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3. TECHNIQUES DE RECUEIL
DE L'INFORMATION

CHAMP D’UNE ETUDE =

Informations nécessaires pour repondre
a une interrogation marketing

- Informations existantes et connues
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CHAMP D’UNE ETUDE

Informations rechercheées existantes
rapidement accessibles a codt reduit ?

OuUl NON

Enquétes qualitatives,
guantitatives,

« desk research » Observations,
Collecte électronique,

Etude documentaire

(Analyse secondaire)

(Source primaire)



3.1 ETUDES DOCUMENTAIRES (ponctuelles),
VEILLE (recueil permanent) & Intelligence marketing

= SOURCES D'INFORMATION :

INTERNES : Ventes, CA, contacts, site Internet, ..

Analyse secondaire d’etudes anterieures

EXTERNES : Organismes fournisseurs d’informations
Documentation, communication (pige)
Rapports annuels
Médias
Sites Internet, blogs, réseaux sociaux
Salons
Anciens collaborateurs

Experts
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ORGANISMES FOURNISSEURS D'INFORMATIONS

* Organismes internationaux (dont UE)

e Organismes nationaux publics

» Feédeérations professionnelles, associations

» Sociétes privees d’études (études multi clients, panels)
e Editeurs d’annuaires

* Fournisseurs de banques de donnees

Gratuité et fiabilité des informations ?
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VEILLE = recherche permanente d’informations
sur les environnements, les tendances socioculturelles,

la technologie, la concurrence, ......

NECESSITE DE VALIDER et RECOUPER
LES INFORMATIONS DE DIFFERENTES SOURCES
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INTELLIGENCE MARKETING

Courant anglo-saxon:

Business Intelligence, Competitive intelligence,

Marketing intelligence

ou intelligence = renseignement

Courant francais:
Intelligence économique

« Maitrise et protection des informations stratégiques

pour I'entreprise »
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INTELLIGENCE MARKETING

Vellle et anticipation sur
- Environnements
- Marchés et clienteles

- Concurrents (positions et mouvements)

Nécessité d'un systeme d’information
- mMis a jour en permanence

- nourrissant les décisions des dirigeants
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« INSIGHT » CONSOMMATEURS

Connaissance profonde des consommateurs
Attentes
Tendances socioculturelles

Modes et étapes de vie

Par tous types d’'investigations déclaratives et

non déclaratives

2 facilitant I'innovation

dans les parametres du marketing mix
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3.2 ETUDES QUALITATIVES

1. Vocabulaire psychologique indispensable
2. Caractéristigues d’une etude qualitative

3. Techniques d’étude qualitative
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1. VOCABULAIRE PSYCHOLOGIQUE INDISPENSABLE

A) MOTIVATIONS / ATTITUDES / COMPORTEMENTS

[

COMPOR-
TEMENT

\

ATTITUDE \\\

\

v

v

MOTIVATION
(? FREIN)

Actions, fagcons
d’étre et d’agir
observables

« extérieurement »

Disposition relativement
stable a percevoir,
ressentir, agir /

situation donnée

Tension intérieure
prédisposant a certains
sentiments ou actions
pour satisfaire un besoin,

une aspiration
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1. VOCABULAIRE PSYCHOLOGIQUE INDISPENSABLE
B) PYRAMIDE DE MASLOW MOTIVATIONS ET BESOINS

D’ACCOM-

= PLISSEMENT

= D’ESTIME \
= g D’APPARTENANCE

= > DE SECURITE

= —
/ PHYSIOLOGIQUES \

EVOLUTION DES BESOINS

CHRONOLOGIE DE SATISFACTION POUR UN INDIVIDU
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OBJECTIF D'UNE ETUDE QUALITATIVE

COMPRENDRE LE POURQUOI
D’'UN COMPORTEMENT

« AU-DELA DES OPINIONS DE PREMIER NIVEAU

et du discours steréotype
soclalement consensuel
valorisant

« POUR ANALYSER EN PROFONDEUR

les motivations, les freins et leur « résultante »
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QUALITATIVE QUANTITATIVE
motivations Comportement,
opinions

Identification de
facteurs

Quantification

Questions ouvertes
& Guide d’entretien

Questions fermées
majoritairement

& Questionnaire

Petit nb d’individus
interrogés (<50)

Grand nb d’'individus
interrogés (>100)

Groupe « contraste »

Echantillon
representatif

1 a 3 heures

5 a 60 minutes

2. CARACTERISTIQUE D’ UNE ENQUETE QUALITATIVE
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3. TECHNIQUES D’'ETUDE QUALITATIVE

ENTRETIEN INDIVIDUEL APPROFONDI
- « Non - directif » ou « semi - directif »
- Ecoutes et relances neutres
- Tests projectifs

* Association produits / consommateurs /
circonstances

* portrait chinois
- Analyse de contenu
GROUPE
- Créativité

- Groupe observe
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3. TECHNIQUES D’'ETUDE QUALITATIVE

« SEMIOLOGIE
= Etude des production / fonctionnement / réception

des systemes de signes de communication

« ETUDE ETHNOGRAPHIQUE
= Observation in situ de comportements
( visite, information, achat, « journal de bord »,....)

« PSEUDO ACHAT (Mystery Shopping)

= Simulation de demande d’'information, d’achat, de
réclamations, .....
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o)

ETUDE QUALITATIVE %

Recrutement: ensemble « contrasté » d 'individus,
selon quotas simples en liaison avec la problématique etudiee

Exemple Médilog & groupe de 8 médecins
Quota 1 : Jeunes / Vieux

Quota 2 : Généralistes / Spécialistes
Quota 3 : Clientele Importante / Faible

Quota 4 : Ville / Campagne

Exercice : description des 8 profils

par combinaison des 4 quotas & ?7?
72



ETUDE QUALITATIVE
Exemples d’ utilisations:

*Tests de concept, produits, packaging,nom....
*Processus d’'achat (énergie)

*(Re)positionnement de produits(nettoyant menager)
*Territoires de Marque (pétrolier)

*Pré/post test de communication

*Argumentaires (résine medicale)

eSatisfaction
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*Processus de transfert Fuel = Gaz

Objectif : Développer les transferts Fuel s Gaz

Etude qualitative aupres de clients transférés
1)Phase d’information inconsciente puis consciente
notamment aupres de voisins (normalisation sociale)
2)Evénements déclenchant :

Ancienneteé / pannes / rénovation de logements / démenagement /

& variables de segmentation de la clientele
& idees de communication (dont marketing viral) aupres de

prescripteurs (deménageurs, ...),clients ,... 24



*Repositionnement d’un nettoyant ménager AX

Objectif: Enrayer la perte de vitesse d’AX

Etudes qualitatives dans principaux pays européens

=z Double attente

= Fonctionnalité (efficacité) + plaisir (odeur)

2 Nouvelle forme produit
Lancement d’ « AX bouquet de fleurs »
& |eadership des nettoyants ménagers

reconquis en 2 ans
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Ex: REPOSITIONNEMENT DE
MARQUE D'UN PETROLIER

B

1930-1947... 1958-1987 .... > 2000
beyond petroleum
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* Nouveau territoire de marque BP

Objectif : préparer une campagne pour passer de
B P pétrolier polluant (<2000) a

b p leader de I'énergie propre, parachimie
recyclable,. + nouveau logo (beyond petroleum)

Etudes qualitatives internationales sur
econnotations du logo, valeurs associees

eassociations couleurs, personnages, animaux, lieux,
veéhicules,...

& Bangque de données sur éléments de communication

Déclinaison de messages sur cibles internes/externes 7



*Argumentaire pour une nouvelle résine médicale

Obijectif : lancer un nouveau produit
developpe aux USA, plus Iéger et rapide

eAcceptation des prescripteurs (chirurgiens, pharmaciens
hospitaliers)?

*Adaptation des techniques de « platrage »?

eServices associes a proposer?

Etude quali & finalisation du concept et du mix

leviers a utiliser par les commerciaux
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CROISSANCE DES ETUDES QUALITATIVES

Nécessité de comprendre les attentes et les
reactions de consommateurs

dans plusieurs pays

- en profondeur ( Consumer Insight)
- rapidement
- a un codt réduit
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3.3 CONCEPTION DE QUESTIONNAIRES

1. STRUCTURE GENERALE
____, Themes de questions
* Objectifs de I'’étude

(+ phase qualitative) » Personne(s)
interrogée(s)
* Budget, méthode de recueil, » Longueur

acceptabilite

* Ordre des questions:

& ne pas induire des réponses LOISIRS

& un ordre classique « en entonnoir » VACANCES

VOY. ORGANISES

cLuB MED
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ol

3.3 CONCEPTION DE QUESTIONNAIRES 2

2. DIFFERENTS TYPES DE QUESTIONS
A. FERMEES
* QUALITATIVES (ou NOMINALES) = en classes non ordonnées Ex: ?

* QUANTITATIVES (ou NUMERIQUES) Ex: ?

* ORDINALES =rang sur produits, criteres, ...

= échelles d’attitude

., ., Ex : pas du tout, ........ ,
Modalités exprimeées tout & fait d'accord

ou non exprimeées ( échelle bipolaire)

1 2 3 4 5 6 7

Ex :Tres désagreable |—————1— Tres agréable
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2

3.3 CONCEPTION DE QUESTIONNAIRES %
2. DIFFERENTS TYPES DE QUESTIONS

B. OUVERTES

Pas de réponses precodées
Ex: ?
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BIAIS QUESTIONS

Concernant AXA Assurances, diriez vous que
vous étes globalement :

© O 0O 0O

Totalement Tres Satisfait Plutot Tres
Satisfait Satisfait Insatisfait Insatisfait
&5 &5 &5 &5 &5

83
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BIAIS QUESTIONS

Votre satisfaction notre condition !

Accueil
Décoration
Service
Amabilite
Qualité

Votre impression

Treés bien

25

Bien

25

Satisfaisant Insatisfaisant

25 25

Source : questionnaire SOFITEL
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BIAIS QUESTIONS

 En période de chOmage dramatiquement
eleve, étes vous pour ou contre un
renforcement du controle des immigrés

aux frontieres ?

e Monsieur M vous semble
- un mauvais maire
- un bon maire
- un tres bon maire ?

« Combien de voyages effectuez vous par an ?
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BIAIS QUESTIONS

 Pensez vous que la politique actuelle du
gouvernement permet un ralentissement de
I’accélération de la décroissance des valeurs
boursieres des entreprises du CAC 40 ?

 Etes vous défavorable au maintien de la retraite
par répartition avec régime compensatoire
et fonds de placement ?

* Votre contrat d’assurance prévoit-il une couverture
de risques dus aux catastrophes naturelles ?
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3.3 CONCEPTION DE QUESTIONNAIRES

3. QUALITE DES QUESTIONS

« COMPREHENSIBLES
- Vocabulaire compris par toute la cible
- Langage du consommateur et non du producteur
- Enoncé clair (pas de double négation)

« AUX REPONSES CONNUES

- Appel minimum a la mémoire

« NEUTRES

- Pas d’induction par des éléments pé¢joratifs
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3.3 CONCEPTION DE QUESTIONNAIRES

3. QUALITE DES QUESTIONS

« PRECISES
(définitions et unités, si demande de quantification)

« ADAPTEES AUX TRAITEMENTS STATISTIQUES PREVUS

25  IMPORTANCE D’'UNE « ENQUETE PILOTE »
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CONDITION CLE DE QUALITE
« VRAIES (?) REPONSES »

1

BIAISDUS A - L'ECHANTILLONNAGE
- L’ ENQUETEUR

l

BIAISDUSA  |’'ENQUETE
e sincérité
* sens des mots différent

1

REPONSES MESUREES

L'INSTRUMENT DOIT ETRE

« FIABLEMENT FAUX »

= PERMANENCE DES BIAIS

ET DONC MEME METHODOLOGIE
DE RECUEIL
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3.4 SPECIFICITE DES DIFFERENTES
TECHNIQUES DE RECUEIL

1. Face a face

2. Télephonique

3. Postal

4. Assiste par ordinateur
5. Par Internet

6. Avec capteurs
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1. FACE A FACE

+ Reactions / documents, produits
+ Observations de présences (produits, medias,...)
+ Durée ? 1 heure

+ Questions ouvertes

- Colt élevé
- Acces de plus en plus difficile

- Durée du « terrain »
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2. RECUEIL TELEPHONIQUE

+ Colt < face a face
+ Cibles professionnelles
+ Durée du terrain courte

(sondage en une soiree)

- Voir les plus du face a face

- Liste rouge, portables
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3. POSTAL

+ Colt < face a face (genéralement)
+ Reéaction / documents

+ Recherche (modérée) de documents

- Risque de réponses non personnelles
- Non-representativité des réponses si taux de retour faible
- Impossibilité de réponses spontanees nécessitant

la non-lecture de questions ultérieures
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4, ASSISTE PAR ORDINATEUR

e AUTOADMINISTRE OU AVEC ENQUETEUR
1970 - Cati (téléphone)

1980 - Cami (minitel)
1990 - Capi (enquéteur avec ordinateur portable)
2000 - Cavi (serveur vocal)

- Cawi (Internet)

« SYSTEMES INTEGRES
Conception de questionnaires + Administration

+ Traltement
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5. ENQUETES SUR INTERNET

Bials nombreux :

Exercice : déterminez les principaux biais d’'un enquéte
pour lancer un nouveau yaourt qui consisterait a afficher
I'acces a un guestionnaire sur le site de Danone
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5. ENQUETES SUR INTERNET

Conditions d’utilisation rigoureuse :

Si études sur internautes
e Panel d’'internautes

* Questionnaire sur site (si destinée aux
visiteurs du site)

Si etudes grand public

* Panel représentatif en équipant d’Internet
les non internautes

& « access panels » + redressement
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6. AVEC CAPTEURS

SUR VARIABLES DU MIX
 Produits, Prix
& Extraits des systemes de gestion des points de vente

* Investissements publicitaires TV

2 Audimétrie

SUR LE COMPORTEMENT D'ACHAT
& « Home scanning », « Store scanning »

( developpés dans le chapitre sur les PANELS)

+ sur « Variables intermédiaires » Ex : « eye - tracking »

« neuro - marketing »
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@ SITES INTERNET

Sites proposant
des gquestionnaires en lignes :

Sites d'instituts spécialisés dans differents
types d’etudes
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CONSULTEZ SUR site ESOMAR

zle chiffre d'affaires des Instituts d’étude de marché
en France et dans le monde

&la repartition de ce chiffre d’affaires
selon les principaux types d’études
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