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Introduction

sur la nécessité des études

…/…

même en BtoB





Définition marketing et baromètre

• Définition : satisfaction et profit

• Profit mesuré par la comptabilité

• Satisfaction mesurée  par les 

baromètres





Matrice de progression



Marketing de la demande 

vs.

Marketing de l’offre

• Ces deux théories sont 

fondées sur les enquêtes

• Cahier de tendance



BtoB vs. BtoC BtoA, BtoR

BtoRtoC, 
BtoItoC, 

BtoItoBtoRtoC
CtoC

JM Keynes : « la véritable économie est la 

consommation finale des ménages, le reste 

nôest que variation de stock»

Quelques mots sur le B to ?



La place des études dans la 

démarche marketing



Place du marketing dans 

l’économie

• Macro, micro & neuro 

économie

• Science molle



La démarche marketing

L’analyse se nourrit des 

– études, 

– statistiques, 

– enquêtes, 

– sondages,

– recherches,

– diagnostics,

– baromètre…







Place des études dans les 

investissements marketing

• En France

Poids économique du secteur étude 

est inférieur à 1Md€ (ou G€)

Les investissements marketing sont 

de 33 Md€ (ou G€)

3% du budget marketing = études



Place des études dans les 

investissements marketing

• En EU25

Poids économique du secteur étude 

est inférieur à 8 Md€ (ou G€)

Les investissements marketing sont 

de 350 Md€ (ou G€)

2.3% du budget marketing = études



Source ESOMAR 

et Syntec (étude)

EU25 10 Md$ (ou B$)

USA Canada   8 Md$ (ou B$)

ASIE 3 Md$ (ou B$)

ROW 3 Md$ (ou B$)
www.esomar.org AMSTERDAM The Netherlands

www.syntec-etudes.com 3 r L Bonnat 75016 Paris France (0)1 44 30 49 20

www.salon-semo.com 7 et 8 nov 2006 porte maillot



Directeur / Responsable 

des études

• Brief et CDC

• Choix (appel d’offre ou mise en concurrence)

• Suivi et contrôle

• Présentation et communication 

• Veille marketing, économique, 
internationale

• Intégration dans le SIM



SIM



SIM = la clé des stratégies

• SIM 

Système d’Information Marketing 

• MIS

Marketing Information System

Marketing Intelligence Service

• Lien avec le KM (Knowledge Management)



Stratégie de l’information

• Matière première

• Coût

• Transformation (vous devez la transformer)

• Valeur ajoutée

• SIM

• Etudier pour son client (2ème vente)

• CRM et DATAMINING



Décomposition 

opérationnelle



Cible des 

études

• 75% cible Grand 

Public (GP)

• 25% cible 

PROfessionnelle

• 50% PGC

• 10% pharma

• 5% média

• 1% politique

Clients des 

études



Consodata



A SIM égal Ą Offre égale

• Informations égales

• Moyens techniques égaux

• Formations égales

• Pas de différenciation



Différentes matières et 

technologies
• Recherche marketing

• Analyse statistique

• Texte and Data Mining

• Analyse web et email

• Analyse prédictive (Analytical Applications) : 
conjonction des outils + modèles de décision 
(scoring, risque management, analyse de 
consequence et effet colateraux



TIP
taux d’information parfaite

L'information est une matière première
TIP 100% : infini 

TIP   95% : 900.000

TIP   80% : 200.000

TIP   25% : 40.000 (salaire uniquement)

TIP   15% : 0 

Chaque point de TIP doit apporter sa 

valeur ajoutée



Utilité des études



Utilité
– Irréfutables

– Conseil externe (vision, recommandation)

– Redécouvrir son métier (œil neuf)

– Consensus autour d’un projet ou contre les résultats

– Nouvelle piste, nouvelle idée, remise en cause

– Nourrir les outils d’analyse stratégique

– Outil de communication client

– Indicateur de performance (intra et inter-entreprise)



Deming Cycle : PDCA

• Plan

• Do (même petit)

• Check (étude)

• Act – Adopt –

Abandon



Utilité

Marketing : transformation de la 
satisfaction du client 
en profit à terme 
pour l’entreprise 

IL FAUT mesurer la satisfaction du client

Baromètre : IMPERATIF : MUST

ATTENTION: la satisfaction est subjective



Calcul 

Statistiques

Enquête

Actions des cadres 

Actions des salariés

Étude

Analyse

Plans

dôaction

Objectifs



Utilité dans le BP



Radar de positionnement 

& AV

10 ergonomie

10 puissance

10 options

10 Design

10 Taille

10 poids

10 Solidité

0 10 facilité



La boîte noir client

• Perte d’informations, 

• Manque de précision, d’efficacité



Le levier client

• Respect de la chaîne



Marketing de masse



Trade marketing 

Possible grâce à :

• l’informatique

• CRM

• One to one

• Base de données

• Production 
numérique

• Internet

• Offset 
personnalisable

• …



Le CRM est structurée 

autour de 4 fonctions clés

Connaissance du client   

et segmentation      

Database marketing   

Service de relation client

Services après vente

Programmes de fidélisation

Process de commandes    

livraison et facturation

Efficacité de la force 

de vente

Plan marketing

Stratégie de marché

Marketing mix

Organisation

orientée clients

Comprendre les clients 
et les consommateurs Cibler les efforts 

Développer
la relation client

Conquérir des clients



Utilité stratégique



Le 

marketing 

apprivoise 

le marché
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Écueil

• Pas d’action

• Qualité

• Temps d’étude (6 mois mini)

• Segmentation, quota, représentativité, 
extrapolation

• Interprétation du qualitatif

• Faire parler les chiffres

• Etude non opérationnelle



Condition de mise en 

place
– Bonne santé (quand le mal est là il 

est trop tard)

– Préparation à l’écoute des résultats

– Management fort (reingeneering the 
corporation PUIS the management 
CHAMPY)

– Des possibilités de changement pour 
la distribution et le process industriel 



Les données



Sources d’information : 

SIM

• Données secondaires

– Interne (gestion, compta, datamining, BI, 
tableaux de bord…)

– Externe (INSEE, banque de France, recherche 
documentaire, internet…)

• Données primaires

– Étude de marché

– Enquête, sondage

– Etude ad’hoc

• Panels et études collectives
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Les différents types 

d'études : par cibles
• Grand public (acheteur, destructeur, 

RAF, prescripteur…)

• BtoB (acheteur, utilisateur, concepteur, 
payeur, logisticien…)

• BtoA : Etat (appel d’offre, élu, 
décisionnaire, citoyen…)

• Citoyens, auditeurs, lecteurs, 
téléspectateurs…

• Internationale

• 75% GP  /  20% PRO



Les différents types 

d'études

•45% quanti

•13% quali

•42% panel omnibus baromètre



Les différents types 

d'études
• Analyse du consommateur

• Analyse de la marque

• Analyse du produit

• Étude sur le prix

• Analyse de la communication

• Étude de motivation interne

• Analyse des clients et des distributeurs

• Analyse des concurrents

• Analyse du marché dans sa globalité

• Analyse financière

• Analyse de l'entreprise elle-même



Les différents types 

d'études
• Dry test

• Veille technologique

• Veille marketing

• L’observatoire de la 
concurrence

• Benchmarking

• Géomarketing

• Datamining

• BI

• KM

• Single Source 

(CRM ou GRC)

• Clientscopie (détail)

• EMM (détail)



Clientscopie

• Etude de la clientèle

• Sélection des clients (segmentation, 
susceptibilité, représentativité…)

• Quelques anciens clients, prospects 
et suspects…

• Etude ou « communication –
prospection - séduction – GRC –
121 » ?



EMM

Etude de marché minute

• Segmentation, ciblage, quantification

• Taux de pénétration sur cible, 

fréquence d’achat, quantité achetée…

• Quantité vendue, prix moyen, CA

• Profit global

• Perspectives… Croissance du marché



Single source

• La satisfaction client ne devrait 

jamais être le fruit du hasard

• GRC (ou CRM)

• Tracer tous les événements qui 

sont à l’origine d’un achat

• MarketingScan (9000 foyers 

Angers/Le Mans)



Consumer Intelligence

• Décrypter les nouveaux 
comportements pour mieux 
déclencher l’achat

• Comprendre les comportements, 
les contraintes et mécanismes de 
réceptivité des clients pour agir 
plus rapidement et efficacement sur 
les leviers d’achat



Les coûts



Coût

• Structure du coût d’une étude 

quantitative ad hoc

• Postes pourcentage du devis ad hoc

• Préparation étude 10 %

• Terrain 58 %

• Analyses 13 %

• Conclusion et rapport 19 %



Etudes quantitatives
Pré-test de packaging et de concept : 7 600 à 18 300 

Test de prix (trade off) : 22 900 à 38 100 € HT

Pré-test d’annonce presse : 9 100 à 15 200 € HT

Pré-test d’annonce TV (quali/quanti) : 12 200 à 22 900

Usage et Atttides : 45 700 à 76 200 € HT

Etude au point de vente : 10700 à 22 900 € HT

Baromètre d’image : 18 300 à 45 800 € HT

Tracking publicitaire : 76 200 à 152 500 € HT

Satisfaction de la clientèle : 250.000 à 35 000 € HT



Etudes qualitatives
-Entretiens : le prix se calcule à partir du prix par 

entretien multiplié par le nombre de ces derniers, et 
comprend l’entretien, l’analyse et la synthèse (coût 
variable selon la durée et le statut de la personne 
interrogée).

Méthodologie durée coût

Entretien directif (2h 30 à 3h) 460 à 800 euros HT

Entretien semi-directif (30 min à 1h 30) 120 à 560 euros 

Groupes de 4 000 euros HT (groupe pré-test)

à 10 000 euros HT (groupe de motivation créative)



Autres
Etudes documentaires :Coût très variable, allant de 300 à 7700 euros suivant le 

champ couvert et le recours ou non à des interviews d’experts.

Omnibus

Téléphone ou face à face : de 1 000 euros à 1 500 euros la question

Web : 500 euros à 800 euros la question

Création de nom : phase créative (7 à 15 K€ pour l’ensemble du processus créatif 
incluant le premier filtrage juridique à l’identique sur 3 noms en France ; peut aller 
jusqu’à 30 K€ pour un parfum). Phase juridique (à partir de 9,2 K€). Phase test 
consommateurs (6,1 à 15 K€, voire plus selon les cibles) Phase de validation 
linguistique (0,5 à 0,8 K€ pour des interviews d’experts par pays européens, 7,6 à 
10,7 K€ pour une réunion de groupe).

Panels : abonnement annuel de 15 200 à 76 200 € HT, selon le nombre de produits ou 
de marques suivis et selon la complexité des marchés.

Marchés test-simulés : à taille d’échantillon équivalente, ils coûtent 50 % à 100 % plus 
cher qu’une étude ad hoc qui viseraient les mêmes objectifs. (Bases de Burke, 
Designor d’Ipsos Novaction se situent grosso modo dans une fourchette de 46 000 
à 65 000 euros HT).



Les outils



Risque et implication

• Comprendre comment agissent les 
clients : deux variables capitales

• L’implication est fonction des risques 
perçus :

• risque économique

• risque fonctionnel

• risque social

• risque psychologique

• risque physique

• Plus grande sera l’implication, plus 
complexe sera le processus décisionnel



Baromètre de satisfaction 

clientèle
Permet de mesurer les écarts qui interviennent à 

différents niveaux entre l’attente du client et l’offre 
faite par l’entreprise.

Sous entend l’implication totale de l’entreprise et de ses 
partenaires dans une stratégie centrée sur les clients.

La démarche s’appliquant a des paramètres objectifs et 
subjectifs, doit suivre une méthodologie rigoureuse et 
clairement définie par tous les acteurs de l’entreprise. 
Elle doit donc être:
– Concrète et applicable.

– Facilement renouvelable pour assurer le suivi (méthode et 
coût)

– Simple et bien définie pour être fiable

– Représentative pour être acceptée par tous.



Etapes de la mise en 

place d’un baromètre
• Identifier les critères de satisfaction et définir leur 

degré d’importance et la fréquence des mesures

• Mesurer la satisfaction effective des clients AVEC 

UNE méthode d’analyse

• Établir les tableaux de bord pour la mesure des 

écarts entre offre servie et perception de l’offre

• Dégager les axes de correction ou les validations en 

fonction de leur ordre d’importance, de la stratégie de 

l’entreprise et définir les priorités pour action

• Mesurer régulièrement l’évolution de la satisfaction 

des clients et le suivi en interne des actions à mener



Schéma de l’étude

• Analyse, brief, réflexion, choix de 

prestataires

• Etude

• Communication sur l’étude

• Plan d’actions suite à l’étude



Les techniques des 

enquêteurs

• Quanti
Face-à-face 35%

Tél 23%

Salle 14%

Postal 2%

internet 4%

• Quali
Groupe 63%

Entretien 20%

internet 4%



Les outils de l’enquêteur

• L’entretien (individuel ou groupe, directif 
ou focus ou libre)

• Le téléphone (TAO, CATI Computer Assisted 

Telephone Interview )

• Le courrier

• La recherche continue (panel, omnibus)

• Le on-line

• L’auto-administré (EAO)



Les outils de l’enquêteur

• Question ouverte

• Question fermée

• Question alternative

• Liste de choix (liste, indice...)

• Question filtre

• Non verbale (ou non écrit)



Logiciels

• Question (GrimmerSoft)

• SPSS

• Ethnos

• Askia

• Eole



Grimmer



SPSS



Outils d’analyse

• Tris à plat & Tris croisés

• Analyse multidimensionnelle (mapping)

• Analyse factorielle (Analysis of variance 
and covariance)

• Droite de Regression

• One- and two-sample t-test

• Contingency table analysis 
(CROSSTABS)

• Correlation



Tri à plat

Tr i  p lat  e t  cr oisé

Globalement, êtes-vous satisfait de la qualité des services qui vous sont rendus par votre agence ?

Très satisfait 175 24%

Assez satisfait 332 46%

Peu satisfait 97 13%

Pas satisfait 98 13%

Ne se prononce pas 24 3%

Total 726 100%

À combien de banques confiez-vous votre argent ?

À la BS uniquement 247 38%

Deux 306 47%

Plus de deux 71 11%

Ne se prononce pas 31 5%

Total 655 100%



Tri croisé
Total 655 100%

Globalement, êtes-vous satisfait de la qualité des services qui vous

sont rendus par votre agence ?

À combien de banques confiez-vous

votre argent ?

Très satisfait Assez

satisfait

Peu satisfait Pas satisfait Ne se

prononce

pas

Total

À la BS uniquement  56

22.67%H

73.68%V

9.09%T

 95

38.46%H

28.61%V

15.42%T

 0

0.00%H

0.00%V

0.00%T

 93

37.65%H

94.90%V

15.10%T

 3

1.21%H

23.08%V

0.49%T

 247

 100%H

40.10%V

Deux  0

0.00%H

0.00%V

0.00%T

 208

68.20%H

62.65%V

33.77%T

 88

28.85%H

90.72%V

14.29%T

 0

0.00%H

0.00%V

0.00%T

 9

2.95%H

69.23%V

1.46%T

 305

 100%H

49.51%V

Plus de deux  13

27.66%H

17.11%V

2.11%T

 22

46.81%H

6.63%V

3.57%T

 7

14.89%H

7.22%V

1.14%T

 5

10.64%H

5.10%V

0.81%T

 0

0.00%H

0.00%V

0.00%T

 47

 100%H

7.63%V

Ne se prononce pas  7

41.18%H

9.21%V

1.14%T

 7

41.18%H

2.11%V

1.14%T

 2

11.76%H

2.06%V

0.32%T

 0

0.00%H

0.00%V

0.00%T

 1

5.88%H

7.69%V

0.16%T

 17

 100%H

2.76%V

Total  76

12.34%H

 100%V

 332

53.90%H

 100%V

 97

15.75%H

 100%V

 98

15.91%H

 100%V

 13

2.11%H

 100%V

 616

 100%H

 100%V



Mes citations

“All models are wrong -- but some 

are useful.”  George Box

“All models should be as simple as 

possible - but no simpler.” Einstein

You can be vaguely right or precisely 

wrong.



Etudes de marché
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APCE/Elizabeth Vinay.

Editions d’Organisation, 2005
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Philippe Tassi.

Editions Economica, 2005.

Etudes marketing

Etudes marketing documentaires
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2001.
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Yves Evrard, Bernard Pras, Elyette Roux.

Dunod, 2003.

Recherche marketing
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De Boeck, 1998.
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Richard Ladwein.

Economica, 1996.
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Guy Audigier.

Dunod, 1995.

La recherche marketing

Laurent Hermel.

Economica, 1995.
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Les études marketing : pourquoi, comment
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Editions d’Organisation, 1990
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Olivier Badot. ESF, 1990.
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Jean-Jacques Lambin. McGraw Hill, 1990.

Etudes de marché

Les études de marché

Daniel Caumont.

Dunod, 2002.

L’étude des marchés qui n’existent pas

encore…

Paul Millier.

Editions d’Organisation, 2002.

Les études de marché

François Laurent,

Editions d’Organisation, 2001.

Etudes de marché

Jean-Luc Giannelloni, Eric Vernette.

Vuibert, 2001

Guide pratique de la qualité en études de marché
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2000.
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Dunod, 2000.

Techniques d’études de marché

Eric Vernette.

Vuibert, 2000.

Etudes de marché

P. Amerein.

Nathan, 2000.

Etudes de marchés
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De Boeck, 1998

Les études de marché
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Les études de marché
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Etudes de marché
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Etudes de marché et sondages d’opinion
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Sinechal. De Boeck, 1987.

Sondages

Les techniques de sondage
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Les sondages pour l’entreprise
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Le sondage, outil de marketing

Jacques Antoine.

Dunod, 1991.

Au royaume des sondages
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Enquêtes
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L’art de l’enquête, guide pratique

Yannis Harvatopoulos, Philippe Sarnin,

Panels
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