNE

L’enquéte externe, effectuée par sondages et panels, permet précisément cette approche
détaillée qui situe I’entreprise non seulement par rapport a la moyenne du marché mais aussi
par rapport a ses concurrents.

Que I'’enquéte soit réalisée auprés d’un échantillon de clients de I’entreprise ou de la
population totale ou encore auprés d’un panel de consommateurs, elle sera effectuée dans le
but de résoudre un probléme bien défini a priori de telle fagon que le questionnaire y soit trés
précisément adapté.

L’enquéte est la meilleure méthode pour obtenir une typologie de la clientéle de I'entre-
prise et de ses concurrents, révéler son style et ses goits et permettre, certes, I’adaptation du
produit et du message publicitaire, mais surtout la modification de la politique de marketing,
avec I'objectif de gagner un marché qui apparait intéressant et qui était touché d’une fagon
marginale jusqu’alors.

L’enquéte constitue un moyen irremplagable pour appréhender et controler I’évolution
de I'image de marque. Il est extrémement précieux de savoir comment le client ou le non
client pergoit, a tort ou a raison, non seulement le produit au sens étroit, mais aussi et surtout
son environnement, son «ambiance, le halo de I’entreprise ou de la marque qui vont influen-
cer pour une part importante I’attitude de préférence. L'enquéte seule permet de quantifier et
de classer par ordre d’importance les opinions positives et négatives vis-a-vis de I’entreprise,
les motivations et les freins a I’'achat. Combien de prétendus services et avantages que I'entre-
prise entretient parfois a grands frais, se révélent étre, aprés une vérification par enquéte, peu
déterminants, voire des freins dans I’acte d’achat! Une telle recherche d’information est par-
ticulierement nécessaire lorsque d’importants investissements sont en jeu: par exemple, si
une partie des clients apprécie de n’avoir pas d’autre vendeur que le catalogue, une autre, par
contre, désire &tre conseillée lors de son achat par correspondance. De I'importance de ce der-
nier groupe de clients dépend la nécessité ou non d’investir, par exemple, dans I’extension des
taches du service de prise de commandes par téléphone et dans la réalisation d’un systéme de
réservation des articles.

Dans le domaine de la publicité, 'enquéte va faciliter la mesure et le contrdle des objec-
tifs de communication en révélant les impressions et associations provoquées par le cata-
logue, le niveau de compréhension du message et I’attitude a ’égard du concept publicitaire
choisi. Il est, en effet, illusoire de modifier le style d’un assortiment si le message publicitaire
se trouve en porte-a-faux; la proposition inverse est d’ailleurs tout aussi vraie.

Quant au produit au sens étroit du terme, un panel de consommateurs permet de connai-
tre, saison aprés saison, la consommation en volume et valeur de chaque groupe marchand
(robes, pantalons, etc.) et ceci notamment par canal de distribution. La comparaison de ces
données avec les ventes de I'entreprise structurées de laméme fagon, auxquelles sont associés
aussi bien le colit publicitaire de I’entreprise que celui, estimé, de la concurrence définit la
part de marché des différents groupes de produits. Du contrdle de leur évolution peut décou-
ler des ajustements d’assortiments, la modification d’objectifs de marketing, voire de politi-
que de produit.
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LA RECHERCHE INTERNE DU CONSOMMATEUR

Comme nous venons de le voir, la recherche externe contribue a I'orientation de la poli-
tique de marketing et au choix de cette clientele qu’il faut gagner par un produit et un mes-
sage publicitaire approprié. Si la publicité par media de masse (journaux, TV) éveille I'intérét
de la clientele choisie et accroit la notoriété de I’entreprise auprés d’elle, le catalogue et les
autres supports publicitaires qui I’accompagnent durant la saison vont concrétiser aux yeux
du client potentiel I'orientation de la politique de I’entreprise et déterminer son intérét ou son
rejet.

Ces différents catalogues parviennent aux clients potentiels par I'intermédiaire du fichier
de I'entreprise. Ce dernier, considéré non pas comme une simple liste d’adresses, mais
comme un instrument de marketing sélectif, contribue pour une grande part a épargner les
ressources de I’entreprise. En effet, le nombre de supports publicitaires qu’il est nécessaire
d’envoyer pour avoir une forte probabilité d’atteindre le client potentiellement intéressé est
inversement proportionnel 2 la précision avec laquelle il est possible de le distinguer dans
I'ensemble du fichier. Ce probleme est particuliérement aigu a I'heure actuelle car, a cause de
la forte élasticité de la demande, il n’est pas possible de répercuter sur les prix I'importante
augmentation du papier et des taxes postales de ces dernieres années.

DE QUOI EST CONSTITUE LE FICHIER D’UNE ENTREPRISE
DE VENTE PAR CORRESPONDANCE?

Les données organisées par client sont de deux types:

— Les critéres socio-démographiques bien connus comme le sexe, I'age, la grandeur du
ménage, la profession, I’habitat, la région.

Ces données sont communiquées directement par le client lorsqu’il répond a une
annonce de prospection ou lorsqu’il passe sa premiére commande. Elles ne servent pas
seulement a la recherche de marketing mais aussi a I'identification en cas de synonymes.
Ces données peuvent aussi &tre obtenues par I'achat de fichiers renseignés acquis en
fonction d’objectifs de marketing.

— Les critéres de comportement. Ils sont connus a partir des relations du client avec 'entre-
prise. Il s’agit, par exemple, de I'origine de I’adresse, des supports publicitaires envoyés,
de la réponse a telle publicité, du genre, du style et de la taille des articles achetés, de la
fréquence des commandes, du montant des achats, de I’ancienneté de la derniére com-
mande, de la demande de catalogue, de la sensibilité aux prix.

Ces criteres de comportement sont en général les plus efficaces pour diriger une action
publicitaire. Il est évident qu’il est impossible de pouvoir disposer de tous les criteres qui fon-
dent la cause réelle du succes d’une action publicitaire auprés de certains clients: vouloir codi-
fier le comportement humain reléve de I'utopie. De toute fagon, pour des raisons de colt
d’acquisition et de gestion des données, il est suffisant a ce niveau de ’action marketing de
disposer de quelques critéres corrélés statistiquement avec ceux qui ne sont pas connus.

COMMENT LE FICHIER DEVIENT-IL UN OUTIL COMMERCIAL?

Considérons successivement les différents types de supports publicitaires qui sont
envoyés aux clients potentiellement intéressés:
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Le catalogue principal

Support le plus coliteux, il constitue I'atout de I’entreprise. Il a un double objectif: a court
terme, réaliser du CA et, a long terme, attacher a ’entreprise le nouveau client ou le client
occasionnel.

La sélection des clients qui regoivent d’office le catalogue est basée sur les informations
historiques. Cinq critéres de comportement, retenus pour leur qualité «explicative» de la com-
mande a venir du client, permettent de former, par leur combinaison, des groupes ou catégo-
ries de clients homogeénes quant a leur probabilité de commande en saison future. Les groupes
dont la probabilité est suffisamment élevée pour laisser espérer la rentabilité de I'investisse-
ment regoivent le catalogue.

Le catalogue spécialise

Il n’a pas le caractére général du catalogue principal. Il est destiné a une cible précise
comme, par exemple, les clients s’habillant en tailles spéciales.

[’assortiment de ce genre de supports est complémentaire de celui du catalogue principal
qu’il développe en profondeur. Il permet de mieux lier une clientéle a un assortiment qui n’est
pas le but du catalogue principal mais qui, néanmoins, permet de faire évoluer I'image de
’entreprise dans la cible considérée.

Le choix d’un tel segment de clientele reléve de la politique de marketing dans le but
d’exploiter soit une position concurrentielle dominante, soit certaines potentialités du marché
révélées par I'information externe.

I est évident qu’un tel support publicitaire n’est pas envoyé a tous les clients qui regoi-
vent le catalogue principal, mais seulement a ceux qui sont potentiellement intéressés et dont
la fidélité peut alors se trouver renforcée par I'importance de I’assortiment offert.

L’action promotionnelle

Elle répond, quant a elle, a des buts divers allant de la relance de la clientele par des arti-
cles a succes ou de dernieére mode a I’écoulement des fins de séries.

Dans le cas ol il n’est pas possible de définir a priori dans le fichier le segment de clien-
tele potentiellement intéressé, un test est alors effectué selon la procédure suivante: tout
d’abord un échantillon stratifié de clients, représentatif du fichier, est sélecté au hasard. Une
information enregistrée permet d’éviter de reprendre ce client pour un autre test. Le support
publicitaire testé est envoyé a cet échantillon. Aprés quelques temps, une segmentation est
effectuée sur ce dernier a I'aide d’un programme statistique qui, en fonction de critéres qui lui
sont fournis, détermine des groupes distincts le plus possible les uns des autres tout en étant
chacun trés homogene. Ainsi, parmi les divers criteres du fichier choisis par le chercheur en
fonction du type de I'action, le programme va déterminer lesquels définissent le mieux les
clients qui ont passé une commande et par la les segments intéressés. Les résultats atteints par
I’échantillon permettent, par extrapolation, de prévoir ceux de I’action totale. Le reste des
supports publicitaires est alors expédié aux segments ainsi déterminés.

Nous précisons que ces techniques que nous venons d’exposer s’appliquent plus particu-
lierement a la vente par catalogue, c’est-a-dire selon des supports publicitaires qui peuvent
présenter jusqu'a deux mille articles. Quelque peu différente se présente la technique de la
vente directe au coup par coup lorsque sont vendus seulement quelques articles par support.
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Dans ce cas, le recours au test est plus courant; il peut porter sur le produit lui-méme, mais
aussi sur la détermination du prix optimum, la présentation et I'argumentation publicitaire.
D’une fagon générale, le test est un moyen d’information particulierement efficace puisqu’il
permet de controler I'effet d’une variable en bloquant pratiquement les autres. Cette techni-
que peut s'appliquer avec efficacité 2 de nombreux problémes de marketing comme, par
exemple, le choix du meilleur systéme de primes ou bien la détermination du nombre de sup-
ports publicitaires qu'il faut envoyer durant une saison pour bénéficier du rapport optimal
entre le colt publicitaire et le nombre de commandes.

Pour terminer avec les possibilités de segmentation qu’offre le fichier, nous citerons
encore les informations qu’il peut fournir sur la pénétration régionale de I'entreprise. Le rap-
port du nombre de clients fideles, occasionnels ou nouveaux a la population differe selon la
région. Il est bien &évident, par exemple, qu'une entreprise de vente par correspondance a une
plus forte pénétration a la campagne qu’a la ville puisque I’éloignement des centres d’achats
joue en sa faveur; ou bien, dans telle région, sa pénétration est plus faible que la moyenne
parce qu’elle s’y trouve confrontée avec une concurrence trés vive. La connaissance réguliére
de cette structure permet la réalisation d’actions publicitaires destinée a accroitre la pénétra-
tion 12 ou la probabilité de toucher un non-client est la plus grande et par conséquent 1a ou
I’action est la plus rentable et la plus directement en rapport avec son but.

La recherche du nouveau client est trés importante pour une entreprise de vente par cor-
respondance. Tout d’abord il est, en effet, nécessaire de compenser la disparition de clients du
fichier parce qu’ils sont décédés ou partis sans communiquer leur changement d’adresse ou
encore parce que, n’étant plus intéressés par I'offre de ’entreprise, ils ne commandent plus;
ensuite, il est indispensable d’accroitre le cercle des clients afin de mieux rentabiliser ’appa-
reil de production.

Pour terminer ce chapitre sur la recherche interne de I'information, il faut relever que la
solution a un probléme de marketing quelconque peut nécessiter la compilation de données
historiques. La aussi, la conception de la banque de données et la création de procédures adap-
tées a ce type de recherche d’information permettent de résoudre le probléme a bon compte.

LA CREATIVITE ET LA RATIONALITE DU MARKETING

Le marketing exige créativité et audace, mais aussi rigueur et rationalité. 1l n’est pas une
théorie abstraite, mais un outil concret et pratique. Il donne a I’entreprise la capacité de mieux
observer, de mieux prévoir et de décider avec plus de sireté. Il est un état d’esprit et aussi une
méthode pour transformer le hasard en «chances» de réussite et, comme le dit Camus, «le
hasard ne se dérange que lorsqu’il est provoquéy.

'P. Kotler: Marketing Management, Publi-Union, 1971, Paris.
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