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Résumé 

Un important fabricant de produits emballés explique en détail comment son 
entreprise rassemble et applique les renseignements sur la connaissance, la 
pénétration et l’évolution du marché, la part/le volume et les procédures 
de documentation. 
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Les besoins des utilisateurs dans le secteur privé 
 

Chez Papier Scott, la recherche en marketing, et plus particulièrement 

les études de marché, sont utilisées dans la planification de la 

stratégie de commercialisation, le développement des produits et 

l’évaluation de la stratégie et des tactiques de mise en marché. De façon 

générale, une situation mérite de faire l’objet d’une recherche si : 
 

a) elle nuit à l’atteinte d’un objectif; 

b) elle empêche l’élargissement de nos objectifs. 
 

Étant donné que nous sommes une entreprise du secteur privé, tout ce que 

nous faisons a des répercussions sur nos responsabilités à l’égard de 

nos actionnaires et de nos employés, notre capacité d’obtenir un 

rendement juste de nos investissements, notre capacité de poursuivre 

l’expansion de l’entreprise, afin d’offrir des débouchés d’emploi 

continus et plus larges, ainsi que l’élargissement des responsabilités 

et des possibilités. Il n’est donc pas surprenant que la recherche en 

marketing ait habituellement un lien direct ou indirect avec les ventes. 

Nous mesurons les répercussions indirectes sur les ventes uniquement 

lorsque les outils de mesure directs sont inappropriés ou trop coûteux, 

qu’ils n’assurent pas la confidentialité ou qu’ils nécessitent trop de 

temps. Nous devons nous rappeler, toutefois, que la recherche en 

marketing est limitée dans sa capacité de fournir tous les renseignements 

contextuels nécessaires pour définir les problèmes à ce chapitre. On doit 
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aussi utiliser les données de diverses autres sources, comme les secteurs 

de la fabrication, de la recherche et développement, des finances, 

notamment. La recherche en marketing ne peut pas fournir non plus la 

réponse définitive à un problème de commercialisation donné. La réponse 

réside dans l’examen de toutes les données disponibles. Même si la 

recherche en marketing fournit une part importante de cette information, 

elle ne devrait pas être utilisée en remplacement de l’évaluation et de 

la détermination de toutes les données pertinentes, y compris les 

contraintes au chapitre de la fabrication et les considérations 

financières. 
 

Chez Scott, la recherche en marketing permet de fournir des conseils et 

des services dans les quatre domaines clés suivants : 
 

1) Compréhension de la commercialisation; 

2) Information sur l’impact; 

3) Suivi de la commercialisation; 

4) Prévisions de la part/du volume. 
 

Les études de marché sont utilisées dans tous ces domaines, tout comme 

d’autres outils de mesure. Nous devons savoir où nous nous situons dans 

le temps, de même qu’où se situe notre industrie, ainsi que comprendre 

la concurrence. Nous devons non seulement être au courant de la 

croissance du marché, mais aussi de son potentiel. Nous devons être en 

mesure d’obtenir de la rétroaction des consommateurs au sujet de nos 

produits : leur qualité au niveau fonctionnel par rapport à ceux de nos 

concurrents, et l’image que s’en fait le consommateur. Nous devons savoir 

quels types de produits les consommateurs souhaitent et déterminer si le 

nouveau produit ou la nouvelle formulation convient ou non au marché 

cible. Par ailleurs, nous devons savoir comment le produit nouveau ou 

révisé fonctionnera sur le marché. Plus simplement, les études de marché 

servent à élaborer des produits et à aider à la planification de la 

stratégie de commercialisation, ainsi qu’à l’évaluation de la stratégie 

et des tactiques de mise en marché. 

 

Compréhension du marché 
 

Penchons-nous d’abord sur la compréhension du marché, c’est-à-dire une 

description des facteurs qui influencent la croissance du marché et le 

succès ou l’échec d’une marque, ainsi que les rapports qui existent entre 
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ces facteurs (c.-à-d. les rapports de cause à effet). Ces renseignements 

sont utiles pour déterminer l’orientation du positionnement d’un produit, 

élaborer les concepts et les produits, mettre au point la publicité et, 

enfin, élaborer le plan de commercialisation. Lorsque nous tentons de 

comprendre le marché, nous essayons de définir les facteurs pertinents 

au chapitre de la taille et de la croissance du marché et, en dernier 

ressort, de la part des marques. 
 

Pour comprendre la façon dont une marque fonctionne, nous devons être 

pleinement conscients des nombreux facteurs qui ont des répercussions 

sur le choix du consommateur. Ces facteurs, comme les désirs et les 

besoins des consommateurs, par exemple, sont aussi influencés par les 

tâches à accomplir, le revenu disponible, la publicité, etc. Évidemment, 

les offres des fabricants incitent les consommateurs à choisir une marque 

plutôt qu’une autre : la gamme de produits, le concept, l’emballage, le 

prix. 
 

Pour obtenir ces données, nous menons des sondages sur les attitudes et 

les utilisations. Ceux-ci sont une source fondamentale d’information, 

qui permet de comprendre les désirs et les besoins des consommateurs. 

Les concepts mesurés sont les suivants : 
 

Publicité de sensibilisation à la marque
Importance de l’attribut de 
sensibilisation 

‐ prix, qualité, disponibilité 
et, dans le cas des produits 
du papier, douceur, 
résistance et absorption.

Perceptions de la marque ‐ perceptions des marques 
principales comportant la 
même liste d’attributs.

Tâches et fréquence des tâches ‐ façons dont le produit est 
utilisé, fréquence 
d’utilisation pour chaque 
tâche, produits de 
substitution, marques 
utilisées pour des tâches et 
quantité de produit utilisée 
pour la tâche. 

Renseignements descriptifs importants ‐ quantité du produit de la 
catégorie utilisé, marque 
achetée le plus souvent, 
renseignements 
démographiques, données 
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psychographiques, type de 
produit acheté. 

 

Ce ne sont pas toutes les données qui précèdent qui doivent être 

recueillies dans tous les sondages. Les domaines les plus importants sont 

l’importance des attributs, la perception de la marque et les données de 

catégorisation appropriées. 
 

Les sondages sur les attitudes et les utilisations peuvent être menés 

par téléphone, de porte-à-porte ou dans des emplacements centraux, comme 

des centres commerciaux. Chez Scott, nous sélectionnons habituellement 

un échantillon de 1 000 personnes ou plus pour ces sondages. Les 

avantages de ce type de sondage comprennent la capacité de contrôler le 

biais, le faible coût et la facilité d’administration. 
 

Ses désavantages sont les suivants : les résultats ne peuvent pas faire 

l’objet de projections pour d’autres marchés, l’intervieweur n’est pas 

autorisé à approfondir en présence de réponses inhabituelles, et le 

répondant est conscient qu’il s’agit d’une situation d’essai. 

 
Information sur l’impact 
 

Ce que j’ai choisi d’appeler « information sur l’impact » correspond à 

cette étape particulière d’une étude de marché qui nous donne une idée 

de la façon dont un produit nouveau ou modifié sur le plan du concept, 

un produit nouveau ou modifié dans les faits, ainsi que le modèle, la 

couleur, l’emballage et la publicité, peuvent influencer les ventes. Même 

si nous cherchons des concepts prédictifs, les besoins de 

confidentialité, les diagnostics, les pressions du temps, le niveau plus 

faible de risque et peut-être l’absence de bons concepts prédictifs nous 

amènent à utiliser d’autres techniques non prédictives. Parmi les 

exemples figurent les suivants : évaluation de concept, test comparatif 

de produits à l’aveugle, test de modèle/couleur, test d’emballage et 

évaluation de la publicité. Je pense qu’on peut facilement voir que 

l’information qui précède est souvent nécessaire pour diriger le 

développement des produits et de la publicité. Les données de diagnostic 

prennent habituellement la forme de commentaires positifs, de 

commentaires négatifs et de perceptions du rendement de la marque pour 

certaines caractéristiques. 
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1. Test de produits à l’aveugle : Dans ce cas, nous devons connaître 

les préférences des personnes et les raisons qui les justifient. 

La mise en œuvre nécessite habituellement un filtrage initial 

(catégorie ou segment d’utilisateurs), ainsi qu’un placement de 

produit, un premier rappel et un rappel final. Nous avons tendance 

à utiliser des tailles d’échantillon de 150 à 300 par cellule. 

Comme le nom l’indique, les produits qui sont testés ne comportent 

aucune mention de la marque, et on demande au répondant d’essayer 

le produit « A » pendant une semaine. Au moment du premier rappel, 

on peut poser une série de questions au répondant, afin d’en 

arriver à une comparaison monadique avec la marque qu’il utilise 

habituellement. Puis, on lui remet le produit « B » pour qu’il 

l’utilise pendant la deuxième semaine. Au moment du rappel final, 

on lui pose une série de questions concernant le produit qu’il 

préfère et les raisons qui le motivent, ainsi qu’une série de 

questions de classement d’attribut. 

2. Test de modèle/couleur : Le rôle que joue l’attrait esthétique 

dans la commercialisation est important. Par conséquent, ce type 

de test vise à déterminer dans quelle mesure les consommateurs 

aiment votre marque par rapport à celle de la concurrence. À cette 

fin, on peut utiliser la méthode du pourcentage de classement au 

premier rang. Grâce à des interviews à domicile ou dans un 

emplacement central (taille d’échantillon de 300 à 500), cette 

méthode fournit le pourcentage de répondants qui classent chaque 

modèle au premier rang. Elle fournit aussi des données 

démographiques, des données sur les utilisations passées, ainsi 

que des données sur les utilisations actuelles de la marque. 

3. Test d’emballage : Les études de marché qui comportent des tests 

d’emballage sont conçues pour mesurer trois aspects importants de 

l’emballage des produits. 

Il s’agit des suivants : 

i) emballage propre à attirer l’attention du consommateur. 

ii) emballage propre à communiquer le positionnement de la 

marque. 

iii) emballage propre à inciter le consommateur à acheter. 
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Il existe une autre façon d’énoncer l’objectif de la recherche, 

à savoir de dire que l’on mesure les répercussions, la 

communication et la persuasion. À l’heure actuelle, on croit que 

des trois, les deux premiers sont les plus importants. 
 

Les procédures ou méthodologies varient, l’une d’elles étant des 

interviews menées dans un emplacement central où l’on pose une 

série de questions à des répondants concernant leurs préférences 

en matière de modèle et de communication des attributs, c’est-à-

dire ce que l’emballage dit au sujet du produit. Dans ce cas, la 

taille de l’échantillon serait probablement de 150 à 

200 personnes. Étant donné que cette technique ne porte pas 

réellement sur l’impact et la persuasion, on utilise parfois une 

autre méthode. Encore une fois, on a recours à un emplacement 

central, mais cette fois, il s’agit d’un supermarché où la 

variante à tester est en montre avec d’autres marques 

concurrentes. On recrute de 150 à 250 acheteurs avant qu’ils 

entrent dans l’allée où se trouve la catégorie de produit et on 

leur donne des coupons qui leur permettent d’obtenir un rabais 

sur les produits qu’ils achètent. On enregistre la marque 

sélectionnée, tout comme la connaissance influencée et non 

influencée des marques offertes sur les tablettes du magasin où 

le test est effectué. Puis, on dirige le participant vers un poste 

d’intervieweur et on lui demande de classer les emballages 

concurrents en fonction d’attributs de produits majeurs. On 

recueille aussi des données démographiques et on analyse des 

données concernant l’impact sur les tablettes et les perceptions 

des attributs. 
 

On a parfois recours à des tests d’étiquettes d’emballages au 

moyen de diapositives pour mesurer l’impact, et on peut coupler 

cette méthode à la première dont j’ai parlé. On montre aux 

répondants une diapositive où figure une tablette d’épicerie sur 

laquelle la variante étudiée et les marques concurrentes se 

trouvent. La diapositive est montrée trois fois, chaque fois pour 

une durée de deux secondes. Après la première exposition, on 

demande aux répondants de noter tout ce qu’ils ont pu voir ou 

lire. Après la deuxième et la troisième exposition, on leur 

demande d’écrire tout ce qu’ils ont pu voir ou lire, qu’ils 
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n’avaient pas vu ou lu auparavant. Il peut ou non y avoir un test 

supplémentaire dans lequel nous tentons de mesurer le délai de 

découverte ou le temps qu’il faut pour trouver la variante 

lorsqu’elle est déplacée. Le délai de deux secondes utilisé pour 

les tests d’étiquettes d’emballages au moyen de diapositives est 

de toute évidence arbitraire, et il reste à déterminer s’il est 

optimal. 

4. Test de publicité : La publicité, de façon générale, ne représente 

qu’un élément de l’ensemble de produits et, de ce fait, doit être 

prise dans le contexte de tous les autres éléments, comme 

l’emballage, le modèle, etc. Avant la mise au point de la 

publicité, on doit déterminer le positionnement du produit grâce 

à un test diagnostique de produit. Les étapes de développement 

initial de la publicité serviront à préciser et à définir l’énoncé 

de ce positionnement. Dans sa forme finale, la publicité agira 

comme un outil de communication de la position et de la stratégie 

choisies pour la marque. 
 

Les composantes de base de la publicité sont les suivantes : 
 

Communication du message - stratégie 
- idée de vente 
- exécution 
- publicité spécifique 
ou commerciale 

Plan médiatique (portée et fréquence) - support 
- calendrier 
- poids/insertions 
- stages. 

 

À l’étape du développement, pour la production des idées, on peut 

avoir recours à la méthode des groupes de discussion. L’étape de 

l’exécution pourrait être évaluée grâce à des essais de 

communication et de réaction. Il s’agit essentiellement d’un test 

dans un emplacement central, qui sert à vérifier les capacités de 

communication et de persuasion d’un ou de plusieurs commerciaux 

ou publicités. Ceux-ci se présentent habituellement sous forme 

brute et utilisent une gamme de supports. À partir d’un 

échantillon de 100 à 200 participants par variante, on enregistre 

la possibilité d’achat avant et après le visionnement. Par la 
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suite, on pose des questions pour déterminer le point central de 

la publicité, sa crédibilité, les points positifs et négatifs de 

l’exécution et l’image de marque. Les commerciaux/publicités 

gagnants qui font partie d’une campagne permanente peuvent faire 

l’objet de tests et de suivis au fil du temps. 
 

Je devrais ajouter que la méthodologie dans le cas des commerciaux 

télévisés a varié au fil des ans et, à mon avis, les résultats 

ont été frustrants dans une certaine mesure. Jusqu’à maintenant, 

aucune technique ne semble permettre d’assurer à l’annonceur que 

la réaction du public est mesurée de façon complète et exacte. Il 

s’agit d’un sujet complexe, qui pourrait justifier la rédaction 

d’un document en soi. 

 

Suivi sur le marché 
 

Des systèmes de suivi servent à contrôler le rendement sur le marché et 

les diagnostics de rendement. Dans le suivi sur le marché, on recueille 

des données dans deux contextes généraux : 
 

1) Des systèmes d’information permanents qui sont conçus pour suivre 

l’ensemble du marché. 

2) Des systèmes de suivi spéciaux ou personnalisés pour tester des 

marchés ou le lancement de nouvelles marques. Ceux-ci ont tendance 

à être plus élaborés que les premiers, afin de permettre des 

prédictions, d’approfondir la publicité et de comprendre le 

produit. 
 

Avant de poursuivre, il convient de souligner que nombre des systèmes 

utilisés pour le suivi sur le marché ne comportent pas d’études de marché. 

Pour des raisons de clarté, toutefois, ils sont inclus dans la présente 

discussion. 
 

Le suivi de la commercialisation sert à contrôler le rendement de la 

marque et à déterminer des données de diagnostic concernant ce rendement. 

Au chapitre du rendement de la marque, nous mesurons la part et le volume 

par rapport aux objectifs; nous déterminons les tendances; nous isolons 

les marchés et/ou les marques qui ont un mauvais rendement ou un très 

bon rendement, ainsi que les tailles d’emballage, etc.; et enfin, nous 

comprenons dans une certaine mesure les composantes du rendement, par 
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exemple, les achats d’essai par rapport aux achats répétés, la loyauté, 

le changement de marque et les achats segmentés. 
 

Pour mettre au point des diagnostics du rendement, il est utile de suivre 

les éléments de soutien sous-jacents, afin de déterminer la raison pour 

laquelle ce rendement est ce qu’il est, alors qu’il pourrait être 

amélioré. Ces renseignements servent à assurer la mise en œuvre 

appropriée du plan de commercialisation; la publicité, le développement 

et la promotion des produits, les efforts du personnel de vente et 

l’élaboration d’un plan de commercialisation. 
 

Le tableau 1 illustre les mesures qui constituent un système de suivi 

complet, même si le nombre de renseignements nécessaires peut être plus 

ou moins grand selon les besoins particuliers d’une situation donnée. 

 
Tableau 1 
 

Mesure Source 

Rendement 

‐ volume livraisons 

‐ part groupe de consommateurs, vérification en magasin, 

retrait de l’entrepôt 

‐ essai/répétition groupe de consommateurs 

‐ loyauté groupe de consommateurs 

  

Diagnostics 

‐ environnement du magasin vérifications magasin 

‐ attitude et sensibilisation des 

consommateurs 

sondage 

‐ activité promotionnelle  

o promotion de la concurrence contrôle 

o soutien commercial de la marque contrôle (journaux, etc.) 

o impact sur les consommateurs groupe de consommateurs, enregistrement 

d’expédition 

‐ activité publicitaire  

o rédaction, dépenses médias 

o portée/fréquence/impact sondage 

‐ autre – en profondeur sondage sur les attitudes et les utilisations 
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Prévisions de la part/du volume 
 

Le dernier domaine essentiel de la recherche en marketing chez Papier 

Scott est celui de la prévision de la part et du volume. Comme c’était 

le cas pour le suivi sur le marché, une proportion importante de ce 

domaine ne relève pas des études de marché. C’est pourquoi nous ne nous 

étendrons pas sur le sujet, sauf pour dire que dans le cas des marques 

qui sont déjà lancées et qui ont dépassé l’étape de l’introduction, une 

analyse statistique, y compris le recours à des données économétriques, 

nous aide dans nos prévisions à court et à long terme. En ce qui a trait 

aux nouveaux produits qui sont sur le point d’être lancés ou ont été 

lancés récemment, on effectue des études prédictives. Pour des raisons 

de confidentialité, celles-ci ne peuvent pas être décrites dans le 

présent document. 

 
Procédure de documentation 
 

La fonction de recherche en marketing chez Scott relève d’un gestionnaire 

spécialisé dans ce domaine. Un aspect essentiel de sa responsabilité est 

la procédure de documentation qu’il doit élaborer pour toutes les études. 

J’ai divisé cette procédure en quatre parties : 
 

1. Plans de travail 

2. Proposition de recherche 

3. Rapport/présentation des résultats 

4. Énoncé des mesures 

 

1. Plans de travail : Ceux-ci décrivent le domaine, c’est-à-dire le type 

général de travail de recherche à effectuer concernant la 

compréhension du marché, le développement du produit, etc. Ces plans 

comportent des détails sur le projet, un changement de couleur ou de 

modèle, par exemple; l’objectif, ou les buts spécifiques du test; 

l’utilisation des données/les critères de décision, qui ont trait aux 

mesures particulières à prendre par suite des tests; la méthode, par 

exemple les tests de produit à l’aveugle, les groupes de discussion, 
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etc.; les échéances, aussi précises que possible pour optimiser la 

planification; les coûts. 

2. Proposition de recherche : Il s’agit d’un excellent outil pour énoncer 

pleinement le problème de commercialisation, qui est préparé avant 

toute recherche. Elle nécessite l’approbation préalable du service de 

marketing et se poursuit avec son engagement d’utiliser les résultats 

de la recherche. Elle est synonyme de clarté, du fait qu’elle définit 

le problème et contribue à éviter les recherches impossibles à 

appliquer. 

 
Tableau 2 
Exemple de plans de travail pour une nouvelle marque A 
 

DOMAINE PROJET OBJECTIF MÉTHODE ÉCHÉANCIER COÛTS
Compréhension 
du marché 

Diagnostics du 
consommateur 

‐ Déterminer les 
domaines de 
développement 
possible.

Étude sur les 
attitudes et les 
utilisations 
(échantillon = 400) 

Premier 
trimestre 

 

  ‐ Aider à préciser la 
compréhension. 

 

Établissement 
du concept 

Produit ‐ Comprendre la 
préférence à l’égard 
du produit par 
rapport à la 
concurrence 
principale. 

Test de comparaison 
à l’aveugle par 
paire (échantillon 
= 200) 

Deuxième 
trimestre 

 

 Emballage ‐ Déterminer 
l’emballage optimal. 

Test d’emballage Deuxième 
trimestre 

 

Élaboration 
de la 
publicité 

Stratégie/rédaction ‐ Déterminer la 
stratégie/rédaction 
optimale. 

Groupes de 
discussion 
Test de concept 

Troisième 
trimestre 

 

Suivi Part/volume ‐ Suivre le rendement 
et les diagnostics de 
rendement clés.

Analyse des données 
(Nielsen, etc.) 

Permanent  

 
 

Les renseignements fournis figurent ci-après : 

‐ Contexte ‐ énonce clairement le problème de 

commercialisation et comprend souvent 

un sommaire des études passées. 

‐ Objectifs ‐ énoncent le problème de recherche. 

‐ Utilisation des 

données/critères de 

décision 

‐ décrit la méthode de recherche à 

utiliser pour mener l’étude, ainsi 

que les limites de la méthodologie. 
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‐ Coûts/échéancier ‐ énoncent les coûts de la recherche et 

le calendrier prévu des résultats. 
 

3. Rapport de recherche en marketing : Le rapport de recherche comprend 

les conclusions en fonction des objectifs énoncés précédemment. Il 

inclut naturellement une analyse détaillée des données de test et, ce 

qui importe davantage, l’impact des résultats. Enfin, le rapport 

énonce en détail les recommandations de suivi par le service de 

marketing. 

4. Énoncé des mesures prises par le marketing : L’énoncé des mesures 

prises par le marketing est une réponse écrite au rapport de recherche. 

Il indique les mesures que prendra le marketing par suite de la 

recherche et/ou la façon dont les données seront utilisées pour mieux 

comprendre la commercialisation. Nous croyons que cet énoncé permet 

de vérifier l’efficacité et l’utilité de la recherche. 


