
PME-PMI :
Comment réaliser une 
étude de marché ?



Plan

Pourquoi une étude de marché ?
Quel type d’étude de marché ?
Comment? 

• Les études documentaires
• Les études qualitatives
• Les études quantitatives
• Les questions ouvertes
• Le Big Data

Le cycle de vie des études
Contacts



GénérationS Data : notre savoir-faire et notre conviction

Qui suis-je ?

• 25 ans d’expérience en Market
Research

• Ancienne responsable du data 
processing et des méthodologies 
avancées avec des milliers 
d’études par an

• Harris Interactive et Toluna
France, GNResearch, BVA et 
Sylab-Ypsis

« Sans que vous le sachiez, nous 
avons sans doute déjà travaillé 

ensemble ! »

Notre conviction

• L’accompagnement et la 
transmission du savoir pour la 
transparence des méthodes

• Après le RGPD, la data éthique 
est la prochaine étape

• La R&D mais aussi le retour aux 
basiques de la statistique pour 
réintroduire de la science dans 
les sondages. 

« Assurer transparence, éthique et 
science pour fabriquer des études 

de meilleure qualité »



Pourquoi une étude de marché ?



Pourquoi une étude de marché ?

Les questions à se poser 

• Dispose-t-on de suffisamment de temps avant la 
décision ?

• L’enjeu de la décision est-il important pour 
l’entreprise ?

• Ma problématique est-elle suffisamment claire et 
bien définie ?

• Le coût de l’investissement en recherche marketing 
est-il en regard de mes objectifs ?

• L’information n’est-elle pas déjà disponible ?
• Informations commerciales et clientèle
• Données digitales (navigation sur les sites Web et app) ,

big data
• Etudes publiées (et souvent gratuites)

Des attentes fortes et 
croissantes 

• Une demande de plus en plus complexe, dépendant 
de facteurs exogènes

• La rapidité des changements économiques, 
technologiques et concurrentiels de cet 
environnement

• Le comportement des consommateurs souvent 
difficile à appréhender dans leur besoin de 
nouveauté, de diversité, voire de distinction

• Le coût du marketing et les risques d’échec liés au 
lancement de produits

• Une offre pléthorique, la prolifération des marques
• La multiplication des canaux et points de contact off 

line (pub, force de vente, points de vente, SAV…) et 
on line (Sites, Appli, réseaux sociaux…), 

• La complexité des parcours clients



Attention : les études de marché sont aussi un marché !

20 Mds d’euros, 15 000 entreprises et 120 000 salariés

Les études et le conseil en France

66%
10%

23%

1%

Autres

Reporting et recherche documentaire

Etudes qualitatives

Etudes quantitatives



Comment concevoir une étude ?

Définir correctement
le problème1

Ecrire le cahier 
des charges2

Se faire aider ?3

Définir un objectif  d’étude précis, limité, réaliste et adapté aux enjeux, c.à.d. nécessitant un budget acceptable / retour attendu

Un impératif : 



Quel type d’étude de marché ?



Une multitude de types d’étude

Etudes quantitative

• Face à Face
• On line
• Smartphone
• Mesure d’audience
• Web analytics
• Recueil automatisé
• Social Media Analytics
• Etc.

Etudes qualitatives

• Interviews individuels Face à face
• Quali on line 
• Quali Smartphone
• Ethnographie
• Communautés on line 
• Etc.

Etudes documentaire

• Open data
• On line
• Etudes en souscription
• Données de l’entreprise
• Etc.

Une étude quantitative ne peut remplacer une étude qualitative car elle ne répond pas aux mêmes objectifs.
A noter



Les grands types d’études de marché

A chaud ou à froid et pouvant se compléter

Comprendre (quali)

Observation / 
Mesure passive

Déclaratif

QUALI FàF

QUANTI On line 
/ smartphone

Ethno en 
magasin

Recueil 
automatisé

PtoP Panel 

Mesurer 
(quanti)

QUALI On line/ 
Smartphone

QUANTI Face à 
face Mesures 

d’audience

Etudes 
documentaires

Social Media 
Analytics



FOCUS SUR LES ÉTUDES DOCUMENTAIRES

Comment?



Beaucoup de données disponibles

Végétarisme - 1 370 000 
résultats (pas toutes gratuites)

Ventes, clients, prospects, etc.

Vos propres fichiers

15 €/an
Gratuit

Gratuit

Gratuit

≥ 3000 €



Organismes professionels

https://www.syntec.fr/
https://esomar.org/
https://adetem.org/
https://www.cci.fr/.
https://www.ceevo95.fr/

Données démographiques

https://www.insee.fr/fr/accueil

Open Data

https://www.data.gouv.fr/fr/
https://data.economie.gouv.fr/pages/accueil/
https://www.etalab.gouv.fr/plateformes/

Autres sources

https://bdl.bnf.fr/bases-de-donnees-par-titre

Des liens importants

https://www.syntec.fr/
https://esomar.org/
https://adetem.org/
https://www.cci.fr/
https://www.ceevo95.fr/
https://www.insee.fr/fr/accueil
https://www.data.gouv.fr/fr/
https://data.economie.gouv.fr/pages/accueil/
https://www.etalab.gouv.fr/plateformes/
https://bdl.bnf.fr/bases-de-donnees-par-titre


FOCUS SUR LES ÉTUDES QUALITATIVES

Comment?



Les études qualitatives

Comprendre

• COMPRENDRE  le pourquoi d’un comportement
• Au-delà des OPINIONS DE PREMIER NIVEAU (discours 

stéréotypé, socialement consensuel et valorisant) 
• Pour analyser EN PROFONDEUR (les motivations 

« réelles » , les freins de comportement et leur 
« résultante »)

• La MOTIVATION qui est la force qui pousse les 
personnes à agir 

Inconvénients

• Cette technique ne permet pas d’apporter des résultats 
statistiques. 

• Il est donc inutile et d’ailleurs déconseillé de mentionner 
des chiffres dans les résultats. 

• C’est le contenu qui est important et non le nombre. 

• Une idée peut être exprimée par une seule personne 
dans un groupe et être essentielle parce qu’elle permet 
de comprendre le mécanisme.

• Pour les mêmes raisons l’échantillon n’a pas besoin 
d’être de taille importante ni représentatif mais 
uniquement diversifié pour permettre à une diversité 
d’opinions de s’exprimer



Objectifs :
> Mieux comprendre l’expérience consommateur 
dans son ensemble
> Analyser et illustrer les attitudes des 
consommateurs à chaque étape

QUALI on line – Comment ça marche
?

Suivi individuel via des blogs 
individuels

Contenus personnels très riches 
(photos, vidéo)

Peut être suivi d’appels téléphoniques
pour approfondir les résultats



FOCUS SUR LES ÉTUDES QUANTITATIVES

Comment?



Les grandes étapes d’une étude de marché par sondage

Projet d’étude1

Questionnaire2

Recueil des données 
et traitement3

Synthèse et 
recommandations4

Le processus d’étude tel qu’il doit exister



Les méthodes quantitatives

• En dehors de quelques enquêtes réalisées de manière exhaustive sur telle ou telle population très
restreinte (par exemple, en B to B), le principe le plus utilisé reste l’enquête par sondage («connaissance
approchée ou estimation »)
• En psychologie sociale, le sondage est défini comme une « recherche effectuée sur un échantillon
représentatif d’une population pour laquelle l’enquête vise à connaître l’avis (et/ou les intentions) sur un
sujet déterminé. » (MUCCHIELLI – 1975)
• Le sondage comprend donc :
– le choix de l’échantillon,
– l’établissement du questionnaire,
– le mode de collecte de l’information,
– le dépouillement et l’analyse statistique des réponses



Procédures de sélection de l’échantillon

Quelle est l’unité de sondage ?Qui faut-il interroger ?

Quelle est la taille de l’échantillon ?Combien de personnes ?

Quel est le mode de recueil ?Comment doivent-elles être choisies ?

Trois questions principales sont à se poser :



QUI ou l’unité de sondage

Population

Population 
cible

Base de 
sondage

Echantillon
Echantillon

Ensemble des personnes 
dont on dispose des coordonnées

Ensemble des personnes qui ont 
consulté pour cette maladie

Ensemble de la population 
atteinte d’une maladie

Exemple



COMBIEN ou la taille de l’échantillon

La précision des estimations basées sur un sondage sera d’autant meilleure que la taille de l’échantillon sera plus grande

L’intuition

- La précision statistique d’un sondage est plus liée à la taille absolue de l’échantillon, qu’au rapport entre la taille de l’échantillon, et
celle de la population totale (taux de sondage)
- La précision des estimations ne varie pas proportionnellement à la taille de l’échantillon, mais à la racine carrée de celle-ci
- En d’autres termes, les marges d’erreur statistique d’un échantillon de 4.000 personnes et d’un échantillon de 1.000 personnes, par

exemple, ne sont pas dans le rapport de 1 à 4, mais dans le rapport de 1 à 2

La vérité scientifique

- Toutes choses égales par ailleurs, un échantillon de 1.000 français (sur 60 millions) fournira des estimations aussi précises qu’un
échantillon de 1.000 belges (sur 10 millions)
- Au-delà d’une certaine taille d’échantillon, les gains de précision que l’on pourrait obtenir en augmentant cette taille, ne justifient pas

le coût supplémentaire que cela comporterait

La conséquence



COMBIEN ou la taille de l’échantillon
Exemple d’intervalle de confiance

Résultat attendu pour 
l’un des candidats

N=500 N=1000 N=2000
Victoire 
certaine

Echantillon 
minimum

Mini Maxi Mini Maxi Mini Maxi

51% 46.6 55.4 47.9 54.1 48.8 53.2 ±0,9 11852

52% 47.6 56.4 48.9 55.1 49.8 54.2 ±1.9 2656

53% 48,6 57,4 49.9 56.1 50,8 55,2 ±2,9 1138

54% 49,6 58,4 50,9 57,1 51,8 56,2 ±3,9 627

Risque d’erreur accepté 5%

On souhaiterait pouvoir estimer des intentions de vote pour le deuxième tour d’une élection uninominale. Combien de personnes faut-il 
interroger ?

François Hollande a obtenu 51,63% vs Nicolas Sarkozy 48,37%  au second tour des élections présidentielles en 2012…. 

Rappel



COMMENT ou les méthodes d’échantillonnage
Les conséquences de l’échantillonnage

Un bon échantillonnage 

• Une estimation sans biais des phénomènes (l’espérance de la 
moyenne observée sur l’échantillon est la moyenne sur la 
population),

• Une mesure fiable du risque d’erreur (l’espérance de la variance 
observée est à peu de chose près la variance réelle dans la 
population)

• À partir de là, le risque d’erreur peut être calculé. Elle dépend 
de la taille de l’échantillon comme la racine carrée inverse (la 
variance de la moyenne est 1/n fois la variance individuelle)

Un mauvais échantillonnage

• Des résultats incohérents : par exemple vous interrogez des 
individus non concernés sur un dentifrice « de luxe »  (pour 
gencives « âgées », dentifrice plutôt cher, auprès de l’ensemble 
de la population)

• Un coût important si l’on doit refaire du terrain

• De devoir appliquer un redressement important et de biaiser vos 
résultats

2 cas extrêmes :
• Un sondage politique pour les présidentielles au second tour en France  : toutes les personnes inscrites sur les listes électorales. Chaque 

personne a exactement le même poids face à ce phénomène : une voix est une voix
• Un sondage auprès de la distribution de produits d’entretien en France pour mesurer la part de marché valeur de produit d’entretien. Il y a les 

hypermarchés, les supermarchés, les supérettes, le petit commerce du coin. Il est indispensable de tenir compte de leur chiffre d’affaires, qui 
n’auront pas le même poids dans l’échantillon.



Av
an

ta
ge

s
Téléphone Courrier Postal Internet (panel)

Coûts < face à face
Echantillonnage aléatoire plus 
facile à maitriser (moins de 
biais)
Bien adapté aux recherches / 
interviews de cibles 
professionnelles
Durée du terrain courte

Coûts > On line
Interview en aveugle
Intrusif et problème des listes 
rouge, portables 
Investissements couteux 
(plateaux téléphoniques et
formation des enquêteurs)

Possibilités de faire réagir, 
manipuler, goûter, tester / 
documents, produits
A domicile : observations de 
présences  (produits, médias,…)
Durée 1 heure
Questions ouvertes bien 
adaptées

Coûts élevés
Formation enquêteurs, 
neutralité maitrisée, 
encadrement 
Accès de plus en plus difficile
Echantillonnage aléatoire 
complexe à maitriser 
(nombreux biais)
Durée du « terrain »

Envois en grand nombre pour 
des coûts < face à face 
(généralement)
Possibilité de faire réagir, 
missionner / documents

Charge répondant : efforts 
pour répondre 
Taux de retour très faible avec 
une mauvaise qualité de 
remplissage
Non maîtrise de l’ordre des 
réponses et pas de réponse 
spontanée
Délais en semaines

COMMENT ou le mode de recueil

Face à Face
In

co
nv

én
ie

nt
s

Représentativité des 
populations nationales
Rapidité, notamment sur 
certains marchés 
internationaux
Coût peu élevé
Méthodologie complexes 
peuvent être mise en œuvre. 

Questions moins bien rédigées
Moindre fiabilité statistique
Problème de qualité des panel 
et du recrutement
Questions ouvertes moins bien 
renseignées
Se fait au détriment de 
l’expertise marketing et 
sectorielle

Quelque soit le mode de recueil, il faudra de toute façon réfléchir sur l’échantillon et le questionnaire.
A noter



COMMENT ou le mode de recueil
Les access panels



Le questionnaire et les échelles de mesure

Exemple 2: Pouvez-vous nous donner les 3 adjectifs qui, selon vous, décrivent le mieux le nouveau site ? (c’est un site qui est… )

Exemple 1: Je vais vous lire un certain nombre de phrases que des personnes nous ont dites à propos des habitudes liées à 
l’alimentation en générale. Pour chacune des phrases, dites-moi si vous êtes tout à fait d’accord, plutôt d’accord, ni d’accord ni pas 
d’accord, plutôt pas d’accord ou pas d’accord du tout

Exemples de types de questions (bien évidemment non exhaustives...) :  Question fermée (dichotomique ou multichotomique), Question ouverte (précodée
ou non), Question à choix multiple, Classement / ranking, Echelle d’évaluation, Echelle d’accord, Echelle d’importance, Echelle de satisfaction, Echelle 
sémantique bipolaire, Choix par paires, Echelle à somme constante, etc.

Un grand nombre de type de questions

Tout à fait 
d’accordJ'ai tendance à décider du 

menu au dernier moment

Pour les produits alimentaires, 
j'achète systématiquement une 
marque que je connais 

J'aimerais avoir plus de temps 
pour cuisiner

En matière de cuisine, je 
manque souvent d'idées

Pas du tout 
d’accord

Plutôt pas 
d’accord

Ni d’accord
ni pas d’accord

Plutôt d’accord Tout à fait 
d’accord



ENTRE QUALI ET QUANTI – LES QUESTIONS OUVERTES

Comment?



La preuve d’identité dans les sondages : les raisons de la note donnée (note sur 10)

identité

confiance donnerpersonnel

sondage

sécurité

peur

cacher

savoirtrop

pièce

vouloir
information

aimer

anonymat

fournir

confidentialité

raison

priver

suivre

prouver

document

parce

honnête

internet

répondre

vie

personne

site

bien

anonyme

rester

problème

risque

piratage

envie

voir

trouver

confidentiel

demander

éviter

tout

garantir
souhaiter

déranger

enquête

penserpeu

usurpation

normal

utiliser
utilisation

preuve

papier

inscrire

divulguer

partager

préférermanquer

comprendre

faillir

question

participer

carte

important

bon

transmettre

net

communiquer

securite

protection

autre

méfiance

sûr

souci crainte

compliquer

organisme
prendre

fraude
justifier

sensible

garder

déjà

mettre

coordonnée

ca

identite

aller

surtout

vraiment

temps

compte

certain

vérification

respect

importer

sembler

institut

dépendre

etre

poser

connaître

vol

préserver

envier

identifier

envoyer

fuite

tenir

adresse

servir

argent

gagner

adorer

jamais

idée

panel

arnaque

repondre

toujours

beaucoup

perso deja

partout

mefiance

agir

qualité

enquetes

seul

nécessaire

réellement

besoin

accord

âge

récupérer

info

mieux

ligne

dangereux

cas

bizarre

entreprise

voler

donc

choix

fois

point

paraître

démarche

privee

ok

regarder
diffusion

dévoiler

depend

limiter

doute

montrer

suite

usurper

contribuer

sérieux

exister

ci

suffisamment

accès

diffuser

neutre

perdre

faux

donnees

possible

type

intrusif

photo

intérêt

encore

nombre

recevoir

précis

fiable

concerner

intéresser

différent

rémunérer

dire

particulier

moins

assez

avis

opinion



Opinion sur les sondages : Focus sur l’item Fastidieux / Long / Ennuyeux / Répétitif
Utilisation des réseaux et de l’IA dans le traitement

long

trop

répétitif

peu

sondage
souvent

parfois

autant

ennuyeux

intéressant

cohérent

là

rémunérer

bien

certain

compter

intrusif

ennuyant

obliger

question

fois

autre

payer

indiquer

âge

faible

sortir

forcément

encore

quelquefois

répondre

beaucoup

plutôt

alors

fermer

formuler

petit

tant

personnel

toujours

enquête

redondant

général

arriver

possible

information

récompense

assez

temps

repondre



FOCUS SUR LE BIG DATA

Comment?



Focus sur le Big Data

Littéralement « Grosses données » ou « Mégadonnées » ou « Données massives » : ensembles des données qui deviennent tellement
volumineux qu’ils en deviennent difficiles à travailler avec des outils classiques de gestion de bases de données ou de gestion de
l’information

Mais qu’est ce que le Big Data ?

Volume : croissance exponentielle 
de l’information
Vitesse : instantanéité du 
traitement de données
Variété : multitude de formats

Les 3 V 

Mais aussi

Véracité : incertitude qui entoure 
l’exploitation de ces données



Le cycle de vie des études



Quanti pour 
prévoir

Quanti pour 
mesurer 

(satisfaction,..)

Quali pour 
comprendre

Quali pour 
explorer 

Le cycle de vie des études
Exemple d’un lancement de produit

Avant 
lancement

Après 
lancement

La nécessaire complémentarité entre quanti et quali se heurte souvent aux contraintes budgétaires et à la « vérité » des chiffres 

A noter



Contacts



Contacts

www.generationsdata.fr

+33 7 65 83 31 79

contact@generationsdata.fr


