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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 ['entreprise et de concevoir, en
conséauence, les procédures de recherche. Elles constituent, alors, le «Systeme d'Information
Marketing» qJui, 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 controle de I'action marketing (cf. figure).

D'une fagon générale, l'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 correspondance,

par contre, il est Indispensable pour traiter des fichiers qui approchent du million
d'adresses.

Sans entrer dans les détails des problemes posés par l'Utilisation de l'ordinateur dans la
recherche d'informations pour l& 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 l'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 & combinaison de ces donnees

au gré du chercheur par macro-instructions communiquées au programme, sans qu'il
soit ainsi nécessaire de le modifier poyr lui faire exécuter le traitement voulu.

La méthode adéquate a la solution d'un probléme posé fait appel aux sources dinformation
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 ['orientation de la politique et de la stratégie ainsi qu'au controle de
perception par le client de cette orientation.

LA DOCUMENTATION EXTERNE

La documentation externe obtenue auprés des hautes écoles, d'organismes privés,

d'associations professionnelles, par I'analyse des catalogues et prospectus €dités par les enveprises

ou dans les foires et expositions, fournit rarement une information directement appicabie

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 «moyeny; c'est ainsi, pour donner un exemple,

gu'une enquéte sur l'image de la vente par correspondance effectuée et publiée par une

association fournira yne 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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