METTRE EN PLACE UNE DEMARCHE DE DIAGNOSTIC PARTIEL
PARTIE 1 : RAPPEL DES PRINCIPALES METHODES DE RECHERCHE D’INFORMATIONS

PARTIE 2 : LES ETAPES D’UNE ETUDE EN MARKETING

2.1 Présentation d’un cas « le projet south way best »

2.2 Les étapes d’une recherche en marketing

PARTIE 3 : COMMENT METTRE EN ŒUVRE CETTE DEMARCHE DE RECHERCHE DANS UN PDUC ?

3.1 Quelques rappels sur la démarche projet : 

3.2 Le diagnostic partiel : un temps fort pour mobiliser les méthodes de recherche d’informations

· Etape 1 : Etablir un plan de diagnostic partiel

Exc 1 : Baisse du CA du rayon accessoires dans un commerce de PAP

Exc 2 : Non atteinte des objectifs carte de fidélité chez OKAIDI

Exc 3 : Le Crédit Agricole souhaite renforcer son engagement en matière d’assurance
Exc 4 : La BRED souhaite développer le segment jeunes
· ETAPE 2 : Elaborer les outils de recherche d’informations et procéder au recueil
1)  Construire les outils de recueil d’information

2) Faire le recueil des informations sur le terrain

ETAPE 3 : Traiter et analyser les données recueillies
· Dans le traitement des données, veillez à mobiliser les TIC dès que possible. Ex : Tableur pour analyser des données quantitatives issues de tableaux de bord, logiciel de dépouillement d’enquête etc…

ETAPE 4 : Tirer les grandes conclusions de votre diagnostic partiel

PARTIE 1 : RAPPEL DES PRINCIPALES METHODES DE RECHERCHE D’INFORMATIONS
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PARTIE 2 : LES ETAPES D’UNE ETUDE EN MARKETING USERPROPERTY  \* MERGEFORMAT 



2.2 En déduire les étapes d’une recherche d’informations en marketing :  [image: image3.png]Identification du probleme
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PARTIE 3 : COMMENT METTRE EN ŒUVRE CETTE DEMARCHE DE RECHERCHE DANS UN PDUC ?
3.1 Quelques rappels sur la démarche projet : 
	PHASE ZERO :  PHASE PREPARATOIRE
	Avant de commencer un projet, il faut un axe de travail. 2 cas : 

· Cas 1 : Votre tuteur vous confie un axe de travail et vous pouvez passer à la phase 1

· Cas 2 : Votre tuteur ne sait pas: à partir de vos connaissances sur votre UC, de votre analyse et de votre veille commerciale, vous recherchez un axe de travail . Cet axe peut correspondre à : 

· Une faiblesse à résoudre

· Une force que l’on veut plus mettre en avant pour bénéficier d’un avantage concurrentiel 

· Une menace que l’UC veut éviter

· Une opportunité à saisir

Ex : le rayon accessoire de mon UC n’atteint pas ses objectifs
	Le cœur de mon projet porte sur : 
C43 : Développer et maintenir la clientèle de l’unité commerciale

C51 : Elaborer une offre commerciale adaptée à la clientèle

	PHASE 1 : MENER UN DIAGNOSTIC PARTIEL
	Je mène un diagnostic partiel c’est à dire qui porte sur mon axe de travail.

Ce diagnostic correspond à un ensemble d’études et d’analyses pour mieux comprendre la situation, pour analyser en profondeur mon axe de travail

Ex : Mes études devront me permettent de comprendre pourquoi mon rayon accessoire ne fonctionne pas

	C31 : Concevoir le projet

	PHASE 2 : FORMULER UNE PRECONISATION 
	Une fois mon diagnostic établi, je comprends la situation donc : 

Je formule une préconisation = solution qui répond au problème posé

Et j’analyse les répercussions humaines, financières et organisationnelles de cette préconisation
	C31 Concevoir le projet



	PHASE 3 : REFLEXION SUR LA MISE EN OEUVRE
	Comment mettre en œuvre cette préconisation ? 
· Je réfléchis aux étapes de sa mise en œuvre

· Je construis les outils nécessaires

Quels résultats ? 

J’évalue mon projet : je mets en lumière les résultats obtenus au regard des objectifs que j’avais fixés


	C32 Conduire le projet

C33 Evaluer le projet


3.2 Le diagnostic partiel : un temps fort pour mobiliser les méthodes de recherche d’informations

Pour mener un diagnostic partiel, j’applique les étapes d’une recherche en marketing (cf partie 2). 

Mener un diagnostic partiel nécessite de travailler en 4 temps : 

· Etape 1 : Etablir un plan de diagnostic partiel
J’établis un plan de recherche d’informations. En fonction de mon axe de travail : [image: image4.png]elles informa





CF exercice 1 à 4 sur la rédaction de plans de diagnostic partiel

EXERCICE 1 : 

Vous effectuez votre stage de PDUC dans une unité commerciale spécialisée dans le prêt à porter féminin. En étudiant les tableaux de bord, vous constatez une baisse du chiffre d’affaires du rayon accessoire depuis quelques mois. 
Afin d’établir un diagnostic de la situation, proposez des hypothèses/axes de recherche  et un plan de recherche (quelles informations ? Quelle méthode ?)
Vous utiliserez un tableau sous la forme suivante :

	Axes de recherche ou hypothèses de recherche
	Quelles informations je souhaite obtenir ? 
	Méthodes et/ou outils à mobiliser

	
	
	


Quelques pistes de corrections : 
	Axes de recherche ou hypothèses de recherche
	Quelles informations je souhaite obtenir ? 
	Méthodes et/ou outils à mobiliser

	Offre adaptée ?
	L’offre est elle adaptée aux attentes de mes clients ? à leurs besoins ?
	Sondage
Entretien clients

	Offre concurrentielle ?
	Mon offre est elle compétitive par rapport à mes concurrents ?
	Etude comparative de mon offre avec celle des concurrents

Relevé de prix

	Agencement et mise en valeur de l’offre
	Où se situe l’offre accessoire dans mon magasin ? (zone chaude, zone froide)

Y a-t-il de la signalétique ? PLV ?

Le marchandisage est-il attractif ? Quelles techniques de marchandisage sont utilisées ?

L’accessoire est- il mis en valeur sur des mannequins ? vitrines ?
	Observation  de la place du rayon

Relevé du passage client devant le rayon

Analyse des techniques de marchandisage utilisées

	Le cycle de vie du produit 
	Quelles sont les tendances du marché ?

L’accessoire est il encore tendance ?
	Recherche documentaire

Etude de publicités dans les magazines, défilés de modes

	Equipe commerciale
	Font-ils du cross selling ?

Proposent-ils des accessoires ?

Argument- ils sur les accessoires ? 
	Observation des vendeurs en situation (construire une grille)

Entretien avec les vendeurs (construire un guide d’entretien)




EXERCICE 2 :
 Vous êtes stagiaire chez OKAIDI, unité commerciale spécialisée dans le PAP enfant, le manager constate que les objectifs fixés par le réseau, en matière de carte de fidélité ne sont pas atteints. Dans le cadre de votre PDUC, il vous confie cet axe de travail. Proposer un plan de diagnostic partiel

	Axes de recherche ou hypothèses de recherche
	Quelles informations je souhaite obtenir ? 
	Méthodes et/ou outils à mobiliser

	Notre  carte de fidélité 
	Notre carte répond t-elle aux attentes de la clientèle ? 

Notre Carte est- elle attractive par rapport à nos concurrents ?
	Sondage ou Entretien clients
Etude comparative des avantages/inconvénients de notre carte par rapport à nos concurrents directs dans la zone de chalandise

	Performances commerciales
	Etude des performances de souscription de cartes

· Comparaison n, n-1 et n-2

· Comparaison avec les performances d’autres UC du réseau
	Recherche documentaire interne sur l’intranet

Etude des tableaux de bord

	Communication sur le lieu de vente
	Existe-t-il des supports de communication pour la Carte de fidélité ?
Y a-t-il de l’ILV ? PLV ?
	Observation  


	La carte de fidélité
	Quelles sont les tendances du marché ?

Recherche sur l’importance de la fidélisation et la place occupée aujourd’hui  par la carte de fidélité : est-ce le seul moyen de fidéliser ?
	Recherche documentaire



	Equipe commerciale
Manageur
	Proposent-ils la carte de fidélité, argumentent-ils sur la carte de fidélité, mettent- ils en avant les avantages  ?
D’après eux, pourquoi n’atteint-on pas les objectifs fixés par le réseau ? Quelles sont les objections clients auxquelles ils sont confrontés ?
Quelle vision/opinion ont-ils de notre Carte de fidélité ? 
Existe-t-il des outils d’aide à la vente pour la Carte de fidélité ?

Y a-t-il eu des formations de l’équipe ?

Des animations managériales sont elles organisées autour de la carte de fidélité ?

Comment explique t-il la non atteinte des objectifs  de la Carte de fidélité ?
	Observation des vendeurs en situation (construire une grille)

Entretien avec les vendeurs (construire un guide d’entretien)

Recherche interne + Entretien avec le manageur (guide d’entretien spécifique à construire)


EXERCICE 3

Vous êtes stagiaire au Crédit Agricole. Cette banque souhaite renforcer son engagement en matière d’assurance. Votre tuteur vous confie cet axe de travail pour votre projet. Dans le cadre de votre PDUC, il voue confie cet axe de travail. Proposer un plan de diagnostic partiel

	Axes de recherche ou hypothèses de recherche
	Quelles informations je souhaite obtenir ? 
	Méthodes et/ou outils à mobiliser

	Les performances de mon agence en matière d’assurance 
	Mon agence remplit-elle ses objectifs en terme d’assurance ? sur quels produits ? 

Saisonnalité : existe-t-il une saisonnalité dans la vente des différents produits d’assurance ?
	Recherche documentaire interne, intranet

Etude des tableaux de bord

	Notre offre assurance 
	Mon offre est elle compétitive par rapport à mes concurrents ?
· Par  rapport aux autres banques

· Par rapport aux assureurs spécialistes

Quels sont mes plus/mes moins par rapport à mes concurrents directs dans la zone de chalandise ?
	Etude comparative de mon offre avec celle des concurrents

Relevé de prix

	Communication 
	Le réseau communique t-il autour de l’assurance proposée par le Crédit Agricole ?

Quel type de communication ? 

Quel message ? Quelle périodicité ?
	Recherche documentaire interne + observation

 

	Le marché de l’assurance
	Quelles sont les tendances sur le marché de l’assurance ? 

Quel positionnement respectif entre les assureurs spécialistes et les autres distributeurs d’assurances ?

Quelles attentes de la clientèle ?
	Recherche documentaire

	Mise en valeur de l’assurance dans mon agence
	Quelle mise en valeur de l’offre assurance dans mon agence ?
	Observation

	Management / Equipe commerciale
	 Existe-t-il des outils d’aide à la vente spécifiques à l’assurance  ?

L’équipe a-t-elle été formée à l’assurance ? a-t-elle des besoins spécifiques en formation/assurance ? 

Motivation de l’équipe par rapport à l’assurance

Les conseillers ont-ils une bonne image de l’assurance : considèrent ils que l’assurance c’est leur métier ? (pour détection de freins éventuels à passer du métier de banquier à celui d’assureur)
Animations managériales mises en place par le manageur ou le réseau : temps fort « assurance » ?, quelle thématique ? quelle période ? quels résultats ?
	Recherches documentaires  internes

Entretien avec les conseillers et le manager



EXERCICE 4 : 

Vous effectuez votre stage à la BRED de Bayeux. Votre tuteur souhaite développer le segment jeune. Dans le cadre de votre projet, il vous confie cet axe de travail. 
	Axes de recherche ou hypothèses de recherche
	Quelles informations je souhaite obtenir ? 
	Méthodes et/ou outils à mobiliser

	Le segment jeune (porteur ?)
	Quel est le potentiel « jeunes » dans notre zone de chalandise ? 

Quel est notre taux de pénétration actuel de ce segment ? 
	Recherche documentaire Insee

Recherche documentaire interne, intranet

Etude des tableaux de bord

	Offre concurrentielle 
	Mon offre est elle compétitive par rapport à mes concurrents ?
Quels sont mes plus/mes moins par rapport à mes concurrents directs dans la zone de chalandise ?
	Etude comparative de mon offre avec celle des concurrents

Relevé de prix

	Communication 
	Le réseau communique t-il autour de l’offre jeune de la Bred ?

Quel type de communication ? 

Quel message ?

Notoriété et image de notre banque sur notre Zone de Chalandise ?
	Recherche documentaire interne + observation

Enquête 

	La clientèle jeune
	Quelles sont les attentes des jeunes vis-à-vis d’une banque ?

Comment choisissent-ils leur banque ?
	Recherche documentaires ou enquête

	Management / Equipe commerciale
	 Existe-t-il des outils d’aide à la vente spécifiques clientèle jeune ?

Formation spécifique pour accrocher/prospecter des jeunes ?

Animations managériales mises en place par le manageur ou le réseau : temps fort « jeunes » ?
	Recherches documentaires internes

Entretien avec les conseillers et le manager



· ETAPE 2 : Elaborer les outils de recherche d’informations et procéder au recueil
Votre plan de diagnostic a mis en lumière la nécessité de recueillir diverses informations et vous avez sélectionné les outils pertinents pour recueillir cette information.

Il faut maintenant :

1)   Construire les outils 

· Guide d’entretien

· Questionnaire

· Grille d’analyse de la concurrence
· Relevé de prix

· etc…..
2) Faire le recueil des informations sur le terrain

Penser à organiser et planifier ces temps de recueil de l’information commerciale
ETAPE 3 : Traiter et analyser les données recueillies
Dans le traitement des données, veillez à mobiliser les TIC dès que possible. Ex : Tableur pour analyser des données quantitatives issues de tableaux de bord, logiciel de dépouillement d’enquête etc…
ETAPE 4 : Tirer les grandes conclusions de votre diagnostic partiel
Il s’agit ici de repartir de votre problématique de départ et de faire ressortir les grandes tendances de votre diagnostic dans la perspective de formuler une préconisation. 

2.1 Le projet South west Bay 


L’entreprise financière Blue sky s’interroge sur les raisons qui justifient une diminution de ses ventes dans une région spécifique (la zone south west bay, située en périphérie d’une capitale européenne)


Il s’agit de comprendre pourquoi les ventes stagnent dans cet arrondissement


Voici les quelques hypothèses qui ont été émises pour expliquer l’insuffisance des ventes : 


La faiblesse de l’image de l’entreprise (publicité, communication insuffisantes, inefficacité des actions de publicité actuelles etc…)


La faiblesse de la force de vente (incompétence des vendeurs actuels…)


La faiblesse du potentiel (les résidents de la zone ne sont pas intéressés par les produits financiers ou ne présentent pas le même profil que la population en général)


Ces hypothèses sont ensuite traduites en projet de recherche : 


Analyse de l’image de l’entreprise : l’objectif de cette étape est de mesurer l’image de l’entreprise au sein de l’arrondissement, de mesurer les perceptions des activités culturelles et de sponsoring


La méthode retenue consiste en une enquête par questionnaire auprès de la population de l’arrondissement de south west bay


L’ensemble des résultats  fera l’objet d’une comparaison systématique avec les autres régions et le pays.


Audit de la force de vente : il s’agit à la fois de mesurer la satisfaction de la clientèle par une enquête par questionnaire postal (enquête de satisfaction auprès des clients) et d’évaluer la force de vente in situ par la simulation d’un entretien de vente (mystery shopping  auprès des vendeurs de la zone south west bay)


Les résultats sont étalonnés car ils sont comparés aux meilleurs vendeurs de la société (dans le pays) et aux vendeurs concurrents de la zone


Une analyse détaillée des informations existantes (fichiers des ventes de l’entreprise) sera réalisée pour évaluer le gap existant entre les vendeurs de la zone South West Bay et les autres vendeurs.


Analyse du potentiel : une recherche documentaire analysera le contexte concurrentiel (qui sont les concurrents, points forts et points faibles) et les caractéristiques de la population de la zone. De façon à mieux comprendre les comportements et les attitudes de la population du réseau de vente, des interviews de la force de vente seront réalisés ainsi que des observations des points de vente et des comportements d’achat de la population.








( Relevez les différentes méthodes de recueil de l’information utilisées 


(Relevez dans le projet South West Bay les différentes étapes d’un projet de recherche marketing
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