Module : Marketing prospectif
Chapitre I  : Le marketing et la recherche
· Le marketing est un ensemble de techniques permettant à une entreprise de conquérir des marchés, de les créer ou de les conserver et de les développer.

· Le marketing est un ensemble d’activités planifiées, organisées et contrôlées, tendant à satisfaire les besoins d’individus, de groupes ou d’institution en mettant à leur disposition produit et service, et en permettant à l’entreprise d’atteindre ses objectifs propres en assurant la satisfaction des consommateurs.

· Il ne suffit plus de produire ou d’acheter pour vendre, il faut d’abord influencer positivement les décisions d’achat des consommateurs ou utilisateurs.

· Pour survivre et assurer leur développement, les entreprises doivent s’adapter en permanence et avec profit à un marché qui est en constante évolution.

· C’est là toute la problématique du marketing.

· Le marketing n’est pas la résultante d’une invention mais plutôt l’adaptation de techniques qui s’améliorent tous les jours dans le but d’assurer la survie de l’entreprise passant obligatoirement par le profit.

· Le consommateur se situe au centre de toute réflexion, de lui provient l’impulsion, de l’examen attentif de ses besoins d’écoule la fabrication des produits. C’est là le premier aspect essentiel qui caractérise le concept de marketing. La filière normale de marketing prévoit en effet l’enchaînement suivant :    

· Marketing prospectif (analyse des besoins du consommateur)
· Conception  du produit (en fonction de cette analyse)
· Fabrication du produit 

· Marketing opérationnel (mise en action)

· Il faut partir du marché et des attentes des consommateurs avant même de concevoir le produit.

· Auparavant le schéma habituel était la filière inversée :

· Conception du produit

· Recherche de débouchés possible

· La fabrication

· La commercialisation

1. origine et évolution du marketing :

   Depuis les années 50, le contexte économique des pays développées à profondément évolué et a était marqué par le passage progressif sous l’influence d’un certain nombre de facteur, d’une économie de pénurie à une économie de marché.

	Avant 1950
	Facteurs d’évolution
	Après 1950

	Economie/pénurie



Offre<Demande
	· progrès techniques
· progrès social

· démographique

· internationalisation de la concurrence.

· Evolution des mentalités.
	Economie/pénurie
                              


Offre>Demande


Stade1 : stade de fabrication : offre<demande




Dans ce premier stade, le rôle de la distribution se limite à un simple écoulement vers le marché des produits et services fabriqués par l’entreprise.

Aucun souci n’est accordé au besoin de la clientèle. Cette démarche correspond à un économique dans lequel la demande est supérieure à l’offre. Quand la concurrence commence à apparaître la principale réponse apporter par l’entreprise consiste souvent à stimuler la vente par tout les moyens.

    Stade2 : stade commercial : offre=demande 
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La connaissance des besoins des clients est réalisé après le lancement des produits, elle sert à rechercher des débouchés pour des produits fabriquer par l’entreprise, on s’efforçant de trouver sur le marché des sous-groupes homogènes de la clientèle dont les besoins correspondent aux caractéristiques des produits fabriqués.
La commercialisation se définie par un certain dynamisme commerciale qui montre d’une part, une volonté  de vendre une production et non simplement d’écouler des produits capables de satisfaire la clientèle. Cette démarche correspond à une évolution économique au cours de la quel l’offre devient égale ou légèrement supérieur à la demande. 

Stade3 : le stade « Marketing » : offre>demande
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La production de l’entreprise est fortement conditionnée par une prise en compte des besoins du marché. Il est donc indispensable de commencer par bien les connaître. C’est aussi ce marché qui dans un 2ème temps oriente l’utilisation des outils marketing de l’entreprise (produit/prix/distribution/communication/service après vente/…) 

Cette démarche devient indispensable dans une économie où l’offre est supérieure à la demande.

2. définition du marketing :
Il y a autant d’auteur que de définition :

« Le marketing est une activité humaine orientée vers la satisfaction des besoins et désirs au moyen de l’échange »

« Le marketing est un ensemble de responsabilité et de tache qui ont pour objectif d’organiser la communication et l’échange entre une institution et le public auquel cette institution s’adresse » -LAMBIN-

« Le marketing est une stratégie de développement de l’entreprise axer sur la satisfaction des consommateurs » www.google.fr
« Le marketing est l’utilisation de toute les ressources de l’entreprise en vue de connaître et de satisfaire les besoins mouvant du consommateur et de réaliser les profits au maximum. »  
2. les composantes du marketing :

Le marketing nécessite donc de façon permanente à cours terme, à moyen terme ou à long terme :

· Un système fiable de recueil d’information utile.

· Une connaissance qualitative et quantitative du marché, de ces perspectives d’évolution ainsi que du comportement du consommateur et ces différentes tendances.

· Une bonne définition du produit et du service à vendre à ce marché identifié.

· Une organisation adapté pour produire et distribuer de façon satisfaisante et avec profit les produits et services sur des marchés porteur.

· Des instruments précis permettant de prévoir, de mettre en œuvre, de gérer et de contrôler.

L’état d’esprit marketing c’est la prise de conscience que la première priorité doit être accorder à ceux qui finances le fonctionnement et le développement de l’entreprise : « les clients »

Au lieu de vendre ce que l’on produit, « on va être obligé de produire ce que l’on peut vendre »

C’est à partir de là, qu’est apparue la notion de marketing mix (plan de marchéage) c'est-à-dire le mélange des 4 variables que MC Carthy a définie par les 4P : Product, Price, Place, Promotion. 

3. La segmentation :

3.1. Définition :

« Segmenter un marché c’est le subdiviser en plusieurs sous-groupes d’acheteurs homogènes à fin qu’ils puissent être toucher par un marketing mix approprier. Ces sous-groupes homogènes sont appelaient segment de marché. Leur attitudes, leur aspirations et leur comportement sont assez semblable »

1ère approche de la segmentation :

La notion de marché

Marché théorique
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Type                     Marché réel

                      (Ou actuel)

De                    
                  
Marché                           
                          Ceux qui  utilisent            n’utilisent pas le produit            ne peuvent pas utiliser
                                      actuellement le                mais pourraient l’utiliser                   le produit
                                           produit
      

                                          Potentiel de consommation 
3.1.1. Les consommateurs réels : CR 
Ce sont des acheteurs qui connaissent le produit de l’entreprise, qui l’achète et l’utilise actuellement.

3.1.2. Les non consommateurs relatifs : NCR

Ce sont des acheteurs potentiels, c'est-à-dire qui ne sont pas encore passer à l’acte d’achat. Ils ne connaissent peut-être pas le produit ou n’en ressentent pas le besoin réellement ou ne l’on pas trouvé chez le détaillent. 

Ils constituent donc une cible privilégier pour l’entreprise. Il faut pour cela revoir sérieusement les politiques de distribution ou de communication.

3.1.3. Les non consommateurs absolues : NCA

Ce sont des personnes qui ne peuvent pas consommer le produit, pour des raisons physiques (une maladies, l’age, le sexe,…) ou pour des raisons morales (interdit religieux,….) ou pour des raisons psychologiques (le produit n’a aucune utilité pour eux)
 Exemple : le champoing pour les chauves

La segmentation permet d’appliquer à chaque segment la politique de marketing mix que MC CARTHY a défini par les 4P.

Ainsi, chaque produit, prix, distribution et communication c'est-à-dire chaque marketing mix s’adresse à une seule catégorie d’acheteurs donc son efficacité sera renforcée car il correspond bien mieux aux désirs des consommateurs.

3.2. Les critères de segmentation :

Pour segmenter, on utilise des critères appelés « variables de segmentation ».

Les critères les plus sollicités sont d’ordres : démographique (age, sexe,..), économique (revenue, catégorie socioprofessionnel,…)…. Les critères sont souvent utiles mais ne sont pas les seuls ou les meilleurs pour segmenter un marché : les différences dans les comportements des acheteurs, dans leur motivation, leur échelles de valeurs, leur habitude d’achat et d’utilisation, leur goûts, leur prédisposition sont au moins aussi déterminant dans la pratique, les critères de segmentation retenus doivent avoir certaines qualités pour que la segmentation soit à la fois :

· Créative

· Dynamique

· Opérationnel   
Il existe plusieurs variables de segmentation en voici les plus importantes :

3.2.1. La variable géographique :
Jadis, ce fut le premier mode de segmentation, il s’agit de savoir dans quel pays, région ou dans quelle ville une entreprise donnée bénéficie de plus d’avantage qu’une autre. Exemple : l’électroménager en habitat rurale ou urbain ? 

Une autre variable vient s’ajouter : il s’agit du climat. Exemple : des skies au Sahara.

3.2.2. La variable démographique :

Elle regroupe l’age, le sexe, le revenu, la catégorie socioprofessionnel (C.S.P), la classe social et le niveau d’instruction, la nationalité, la taille du ménage, c’est la variable la plus utilisée.

3.2.3. La variable psycho graphique:

Certain produit s’adresse à certain type de consommateur. Les caractères et les profils de personnalité des consommateurs sont différents et peuvent être : coléreux, impulsif, calme, autoritaire, meneur, émotif,…il s’agit donc de concevoir des produits à travers lesquels ce projettent ces consommateurs.

Un produit ne satisfait pas seulement un besoin mais il véhicule également un symbole. Exemple : la voiture pour l’un est efféminé, pour l’autre il il l’a désire puissante, nerveuse,…

3.2.4. La motivation :

Il s’agit d’avantages recherchés par un consommateur lorsqu’il achète un produit : qu’est-ce qui le motive dans l’achat d’un produit ou d’un service ?

Exemple1 : achète-t-il un tube de dentifrice donné pour lutter contre la carie ? Ou pour avoir des dents blanches ? Ou pour avoir une bonne haleine ?

Exemple2 : qu’est-ce qui motive le choix d’une voiture ? Est-ce le prix ? Le prestige ? Le confort ? L’économie du carburant ? L’affirmation de sois ? 
3.2.5. La variable : facteurs marketing :

(Produit, prix, distribution, communication)
Sont d’une importance non négligeable, dans le comportement d’achat du consommateur.

Certain produits peuvent avoir leur volume de vente augmenter brusquement grâce à une politique de distribution efficace (S.A.V, pièce de rechange disponible,...) ou grâce à une publicité performante, ou grâce par exemple à une modification du conditionnement ou de l’emballage.

3.2.6. La variable : Volume d’achat :

 Certains consommateurs utilisent des produits en grande quantité, d’autre en moyenne quantité et d’autres en faible quantité.
Exemple : le café ou certains buveurs consomment jusqu’à 10tasses par jours.

Nous pouvons croiser et combiner les résultats obtenus avec les autres variables psycho graphique, démographique et géographique afin de cerner ce marché de gros buveurs du café et de sortir des résultats tel que par exemple : 

60% de ces buveurs habitent la région X, ils font partis d’une famille nombreuse (plus de 5 enfants). Ce sont des gens coléreux et impulsifs habitent surtout les villes. Parmi ces gens 55% sont de sexe masculin.

Exemple de segmentation :

Soit un marché divisé en 16 segments définis à partir de 2 critères : l’age et le revenu mensuel


	Age
Revenu 
	20ans 
	20-39ans
	40-59ans
	60ans et plus

	<4000DA
	Segment A    
	Segment B
	Segment C
	Segment D

	4000-9999DA
	Segment E
	Segment F
	Segment G
	Segment H

	10000-15000DA
	Segment I
	Segment J
	Segment K
	Segment L

	>15000DA
	Segment M
	Segment N
	Segment O
	Segment P


	A   B C  D
E   F G  H
I    J  K  L
M N  O  P





       Marché non segmenté             Marché segmenté par               marché segmenté 
                                                     Classe d’age.                    par classe d’age et revenu
  4. La démarche marketing :
   4.1. Définition :

    « C’est l’ensemble d’études, de décisions et d’actions qui ont pour but et objectif de connaître les besoins des consommateurs et d’adopter les offres commerciales dans le but de réaliser les objectifs de l’entreprise »

   « le marketing est une démarche qui, fondée sur l’étude scientifique des désirs des consommateurs, permet à l’entreprise tout en atteignant ses objectifs de rentabilité, d’offrir à son marché ciblé un produit ou un service adapté »

                                                                        Edition Vuber Dictionnaire Marketing
«  C’est l’ensemble des actions qui ont pour objectif de prévoir, constater, susciter et renouveler les besoins des consommateurs »

Les techniques employées par l’entreprise sont très précises notament en matière d’étude de marché, de politique de produit, de prix de distribution et de communication.
Chacune repose sur une méthodologie qui permet à l’entreprise de ne rien omettre.

La démarche marketing permet de :

· Satisfaire les clients.

· Mieux répondre à leurs attentes
· Fidéliser la clientèle
· Accroître le potentiel clientèles.

· Rechercher constamment de nouvelle offre en matière de produit ou service

« Adopter une démarche marketing c’est écouté les tendances, les souhaits du marché pour agir, pour évaluer ce qui a était fait par l’entreprise et enfin réagir »

La veille concurrentielle consiste à surveiller les concurrents actuel et potentiel pour être informé le plus rapidement possible.

4.2. Les étapes de la démarche marketing :

Un dosage judicieux du marketing mix en fonction des besoins et des attentes du consommateur permet à l’entreprise d’organiser une démarche logique qui déterminera le degrés du succès de son plan d’action et qui se concrétise comme suit :
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Schéma représentant les étapes de la démarche marketing 
D’après le schéma, on remarque que 5 étapes principales structurent la démarche marketing :

4.2.1. L’analyse :

  Elle porte l’information que détient l’entreprise sur son environnement. Cette information a 2 caractéristiques :

4.2.1.1. L’information interne : l’histoire et les résultats de l’entreprise et du produit concerné, leur image, la clientèle, les hommes et les structures sur lesquels l’activité peut s’appuyer, la situation du produit et les éléments du marketing mix,…

4.2.1.2. L’information externe : elle est économique, technologique, politique, démographique, sociologique, légale, en privilégiant ce qui influence directement ou indirectement le marché du produit concerné, sa distribution et la concurrence.

4.2.2. La synthèse : 

  Dans cette étape, l’entreprise établit un diagnostic de la situation analysé à l’étape précédente le plus souvent en force et faiblesse du produit face à la concurrence.
4.2.3. La décision :

  La décision est la formulation de la stratégie marketing proprement dire, il s’agit d’effectuer les meilleurs choix possible pour faciliter l’adéquation produit/marché. Les choix stratégiques peuvent être définie selon 3 composantes :
· Les objectifs envisagées pour le produit. (En terme de gain et de maintien de part de marché,…).

· Le positionnement face à la concurrence en jouant sur les options (choix) des variables du marketing mix.

· La cible visée (c’est le segment particulier du marché auquel le produit s’adresse de manière privilégier).
4.2.4. L’action :

   Elle est la phase opérationnelle de la démarche marketing. Il s’agit de la mise en œuvre de l’ensemble des variables du marketing mix : politique de produit, de prix, de distribution, et de communication. Elle requiert de la cohérence des moyens de l’action.

4.2.5. Le contrôle :

   Il est nécessaire pour apprécier si les objectifs envisagés sont atteints, cette dernière étape sollicite elle aussi, les moyens d’information par exemple : sur le consommateur.

5. la démarche stratégique :

    Les étapes de la démarche stratégique ainsi les types d’études respectifs se présentent selon le schéma suivant :

              Types d’études  

* analyse sociologique du comportement d’achat et motivation.                                       
* analyse des besoins, attentes.
                                                           *segmentation.
   

* quantification du marché


* potentiel de croissance de la demande

* évaluation des intentions d’achat.


* identification de l’univers concurrentiel.


* forces et faiblesses des concurrents


* facteurs de différenciation et évaluation des parts de


    Marché. 


* noms et marques.


* mesure de l’effet publicitaire sur la notoriété 


* bilan de campagne 
6. la démarche opérationnelle :



                 * testes de produit

                                              * création ou redéfinition du concept

                                       *rechercher de nouveaux produits

                                  *étude d’extension de gamme






              * audits de prix 

                           * études d’acceptabilité 

                          *  études comparatives. 
                                                * analyse des réseaux de distribution 
               * merchandising

                                                             * performance de la force de la force de vente

              * points de vente





                             * plan de communication

                * points de vente

       *packaging 

7. les étapes du processus de la recherche :

Pour rechercher des informations dans des conditions efficaces, il est nécessaire de procéder à la mise en place d’une méthodologie rigoureuse telle que l’indique le schéma suivant :



7.1. Les sources internes :
L’entreprise constitue une source essentielle d’information :

· Bons de commandes

· Factures, données de fichiers clients, secteurs de vente

· Service de l’entreprise : structure commerciale, financière, production,…

· Observation du service après vente

· Exploration du registre de doléance

· Les réclamations de la clientèle

7.2. Les sources externes :
On l’ai trouve sous forme :

· Organisme de la statistique [Office National de la Statistique ONS]

· Chambre du commerce et de l’industrie [CCI]

· Les différents ministères et directions sectorielles.

· Les avis des experts et bureaux d’études.

· Les revues spécialisées, presse locale et étrangère.

· Les foires, salons et expositions.

· Les distributeurs (panels), étude de marché.

Quels sont les avantages et les inconvénients des sources d’informations ?
	
	Source interne
	Source externe

	avantages
	Coûts de l’information est quasiment nul 
	L’information est la propriété exclusive de l’entreprise 

	inconvénients
	Champ d’application de l’information est très limité
	Le coût de l’information est très élevé 


7.3. L’étude documentaire :
   C’est une forme d’étude qui utilise les informations existantes, déjà intégrées dans les documents internes ou dans certaines publications.

   L’étude documentaire sert surtout à préparer une enquête, trier des informations, suggestions d’hypothèses à vérifier par des enquêtes.

7.3.1. Les documents internes :

   Il s’agit de rapport, de compte rendu, de visite des représentants, ou des services après vente, le fichier client, les statistiques de vente, de donnée comptable.

   Ils constituent une source riche de renseignement disponible et peu coûteuse. Cependant ils sont insuffisamment exploités car ils exigent d’être communiqués aux utilisateurs dans des délais bref et rapide.

7.3.2. Les publications externes :
Elles peuvent résultés d’articles, de données statistiques ou autre…

Elles sont elles aussi, une source utile, peu coûteuse et rapide. Toutefois, elles présentent certaines limites, notamment du fait qu’elles soient d’un caractère général et qu’elles n’offrent pas l’exclusivité. D’où aucun avantage concurrentiel à leur détenteur.

Les publications externes proviennent de :
· Organisme publique ou professionnelle : ONS, ministères, banques, chambre du commerce, syndicat professionnel

· Société privé qui propose des annuaires ou banque de donnée informatisée, les magazines ou les résultats de panels. 

Quel est l’intérêt de l’étude documentaire ?
7.3.3. L’intérêt de l’étude documentaire :

L’analyse documentaire sert à :

· Dégrossir un problème d’étude complexe :

   Il s’agit en somme de réaliser une pré-étude de marché qui permettra de focaliser sur les objectifs d’une ultérieure plus approfondie. 

Il faut recenser et situer les éléments et les paramètres de l’environnement d’un marché que l’entreprise ne maîtrise pas.

Exemple : recensement de produit existant sur le marché, marque présente sur le marché,…

· Etablir un diagnostic rapide sur un domaine d’activité :

    L’entreprise doit identifié les tendances du secteur d’activité concerner, le potentiel de vente, les attentes et les besoins des consommateurs pour mieux surveiller ces concurrents (la veille concurrentiel), l’entreprise peut avoir recours à une analyse documentaire régulière et efficace particulièrement en ce qui concerne la part de marché, chiffre d’affaires des produits, et technologies nouvelles,… 

Cette technique de collecte et d’analyse de donnée permet de répondre rapidement aux problèmes posés et cela après avoir pris le soin de sélectionner les informations jugées de qualité et d’importance indiscutable.

Chapitre 2 : L’étude qualitative

1. Le domaine de l’étude qualitative :

   Une entreprise ne put pas se contenter de l’utilisation exclusive des informations internes et documentaires dans le cadre de la résolution d’un problème commerciale et éventuellement d’une prise de décision.

   Il faut alors réaliser une étude primaire, originelle, externe (sur le terrain) en recourant auprès des intervenants sur le marché essentiellement les consommateurs.

   Parmi ces méthodes, il y a celles qui recherchent les éléments de compréhension et d’explication au fait, au comportement et aux opinions. Dans le déroulement d’une étude de marché, l’étude qualitative précède généralement l’étude quantitative, parce qu’elle favorise la formulation précise des hypothèses à vérifier, l’identification de toutes les dimensions du problème posé, et parce qu’elle aide à l’élaboration du questionnaire d’enquête.

  Dans certain cas, l’étude qualitative va jusqu’à ce suffire à elle-même. Toutefois, il est ridicule d’opposer les études qualitatives aux études quantitatives car elles sont complémentaires : les unes répondant au questions : Où? Quand ? Et surtout : Comment ? Et Pourquoi ? Les autres servent à quantifier et répondent à la question : Combien ? En donnant un nombre à chacune des réponses à ces questions.

 Souvent appelé étude de motivation, l’étude qualitative qui consiste à analyser les raisons et causes profondes du comportement des individus : acheteur, prescripteur, vendeur, utilisateur, distributeur,… nécessite l’utilisation de techniques fondée sur la psychologie, la psychanalyse, la psychiatrie et la sociologie.

Les principales méthodes sont : entretiens individuels, de groupes et les techniques projectives, tests.

2. les techniques de l’étude qualitative :

Avant de s’intéresser au trois techniques (entretien individuel, de groupe, les tests [technique projective]). Il est important de définir l’entretien comme technique appartenant à la méthode qualitative.

2.1. Définition de la technique de l’entretien :

  Un entretien est un face à face  entre l’enquêteur et l’enquêté. Le premier prépare un certain nombre d’interrogation « guide d’entretien » liée au problème étudiés et adresser à un échantillon d’individus qui acquière par conséquent le statut de source d’information ou répondant au question.

2.2. Les différents types d’entretiens :

2.2.1. Les entretiens individuels : un entretien est face à face entre l’enquêteur et l’enquêté qu’on appelle entretien individuel car l’enquêteur s’entretient avec une personne à la fois. Dans ce cadre là il y a 2 types d’entretiens : entretien libre / entretien semi-directif.

Qu’est-ce que l’entretien individuel libre ?

2.2.1.1. Les entretiens individuels libres :
  C’est un entretien en profondeur. Il consiste en une discussion libre entre l’enquêteur et l’enquêté (personne interrogé), le premier interroge un individu isolé qu’il laisse s’exprimer librement sur un thème donné. Il adopte une attitude sympathique et crée un climat de confiance et sa nécessite une fonction adéquate en psychologie.

   Il doit s’efforcer de ne pas influencer le répondant tout en l’encouragent à parler par une attitude bien veillante et intéressé.

Dans ce cadre là, il y a question de relance de la conversation, et de poser des questions neutres telles que : « qu’est ce qui vous fais dire cela ? », « mais encore ? », « qu’entendez-vous par cela ? ». Y a ça ou bien transformer en question une affirmation de l’enquêté. Exemple : Ah oui ! Vous êtes donc aller voir ce film ?

  Les entretiens sont le plus souvent enregistré au magnétophone et ont lieu de préférence au domicile de l’interviewé de façon à ce qu’il se sente à l’aise. Pour obtenir de bon résultat l’entretien doit duré entre 60-90 min de plus, il suffit en principe d’interroger entre 20à30 individus.

   En faite, l’expérience montre qu’après un certain nombre d’entretiens l’information devient redendante c'est-à-dire qu’elle se répète.
2.2.1.2. Les entretiens individuels semi-directif :

   Le point de départ de l’entretien individuel semi-directif est la présentation d’un guide d’entretien, soit un ensemble de questions ordonnées ou de thèmes classés qui seront abordés par le répondant ainsi donc, ce type d’entretien individuel est plus au moins dirigé selon un guide d’entretien individuel qui en réalité n’a pas la précision d’un questionnaire, mais comporte un ensemble de thème que l’enquêteur aborde dans un ordre quelconque ou selon un protocole précis.

   Les sujets proposés concernent le problème à résoudre, l’enquêteur n’intervient que pour obliger la personne interrogée à aborder chacun des thèmes du guide d’entretien élaboré à la suite de quelques entretiens libres individuels.

Exemple : intéresser par la fréquentation d’une société de vente par correspondance donné, on pourra utiliser le protocole suivant : « guide d’entretien »
· interroger la personne sur son emploie du temps de la semaine.

· Ensuite sur les coures.

· Ensuite sur les magasins.

· Ensuite sur la vente par correspondance.

· Ensuite sur la société de vente par correspondance définie.

2.2.2. L’entretien de groupe :

   Il s’agit de réunir un petit groupe de personnes (8à12) qu’un animateur fait parler librement sur un thème donnée. C’est donc un groupe de discussion qui réunit des individus appartenant à la population étudié autour d’un psychologue qui leur propose d’avoir une conversation libre sur un ou plusieurs sujets.

   Le psychologue est avant tout un meneur de jeux qui encourage les personnes à s’exprimer. Au début de la réunion, il fait en sorte que les participants sortes de leur réserve, puis en cours de discussion il empêche l’apparition de leaders qui monopolise la parole c’est-à-dire éviter que certain parle trop et d’autre peu. De plus, l’animateur veille à faire intervenir les personnes timides, peu bavardes et pousse le groupe à approfondir les idées intéressantes. Il évite d’intervenir sur le fond et veille à ce que le sujet ne dévie pas exagérément par rapport au thème traiter.

   Enfin, l’enquêteur peut ou nom s’aider d’un guide d’entretien. Le débat entre les membres du groupe peut être filmé à l’aide d’un magnétoscope ou enregistrer au magnétophone. En revanche, il est déconseillé de n’utiliser qu’un seul magnétophone car l’enregistrement ne permet pas toujours d’identifier les voix et devient inaudible.
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Production de l’entreprise





Connaissance des besoins de la clientèle
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Synthèse





Décision





Action





Contrôle





Analyse de l’information 





Stratégie et objectif





Moyens d’action





Action 





Contrôle





Politique de prix





Politique de produit





Politique de distribution 





Politique de communication 





Stratégie globale (politique générale)





Connaître ses consommateurs





Identifier le volume de son marché                                





Evaluer sa position concurrentielle 





Appréciation de l‘image sur le marché





Mieux cerner les forces et faiblesses de son produit ou                                                     service                                                                                                                                                              





Déterminer  ou redéfinir un prix





Sélectionner le mode de distribution





Promotion de produit ou de service 





Définition du problème





Exemple : comportement des consommateurs face à un nouveau produit





Expression des besoins en fonction d’hypothèses





Exemple : motivation et freins des consommateurs face à ce nouveau produit





Cadre de la recherche type de recherches 





Exemple : recherche et exploration : recherche documentaires, analyse du passé.


Recherche descriptives : sondages, panels


Recherche causales : testes, expérimentations





Recueil de l’information 





Les sources internes


Les sources documentaires


Les sources externes





Analyse et diffusion de l’information avec le personnel concerné





Exemple : service, recherche et développement 
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