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Introduction

UEL manager marketing n’a pas rêvé d’être un voyant « extralucide »,
capable de comprendre, d’évaluer et d’anticiper son marché ? La vie
professionnelle de notre homme s’apparenterait alors à un long fleuve
harmonieux, prévisible et bien paisible.

Imaginer un monde où l’on connaîtrait, avec précision et certitude, les
désirs, les motivations, les expériences et les critères de choix utilisés par les
consommateurs pour acheter un produit… Un univers où l’on déterminerait
les ventes futures avec une grande précision, où le manager saurait exactement
faire le produit attendu par le marché, celui qui se vendrait avec profit, parce
qu’il aurait trouvé le « juste » prix, communiqué efficacement et proposé le
bon produit au bon moment et au bon endroit… Utopie marketing ou monde
cauchemardesque ?

Dans un environnement marketing caractérisé par une mondialisation
constante des marchés, une diffusion massive des technologies en ligne, une
obsolescence de plus en plus rapide des produits, une volatilité de la demande,
il est aujourd’hui de bon ton chez certains managers de remettre en cause,

Plan de l’ouvrage

1re partie :
Les études stratégiques

Chapitre1 : Déroulement d’une étude marketing 

2e partie :
Les études pour optimiser 

le marketing-mix

Chapitre 2 : Recenser les désirs, motivations d’achat 
                    et expériences de consommation
Chapitre 3 : Identifier les critères de choix d’un produit
Chapitre 4 : Segmenter un marché
Chapitre 5 : Choisir un positionnement
Chapitre 6 : Prévoir les ventes

Chapitre 7 : Études du nouveau produit
Chapitre 8 : Études de marque
Chapitre 9 : Études de prix
Chapitre 10 : Études de communication
Chapitre 11 : Études de distribution

Q
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voire de dénigrer, la fiabilité et la validité des études marketing. « À quoi bon
interroger le consommateur, il ne pourra, au mieux, nous apporter que quelques
gazouillis sans grande portée pratique… », entend-on parfois dans les couloirs
de l’entreprise…

Pourtant, l’ambition des études marketing appliquées est de pouvoir apporter
les éclairages, les plus fidèles et les plus lumineux possibles, nécessaires à l’homme
de marketing pour faciliter ses choix. Nous entendons par étude marketing
« la mise en œuvre d’un ensemble de techniques de collecte et de traite-
ments d’information ayant pour objectif de mieux connaître un marché,
dans le but de réduire l’incertitude des décisions marketing ultérieures ».

Mais s’il est clair que les études ne suppriment pas le risque mais contribuent
à le réduire, quelles réponses peuvent-elles raisonnablement apporter au
marketing ? L’objectif de cet ouvrage, délibérément orienté vers la décision
marketing, est de proposer au manager des solutions techniques adaptées à
chaque type de problème marketing.

Pour cela des choix ont dû être opérés. Ainsi nous n’approfondirons pas les
aspects méthodologiques propres à « l’ingénierie » globale d’une étude de marché,
tels que l’échantillonnage, la conception d’un questionnaire, les analyses et
traitements statistiques. Nous présenterons simplement et brièvement l’essen-
tiel de ces dispositifs techniques, nécessaires au bon déroulement d’une étude,
dans le premier chapitre. En contrepartie, nous avons voulu nous centrer
prioritairement sur les préoccupations courantes de l’homme de marketing en
structurant l’ouvrage en deux grandes parties.

La première présente dans cinq chapitres successifs les études focalisées sur
la décision stratégique. Le chapitre 2 recense les études visant à mettre à jour
les désirs, les motivations et les expériences du consommateur. Le chapitre 3
montre comment identifier les critères de choix d’un produit. Le chapitre 4
présente les techniques de segmentation d’un marché, le chapitre 5 exposant
les méthodes pour positionner un produit. Le chapitre 6 passe en revue les
principaux outils de la prévision des ventes.

La seconde partie récapitule les techniques d’études capables d’orienter les
décisions propres à la construction d’un marketing-mix. Nous verrons ainsi
les études de produit (chapitre 7), les études de marque (chapitre 8), les études
de prix (chapitre 9), les études de communication (chapitre 10) et finirons par
les études de distribution (chapitre 11).
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C H A P I T R E  1

Déroulement 
d’une étude marketing

NE étude marketing bien conçue et correctement mise en œuvre apporte
au manager les informations nécessaires pour faciliter la prise de décision.
Ces éléments ne suppriment pas le risque inhérent à toute décision,

mais ils contribuent à en réduire fortement l’incertitude. La réussite d’une
telle étude repose sur une architecture délicate qui s’articule autour de quatre
séquences qui serviront de trame à ce chapitre (voir figure 1.1).
• Séquence 1 : cadrage. Les réflexions préalables permettent au chargé d’étude

de traduire le problème initial du manager en questions d’étude, puis de
rédiger le projet d’étude.

• Séquence 2 : terrain. Les informations nécessaires sont recueillies selon le
plan prévu. La nature des instruments de collecte et le nombre de personnes
interrogées différent selon les approches, car leurs objectifs et hypothèses
ne sont pas les mêmes.

Plan du chapitre

1re partie :
Les études stratégiques

Chapitre 1 :
Déroulement d’une

étude marketing

2e partie :
Les études pour optimiser 

le marketing-mix

Cadrage d’une étude marketing
Mise en œuvre de l’étude marketing 
Nomenclature des études

U
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• Séquence 3 : analyse. Les données collectées sont traitées de façon appro-
priée pour répondre aux questions qui ont été à l’origine de l’étude.

• Séquence 4 : conclusions. Elles sont consignées dans un rapport écrit,
généralement présenté par oral aux demandeurs de l’étude. Les résultats
essentiels sont mis en avant et parfois prolongés par une recommandation
marketing.

Le cadrage est probablement la phase la plus délicate, car il ne peut s’appuyer,
à la différence des autres séquences, sur des techniques rassurantes. Il nécessite
une bonne coopération entre les partenaires de l’étude. Nous l’approfon-
dirons dans un premier temps, puis passerons en revue les opérations de mise
en œuvre, avant de clôturer ce chapitre par une présentation des différentes
catégories d’études.

Cadrage d’une étude marketing

Un chargé d’étude expérimenté sait combien il est parfois paradoxalement
difficile de comprendre précisément le problème à résoudre. En effet, les
questions d’un manager marketing sont souvent trop larges et ne peuvent être
directement traduites en questions d’étude. L’homme de l’art doit d’abord
cerner le problème managérial qui lui est présenté, puis établir et valider le
diagnostic, en réalisant éventuellement une étude documentaire. Enfin, il
choisit une approche et rédige le projet d’étude, en procédant, le cas échéant
à un appel d’offres auprès des instituts d’études marketing (voir figure 1.2).

Cerner le problème

La compréhension du problème suppose une bonne connaissance des préoc-
cupations des différents partenaires, puis une interprétation des questions
managériales et une reformulation de celles-ci en termes d’objectifs d’étude.

Figure 1.1 – Les quatre séquences d’une étude marketing

Approche
qualitative

Approche
quantitative

Terrain

Cadrage

Analyse

Conclusions
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➤ Préoccupations des différents partenaires1

Trois catégories de personnes sont concernées : le client, le chargé d’étude et
le décideur.

• Le client : c’est le manager (directeur ou cadre d’une entreprise privée,
d’une administration ou d’une association) qui est à l’origine de la décision
de « faire une étude ». Les instituts d’études préfèrent parler d’« annonceur ».
Ses compétences marketing varient sensiblement selon sa formation et son
expérience ; ses connaissances techniques en matière d’étude sont, la plupart
du temps, très succinctes. Son métier consiste à prendre, dans des délais
souvent très courts, des décisions tactiques (« Faut-il ajouter un nouveau
coloris ? ») ou stratégiques (« Quelle cible est la plus réceptive pour le
nouveau produit ? »).

• Le chargé d’études : c’est le réalisateur, responsable de la construction du
plan d’étude et de sa mise en œuvre. Il peut appartenir au service d’étude
interne du client ou être membre d’un institut spécialisé dans les études
marketing. En tant qu’expert, son rôle consiste à sélectionner, parmi un
grand nombre de techniques, celle qui résout le mieux le problème posé,
puis à expliquer, le plus clairement possible, les conclusions marketing que
l’on peut tirer des résultats.

Figure 1.2 – Les opérations de cadrage d’une étude marketing

1. Dans la réalité, les préoccupations sont plus complexes, car influencées par les stratégies
personnelles des acteurs, d’où le cas fréquent de « pseudo-études » ou d’études « para-
pluie » ; sur ce point, voir : Sole A. (1993), « L’information aide-t-elle la décision ? », Revue
Française du Marketing, 142-143, p. 89-96.

Approche
qualitative

Approche
quantitative

Terrain

Cadrage

Analyse

Conclusions

Questions managériales
Questions d’études

Diagnostic

Étude
documentaire

Projet d’étude
Appel d’offres
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• Le décideur : c’est le destinataire des résultats. Il attend de l’étude des
réponses simples pour optimiser la prise de décision. C’est fréquemment le
client de l’étude, mais ce n’est pas nécessairement le cas : par exemple, un
directeur marketing souhaite convaincre la direction générale que son projet
de nouveau produit est rentable en étayant son plan marketing par des
prévisions de ventes solides.

➤ Questions managériales et questions d’étude

La première valeur ajoutée du chargé d’étude est d’aider le manager marketing
à clarifier sa demande par un jeu de questions successives qui délimitera progres-
sivement le champ de la future étude. Il s’agit de faire prendre conscience au
manager que l’on ne peut pas répondre correctement, en une seule étude, à
toutes les facettes d’une question, à plus forte raison, si celle-ci est vague. Ainsi,
une préoccupation managériale courante (« Existe-t-il un marché potentiel
pour mon nouveau produit ») est en réalité fort complexe pour le chargé
d’étude, car de nombreux angles d’étude sont possibles, et à chaque angle, une
ou plusieurs solutions techniques sont envisageables (figure 1.3).

D’autres exemples sont proposés dans l’encadré 1.1. Le site web de l’institut
Ipsos part d’un problème classique de politique produit en distinguant deux
situations : lancement d’un nouveau produit et gestion d’un produit existant ;
puis, il éclate chaque cas en une dizaine de questions d’études, puis invite

Question 
managériale

Objectifs d’étude 
envisageables

Techniques d’étude 
possibles

Existe-t-il un marché 
potentiel pour un nou-
veau produit ?

• Tester les réactions des consomma-
teurs à l’idée

• Tester la compostion du produit
• Estimer le taux d’essai et de réachat

• Test de concept
• Test de formule
• Marché-test simulé
• Marché témoin

• Connaître les concurrents
• Analyse de la concurrence directe 

et indirecte

• Connaître les attentes des consom-
mateurs

• Identifier les bénéfices recherchés 
par les consommateurs

• Étude de segmentation

• Détecter les forces et faiblesses de 
la marque

• Étude du capital de marque
• Analyse des images de marque des 

concurrents

• Déterminer un prix de vente
• Test de prix psychologique
• Relevé de prix des concurrents
• Marché-test simulé

Source : Vernette É. (2006), Techniques d’études, 2e éd., Vuibert, p. 9.

Figure 1.3 – Problème managérial et objectifs d’étude
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enfin le visiteur à cliquer sur chaque item pour découvrir la solution technique
proposée pour répondre à la question. On découvre dans un second temps
que les différents modules d’un modèle de marché-test simulé (ici Designor)
permettent de répondre à ces questions.

Questions d’études envisageables 
pour orienter la politique marketing de produit

Questions que vous pourriez avoir sur vos nouveaux produits
1. – Quel est le volume potentiel pour mon nouveau produit en extension de gamme ou
en remplacement ? Pourquoi ? Que devrais-je faire pour améliorer les ventes prévues ?
2. – Comment mon extension de gamme va-t-elle impacter mes produits vedettes ?
3. – Quel volume de ventes cette extension va-t-elle dérober à mes produits actuels ?
Comment puis-je minimiser cette cannibalisation ?
4. – Quel prix maximisera mon chiffre d’affaires ou mon profit pour le produit ?
5. – De quel support marketing, et en quelle quantité, ai-je besoin pour réussir ce lance-
ment dans le cas d’une extension de gamme ou d’un remplacement ?
6. – J’ai planifié peu (ou pas du tout) de budget publicitaire pour mon nouveau produit.
Comment puis-je avoir une estimation précise de celui-ci ?
7. – J’ai une prévision de volume pour mon nouveau produit, mais la visibilité de mon
packaging en rayon n’a pas fait l’objet d’un test de volumétrie. Comment puis-je savoir
si mon packaging est suffisamment bon pour le lancement, quel volume cela me
coûtera-t-il si celui n’est pas correct, et quel volume supplémentaire puis-je obtenir en
l’améliorant ?
8. – Comment le nouveau produit influencera-t-il mes produits récemment lancés ?
Comment devrais-je réagir ?
9. – Comment améliorer le positionnement de mon concept pour améliorer les ventes ?
10. – Laquelle des différentes idées de nouveaux produits représente la meilleure
opportunité pour notre entreprise et quelle est son ampleur ?
11. – Quels sont les attentes et les besoins des consommateurs et comment procèdent-ils
pour choisir une marque ?
12. – Comment ma marque est-elle perçue par les consommateurs ? Et par rapport aux
leaders ? Comment puis-je me différencier ? Comment optimiser mon positionnement ?
Existe-t-il un créneau que je pourrais viser ?
13. – Quels produits pour quels segments ?

Questions que vous pourriez avoir sur vos produits actuels
1. – Comment puis-je allouer mes budgets pour accroître mon efficacité marketing ?
Comment puis-je améliorer mon retour sur investissement, mes ventes et mon profit
pour mon portefeuille de marque et pour chaque marque ?
2. – Pourquoi je perds des ventes et comment arrêter cela ?
3. – Quel volume de ventes puis-je obtenir en relançant ma marque ?

ENCADRÉ 1.1
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4. – Quel sera l’impact sur les ventes d’un changement de packaging ? Mon packaging
est-il suffisamment visible et peut-il être amélioré ? Mon packaging enrichit-il mon
image et mon capital de marque ?

5. – Quel serait l’impact sur mon volume de vente et profit d’un changement de prix ?
Quelle est la bonne stratégie de prix ?

6. – Sur quel item pourrais-je me différencier et obtenir un avantage compétitif durable ?
Quelles perceptions les consommateurs ont-ils de ma marque ? Quelle est ma valeur ?
Que devrait dire ma communication publicitaire ?

7. – Sur quels marchés puis-je étendre ma marque ? Comment ? Quel serait le potentiel
de ventes de cette extension ?

Source : D’après Ipsos. Novaction, 2005.

L’étude documentaire : établir et valider le diagnostic

Le diagnostic marketing doit déjà avoir été établi en amont, car il ne relève pas
de la responsabilité de l’homme d’étude. Il est indispensable pour orienter
l’étude dans la bonne direction. Un ou plusieurs entretiens entre le client et le
chargé d’étude permettent de caler correctement le futur projet. Ces échanges
font le point sur l’existant (résultats des études antérieures, préoccupations
prioritaires, existences d’incertitude) et les contraintes éventuelles de la future
étude. Ils délimitent le périmètre de l’étude, les axes prioritaires d’investigation,
tout en éliminant les pistes qui ne sont pas souhaitées par le client.

En l’absence de diagnostic, ou en cas de doute sur sa validité, ou encore si
les informations fournies sont insuffisantes, le chargé d’étude doit réaliser une
étude préliminaire, de type documentaire. Cette technique s’appuie sur des
informations déjà disponibles et les remanie pour éclairer le problème d’étude.

Appelée desk-research par les Anglo-Saxons, l’étude documentaire synthé-
tise plusieurs sources d’informations, plus ou moins hétérogènes, directement
accessibles à partir du bureau de chargé d’étude1. Elle poursuit deux objectifs
majeurs : évaluer le potentiel d’un marché et cerner les acteurs d’un marché.
Le premier renvoie au domaine de la prévision des ventes qui sera abordée dans le
chapitre 11, le second se décline en deux sous-objectifs complémentaires :

• comprendre la culture et le métier du client. Les valeurs, l’organisation de
l’entreprise sont généralement proclamées dans la documentation interne,
le site Web, les rapports d’activités, les publicités, les catalogues et brochures
produits, les interviews dans la presse spécialisée. Le chargé d’études peut
interroger quelques distributeurs ou experts pour affiner son jugement.
Une visite des points de vente permet de relever les prix de vente de l’entre-
prise et ceux des concurrents, le linéaire attribué, les promotions, etc. ;

1. Pour aller plus loin, voir Sansaloni R. et Audras M., (2001), Les études marketing documen-
taires : transformez votre documentation en information stratégique, Dunod.
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• comprendre le marché du client. Le plus souvent, le chargé d’étude n’est
pas un spécialiste du domaine d’activité de l’entreprise. L’étude prélimi-
naire lui permettra de se familiariser avec un vocabulaire technique pour
bâtir le questionnaire, de connaître les différentes gammes de produits et
marques concurrentes, d’identifier les réseaux de distribution, les argu-
ments de vente. La connaissance des statistiques globales d’un marché (part
de marché, chiffres d’affaires, tendances, etc.) est utile pour apprécier les
forces et faiblesses marketing de l’entreprise.
Les sources d’information sont dorénavant pratiquement toutes accessibles

sur Internet, par l’intermédiaire d’un moteur de recherche. Il suffit de taper
un nom de marque, une phrase ou une série de mots-clés pour repérer les
documents accessibles. Ceux-ci sont téléchargeables gratuitement ou avec une
contrepartie financière. On peut compléter la recherche en posant des ques-
tions sur les forums de discussion, chat ou listes de diffusion. Il existe trois
types de sources documentaires :
– les sources publiques, parapubliques et organisations internationales (Eurostat,

Insee, Chambres de commerce, douanes, Banque de France, Chambres
syndicales des entreprises, Cob) sont quasi gratuites. Elles fournissent la
plupart des données économiques, sociales et démographiques, complétées
par des analyses d’un grand nombre de secteurs d’activité ;

– les sources privées (associations professionnelles, instituts, consultants, etc.)
sont nombreuses et difficiles à cerner. Citons, parmi d’autres, quelques
sociétés d’études spécialisées : Bipe, Credoc, Dafsa, Data-Eco, Dun &
Bradstreet, Euromonitor, Eurostaf, Svp, Xerfi… À noter que la plupart des
instituts d’études marketing proposent des compilations documentaires
toutes prêtes qui couvrent la quasi-totalité des marchés et produits (voir
figure 1.4). Ces études coûtent en moyenne de 100 à 3 000 €, certaines
d’entre elles pouvant atteindre 8 000 €. Enfin, plusieurs instituts spécia-
lisés proposent dans leur catalogue, l’accès en ligne (moyennant un abon-
nement assez onéreux) à la quasi-totalité des publications des revues
scientifiques et professionnelles de marketing : ABI-Inform, Ebsco, Science-
direct ;

– enfin différents annuaires et ouvrages1 répertorient les banques de données
et serveurs offrant des sources utiles aux études ou à la recherche marketing,
tel le guide des sources Internet édité par l’Adetem.

1. Giannelloni J.L. et Vernette É., (2001), Études de marché, Dossier guide des sources Internet
pour l’étude marketing, p. 527-539 ; Evrard Y, Pras B. et Roux E., (2003), Market, 3e éd.,
Dunod, p. 86-93.
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Choisir une approche

Après avoir délimité le périmètre d’investigation le chargé d’étude doit choisir
une approche pour résoudre le problème posé.

➤ Approche qualitative

L’étude marketing qualitative cherche prioritairement à répondre aux questions
« Pourquoi ? », « Comment ? », « Dans quelles conditions ? ». On explore un
domaine pour clarifier une situation jugée complexe. Comme nous le verrons
dans le chapitre suivant, les études qui mettent à jour les désirs, les motivations
et les freins d’un achat rentrent dans cette catégorie ; de même, l’observation
et la restitution des expériences de consommation s’inscrivent dans cette
perspective.

La spécificité de la démarche qualitative est de privilégier l’investigation en
profondeur, longue et méticuleuse, plutôt que de se contenter des réponses
rapides et superficielles comme celles obtenues avec un questionnaire standar-
disé. L’objectif est d’aller au-delà de la rationalité d’un discours pour atteindre
le niveau du non-dit, voire l’inconscient (encadré 1.2). Les techniques visent
à recueillir des informations plus riches et plus porteuses de sens.

Le soubassement théorique de cette approche provient en majeure partie de
la psychologie analytique de Jung et de la psychanalyse freudienne. La subjec-
tivité des analyses est clairement revendiquée, car on considère qu’il n’existe

Figure 1.4 – Exemple de site Internet spécialisé 
sur les études marketing documentaires
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