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Introduction

Il existe de nombreux OUVIAZEs CONSAcTes aux etucles :nmrk;—_-ting, CEr-
tains trés spécialises, sur Panimation des groupes qualitatifs ou sur
Ianalyse statistique des données, par exemple ; et dautres plus généra-
listes, pﬂrfui:-_,-. e type « do i Iljn'(;'ur:i-:rl'fn: comment réalizer sol-méme ses
propres études de marché 7 Nombre d'entre eux sont excellents.

O plutat Pétaient, encore trés récemment @ car avjourd’hui, le mar-
keting en général et les études marketing en particulier doivent faire
face a une double mutation qui jette a terre bien des présupposes sur les-
quels ils se fondent — sans oublier des avancées récentes dans le champ
des sciences fondamentales.

Une mutation sociétale d’envergure, tout d'abord, qui rend caducs
bien des outils existants ; comment — et & quoi bon — disséquer les com-
posantes de I'image d'une marque quand ses clients plebiscitent ses
concurrents... sans mamques = o game ! Comment argumenter quand
ces memes clients décodent mieux les axes de communication que sa
propre agence de publicité, voire se montrent plus férus de technologies
que nombre de vendeurs ?

Autre défi majeur, les multiples mutations technologiques, qui rele-
guent au museée les approches traditionnelles et soulévent bien des

INTRODLCTICH

Wil



questions scientifiques et methodologiques @ Internet pénétre un foyer
curopeen sur deux, b pourtant il n'existe aucun annuaire d'adresses
l,:‘li;'{‘l:i‘{'l-l'lit,]llt:'ti. Et tandis que la I‘l,—_"h;'rl‘.lhq:t‘lh:' mmobile totiche pn}b de 75 % de
la population, se développe a domicile une téléphonie sur IF, ¢’ est-a-dire
utilisant le protocole Internet.

Quand tout ne se meélange pas dans une cacophonie infernale : édu-
quées par les émissions économiques a la télévision, certaines consom-
matrices se professionnalisent et hantent les réunions de groupe,
multipliant numéros de téléphone et identités, réussissant parfois a par-
ticiper 4 plus de dix groupes par semaine : a 45 euros d'indemnités non
déclarées, cela fait 1800 euros mensuels assez agréablement gagnes.
Evidemment, la qualité des résultats s'en ressent !

La majorité des livres consacrés aux études marketing - pour ne pas
dire au marketing en général = se révelent avjourd hui obsoliétes parce
qu'ils n'enseignent que des outils = des méthodes, voire des process =,
sans jamais soulever la question du « pourquoi », se contentant inlassa-
blement du « comment ».

Les etudes marketing ne se limitent pas
a une collection de meéthodes

Dans bien des entreprises, les responsables d'études marketing bénéfi-
cient de I'aurénle des spécialistes : ceux qui savent qu'a telle demande il
convient de répondre par un trade off quantitatif, et a telle autre par des
entretiens individuels. Bien sir qu'il est important de maitriser ces
outils : nécessaire, mais totalement insuffisant.

[l convient avant tout de disposer des connaissances en sciences
humaines et cognitives pertinentes @ il faut savoir, par exemple, que le
gott dépend tout autant de nos papilles gustatives que de notre
memaoire & long terme — et qu'ainsi, une méme boisson ne sera pas
pareillement percue selon gue le test s'effectue avec ou sans bouteille,
avec ou sans margue.

An fil des ans ces connaissances se sont affinges | parallelement, les
technologies de recueil et de traitement de 'information se sont égale-
ment développées : du recueil en face-a-tace, oh 'enquéteur notait
patiemment les réponses des interviewes, on est aujourd’hui arrive a
I"autoadministre par Internet, tandis (ue des minicaméras bien |‘.|]';Lu;'r|35
permettent une ethnologic non intrusive.
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Les etudes socioculturelles sont datées tant parce que leur mise en
ceuvre necessitait des movens informatiques indisponibles avant le début
des années 1980 ; que parce qu'elles permettaient des segmentations en
accord aver 'explosion des imaginaires de marque. Mais aujourd i,
elles butent sur la complexité croissante des citoyens, et aux mémes ques-
tions se substituent désormais des reponses purement qualitatives.

C'est pourquoi les études marketing ne sauraient se réduire & une
compilation d'outils : elles exigent de bien plus vastes connaissances
que celles requises par leur champ d'application étroit, le marketing,.
Elles fondent la connaissance de I'individu et trouvent leurs multiples
racines en psychologie, en sociologie, en ethnologie, mais egalement en
neurobiologie, en sémiologie, etc.

L'université constitue la meilleure formation aux études marketing
parce que 5"y enseignent non seulement les sciences humaines sur lesquel-
les elles s"appuient, mais aussi la curiosité qui fait souvent cruellement
défaut dans les écoles de commerce, on I'on privilégie méthodes et process.

Mul ne saurait cependant maitriser toutes les disciplines sur lesquel-
les se fondent les études markebing : c'est pourquol nous essajerons
systématiquement d'éclairer nos propos des bases fondamentales neces-
saires, non seulement a la compréhension, mais également a la mise en
cenvre des methodologies présentées.

Maitriser les outils d’aujourd’hui et de demain

Cet ouvrage enseigne comment apporter des réponses meéthodolo-
giques a des problématiques marketing - la raison d'étre des études
marketing = en croisant tant connaissances fondamentales et avancées
technologiques que mutations socictales.

[l se compose de trois parties : la premiere est consacrée aux méthodes
les plus couramment ublisées, les fondements des efudes marketing ; la
suivante a leur mise en ceuvre dans un domaine d'inveshigation majeur, la
communicabion publicitaire, et la derniere aux detis auxquels les etudes
doivent faire face aujourd’hui — et le devront encore plus demain.

Les fondements des études marketing

Chualitatif ? Quantitatit ? Pour mieux appréhender les études marketing,
il convient de se souvenir que si, dans la pratique courante, le qualitatif
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précéede souvent le quantitatif = se retrouvant alors relégué en une fonction
annexe = il en va inversement d'un point de vue historique et que la lon-
gue histoire des études de marche peut sappréhender comme celle d'un
long combat pour réintroduire du qualitatif dans le quantitatif - voire
pour lui accorder la prédominance !

Dans cette premiére partie seront abordées les bases techniques des
émdes quantitatives — rédaction et administration des questionnaires,
echantillonnage, dépouillement et traitement de 'information — et quali-
tatives — l'interrogation directe, individuelle ou en groupe —, avec les
aléas liés aux différentes formes de mémoires, et ses alternatives.

Mais auparavant, nons verrons comment tout est parti des sondages
électoranx ameéricains, puis de Papplication de ces premiéres techniques
dans le champ publicitaire, et d"une vision simple et mécaniste du consom-
mateur, vision que les premieres études socioculturelles tenteront de
dépasser avec lappui des premiers outils de traitement informaticue.

Aujourd’hui, les praticiens butent sur deux écueils majeurs : de fla-
grants problémes de qualité liés, notamment, a la complexité des outils,
et de tout aussi évidents problemes de pertinence face a la complexite
des citoyens qu'ils étudient.

La communication publicitaire

Semiotique et sciences cognitives en ont profondément modifie notre
compréhension. La sémiotique souligne que les messages ne sont pas
systématiquement codés et décodés selon 'ancien schéma de Shannon,
mais que leur destinataire leur confére un sens a partir d'une multitude
d'indices, endogénes ou exogénes aux annonces elles-mémes. Celte
théorie est confirmée par les sciences cognitives, qui soulignent les inter-
actions entre nos organes sensoriels ¢f nos mémoires a court et a long
termes.

Tout ceci conduit nécessairement a une totale redefimtion des crike-
res pertinents en matiere de pré-testing publicitaire : alors que le debat
s'est longtemps instauré sur la suprématie de I'impact sur la persuasion
- ou vice versa =, tant au niveau du choix des concepts, en qualitatif,
qu’'a celui de la finalisation des matériaux communicants, en quantitatif,
nous etablirons la = longue = liste des indicateurs a valider.

areillement en post-testing, nous dl.-_iﬂ'l_'_.rﬂ‘lif'it'mr‘lh les critéres super-
[étatnires — et pourtant bien souvent les plus usités ! = pour montrer
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comment toute action peut, et doit, s'évaluer en fonction des movens
publipromotionnels mis en ceuvre, et notamment des distributions de

fﬂ—}l.'llh;*l'u:e dans les médias.

Les études face a leurs défis

Le premier défi auquel doivent aujourdhui faire face les études marke-
ting, ce sont les mutabons qui fraversent notre société et leurs conseé-
quences immediates. 51 la nouvelle économie a échoue a créer un
nouveau modéle sociétal - celui de la génération bobos, pour schémati-
ser —, les outils high-tech sur lesquels elle se fondait, eux, demeurent, et
les citoyens s'en sont saisis pour leur plus grand bonheur, partois en les
détournant de leurs usages initiaux.

Les grosses machines socioculturelles des trente derniéres années se
révilent soudain totalement incapables dexpliquer les nouveaux com-
portements des consommateurs, et les marketeurs se dotent de nouveaux
outils pour piloter la stratégie de leurs entreprises, le plus souvent
d'essence qualitabiive, I'intuition remplagant les certitudes d'hier: cer-
tains commencent i se répandre assez largement, comme les études de
tendances, et d"autres demeurent a inventer.

Le second defi des atudes marketing réside dans les multiples bou-
leversements technologiques qui frappent la profession: une part
grandissante des utilisateurs ne jurent plus aujourd hui que par Inter-
net = plus rapide, plus souple, et surtout moins cher =, sans trop se
soucier des conséquences en matiere de représentativiteé ou de sincérité
lices a la multiplication des alias, ete. Simultanément les autres fuient
I"outil comme un piege diabolique.

Les organismes professionnels édictent des guides de bonnes prati-
ques, et peu & peu les praticiens apprennent & en optimiser la mise en
ceuvre, ou plus simplement a en éviter les divers pieges, tandis que se
profilent deja a 'horizon les sondages par téléephonie mobile — pratique
fort prometteuse au Japon, o la telephonie 305 se répand rapidement.

D¢ la conjonction de ces deux realités — nouvelles methodes dappre-
hension du consommateur et nouveaux supports technologiques — nais-
sent des pratiques originales, et la profession n’arréte plus d'effectuer des
révolutions coperniciennes ; un exemple parmi tant d'autres, celui de la
hiérarchie presgue centenaire instituee par les Américains, le quulitatif

servant a dégager les pistes d'une nécessaire et ultime quantification.
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Auvjourd hui, le qualitatif se révéle dans bien des cas la discipline
majeure parce que la seule & pouvoir dégager des schémas explicatifs
—de réelles causalités, le quantitatif se bornant & constater des coinci-
dences. Vol un process @ un quantitatif « léger » pour fixer des ordres
de grandeurs, puis un qualitatif approfondi = et souvent pluridisciph-
naire — pour degager les fondements d'une prise de decision parfaite-
ment étayée.

Le recueil par access panel sur Internet, en dissociant le recueil - les
pestionnaires de bases — de 'analyse, autorise les instituts qualitatifs a se
doter d'une expertise complémentaire et leur permet désormais de légi-
timement s"imposer comme leaders de vastes projets qui auparavant
leur échappaient.

La derniére ambition de ce livre sera de donner a ses lecteurs les
movens d'appréhender plus strement ces mutations,
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Les fondements
des etudes marketing

Rapide historique des études marketing
Les etudes quantitatives

Les études qualitatives



2

Tous les métiers disposent de leur mythe fondateur, et les étu-
des de marché ne dérogent pas a la tradition, méme si la pro-
fession s'enracine dans un passé extrémement récent. La date
en est méme précisément connue : 1936 ; le lieu également : les
Etats-Unis.

Tous les quatre ans, les Américains élisent un nouveau prési-
dent. Et tous les quatre ans, les journaux d'alors invitaient leurs
abonnés a désigner avant I'heure leur prétendant préféré ; et
invariablement, les résultats du New York Times différaient de
ceux du Washington Post ou du Wall Street Jowrnal, simplement
parce que leurs lecteurs ne partageaient pas les mémes opi-
nions polifigues. La publication des résultats officiels venait les
mettre tous d'accord : tous s'étaient trompes, ce qui n'était pas
bien grave et si vite oublié ; tellement vite qu'a 'approche de
I'élechon suivante s'ouvraient de nouveaux paris, chacun vy
allant derechef de son petit scrutin avant I'heure.

Jusqu'a ce qu'entre les deux guerres, un brillant statisticien
pretende quiil lui suffisait d'interroger un millier d'mdividus
correctement choisis, c’est-a-dire représentatifs du corps électo-
ral dans son ensemble, pour prédire, avec une faible marge
d'erreur, le nom du gagnant du scrutin & venir. Bien évidem-
ment, George Gallup s'attira la risée de tous les patrons de
presse, jusqu'a ce que les urnes lui donnent raison : car les cen-
taines de milliers de bulletins que leur envoyaient réguliére-
ment leurs lecteurs ne reflétaient que trés imparfaitement la
population du pays.

En réalité, des 1896, le Chicage Tribune avait réussi a approcher
la réalité a... 0,4 % du résultat effectif ! Mais 1l fallut attendre
1936 pour qu'un premier institut indépendant, et non plus un
organe de presse, produise ses propres résultats : George Gal-
lup venait de fonder I'année précédente I' American Institute of
Public Opinion, tout en poursuivant sa collaboration avec
I'agence de publicité Young et Rubicam, o il était responsable
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des études d'audience de la presse. Et surtout Gallup parlait
haut et fort, clamant : « Par la statistique, je pourrais prouver
Fexistence de Dieu. » Excellent pour asseoir une légende !

Les sondages politiques constituent la partie émergée de lice-
berg des ¢tudes de marche : 1ls nous prouvent cependant que
les méthodologies actuelles offrent une fiabilité suffisante puis-
que, malgré la faiblesse des écarts, ni Mitterrand, ni Chirac
n‘ont eu la désap‘réﬂble surprise de voir invalider par la realite
des urnes une élection promise des huit heures du soir par les
seuls programmes de simulation,

kEn France, chaque soir d'élection, a vingt heures précises, chai-
nes de télévision et stations de radio livrent a4 leurs auditeurs
impatients le résultat des urnes: bel exemple de rapidité
quand on sait que les derniers bureaux de vote ferment juste-
ment a vingt heures précises et que le dépouillement a la main
des bulletins va prendre de longues heures ! Heurensement les
habitants des campagnes et des petites villes accomplissent
leur devoir de citoyen avant dix-huit heures ; aussitot fermes
les isoloirs provinciaux, débutent dans la fébrilité les premiers
decomptes : des que tombent les premiers résultats, une nona
d'informaticiens les saisissent, et les programmes dextra-
polation - en fonction d'une multitude de parameétres : voles
précédents, structure de la population locale, pourcentage
d'abstentions, etc. — délivrent deés dix-neuf heures trente leurs
premieres estimations.

Et quand arrive I'heure fatidique, les politologues commentent
a chaud des résultats qu'ils analysent déja depuis... plusieurs
jours. Car s'1l est interdit de publier le moindre sondage huit
jours avant une élection, aucune loi n'en prohibe la réalisation :
plusieurs jours avant le 10 mai 1981, le president Giscard
d’Estaing connaissait déja sa détaite. L et le pehit monde des
salles de rédaction : nombreux sont ceux qui depuis dénoncent
une France a deux vitesses, méme =il suffit désormais de se
connecter sur Internet pour pénétrer dans le cercle de moins en
moins étroit des « happy few ».
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Le temps est bien loin of Truman se coucha battu, aprés avoir bu un
verre de lait pour mieux dormir, pour se réveiller président des Iitats-
Unis le lendemain matin. Toutefois, il ne suffit pas d’interroger mille
Ameéricains, Frangais ou Allemands en dge de voler pour connaitre par
avance les résultats du prochain scrutin @ ainsi, les électeurs des partis
extrémistes déguisant souvent leurs intentions, il convient d’apporter
certains correctifs a leurs déclarations. Mais quand les fondements tra-
ditionnels se délitent, les experts peuvent hésiter sur la nature des
redressements a effectuer : car le futur n'est réellement predictible que
lorsqu'il parodie, au moins partiellement, le passé. Méfiants a I"égard
des pondérations, les Anglais préferent publier les résultats bruts, ce
qui explique que longtemps les urnes ont contredit leurs pronostics, a
la plus grande joie des députés conservateurs au début des anndes
199,

Par ailleurs, si les chiffres ne mentent jamais, on ne se méfiera jamais
assez de leur interprétation. La plupart des barométres politiques utili-
sent des echantillons de mille individus : quand la colte de popularité
d'un ministre chute de 30 % a 48 % d'opinions favorables pour se
redresser a 51 % le mois suivant, il n'y aura que les exégetes en mal de
copie pour commenter un léger décrochage suivi d'un rapide retour en
grace ; le statisticien n'v aura discerné qu'un simple non-événement,
toutes ces valeurs se situant dans les marges d'erreurs - 50 = 3,1 %, puis
48 + 3,1 %. (Voir & ce sujet I'encadré « Calcul de la marge d’erreur » au
Chapitre 2.)

Naissance des études marketing

Bien que caricatural, dire que les études de marché sont nées aux Ftats-
Unis avec le marketing n'est pas totalement faux : I'impulsion pre-
miere vint d'individus tels que George Gallup ou Daniel Starch bien
avant la Seconde Guerre mondiale, et elles débarquerent en Europe
dans les bagages des premiers annonceurs americains. George Gallup
était statisticien, les premieres études de marché furent d’essence
quantitative ; et quand David Ogilvy, qui dirigea ' Audience Research
Institute avant de fonder la célebre agence de publicité dont il condui-
sit ]1er5:anlle|]e1l1ent la création, e rens la litanie des « dix-huit mira-
cles de la recherche », il n'évoque que calculs et chiffres : « [Les études|
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peuvent mesurer la réputation de votre société [L..]; en utilisant des
modiéles mathématiques, [elles] peuvent estimer les ventes des pro-
duits nouveaux!.. . =,

Aujourd’hui encore, les Américains ne jurent que par les chiffres, et
mime si certaing se convertissent peu a peu aux vertus des approches
qualitatives, jamais cutre-Atlantique une décision importante ne sera
prise sans donnees quantitatives a l'appui.

David Ogilvy citait au huitieme rang de ses « dix-huit miracles » :
« Les éludes peuvent definir volre cible, Hommes ou femmes, Jeunes ou
vieux, Riches ou pauvres, Son degré d'instruction. Son mode de vie, Ses
habitudes média® ». Etra nge epogue ot lon estimait pouvoir determiner
le potentiel d'un produit = second miracle cité précédemment = sans en
connaitre les consommateurs ; anjourd’hui la premidére question a
laquelle devront répondre les études de marché sera celle de la qualifica-
tion de la cible @ acheteurs acquis ou réfractaires, motives par objet ou
par la marque, fidéles ou volages, etc.

La population frangaise s'élevait au 19 janvier 1998 4 58 722 571 indi-
vidus, dont 48,7 % d’hommes et 51,3 % de femmes, parmi lesquels un
peu plus de 15 millions de personnes des deux sexes étaient dgées de
moins de 20 ans, alors que les plas de 65 ans ne représentatent gu'un
peu plus de 156 % du total : pour parvenir a ces résultats, I'Insee pro-
cede réoulicrement au décompte de nos concitovens, par recensement,
procédure fort longue et onéreuse. La loi soulignant le caractére obliga-
toire de I'interrogation, nul ne saurait "y soustraire, et les chiffres ainsi
publiés présentent une fiabilité quasi absolue... méme si bien des per-
sonnes déshéritées ou marginales v échappent ; méme si les enquéteurs
hiésitent & pousser certaines portes dans les quartiers sensibles ; méme si
les étrangers, y compris ceux en situation réguliere, éprouvent toujours
une certaine angoisse face a des pratiques inquisitoires. Le recensement,
il ne constitue pas la panacée’, fournit pour les autres engquétes une
tort utile base de travail.

Théoriquement, il suffit d"interroger un bon millier d'individus pour
disposer d'une photographie assez ndele de la population d'un pays @ a

1. David Ogilvy, De Pubdicifd selon Ogfoy, Bordas, 1984,

2. Ihidem.

3 Depembreus pays songent méme A abandenner Fexhavstivité de la pratigque pour se
contenter de simples sendages aldatoires, portant cependant sur de tres vastes échan-
tillons.
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ce stade, la marge d'erreur variera d'environ 1% a 3 %, ce qui dans bien
des cas apparaitra acceptable ; ainsi, 5195 % des sondés déclarent possé-
der un téléviseur, la réaliteé se situera entre 93,6 % et 96,4 %, tandis que
sils ne sont que 50 %, cette derniére oscillera entre 46,9 7% et 53,1 5. Par
ailleurs, on ne confondra pas vérité statistique - les résultats obtenus
aupres de 1000 individus refletent de maniére plus ou moins satisfai-
sante ceux qui auraient pu étre obtenus en interrogeant la totalité du
pays — et vérité tout court : car il serait illusoire d’entendre les frandeurs
a la redevance déclarer disposer d'un ou plusieurs postes.

Cependant, la théorie des probabilités ne valide les considérations
précéedentes que si les interviewés ont été recrutés de maniére totale-
ment aléatoire, ce qui n'est pas sans poser bon nombre de problemes
d'échantillonnage : comment opérer sans liste exhaustive des individus
de l'univers de référence ? Pour la France, seul I'lnsee dispose des don-
nées individuelles de ses recensements périndiques ; les autres opéra-
teurs doivent se contenter d'annuaires comme celui du @léphone,
nécessairement incomplets puisque n'y figurent pas les non-abonnés, ni
les abonnes sur liste rouge, ete. Et quand bien meme, la théorie des pro-
babilités, toujours elle, impose que tous les individus sélectionnés, sans
excephion aucuie, répondent a enquéte : au premier refus, il faudrait
recommencer de zén,

La méthode des quotas, qui consiste a construire un échantillon
reproduisant en miniature 'univers de rétérence, constitue aujourd’hui
Falternative la plus couramment utilisée ; elle permet une assez bonne
approximation de la réalité, si sont respectées un certain nombre de
conditions au premier rang desquelles une connaissance suffisante des
caractéristiques de la population étudide pour en autoriser une réplica-
tion homothétique. Avec parfois a la clef le risque de s"enfermer dans un
cercle vicieux =i Fobjet méme de I'étude réside dans la qualification de
ladite population: dés lors on supposera pertinents les critéres socio-
demographiques les plus couramment utilisés — sexe, age, habitat, etc. —,
ce qui, dans bien cas, pourra ensuite se révéler tres reducteur.

Enfin, reste posé le probleme de la significativité de 'enquéte : en
effet, les formules permettant de calculer les marges d'erreur ne demeun-
rent également valides que dans le cas d"échantillons aléatoires et ne
peuvent s appliquer a l'empirisme des quotas ; quand, évoquant les son-
de:geh FH_'I-IiﬂqllEti, NS E'J.i:ll‘]i(_'l[‘l:i pr&-édemment de marges d’erreurs de
plus ou moins 3,1 % pour un pourcentage de 50 % de réponses positives,
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nous appliquions une expression mathématigque destinge a une science
evacte, la statistique, a une approximation, une engqudéte sur quotas @ ce
qui semble démontrer que, faute de meilleurs movens, I'usage courant
peut nous éloigner de la rigueur?.

Moyennant quoi, nous découvrons que 81 9% des Frangais et 77 % des
Anglais considerent gue les élections se déroulent de fagon libre et régu-
licre dans leur pavs, contre seulement 101 % des Eusses, ce qui ne nous
etonne guere, et 41 % des Japonals, ce qui nous apparait déja plus
étrange. Quant aux Etats-Unis, ils ont beau se proclamer champions de
la démocratie, ce méme sentiment n'y est partagé que par 60 % des habi-
tants7, Pareillement nous nignorons plus que, en juin 2000, 63 % des
internautes frangais avaient déja eu loccasion de communiguer des
données personnelles sur Internet®, tandis qu'en 2004 les femmes regar-
daient en movenne la télévision 27 minutes de plus par jour que les

hommes”,

De la dérive quantitativiste
aux approches socioculturelles

Les Frangais de plus de 15 ans regardent la télévision en moyvenne
192 minutes par jour®. Ce résultat souffre d'une forte contradiction : il
est « vrai » tout en ne correspondant a aucune réalité. Il est vrai parce
qu'issu de I'dtude d'andience Mediamat, réalisée par Vinstitut Media-
meétrie aupres d'un échantillon de 2 300 foyers ; la qualité des données
produites est en outre certifice par le CESI qui en realise réguliérement
I'audit approfondi.

Et pourtant, avcun Frangais ne regarde gquotidiennement la télevi-
sion 192 minutes, soit un peu plus de trois heures et dix minutes : les
personnes dgées demeurent plus longtemps devant leur poste que les
jeunes, les femmes que les hommes et bien évidemment les inactifs que
les cadres SUPErEUrs [ ON POUrta préciser que, pour les actifs, 'écoute

4. Heursusement, la réalité des dudes n'a jamais démenti ba ftabilité de lempirisme ni
Femis en cause o5 tests de significativits,

5. Sofrbs, LEiaf de .|'|:lI|.I|'|.'.i|:II£. Seatl, ML

o Le Mesde en date du 4 octoboe 2000,

Source : panel Médiamat, Médiaméerie.

& Source ; panel Médiamat, Mediametrie.
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chute en semaine et augmente le week-end, et que globalement, la tom-
bée tardive de la nuit en éte favorise les sorties et pénalise le petit éoran.

Personne ne se reconnait réellement dans ces statistiques, meme si
elles semblent convenir 4 une grande majoritéd : les infos, un film ou un
match de football en semaine, soit un peu plus de deux heures et demie
chaque soir, et pres de quatre heures le samedi et le dimanche en ajou-
tant une émission matinale ou vespérale ; mais n'oublions pas ces jeunes
gqui sortent gquasi quotidiennement, les téléphages qui demeurent collés
a leur lucamme des journées entiéres, les seélectits, qui trient les émissions
pour ne conserver que celles qui les passionnent. Et puis ceux qui certai-
nes semaines consommeront jusqu’a l'indigestion pour ne plus ensuite
toucher leur télécommande pendant des jours.

Mous avons pris Mexemple de la Bélévision parce qu'il concerne plus
de 95 % de la population des divers pays européens, mais nous aurions
pu aligner bien d’autres chiffres pour parvenir a la méme conclusion :
personne n'agit comme son voisin et le Frangais, " Allemand ou Fltalien
movens ne constituent que d'approximatives utopies. Tout comme les
15-24 ans, les jeunes urbains ou les célébres menagéres de moins de
Sl ans @ certains jeunes passent des heures a ingurgiter séries sur series,
de nombreux retraités courent les musées ou les bibliothegues ; tout
dépend de l'allocation individuelle de budget temps, c'est-a-dire de sa
personnalité, de sa culture individuelle.

« U ne sait pas grand-chose d'un individu lorsqu’on sait que c’est
un homme de 35 ans, qu'il est cadre moven et qu’il habite dans une ville
de plus de 100 000 habitants. [l mangue a cette description des informa-
tions sur la maniere dont il vit, qui est de plus en plus indépendante de
ses caractéristiques sociodémographiques” », éorivait des le début des
années 19580 le sociologue Bernard Cathelat, cofondateur et directeur de
recherches au Centre de communication avancée. Et de proposer de
substituer aux caracténstiques démographiques une typologie fondee
sur 'observation des comportements (de citoyens, de consommateurs,
d’hommes de la rue), des attitudes (face 4 I'Etat, a I'environnement, au
travail, a la vie de tous les jours) et des motivations et aspirations {au
changement, & une vie meilleure, etc.),

Deux facteurs essentiels vont favoriser cette mutation, ['un social,
Iautre technique. Avant mal appréhendé les événements de mai 1968,

9. Bernard Cathelat, cité par Gérard Mermet i Francoscopre, Larousse, 1985,
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politiques et sociologues de 'époque s'attachent & construire de nou-
veat modeles afin de mieux cerner les soubresauts qui agitent notre
S iete E‘.lulll‘quui les étudiants refusent-ils la consommation et ]’ul‘.ll]-
lence que leurs parents ont tant peiné a lear offrir ? Pourquoi les futurs
cadres semblent-ils se détourner d'un systeme taillé & leurs mesures
usqu'a parfois se réfugier dans la contestation la plus violente 7 Pour-
quoi les schémas traditionnels éclatent-ils soudain, certains riches mani-
festant leur sympathie pour des opinions gauchisantes tandis que bon
nombre d'ouvriers volent a droite 7 Interrogzations cruciales a 'heure on,
en France, le président nouvellement élu, Georges Pompidou, songe &
ouvrir sa majorité en direction du centre, voire du centre gauche,

La demande de nouveaux critéres explicatifs apparait done soudain
trés forte ; toutefois, il ne suffit pas de poser de bonnes questions ¢ il
convient de disposer des outils permettant d'y répondre, cest-a-dire, en
termes d'études de marché, des méthodologies adaptées et des outils de
traitement de I'information adéquats. Or si les premiéres existent depuis
longltemps, la mini, puis la micro-informatique récentes vont permetire
aux chercheurs de traiter les gigantesques bases de données nécessaires
a leurs travaux : jusqu’alors, programmes et questionnaires étaient saisis
a l'aide de cartes perforées, ce qui ne raccourcissait puére les temps de
dépouillement!,

Les développements rapides de I'informatique vont autoriser des
travaux jusqu'alors inenvisageables tant en raison de leur durée que
de leur cofit ; car les modéles mathématiques sur lesquels ils se fon-
dent = typologies, segmentations et autres analyses factorielles = exis-
temt depuis déja une bonne cinquantaine d'années : « Contrairement a
une idee tris répandue, les méthodes danalyse de données ont été
¢laborées depuis forl longtemps @ H. Hotelling, dans les années 1930,
posail les fondements de Panalyse en composantes principales et de
I'analyse canonique en développant les travaux de C. Spearman et de
K. Pearson qui dataient du début du siécle!! ». Seulement, la mize en
ceuvre de ces algorithmes nécessitait une puissance de calcul longtemps

10, Larriviée de la mini-informatique a constitud une réelle avancée pour dépouiller les
enguetes, mals les procédures mangualent bellemvent de !il."l.l.F'l.L"HHl.' qu'il itait F'rtrin'u-' Plus
h:II:I:IEJ]I.! !'.Illll.:II.i."\-I.!:I' LLDI diSI.:I:I]]I.' |~I ‘lri\'.'l.:lll.!r I.I".Ir L't-rL"i.Ellt"r nn |:r| I.l\.llllEJ]I:.'I:II.‘l.'Illili.l.'L' \'.Il.ll_' IJI.!
recharger un jeu de cartes perforées,

1. Jean-Marie Bouroche et Gilbert Saporta, LAnalyse de donrdes, PUF, coll = Qe sals-
jo T oy TRED,
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réservée a quelques scientifiques travaillant le plus souvent pour la
Défense nationale.

Les travaux vont s'orienter en deux directions complémentaires : une
étude approfondie des grands courants socioculturels qui animent notre
sociéte et la définition d'une typologie de consommateurs fondée sur ces
nouveaux criteres. [Yemblée, les projets se voulaient ambitieux puisqu’il
ne s'agissait pas moins que de mettre en évidence les réels fondements
de la population trangaise : expliquer non seulement les choix électo-
raux des citoyens, mais également leurs multiples arbitrages et compro-
mis quotidiens, du refus de laisser sa vie professionnelle manger son
existence personnelle & un engagement militant de quartier, de I'achat
d'lll['H.-_" ";"I'.!lil.'lln'.-_' li_'lti-l_'E']‘lti;Itl:_]ifE I_Tilf'l'i .,'-'Il.l-dl.—_".;i:i-llti- dl:" el mbat 1‘!1!’.5}'&_"1]5 Ay Varanoes
en gite rural.

Les principaux projets - Centre de communication avancée, Socio-
vision-Cofremea, et plus récemment Rise, pour les plus connus = se
caractériseront par le gigantisme de leurs banques de données : 12 500
interviews en Europe et 3 000 aux Etats-Unis par actualisation pour ce
dernier institut! La passabion des questionnaires pourra prendre plu-
sieurs heures, mixant interrogation en face-a-face et questionnaires auto-
administrés, tandis que de nombreuses phases gualitatives en amont et
en aval viendront debroussailler les problematiques et préciser des
résultats parfois ambigus, Divers programmes de traitement de infor-
mation permettront d’en réduire la complexité et d’en dégager les prin-
cipes fondamentaux : doucement se dévoilent les tendances essentielles
qui structurent un pays.

Sans entrer dans le détail des conclusions, soulignons cependant que
la plupart de ces etudes ont dégagé les contours de sociostructures cohd-
rentes, voire triss proches, ce qui, 0 five, parait plutdt rassurant ; les
mémes courants balaient les principaux pays du Vieux Continent, du
moins Europe de FOuest, des valeurs similaires émergent simultandé-
ment des deux cotés du Rhin, de la Manche ou des Pyréenges, ce que
confirmeront les démarches purement qualitatives actuelles (voir au
Chapitre 8 « Les nouveaux outils d'analyse societale ),

Ainsi, des la fin des années 19701, le Centre de communication avan-
cée organise la société frangaise autour de deux axes, le premier oppo-
sant ordre et mouvement, le second sensualisme et positivisme, Onze
by pes = onze « I_-it_'_.rlel_-i de vie : ambitieux, dilettantes, laborieux... » = 5y
positionnent, regroupes en trois grandes « mentalités : d'aventure, de
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recentrage, d'utilitarisme’ » {(voir la Figure 1.1). Quinze ans plus tard,
les « Eurostyles » se construiront sur des axes trés voisins @ stabilité ver-
sus mouvement, valeurs matérielles versus valeurs morales. Un vaste
mouvement centripéte traverse alors une communaute désormais écla-
tée en seize familles culturelles différentes tandis que conservatisme et
rigorisme s imposent comme les fondamentaux de la fin du siecle.

Figure 1.1 - Dynamigue des trois sociomentalités en France an 1877

Typologies et dynamique socioculturelles

Les grandes études socioculturelles de la seconde moitié du 20° siécle se
caractérisent a la fois par une segmentation de la population en groupes
homogénes — sociotypes ou sociostyles — et par une dyvnamique explica-
tive des évolubions de cette derniére au fil des ans.

Selon les instituts, les typologies dégagées peuvent paraitre plus
ou moins sophistiquées, ou simplement compliquées ; toutetois, elles
débouchent sur la méme opérationnalité marketing, chaque type présen-
tant des comportements et attitudes homogenes, en termes notamment
de consommation, de réceptivité a la communication et de fréquenta-
tions de meédias, C'est méme cette derniére caractéristique qui a forte-
ment contribug a leur succés et a leur vulgarisation, les principales régies
publicitaires en saturant leurs argumentaires de vente.

12, Bernard Cathelat, Les Styles de vie des Frangeis 78-88, Stanké, 1977, Tous les schémas et
citations concernant le CCA sont accessibles sur le site www lecca.com.
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Ainsi les Aventuriers de 1977 soignent-ils apparence et statut social
et dépensent-ils en conséquence : voitures sportives et attachés-cases
prestigieux, vacances en hotel de luxe et destinations prestigieuses,
restaurants en vogue, etc. Inversement, les Ulilitaristes entretiennent
parcimonieusement une automobile de marque robuste, demeurent tres
attachés aux terroirs nationaux et au petit commerce local ; quant aux
Recentrés, ils s'inzstallent dang un confort certain, dont Sartre aurait
raillé le conformisme petit-bourgecis, mais qui fait le bonheur des pre-
miers hypermarchés.

Aux cartes généralistes des grands courants socioculturels peuvent
alors se superposer diverses cartes thématiques et sectorielles, comme
cette typologie des automobilistes de 1996 : les Statutaires, entre les
poles de conservatisme (vers la droite) et de positivisme (vers le bas),
préferent toujours des voitures robustes, fiables, susceptibles d'exprimer
leur notabilité locale, tandis qua Pextréme opposé, les Vioom Vioom
privilégient les wvéhicules rapides et générateurs de vives sensations
(Figure 1.2).

R g Ta s BT g Ta Tl

i Conforiables

\/

Figure 1.2 - Typologie des automobilistes en 1986

A partir de 13, le marketing saura non seulement définir les produits
qui conviennent a chacune de ces populations, mais également renseigner
agences de publicité et agences médias pour une extréme cohérence d'un
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bout a I'autre de la chaine = depuis les caractéristiques primaires des pro-
duits jusqu’au design, au peckaging, au pricing, aux circuits de distribution
et a la communication abooe et pelomw the Ine,

Par ailleurs, limpressionnante accumulation de données socio-
culturelles au fil des ans a permis a ces instituts a se muer de marketeurs
en sociologues et de proposer un systéme explicatif cohérent de nos socie-
tés occidentales. Ainsi le CCA nous explique-t-il qu'au début des années
1970 « dominaient la mentalité et les styles de vie d"Aventure, explora-
teurs de nouveaux maodes de vie », mais que « deés la moitié des années
1970, I'élan conquérant et innovateur des Trente Glorieuses et la créativité
anticonformiste des ex-soixante-huitards commencent 4 s'essouffler:
I'étude de Style de vie des Frangeis en 1977 conelut a Fannonce d'un virage
a cent quatre-vingts degrés par rapport aux vingt-cing derniéres années »,
Et «au tournant des années 1980, résultat d'une crise qui doucement
s'installe, le prand courant de Recentrage est devenu dominant ».

« Au cours des années 1980, sous 'impact d"une crise dont on ne voit
pas le bout du tunnel et qui frappe de plus en plus le pouvoir d'achat
mais surtout I'emploi des plus modestes et des jeunes, se développe une
mentalité Egocentrée », ce qui aboutit au début de la décennie suivante a
ce que « les styles de vie s‘'orgamisent, pour la premiere fois, non par
attraction d'ophions concurrentes de progres, mais autour d'une angoisse
de crise qui se généralise, un trou noir sociologique. [...] La crise est
devenue crise de civilisation autant qu’économigue ».

En d'autres termes, le progres économigue des Trente Glorieuses est
venu buter sur le double choe pétrolier du début des annees 1970 et,
pour la premiére fois depuis plus d'un quart de siccle, les Frangais se
reprennent a douter et se n.-pliu:nt sur eux-momes. Puis, la crise s enraci-
nant, se développent de plus en plus de stratégies individualistes, par-
fois égoistes, souvent désespeérdes, condulsant in fine a une compléte
remise en cause de notre modele occidental de civilisation.

L'accroc de la crise estudiantine de 1968 participe également de cette
meme logique progressiste des Trente Glorieuses, s'inscrivant en contre-
point, en naturelle et legitime contestation d'un systeme ressentl comme
sclerosant, les styles de wvie Décales « anticonformistes, expeérimenta-
teurs de meeurs nouvelles, créateurs et innovateurs radicaux » se déta-
chant d'une mentalité d’ Aventure jusqu'alors essentiellement composée
d’ Activistes « animeés par un esprit d’entre".lr'im;', d'enthonsiasme pour le

progrés technologique ».
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Toutefois ce qui motive ces analyses et intéresse au plus haut point
les clients de ces instituts, ce sont les anticipations qu'elles autorisent : et
de cela, les marketeurs se montrent particulidrement friands. Ainsi Risc'?
a-t-il systématisé la démarche au sein de son programme ACE - pour
« Anticipating Change in Europe ». La Figure 1.3, qui date des premieres
années du 21° siecle, souligne comment, aprés avoir été caractérisée par
le pragmatisme et I'éthique, notre société se dirige vers un monde ot le
consommateur redevient maitre de sa destinée — notamment grace aux
nouvelles technologies.

EMPOWERM
Q BE BETTER
Maaning
Weall-Being
ETH Aurlenlicity
PRA ! Jraloed i TO PEAFORM
* Paromance
* Tasle [or risks
r Ostpntation
HED# T2 BE HARPY
= Individual Freedom
* Choios
IDECLDGY 1980 T BE DIFFERENT
* Pratastatian
* Pravacalion
ECONOMY * New saciaty
1950 TO HAVE
* Consumption
Figure 1.3 - Risc - ACE Program - Anticipating Change in Europe

Tous les instituts s'accordent sur I'analyse du passé, la reconstruction
historique des années 1950 jusqu'a la fin du millénaire ne suscitant
puere de polémique, et sur le role structurant de I'exode rural et / ou du
boom économique des Trente Glorieuses ; tout comme sur les dérives
d’une société de consommation a son apogée — avec, en contrepoint, les
revoltes idéologiques de la fin des années 1960 et les conséquences dra-
matiques des deux chocs pétroliers — avec pour conséquence une crise

13 Toutes les informations suivantes concernant Risc sont accessibles sur son aibe
WYL rsc-int.com.
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d'abord larvée, puis violente quand les médias commencent a parler de
nouvelle pauvrete e quand Coluche lance les Bestos du coeur

‘ar contre tous ces modeles peinent & appréhender et A intégrer aussi
bien la révolution technologique de la fin du 207 siécle que la chute bru-
tale de la nouvelle économie au début du suivant @ car si I'évolution des
cinquante années précedentes apparait trés linéaire — 1968 découle logi-
quement de 1967 et des années précédentes, tout comme 1960 suivait
tout anssi necessairement 1965 —, il n'en va soudain plus de meme:
maintes analyses le prouvent, les turbulences que nous traversons
s"apparentent moins i des mutations au sein d'une société déliquescente
qu'a un changement complet de société, de civilisation™. Dés lors,
impossible de « tirer le trait » pour savoir de quoi demain sera fait ; et
inutile d'interroger les citoyvens, simples acteurs d'une aventure qu’ils ne
maitrisent évidemment pas.

Diés lors, dire que les nouvelles technologies redonnent awx indi-
vidus les moyens de reprendre leur destinée en main apparait plus
comme un constat = il suffit de voir ce que les jeunes font d'Internet ou
de la teléphonie mobile — que comme une prédiction @ car nul ne saurait
dire ce qui est réellement en train de se construire sous nos propres
Ve X,

Les approches socioculturelles, apres avoir domineg pendant plu-
sieurs anndes le marketing, doivent soudain faire face a de nouvelles cri-
tiques. De nouvelles critiques car, dés le début des années 1970, des
chercheurs, comme Gilles Laurent, d"HEC!?, avaient démontré que dans
bien des cas les critéres sociodémographiques traditionnels se révélaient
tout autant explicatifs, sinon plus, de la consommation des ménages.

Un autre grief tenait a leur aspect réducteur, nul ne se reconnaissant
parfaitement dans un type ou dans un autre : ainsi pouvail-on se sentir
majoritairement en affinité avec la mentalité d" Aventure, toul en identi-
flant en sol des comportements Decalés ou Recentres. Eb surtout, ces
appartenances semblalent devoir varier selon les circonstances : plutil
Diécale le week-end entre amis, Aventurier la semaine au bureau, Recen-
tré le soir en rentrant a la maison, avec une tendance grandissante au
cocooning !

14, Your |5r;||_-u;|-.i1; Lavrent, La SGvande Mptabion des IRES .|r|':.;.||-|'|"|;'.||, ".l"i“ﬂgl_" _";-1-:_111.,']i.'||_,
2005,

15, Séminaire IREP : La Communication et son efficacits, mars 1984,
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Comme toute typologie, les familles socioculturelles caricaturent
Fobjet quielles sont censdes représenter : les traitements informatiques'®
mis en ceuvre agregent autour d'un baryeentre = l'individu le plus par-
faitement assimilable du type en construction - des personnes qui lui
ressemblent plus ou moins, et d'autant moins qu'elles se situent a la
frontiere de deux types ; d'ou ce malaise récurrent face a toule étude
semblable : on éprouve I'impression de ne participer d"aucun groupe en
particulier, mais de plusieurs, selon 'heure et le lieu !

Deux autres limites sont apparues plus réecemment, essentiellement
lides aux mutations sociétales que nous traversons @ la premiére liée a
leur potentiel prédictif, 'autre a leur capacité a segmenter les consom-
mateurs en groupes homogiénes, et surtout pertinents, d un point de vue
marketing. Nous en traitons plus en détail dans la derniére partie de cet
ouvrage.

l6, Cet aspect est dtudid au Chapitre 2 sous le titre = L'analyvse des nésultats @ order des
tyvpalopgies =
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Les etudes quantitatives

Le guestionnaire

Les modes d'administration

Les échantillons : quotas simples et croisés
Lanalyse des résultats : éliminer le fruit du hasard
L'analyse des résultats : rechercher des causalités
L'analyse des résultats : créer des typologies

Optimiser la qualité des études quantitatives
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Commengons par une tautologie : quantifier constitue la finalité ultime
de tout sondage quantitatif ; les résultats d'une telle enquéte sont desti-
nés & etre présentés sous forme de tableaux de chiffres, le plus souvent
de pourcentages, pour une exploitation autonome. Pire : fréquemment,
el méme trop fréquemment — pour ne pas dire presque toujours -, cer-
tains d'entre eux se retrouveront isolés de tout contexte, de toute note
methodologique, au détour dun rapport @ 63 % des internautes frangais
ont déja eu l'occasion de communigquer des données personnelles sur
Internet, les femmes regardent la télévision en moyenne 27 minutes par
jour de plus que les hommes, Des statistiques aussi « certaines » que le
prixz du gaz doit augmenter de 13 % des le 1" novembre ou que I'indice
Masdaq a perdu 36 % par rapport & son sommet du mois de mars.
Cependant, concernant la premiére des affirmations précedentes, il
conviendrait légitimement de se demander, d'une part, ce qu'il faut
entendre par « internautes » = individus avant utilisé Internet au moins
une fois au cours des huit, quinze, trente derniers jours, disposant d'un
accis uniquement & domicile, ou également sur le lieu de travail, navi-
guant sur le Web ou pouvant n'expedier que des e-mails 7 — et, d"autre
part, ce que recouvre la communication des données personnelles —
envoyer un message d’anniversaire a son petit ami, ou divulguer le
numero de sa carte de crédit lors d'une transaction en ligne 7 Et pour-
tant, le méme rapport citera avec une égale rigueur que les jeunes ages
de 15 & 24 ans représentent 16,4 % de la population francaise et que 63 %
des internautes de notre pays ont déja eu Voccasion de communiguer
des données personnelles sur Internet : dés que publiés, les chiffres sont
destinés & étre utilisés hors de toutes précautions. Et puisque tel est le
cas, puisque ce ne peut qu'étre le cas, le chargé d'études devra faire
preuve de la plus grande rigueur et ne quantifier que... le quantifiable :

tautologie, certes, mais incontournable.

Le questionnaire

Pour étre quantifiable, une question ne doit pas étre diversement inter-
prétable ; telle est la base de tout sondage. A la question : « Maladie de
la vache folle et orpanismes génétiguement modifiés &taient-ils ine-
&5
luctables 7 », un militant écologiste pourra tout aussi bien répondre
;
« oui » = la recherche effrénée du profit ne pouvait que conduire a de
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telles catastrophes = que « non » = si les politiques nous avaient écou-
bés, ce ne serait jamais arrivé -, et bien sagace qui pourra décider de la
r &

bonne inte t‘I‘.li‘E't.;‘JHuﬂ et qu.:-] sera le choix d'un ::il'{'l-:r'lz'r"l A la Fois t'ffl‘.;’:}'é
par les progres de I'encéphalite spongiforme bovine et malgré tout trés
ouvert aux progres en matiere de recherche génétique en alimentaire 7
Sauf exception, on prendra soin d'éviter de formuler les questionnements
sous forme de doubles propozsitions.

Les questions fermées

Ce type de question correspond mieux a la nature méme du questionne-
et qumﬂ:itatif, (e les interviewos aient i se prononcer par « oui » ou
par « non » sur une affirmation simple, 4 se prononcer sur une alterna-
tive, & choisir entre plusieurs possibilités, etc. Sous réserve que soient
remplies les conditions précedemment évoquées = formulations uni-
viques, absence totale d’ambiguités -, les résultats présenteront une
consistance suffisamment forte pour autoriser une transportabilité qui,
21 elle n'est ni heureuse, ni souhaitable, constitue le lot commun de tous
les sondages quantitatifs. Mous ne détaillerons pas toutes les formula-
tions possibles, ni ne recenserons tous les types de queshons existantes :
nous nous limiterons a exposer certains risques, lies 4 une rédaction
incertaine ou i une présentation confuse, car les pigges a éviter sont par-
ticuliérement nombreux.

Les listes permettent le recueil de Ja notoriéte, du souvenir publicitaire,
d'achats récents, de préférences, d'images, etc. Pour répondre = « Parmi ces
marques de vaourts, lesquelles connaissez-vious ne serait-ce que de nom 7 »,
« Je vais maintenant vous lire des phrases que d'autres personnes nous ont
diles a propos des marques de vaourts © pour chacune de ces phrases, vous
me direz & laquelle ou auxquelles de ces marques, selon vous, elle s"appli-
que le mieux » —, I'interviewe se refere a une liste de réponses predetermi-
nées — Danone, Mestla, ..

En face-a-face, il pourra consulter un carton sur lequel seront impri-
mes des noms de marques, des logos, voire des photos © les achats en
grandes surfaces deviennent si répétitifs et automatiques que bien des
ménagieres se révelent incapables de désigner autrement des produits
qu'elles achétent pourtant chaque semaine. Dies lors se posent les éven-
tuels biais liés a la representation i{_‘n:ur‘lugt".;!|‘.lhiqllez les E‘.lmdnitﬁ doivent

occuper des surfaces identiques sur des photographies de méme
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format ; mais que faire quand un produit offre plusieurs conditionne-
ments ot ses concurrents un seul 7 Nen montrer quun, et Finterviewo
I‘itiql.ll:' de rl,—_"p:_mdh;' non, ne retrouvant pas son Jrcrr.'k.:rll.{r'lrg = les }‘.rt':;'-:-_iel'utl,-:i‘
tous, et tous les regards seront alors prioritairement attivés par le visuel
le plus riche.

Meme de simples logotypes posent probleme : si les impersonnels
2M ou Henkel n'évoquent rien, si le losange de Renault ne rappelle plus
gque trés vaguement le radiateur d'une voiture, le lettrage d'1BM évoque
déja I'informabique ; mais doit-on conserver les petites fleurs des yaourts
Mestlé et Yoplait 7 La simple introduction de la couleur dans I'étude
d’audience de la presse magazine au début des années 1990 a également
perturbé la mesure : utilisation d'@léments visuels présente d'indiscu-
tables avantages, mais également d'incontournables risques.

Comparativement, le téléphone parait moins adapté au recueil par lis-
tes ¢ la technique la plus courante consiste a citer & Uinterviewdé les mar-
ques concernées une par une et a lui demander de noter sur un papier
celles qu'il connait ; la liste ainsi établie - filtrée par la notoricte assistée -
servira ultérieurement pour toutes les aulres questions en nécessitant une.
Une telle procédure allongeant les temps de passation, on évitera autant
gque possible l'emplol de plusieurs listes au sein d'un meme guestionnaire,
d'autant qu'il faudra parfois épeler 'orthographe de certaines margques :
Daswoo s'écrit avee deux « 0 » mais se prononce [oul],

Le recueil lui-méme s'etffectuera de deux maniéres différentes : soit
Iinterviewe cite toutes les marques, produits, items concernés en se réfé-
rant & sa liste = réponse par attributions multiples =, soit il répond par
« Ui » ou par « non » pour chacune des marques, produits ou items que
lui cite successivement l'enquéteur. Bien évidemment, la premicre
méthode se révélera toujours la plus rapide puisque n'intervient quun
seul échange verbal entre enquéteur et interviewd — tout au plus, le pre-
mier relancera-t-il son vis-a-vis d'un rapide: o DVautres 7 D'autres
encore 7 = Surtoul, les résultats ne sont pas comparables, la seconde
methode entrainant systématiquement des scores nettement plus ele-
ves : ainsi le souvenir publicitaire assiste variera-t-il quasiment du sim-
ple au double selon la logigque retenue.

Les listes présentent Uinconvénient d'une certaine aridité ; « Je connais
- Je ne connais pas », « ['aime - Je n‘aime pas », « Telle marque est inno-
vante - Telle autre ne est pas . Toutefois, entre les pmdllil‘s que je e

connais que trés vaguement de nom et ceux que je connais parfaitement
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pour les acheter réguliérement, entre ceux que je déteste franchement et
ceux dont je ne pourrais pas me passer, il existe une foule de nuances qu’il
conviendrait de pl‘éﬂiﬁer‘: et 'on passe de la notoriéte assistée sim ['!lh:' ala
notoriété qualifiée — « Une marque que je connais un peu » ou « vrainent
trés bien » —, des portraits chinpis caricaturaux a de plus subtiles préféren-
ces et opinions.

Deux techniques permettent de recueillir des opinions nuancées | les
échelles sémantiques et les notations. Malgré leur apparente abstraction,
ces derniéres se révelent cependant d'un emploi aisé, parce que ren-
voyant certainement, grace & un plus ou moins ancien passage sur les
bancs scolaires, & des patferns collectifs @ et nonobstant certaines différen-
ces culturelles lides aux systemes éducatits en vigueur’, elles se trans-
posent aisément dun pays a I'autre.

Sous forme de note globale - d'image, de satisfaction, etc. - elles
permettent de recueillir des opinions synthétiques, que viendront
ultérieurement préciser des batteries d'items particuliers : « Pourriez-
vous attribuer & [nom de la marque] une note comprise entre (1 & 10
selon I'image que vous en avez actuellement, 0 correspondant a une
tres mauvaise opinion et 10 & une trés bonne, les notes intermediaires
vous permettant de nuancer votre réponse 7 ». Les baremes de 0 a 10,
de 1 a7, ou tout autre systeme de graduabon impaire, offrent la possi-
bilité & 'interviewe de ne pas se prononcer réellement en utilisant le
chiffre médian — 5 dans le premier cas, 4 dans le second —, alors que
Iemploi de baremes pairs 'oblige a se déterminer plus tortement en
supprimant les valeurs movennes.

La visualisation graphique de I'échelle proposiée peut aider les répon-
dants a se prononcer sur des sujets délicats, comme leur opinion politi-
que, puisqu'il lear sulfit de marquer leur choix d'une croix, sans avoir a
prononcer le moindre mot ; toutelols, si la discrétion apparente du pro-
cedé favorise I'autoexpression, la présentation graphique peut fortement
mfluer sur les résultats, comme l'illustrent les Figures 2.1 ef 2.2,

Extremement rigide, le dispositif presenté en Figure 2.1 les enfer-
mera dans une structure tres codifige, représentation d'un systeme de
valeurs fortement établi ; bien quabolie, la notation négative = second
schéma - demeure sous-jacente.

17, Alnsile systéme dducatif anglais atilise-t-il plus couramment Févaluation alphabséti-
que
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Figure 2.1 - Echelle de notation

L"absence de chiffres (Figure 2.2} leur offrira une plus grande sou-
plesse. Kestera alors la question de 'usage d'un baréme pair — avee son
centre implicite — ou Impair qui, tout en reflétant mal 'indécision d'une
part importante du corps électoral, les empéche de se réfugier trop aisé-
ment derriére une non-deécision.,

GHLIH:M

[CEI‘II[I"E.'] Droite
|

Figure 2.2 - Echelle de notation non chiffrée
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L'autoposibonnement sur une échelle graduée peut également facili-
ter le recueil par notation d’items d'image de marque, en évitant la lour-
deur du questionnement : « e vais vous lire un certain nombre de
mgements que d’aukres personnes ont emis a propos de Inom de la mar-
quel; pour chacun d'entre eux, pourriez-vous me dire a l'aide d'une
note de 0 a 10 s'il s'applique ou non a l'idée que vous-meme vous aves
de [nom de la marquel, 0 signifiant que vous n'étes pas du tout d"accord
et 10 tout a fait d'accord, les notes intermédiaires vous permettant de
nuancer votre réponse ? » Bien entendu, ici également, il conviendra de
se metier des artefacts liés a la visualisation de I'échelle, de l'induction
fortement négative de la premiére échelle présentée sur la Figure 234 la
suppression de 'avis moyen pour la derniére.

Enfin, pour les enfants — les questionnaires les concernant doivent
conjuguer brieveté et ludisme afin de faciliter leur passation -, emploi
de « smiles » constitue une variante trés ethicace puisqu'il leur suffit de
mettre le doigt sur la case correspondante (Figure 2.4).

Tres utiles pour recueillir des opinions synthebiques, les notabions
présentent une certaine lourdeur dés qu'il s’agit de cerner les différents
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Figure 2.3 - Echelle de notation d'itemns
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Figure 2.4 - Echelle de notation pour enfants

traits d'une meéme image de marque, ainsi que nous venons de I'évo-
gquer : alors que leur abstraction permet partaitement aux interviewes de
résumer leur opinion a I'égard d'un produit, leur satisfaction a son
usage, elles constituent un handicap certain dés qu'il s'agit de pénétrer
dans le détail de caractéres particuliers'® ; on leur préférera alors les
échelles sémantiques @ « Je vais vous lire un certain nombre de juge-
ments que d'autres personnes ont émis a propos de [nom de la marque] ;
pour chacun dentre eux, pourriez-vous me dire s'il sapplique parfaite-
ment, plutét bien, platot mal, pas du tout a Vidée que vous méme vous
avez de [nom de la marque] :

* (est une marque innovante.
* Cest une margque moderne.
* est une marque... »

18, Leur emploi demeure cependant triss frégquent peur acodlérer le rvthme de passation
diun long guestionnatee ; foutelfeis, on peut sérieusement s'interroger sur Iy qualité Jdu
matériau recueilli de maniere quasi « auwtomatique =
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L'information recueillie a 'aide d'une échelle sémantique paire a
quatre échelons = « parfaitement, plutot bien, plutdt mal, pas du tout » =
ne differe guere de celle obtenue par notation de 1 a 4, ou plus précise-
ment de =2 4 + 2 sans niveau zéro ; une échelle sémantique impaine a
cing échelons = « parfaitement, plutit bien, ni bien ni mal, plutat mal,
pas du tout » — équivaudra quant a elle & une note de 1 4 5, ou plus preé-
cisément de -2 4 + 2 aver niveau intermédiaire nul. En face-a-tace,
I'engquéteur présente a 'intervieweé une carte regroupant les réponses
possibles ; en cas de recueil télephonique, 1l lui fandra régulierement les
répéter, ce qui peut considérablement allonger les temps de passation,

Méme réduite a quatre éventualités — « certainement pas, peut-étre
pas, peut-gtre, certainement » = une échelle sémantique permet souvent
aux interviewes de mieux nuancer leur pensée gqu'une simple alter-
native de type « oui, non = : bien des individus hésitent & émettre des
jugements trop catégoriques, se réfugiant soit dans des positions inter-
mediaires — « ni bien ni mal, ni oui ni non » =, seit en refusant de répon-
dre = de trop nombreux « ne sait pas » faussent l'interprétation des
résultats. Ainsi, vu 'encombrement publicitaire a la télévision et les
investissements massifs de certains infervenants, bon nombre de
consommateurs doutent de leur mémoire ; tout comme ils sont plus
toujours tres sirs d’aveir envie d'essayer tous les nouveaux produits
dont on leur présente des échantillons.

Les questions ouvertes

On distinguera ici les réponses i codifier des listes précoddes, essentiel-
lement destinées a recueillir la notoriété spontande des marques. 5i la
question est posée sans qu’aucune réponse soit suggérdée a linterviewd
=« Quelles marques de calé (de voitures, de eléviseurs, etc.) connais-
sez-vous, ne serait-ce que de nom 7 Et encore 7 » —, les différentes éven-
tualités figurent en clair sur le formulaire de I'enquéteur,

Evidemment, une telle formulation ne saurait convenir pour les cate-
gories difficiles a définir en termes simples ; « Qu'est-ce qu'un fromage
i pite molle on persillée 7w, « Qu'est-ce qu'une automobile de moyenie
gamme 7 » Certaines catégories ne peuvent se déterminer autrement
qu'en citant les produits et les marques qui la composent : les voitures
d.lf:" |.i:l ti:!i”lf:" dl.-_" |i:l I-i:'lglll'l el Ll dl.-_" ]i-'l ..:':ti-i:'l]"i:l_, lEE Eh;,!ln'l i:lﬂl';'ti COIming ]l.-_" I"ﬂ_'lﬁ_]‘l.]l.-_"'l'-[,lfl'
ot le blew. Combien de consommateurs distinguent les eaux minérales,
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qui proviennent d'une source unique, des eaux de source, moins chéres
parce que toujours pompées of embouteillées & moins de cent kilométres
des magasins ot elles sont vendues 7 On leur parlera done d’« eau plate
= ou gazeuse — en bouteille ». Petite précision : la premiére marque cilée
constitue pour les Frangais le « fop of meind », les Anglais préférant géneé-
ralement I'expression de « first menfion ».

Les réponses recueillies présentent une assez faible stabilité, aucun
enquéteur n'effectuant les mémes relances — « Et encore ? [Yautres
encore T » —: les nouveaux, plus zélés, et les provinciaux, plus profes-
siomnels™, montrent souvent plus dapplication que les étudiants pari-
siens, pressés d'achever une corvée purement alimentaire. Allongez le
questionnaire, le nombre de citations chutera fortement - en cas d'études
répétitives, les listes précodées nécessitent un environnement d'une
extréme constance. Elles ne conviennent done guére au recueil d’autres
informations que la notoriété, et notamment le souvenir publicitaire, car
elles privilégient fortement les marques les plus connues : méme quand
les relances sont correctement effectudes, les interviewas citent rarement
plus de trois marques ; a l'analvse, nul ne pourra distiinguer ce qui releve
d'un simple artefact de la réponse réelle a la question posée.

Les reponses a codifier s'ubilisent quand on ignore totalement ou
partiellement la matiére a traiter et, en ce sens, elles se situent a mi-
chemin entre qualitatit et quantitatif, du moins en apparence : « Pour-
riez-vous me raconter tout ce dont vous vous souvenez de ce film ? »;
« Cielles sont les améliorations que vous souhaitez apporter a ce pro-
duit 7 » Bien souvent, ces questions ne constituent que des emplitres sur
des jambes de bois.

Prenoms 'exemple des questions de restitution incluses dans les
post-tests publicitaires (« Pouvez-vous me raconter en détail tout ce
dont vous vous souvenez de ce spot, de cette annonce 7 ») el censées
permettre un diagnosbic approfondi du bon, ou mauvais, fonctionne-
ment d'une communication. Indépendamment de ce gqu’elles ne permet-
tromt jamais d'expliquer son incapacite a laisser une trace memorielle
forte (a gquol bon demander aux consommateurs d'exprimer ce dont ils
se souviennent... quand justement ils ne se souviennent de rien 1), elles

19, En province, le métier d'enquiteur constitue plus sowvent un empled 3 part entiére
qu'a Pans, of beavcoup d@udiant= le considérent plutdt comme un simple job
d appoint.
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ne recueillent prioritairement que ce qui est le plus aisé a verbaliser (ce
qui ne signific pas que les autres éléments naient pas également
imprime leur trace) et surtout que ce qui sera le plus fortement ancre
dans la mémoire des interviewes. Ceux-ci éprouveront toujours plus de
plaisir & narrer un ancien spot qui les a particulicrement séduits qu'un
nouvea, ce qui ne signifie en aucun cas que ce dernier n'ait pas effectue
son propre travail.

Surtout chacun s'exprime avec un vocabulaire différent, qui lui est
propre, et une plus ou moins grande aisance. Les codificateurs qui
devront regrouper les verbatim recueillis pour les transformer en listes
de concepts cohérents ne disposeront que d'une suite de mots coupés de
tout contexte, sans la moindre idée de leur émetteur @ une suite de mots
nécessairement superficiels puisque, contrairement au psvchologue
qualitatif, I'enquéteur quantitatif a pour consignes de ne surtout pas
maoditier son questionnement d'un individu & Fautre = il n'en aurait
d’ailleurs pas la formation nécessaire — et de se contenter de retranscrire
du tout-venant. La véritable démarche sera de cerner les concepls grice
a des efudes qualitafives préalables, puis de les quantifier au fravers de
questions simples et totalement univoques, pour éventuellement recou-
rir a4 nouveau au gualitatif pour approfondir. L'atilité des queshions
ouvertes apparait done trés limitée. .. et onen limitera d"autant 'emploi.

Pour clore le sujet des questions ouvertes, prenons Pexemple d'un
sondage sur les conséquences de la réduction du temps de travail réalisé
aupris des salaries d'entreprises venant juste de mettre en application la
loi Aubry. A la question : « Quelles ont été pour vous toutes les consé-
quences des 35 heures sur votre vie personnelle, familiale et person-
nelle 7 », certains auront répondu : « I a fallu réaménager mes horaires
de travail », sans plus de précision. Qu'en conclure ? Fallait-il y discerner
une conséquence négative — « Je préférais mes horaires précédents » -,
positive = « Maintenant, je rentre plus tot a la maison » — ou simplement
neutre — « [l a bien fallu s"adapter, mais ¢a n'a pas change grand-chose » ¢
Bien souvent, le codificateur et, apres lui, le charge d’'études seront bien
en peine d'interpréter le sens de la réponse obtenue.

L'interprétation

Enfin, il serait illusoire que |'ir‘|t::'r|‘.|n;'rt'¢!ti::u1'| = et done le résultat -
d'une question dépende de sa seule formulation, =i claire soit-elle.
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Généralement, 'enquéteur introduit le sujet de 'étude en début
d'entretien : « ["aimerais connaitre votre avis sur... ; nous allons par-
ler de... ». Puis le questionnaire se recentre sur diverses probléma-
tiques particulieres : achat récent, souvenir publicitaire, image des
marques, pour aboulir a question active.

Son sujet mal posé, Uentretien peut rapidement dériver. Ainsi, parler
d’« eau minérale » ne renvoie pas nécessairement i la méme réalite pour
toutes les ménageres @ certaines ne citeront aucune marque d'ean de
source, tandis que d'autres, moins au courant des subtilitées urdiques,
les évoqueront spontanément. Or, que souhaite-t-on 7 Recenser tous les
concurrents d'Evian ou de Vittel ou savoir si les Frangaises distinguent
cortectement les eaux minérales dec eaux de table ? En ce cas, une seule
question aurait suffit. C'est pourquoi il conviendra de parler d'« eau
plate ou gazeuse, vendue en bouteille »,

Méme si Fenquéteur rappelle périodiquement le sujet traité = « Nous
allons maintenant parler de la publicité pour l'ean vendue en bouteille,
plate ou gazeuse » -, Vinterviewd peul rapidement dévier. Que telle
marque commercialise également des eaux plates aromabisées, voire des
boissons au the, également sans bulles, et l'interviewe néglige soudain
les marques d'ean gazeuse... pour eventuellement y revenir, réalisant
soudain son erreur an fil de la conversation ; mais il n'en avertira ceriai-
nement pas alors son interlocuteur,

L'enquéte s'est recentrée sur la publicité, puis, section suivante,
aborde les images des marques : les caractéres attribues auraient €ré
profondément ditférents si ce theme avait été précedemment aborde,
avant le souvenir publicitaire. En effet, en répondant aux questions
lices a la communication, le répondant se remémore spots et annonces,
ce qui équivant presque a une nouvelle exposition, et les éléments évo-
qués — méme tacitement — vont influer sur ses restitutions ; selon les
écoles — mais les objectifs alors assignés a la recherche different forte-
ment —, une approche ou 'autre sera privilegice,

Un intervieweé s'est déclaré en début d'entretien peu sensible aux
prix : il est pret a payer cher 'objet qui lui plait vraiment. Quelques ins-
tants apres, il lui est demandé de désigner le produit qu'il prétere, puis
aussitit aprés de préciser lequel il achéterait certainement en magasin
i tous étajent disponibles, mais 4 des colts sensiblement différents :
vi-t-il se déjllger‘, 51 celui Llll’il a ]‘.lr‘::'h;_'@dml'lment &lu se révale le |ﬂ||5
cher de tous 7
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Les phénomenes d'induction apparaissent fréquemment lors du
recueil des images de marque, lorsque 'on demande a Vinterviewe
d’attribuer successivement divers items aux différents competiteurs en
présence. Si, lors d'une interrogation sur les fabricants de desserts lactés,
ce dernier doit citer « les plus réputés pour leurs yaourts au gonl
bulgare », puis « les produits les plus onctueux », il est certain que =a
premiere réeponse influera sur la seconde. Comme il est bien entendu
impossible d'éviter tous les biais potentiels, on limitera le risque en
chanzeant, par rotation, lordre des items proposes, d'un individu a
I"autre,

La place, tant relative qu'absolue, d'une question spécifique appa-
rait done fondamentale : relative, car son interprétation en dépend,
comme nous venons de Uanalyser ; absolue, parce que Peffort fourni
par I'interviewé ne sera certainement pas identique aprés cing ou trente
minutes d'entretien. La longueur d un questionnaire et sa durée de pas-
sation influent sensiblement - et d'autant plus que l'on dépasse la
demi-heure - sur la qualité des réponses a toutes les questions, et non
seulement aux derniéres, les questions ouvertes constituant évidem-
ment les plus sensibles.

Conseéquence imporktante : la pertinence des omnibus (voir I'encadre
sur ce theme) n'est pas prouvee,

Omnibus

{n désigne sous ce vooable les sondeges quantitatifs reguligérement réalisés pour
g comple de multiples clients, chacun souscrivant pour une ou plusieurs gues-
lions aont i assume la redaction e possede la tolale propriete des resullats | la
cible, nécessairement standard = hommes, fernmes, moing de 18 ans, atc. = aat
dafinie par avance par linstitut, Ce type de sondage prezente un avaniage certain,
des colls trés atfractife, ef un inconvénient tout aussi cartain : | n'offre aucunes
raglle garantie sur la fiabite des resultats, la longueur du gquesiionnaire et la place
des questions en son sain n'étant pas maitrisables par le dient, d"autant gue les
nstituts réservent generalement les premigres positions & leurs enquates d opinion
récurrantes. Les omnibus peuvent capandant g'ufilizer, avec précaution, dans le
cas de problématigues extrémement simples, comme Mévaluation préliminaire
d'un marche avant da lancer une Stude plus approfondse de vbe = Usadges et atli-
tudes =.
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Les modes d’administration

Le mode d'administration influe évidemment sur la rédaction du ques-
tionnaire : les formulations ne seront pas les mémes selon que l'on
s'adresse par lelephone & un cadre sur son lieu de travail = libellés simples
autorizant une passation rapide —, 4 une meénagere chez elle - le recours a
de multiples supports visuels permet d'expliciter certains themes compli-
gqués, on de stimuler la mémoire —, ou que 'on laisse un document a
remplir — le répondant se trouve soudain seul face a son pensum, sans
personne pour lui préciser ce qu'il ne comprend pas trop bien.

Les modes n'offrent pas tous les mémes facilités, les mémes avanta-
res et bien sir les meémes inconvénients, quand bien méme certains ten-
draient & progresser au détriment des autres. Ainsi le téléphone a-t-il
progressivement évincé le face-a-face dans les pavs anglo-saxons = le
gigantisme des Ftats-Unis v a fortement contribug, les colits proposés
par les opérateurs téléphoniques anglais a fait le reste de 1'autre coté de
la Manche. Et a considérer I'engovement actuel pour Internet en Amié-
rique, il semble que I'on se dirige vers de nouvelles mutations.

Le face-a-face

Le face-a-face constitue le mode le plus ancien, et certainement le plus
caricatural, celui de lenquéteur armé d'un papier et d'un crayon ; il
convient cependant de distinguer les sondages effectues au domicile des
interviewes de ceux réalisés dans la rue ou en salle, sachant qu'aucun
n'est exempt de biais qu'il vaut mieux connaitre, et éventuellement mai-
triser, quiignorer.

Le travail dans la rue offre une grande souplesse : les enquéteurs se
postent a des endroits stratégiques - c'est-a-dire des artéres trés pas-
santes — et inkerpellent les passants ; 'apres-midi, les menageres sans
emplol répondent volontiers a leurs sollicitabions ; par confre, le soir, il
devient plus difficile d'arréter, méme pour un court instant, celles qui se
dépéchent de regagner leur domicile. Le biais majeur Hent au fait que les
enquéteurs, pour des raisons évidentes de facilité et d'efficacité, choisis-
sent toujours les mémes rues pour accomplir leur activité, Certes, les
quotas sociodémographiques sont respectés, mais il demeure un doute
|égit1'm1:* sur la representativite socioculturelle de certains quartiers,
comme ceux des Halles ou de la place de la République a Paris.
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Une fois accueilli au domicile d'un interviewé, I'engquétenr dispose
generalement de plus de temps et surtout d'un plus grand confort de
travail : les répondants sont généralement moins stressés — exit frimas ou
intempeéries qui perturbent la tranguillité du recueil =, et le sondeur peut
tranquillement présenter le matériel dont il dispose : listes de logotypes,
photographies, story-boards, etc. 11 peut également d'un simple coup
d'eeil contriler le bien-fondé de certaines déclarations, voire demander a
verifier les caractéristiques des produits possédés — et que le consomma-
teur aura pu oublier depuis le jour de l'achat. Ce mode de recueil pré-
sente des inconvénients majeurs @ les digicodes laissent peu d'espoir de
pénétrer dans les luxueux appartements du 16 arrondissement de la
{:;IE'Jil‘i;l]l;"r et 1"on peut également etre certain quiavcun enqueteur ne se
risquera jamais au plus profond de certaines banlieues.

Quand I'enquéte requiert 'emploi de matériel encombrant ou diffi-
cile a déplacer = dégustation d"échantillons de produits chauds, vision-
nage d'un spot publicitaire -, les interviews pourront s'effectuer en
salon, aprés recrutement dans la rue, évidemment au prix d'une cer-
taine dégradation de I'échantillon : méme si 'on multiplie les localisa-
tions — sans cependant jamais réellement pouvoir dépasser deux ou
trons —, toute représentativite géographique disparait.

Par ailleurs, I'image d'Epirla] de I'enquéteur arme de ses seuls papier
et crayvon a vécu: aujourd'hui le Capi (Computer Assisted Personal
Interviewing) offre aux instituts qui s'en sont équipés la puissance du
multimédia. Chaque enquéteur dispose d'un ordinateur portable, sur
I'écran duquel défile le gquestionnaire a administrer, qu'il compléte au
fur et & mesure de son avancement : filtres el rotations sont automati-
quement gérés par le programme ; photos de produits et maquettes
d’annonces, voire spots publicitaires ou animatics™ dans le cas de tests
publicitaires, peuvent étre numérisés et ainsi présentés a l'interviewé. Le
soir, I'enguéteur se connecte v le reseau teélephonique a 'ordinateur
central de I'institut pour transmettre les donnees saisies le jour meme et
charger de nouveaux questionnaires ou materiels.

2. Un anipatic est un montage viddo présentant une version approchde de ce que sera
un spat publicitaire aprés tourmage.
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Le téléphone

Il constitue 'outil idéal pour les questionnaires courts, ne nécessitant
pas la présentation de supports visuels ; 1l parait incontournable pour
toucher certaines cibles, notamment les cadres sur leur lieu de travail. La
penetration actuelle du téléphone dans les payvs industrialisés garantit
une bonne représentativite tant sociodemographique que geographi-
que!; enfin le Cati (Computer Assisted Telephone Interviewing) offre
toute la souplesse et la rapidité de I'intormatique. On notera également
le développement des automates d'appels, ot une voix synthétique
remplace, partiellement ou totalement, Penquéteur, avec pour double
avantage une diminution sensible des cofits lige a une angmentation cer-
taine des cadences sans inflation du nombre d'enquéteurs travaillant en
paralléle.

Deux écueils nuancent le tableau. Les abonnes sur liste rouge présen-
tent un profil socioculturel particulier. Or il est par essence impossible
de se procurer leurs coordonnées : comment faire pour les contacter 7
Générer des numéros au hasard pourrait constituer une solution envisa-
geable si les entreprises ne louaient pas des faisceaux entiers, dont cer-
tains réserves au transtert de données ou a la télécopie. Une approche
consiste a réaliser un premier tirage aléatoire a partir de 'annuaire, ce
qui permet de disposer d'un ensemble de numdéros exclusivement hors
liste rouge, que F'on incrémente ensuite d'un chiffre quelconque @ les
numéros oblenus concernent alors exclusivement des particuliers - les
préfixes réserves aux sociébés sont généralement différents -, dont cer-
tains ne figurent pas au Bottin.

Le second obstacle concerne la téléphonie mobile, pour laquelle il
n'existe & ce jour aucun annuaire, ce qui ne représenterait pas un danger
insurmaontable si désormais une part grandissante des jeunes ne renon-
cait totalement au poste fixe, 5i ce phénoméne s'amplifie = chacun dis-
posant de sa ligne personnelle portable —, demain se posera un grave
probleéme méethodologique de représentativite des sondages téléphoni-
ques. Toutefois selon certaines études récentes, le danger n’apparait réel
que pour les jeunes qui viennent de quitter le domicile parental et ne
sont pas encore pleinement installés dans la vie.

21 Ce qui n'est pas encore e cas dans bes pays de VEst et a forfior] dans ceux du Hers-
monde,
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Le mode autoadministré

Avec le développement des access panels (voir l'encadré), puis d'Inter-
net™, ce mode offre aujourd'hui un fort potentiel. Bien adapté aux
recueils « lourds », il présente cependant de nombreux biais et difficul-
tés ; seul face & un questionnaire parfois trop hermétique & son goat,
I'interviewe n'a d'autre ressource que de se debrouiller par lui-meme, ce
qui constitue une source évidente d'incompréhension et done d'erreurs ;
par ailleurs, rien ne I'oblige 4 respecter l'ordre fixé par la mise en page,
de revenir en arriére, voire de consulter les membres de son foyer pour
compléter des rubriques face auxquelles il ne se sent pas trés confiant.

('est pourquoi, dans sa version papier, ce mode ne convient guiére
quan recueil d'informations factuelles telles que 'équipement d'un
fover ; par contre il ne présente qu'une trés relative fiabilite pour les opi-
nions, les attitudes, les images de marque. Fvid emment, la version mul-
timédia — par Internet — léevera un certain nombre d'écueils, interdisant
par exemple les retours en arriere et la correction de questions déja rem-
plies, ou apportant le cas échéant certaines explicitations, comme le
terait un engquéteur en face-a-face.

La sélection des répondants s'effectuera a la suite d'une interroga-
tion soit en face-a-face = ainsi procede 'AEPM** pour approfondir les
centres d'intérét des interviewés dont on vient de recueillir les habitudes
de lecture =, soit sur fichiers : des clients d'une entreprise, de posses-
seurs de voitures pour les constructeurs, ou access panels. La remise du
questionnaire s'effectuera de la main a la main dans le premier cas,
sinon par voie postale.

Les access panels

A la base des access panels, un double constat @ non seulement les besoins en
rformation croissent de manidgre exponentialla, mais les annonceurs sont éga
ement en quéte de cibles de plus en plus fragmentées ; or, interrcger 200 pos-
saaseurs d'un produit & faible pEndtration -5 %, par exemple - naécassite de
contactar 200 7 0,05 individus, soit un échantillen de 4 Q00 perscnnes. D'cd Midés

12, Concermant ke recisell par Inbernet, voir au Chapitre 7 Jes « bonnes pratiques des dtu-
des Internet
23 LAEPM fAudiences el éludes de la presse magazine) est Finstitul qui recueille

Vaudience de la presse magazine en France.
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de constituer a2 prion et de disposer en continu de vastes viviers de consomma-
teurs que I'on pourra & tout instant scliciter.

Les access panels se présentent donc sous la forme de vastes fichiers de
consommateurs — 20 & 30 000 en Bumpe, plusisurs centaines de miliers auwx
Etats-Unis - représentatifs de la population d'un pays, et recrutés a seule fin d'étu-
das de marché : jamals 8% = pandlistes » né semnt sollicités dans le cadre d'ach-
vitds de marketing direct, de promotions, efc. La base contient toutes leurs
caractenatigues sociodémographiques, complétéas d'un certain nombra da don-
nées socioculturslles &t comporementales @ une description de leur anviranng-
ment quotidien compléte 'ensemble ; type de logement, biens possedés, eto.

Durant les cing annéas que dure an moyenne sa collaboration, le panskste, ou
plutdt les membres du foyer « panélisé =, répondra & trois ou gquatre enguétes par
an, sur les sujats ks plus varids, la régle dant de na jamaiz solliciter deux fois de
suite la méme personne sur la méme thématique, ni de la contacter trop souvent,
pour eviter & lassitude. En contrepartie, e panéliste n'est pas rémunars, mals peut
recevoir ¢a et [& des petits cadeaux sous la forme d'échantillons gratuils ; par
alleurs, un journal privatif pourra ui Stre régulisrement adressé afin de maintenir |2
lien avec lu, de méme gqu'un numéa veri powra étre mis & sa disposition.

Reguligremeant, l'institut contrdle la vakdite des mformations dont || dispose | tous
leg nouveal Sguipsments sont ajoutas & |a basa de donnéss, lea modifications des
caracténistigues sociodémographiques notées. Les foyers dont la participation =8
révélara faible, ou de mauvaise qualité - non-ratour des quastionnaires autoadrmanis-
trés, renvoi de guestionnaires incompéets —, seront rapidemeant exclus de la base, de
mama qua les pandliztes trop ancians, afin d'eviter une trop grande « profeasionnali-
sation =. Le taux de renouvellement s2 situe entre 15 et 20 % par an.

La relatve jeunesse des acoess panels rend leurs biais potentiels plus évi-
denis : accepter non seulement de répondne plusieurs fols par an & das &tudas de
marche, mais en outre de figurer au sein d'un fichier spécifigue, présupposs un
profil peychologigue parficulier ;. pour leur défenze, les foumissaurs d'access
panals souligrent gu'entre deux enquétes raalisées en paralléle, 'une par access
paned, 'auire par echantilon aléatcire, les résultats offrent une corrélation supé-
rigure & 90 %,

Toutsfols, I'on oublie trop souvent gue les approchas traditionnalles sont kin
d'étre exemptes de travers méthodologiques : en face-a-face, peu d'enquéteurs
g8 raquent dans les banlisuas, vaire dans les armndissemants aisés ol s ga haur-
tent aux digicodes ; ils préférent le recrutement de rue et pullulent dans certains
guartiers pansiens comme celul des Halles, En ce qul concems la 1&&phons, |a
liste rouge periurbe grandement la eprésontativité des échantillons, probdame
auquel s'gloute desormais celui des mohiles, pour kesguals aucun annuaire n'est
actuellement disponible : or, pluidt gue de payer deux abonnements, bon nombne
de jeunes délamssent e fixe.

Le racueil da l'information s'effectus par voia postale, avec retour de question-
naires autcadministrés, par @éphone, les interdewdés ayant éventuallameant regu
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au prealsble une documentation par malling, per automates d'apoel — un robof se
substituant partisllement ou totalemant & Menguétaur =, wire par Intarnet, ce der
mer tvpe d'access panels ayant recemment connu un repide developpement aux
Etata-Unis ; plus besoin d'enaguétavrs !

Quire les tesis de concepts, les scocess panels conviennent parfaitement &
imterrogation de cibles rares — wolre au simpls repdranes d'individus exceptionnels
en vue de recherches qualitatives. Bs permettent egzlement la constriiution de
panels consommalaurs privatife, Par contre leur utilisation dans ke cadre d"atudes
telles gue les etudes usages et atiitudes, les suivis d'images de mamues, &ic.,
supposant un guesticnnemaent ong &t complexe, constitua cerfainemant un abus

motive par de polentielles économies inanciaras.

La frontiere parait parfois ténue entre marketing opérationnel et étu-
des de marché : la constitution de bases de données dédides au « ome to
one » nécessite le recuedl d'informations diverses et varides sur I'équi-
pement et le comportement de ses clients, qui s'effectue an travers de
documents a retourner, insérés au sein des packagings ou expédiés au
domicile de consommateurs dont les adresses auront été préalablement
rassemblées. Les gestionnaires de mégabases (voir l'encadré) procedent
de maniere semblable en inondant les boites a lettres de leurs question-
naires standards, certains plagiant la présentation des documents offi-
ciels de "'administration.

Mégabases

Les megabases de donnees se presentent sous la forme de vastes ichiors de plu-
siaurs centaines de millars de ménagas, ensaignes en tarmeas socicdémographi

ques, deguipsment &l de consommation | trés prsess pour les coeralions de
marketing ralationnel = ou « ana o one » =, alles peuvant &étre loudas ponctuelle-
ment ou fusionness au sain de bases intemes a I'entreprise. Si, comme 183 access
panels, elles gualifient un nombre mportant d'individus, elles ne sauraient &re utl-
is@as a fin d'études, ces derniers stant constamment soliciigs par une muliitude
d'offres promobonnelles non mairizables,

Les modes mixtes optimisent des terrains compligues on lourds :
apres les avoir interrogées sur leurs habitudes et préférences en matbiere
de parfum, l'enquéteur remet a des femmes un échantillon qu'elles
pourront utiliser & domicile, accompagné d'un questionnaire postal a
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compléter apres essai = une variante consistant a les recontacter par téleé-
phone ultérieurement ; les meénagéres dun access panel regoivent par
courrier le descriptif d'un nouvean produit, et le surlendemain sont
appelées pour donner rapidement leur opinion sur le sujet.

Les échantillons : quotas simples et croisés

On nomme « univers de l'enguéte » ou « population de référence »
I'ensemble des individus concernés par une étude de marché et échan-
tillom » le sous-ensemble, dans "acception mathématique du terme, des
individus interroges lors de 'enquéte. Ces notions sont schématisées sur
la Figure 2.5.

Univers de L'échantillon constitue un
reference coug-ensamble de Funivers

Echantillon | de l'Enquée.

Figure 2.5 - L'echanfillon

Les lois sur les probabilités nous enseignent qu’il suffit de question-
ner 1000 personnes pour approcher de la réalite de 'univers de réfé-
rence avec une marge d'erreur extrémement faible puisque comprise
entre 1 % et 3 % (voir l'encadré « Calcul de la marge d'erreurs =), Touke-
fois, ces mémes lols précisent que les inlerviewés doivent étre tirés au
hasard, condition sine gua non mais quasiment impossible a réaliser : les
chargeés d'etudes de marche vont utiliser des méthodes d'échantil-
lonnage leur permettant de s'approcher de cette exigence, sans bien
evidemment la remplir parfattement, le corollaire etant que toutes les
marges d'erreur précisées dans les rapports d'études sont nécessaire-
ment erronées puisque pertinentes pour les seuls échantillons aléatoires.

La méthode la plus couramment utilisée est celle des quotas, qui
consiste a construire pour echantillon un modéle réduit de Funivers de
réference.

* Analyse et quantification des caracléristiques essentielles de la popu-
lation & étudier @ seuls doivenl élre retenus les critéres perlinents

dans le cadre de la problématique. Hélas bien souvent, comme seules
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les conclusions de 'enguéte permettront d'en déterminer la nature,
on se limitera a priori & une simple description sociodémographi-
que... zi elle est dib}ﬁqﬁl"lih]t‘ !

* Construction de l'échantillon par transposition de ces caractéris-
tiques en pourcentages. 5i 'univers de rélérence se constitue de la
totalité de la population frangaise, un échantillon de 5(0 personnes
se composera de 48 % d"hommes et 52 % de femmes, soit respective-
ment 240 et 260 individus (Tableau 2.1).

Tableau 2.1 - Construction dz I'échantillan

Population Echantillon
Hommes A8 B o 240
Femmes 02 W =¥ 26
Tokal 100 % =» H00

LIne bonne représentativité nécessite de multiplier les critéres ; 'ana-
lyse des life stages réalisée par John Walter Thomson aux Etats-Unis®t
souligne importance de critéres souvent sous-estimés comme le nom-
bre de personnes au fover ou I'dge des enfants présents en son sein,
geénéralement utilisés comme variables descriptives, mais non actifs en
bermes de quotas.

Le Tableau 2.2 indique la répartition actuelle de la population fran-
gaise de plus de 15 ans selon cing classes d'age et en fonction du nombre

Tableau 2.2 - Structure de la populstion frangaise de plus de 15 ans

hge Personnes au foyer
15 524 ans 16,4 %% I personne 15,6 %%
25 3 M ans 18,1 % 2 personnes 30,7
35 & 49 ans 26,5 % 3 perannnes 19,4 %
B a 64 any 18,7 4 personnes ou ples 36,2 %
& ans ou pous 20.0% Todal 00,0 %
Tokal 100,0 %

24, Voir au Chapitre B « Les nouveaus outils d’analyee socictale =,
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de personnes presentes au fover. En appliquant stricte sensu la méthode
des quotas, il faudra interroger 20 % d'individus agés de 65 ans ou plus,
dont 13,6 % = de ces 200 % = vivant seules, et 36,2 % au sein de familles de
quatre personnes ou plus, résultat particuliérement surprenant si I'on
considére que les enfants des retraités ont depuis longltemps quitté le
nid familial pour fonder le leur, et que, meéme si la durée de vie " allonge
considérablement, le nombre de veufs ou veuves I'emporte rapidement
sur celui des couples @ le Tablean 2.3 précise que les 65 ans on plus ne
somt gque 1,4 % & vivre au sein de foyer de quatre personnes ou plus,

Tableau 2.3 - Répartition des dges salon |a taille du foyear

1 personne 2 personnes 3 personnés 4 Tﬁ;ﬁm
15& 24 ans B3 Sh . 0% . 176 dfate
20w M ang 131 % 134 % 25,4 % 00 %
3544 ans 14,7 % . 11,3 % . 25,3 13,8 Yo
Bt B4 ang 10.6% ENER 21,0 % T3 %
b ans ol pius LA . J8)0% . i 1,4 "
Tafal 1003 % 100,0% 00,0 % 100,0 %

La mise en ceuvre d'un échantillon représentatif nécessite non seu-
lement une sélection précise des critéres sur lesquels seront établis
les quotas, mais surtout de creiser lesdits quotas comme dans le
Tableau 2.4 : on ne cherchera pas a interroger 16,4 % de Frangais de 15 a
24 ans d'une part, et 13,6 % vivant seuls, mais (0,9 % de Frangais de 15 a

Tableau 2.4 - Quotas croisés age [ taille du fover

1 personne | 2 personnes 3 personnes 4F:"w Tolal
158 24 ans 0,9 % 21% 34 % 5.9% 163 %
a3 ang 1,8 % 4,1 % 49% 4% 18,1 %
15 & 49 ang 2,0 % 3.5% 50% 15,5 % 26,5 %
5t & B4 ana 27 % B3% 41 % 6% 18,7 %
b5 NG o4 s 6,3 % 1.7 % 1.5 % 0.5 % 20,0 %
Tatal 13,6 % 30,7 Y 19,4 % 36,2 % 1000 %
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24 ans vivant seuls ; en d'autres termes, la structure de "'échantillon
devra s'établir & partir de chacune des eellules du tableau. Evidemment,
une telle approche complique la tache des enquéteurs - et augmente le
cotit de I'étude —, mais elle seule garantit des résultats fiables.

Calcul de la marge d'erreur

La marge d'emeur est mdépendante de la talle de la population de référence, sauf
dans le cas particulier de trés pefites populations. e ne dépand que de la taille
de I'schantillon et de la dispersion des réponses, et se calcule en appliquant |a for-
mule suivants ;

e=axV[px{1-p e
avec £ marge d'emeur, p @ réponNses sxXprimess en %, & taile de |'échantillon et
o - constants be au degré de significativitd retenu [a = 1,96 pour un seauil de signi-
ficativité de 95 %).
Soit un achantibor de 1 000 individus ; 52 % ayant répondy disposer d'une
carie de crédit, la marge d'erreur sera donc égale 4 ¢

£=196 %V [0,52 = 048 /1000], soit 3,16 %,

et |2 resultat se situera entre 48 84 % (52 - 3,16) et 55,16 % (32 + 3,16).
Si gaukment 20 % avaient répondu positivernant, la marge d'armeur aurait chuké 4 ¢

E= 196 %V [0,8 x 0,2 / 1 000], soit 2,52 %,

Plus I'on s'approche de G0 %, plus la mange d'smeur augments, &t plus alls
dacroit & Finvarse ; en d'autres termes, || n'axista pas une mangs d'srmaur par
enquéte, mais on en dénombre autant que de réponses.

Imaginons maintenant gue notre dchantibon guadrupbe, Dang le pramier casg, la
marge d'emaur se sarait réduite & ©

£=196x+[052 =048 /4000 soit 1,58 %,

soit encore la moitié de 3,16 %. Diminuer la marge d'ereur d'une enguéte par
deux nécessite de multipler son &chantillon par guatre.

Dans las exemples précédents, & seull de significativité est de 95 %, ce qui
signifie que dans ke pramier cas, la réalité aura 95 chances sur 100 de 28 situer
entre 48,84 % et 55,16 %, entre 17 48 % el 22,52 % dans le second &f entra
0,42 % et 53,58 % dans le troisidme, Atfribuer une valaur de 2 58 A la constanta
a permettra d'atteindre un seull de significativité de 99 % ; mais dans ce cas |
marge d'erreur grimpe & ¢

£ =258 % [0,52 x 0,48 /1000], solt 4,07 %.

Tout gain de significativité avugmente ipse facfo la marge demewr d'une
endguins,
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L'analyse des résultats : éliminer le fruit du hasard

Pour clore ce chapitre sur les études quantitatives, nous imaginerons
une trés pelite étude - juste deux questions concernant trois marques
d'eaun minérale -, dont nous essaierons de tirer le maximum d'ensei-
gnements, le but de cette derniere partie n'étant évidemment pas de
présenter toutes les techniques de dépouillement et de traitement de
I'information, mais de montrer a la fois comment exploiter au mieux les
donneées recueillies tout en évitant quelques pieges srossiers.

Le Tableau 2.5 présente le tri a plat®™ du fichier, ¢'est-a-dire les résul-
tats bruts aux deux questions posées : une grille de cing items d'image
de marque d'une part, une note globale d'image = de 04 10 = de l'autre ;
on remarnquera qu'il est assez exceptionnel qu’une manque obtienne une
note égale ou inférieure a la moyenne. Seule compte la hiérarchie @ les
consommateurs préférent B, devant C, puis A.

Tableau 2.5 - Tri a plat du fichier « Eaux mingrales =

Margue A - Marque B Marque G Mayenme
Flg: e & mmneras ‘ & % L 4i} l Bl 5%
Equilibrée 30 % B % 12 % A6 Y
Entretiant |a sanké ‘ 24 % L 12 % l 5l e E %
Chére 10 % B % 55 % 42 %
Hituredle . 20 % . 449 l 35 % BE%
Hita globaka LER 3 69 6.8

La marque la plus appréciée apparait également onéreuse mais équi-
librée, tandis que la plus dénigrée est perque nettement moins chere,
mais sans grandes vertus ; toutefois les résultats bruts demeurent rebel-
les & linterprétation, méme pour un tableau de trés faibles dimensions.

La derniére colonne du tableau indique la moyvenne des résultats
— ol encore ce que serait le résultat d'une marque movenne, sans réelle

identité en soi, bien que considérée comme « chére » par plus de deux

25, Lanotion de « tri & plat = s"eppose i celle de « tris croisés © o0 les réponses sont oroi-
siées entre elles — ventilation des résultats par les principaux entéres sockoddmographi-
ques, par exemple.
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interviewds sur cing, « équilibrée » par 36 % des sondés, ete, Tout score
SUPCHeUr 4 la moyenne s'interprétera comme une force relative, tout
pourcentage inférieur soulignera une faiblesse : d'oir leur visualisation,
présentée en Figure 2.6, sous forme d'écarts a la movenne - colonne
« Movenne » soustraite a la colonne « Marque » = la puissance de B
eclate, ainsi que les lacunes de A,

Marqui A Marqus 2 Margus &
Pdoture e =15 %% 14 %% R
Chers —33 " ia % 13 %%

=nirefient RTET 5 15 %

[EETTET]
Equiitibia B '.| 207 24

RAiche &n —1H _;J-,I: 18 5%
SenH{EE

Figure 2.6 - Profils relatifs des marmques

Les analyses factorielles de correspondances offrent également une
intéressante représentation des résultats fondée sur une analyse voisine
des écarts a la movenne. FPour en comprendre le principe, revenons un
instant au Tableau 2.4, ventilant la population frangaise par age et par
nombre de personnes au foyer, et imaginons ce qui se serait passe =i les
enquéteurs avaient disposé, non de la totalité de la matrice, mais des
senles moyvennes = également dénommeées pourcentages « marginaux »
parce qu'inscrites dans les marges horizontales et verticales.

[l lewur aurait alors fallu compléter le tableau en calculant le produil
des neuf marginaux pris deux a deux : étant donné que 13,6 % de Fran-
gais vivent seuls et que 16,4 % de leurs concitoyens sont ages de 15 a
24 ans, 1ls auraient inscrit 2,2 % dans la cellule au croisement de le
colonne « 1 personne » et de la ligne « 15 4 24 ans » ; ce résultat, évidem-
ment faux — d'on la nécessiteé d'ailleurs de croiser les quotas —, pourrait
s"interpréter comme le fruit du hasard.

Les jeunes de 15 a 24 ans vivant seuls représentent 0.9 % de la popu-
lation frangaise, alors que le produit des marginaux de la colonne
« 1 personne » et de la ligne « 15 & 24 ans » donne 2,2 % : 'écart négatif
de 1,3 % les particularise au sein de la société. Leur sous-représentation
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Tableau 2.6 - Ls fruit du hasard

1 personne 2 personnes | 3 personnes 4‘:?;?;:'&3 Marginaux
13 & 24 ans 2.2 50 % 32% 5,5 % 16,4 %
&5 a3 ans 25% 0E% 5% 6,5% 18,1 %
35 & 49 ans 3T B3 % 2% 97 % 26,5 %
50t & B4 ans 20 5.8 % 36 % 6B % 18,7 %
Bl ans o4l pus 27 fi.1 % 39% T2% 20,0%
Marginau 136% 30,7 % 19,4 % 36,2 % 100,0 %

révisle que I'izolement frappe moins cette génération que celle de ses
ainés, mais également que, notre pays vieillissant, les retraités achévent
leur existence dans la solitude : en effel, par symeétrie, 'on peut constater
sur la Figure 2.7 que la somme de tous les écarts les annule. Pareille-
ment, 51 les jeunes sont moins présents au sein des foyvers d'une ou deux
personnes, ils le sont nécessairement plus parmi les autres,

Resulials " Ecarts entre observations et hasard
Observes pESONNE, . 1 2 3 4 ou
| 15424 ans 05 % FE01 S pErsannes QETSONMes plus
Le fruit du 1 [ 3% | -28% | 02% | 40%
hasard PEFSGmNG I I I I
| 153 24 ans 2.2 % —4.2 % 0% +4,2 %
Figure 2.7 - Du hasard & la réalité des observations

Les analyses factorielles de correspondances — ou AFC — permetlent
de visualiser des objets dans lespace en se fondant sur ces écarls, ou
plus précisement en donnant une valeur aux multiples facteurs permet-
tant de les reduire ; en =01, elles ne consbfuent qu'un traitement mathe-
matique dont le résultat se présente comme un ensemble de valeurs
abstraites : zardons ce précepte a 'esprit, nous aurons a nous y reférer
ultérienrement.

Une fois posées les bases de I'analyvse factorielle de correspondances,
revenons maintenant & notre etude sur les eaux minérales : les images de
margue se presentent sous la forme dun tablean de cing ligl'u;"_-i par trois
colonnes sur lequel nous pouvons réaliser une analyse factorielle de
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correspondances. En effet, contrairement a d’autres traitements statisti-
ques comme la typologie ou la segmentation, " AFC ne nécessite pas de
recourir aux donnges désagrépées (voir I'encadré « Donnees agrégees
el désagrégées »), ce qui la rend a la portée de tous : certains logiciels
= comme XL5TAT, disponible sur le Web?t qui se présente comme un
ensemble de macros complémentaires pour Excel — permettent de traiter
instantanément tout tablean croisé sur tableur.

La Figure 2.8 visualise une analvse factorielle de correspondances
obtenue a l'aide d'un kel logiciel : huit points, correspondant aux trois
margues et aux cing items d'image positionnés sur deux axes, soit un
magnifique mapping... cependant impossible & interpréter sans les
tableaux précisant les contributions des lignes et des colonnes aux iner-
tes assocides aux axes factoriels.

o]
Sanle
*»
*
Miméraux
#Equilibrée
» @
Naturelie ¢
fa]:!
Chére
*
Figure 2.8 - Analyse factorielle de comrespondances

Avant meéme les contributions des lignes et des colonnes, les pre-
miers indicateurs présentés sur les Tableaux 2.7 et 2.8 sont les pourcen-
tages d'inertie des axes factoriels eux-mémes ; et heureuse surprise,
non seulement le premier axe explique 77 9% de Uinertie totale, mais les
deux axes cumulés rendent compte de la totalité de cette inertie! En
d’autres termes, ils suffisent & decrire 'intégralite de I'univers des ima-
res de marque des eaux minérales. Ne nous laissons pas leurrer par

2 Comsulber le site www xlstat.com.
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Tableau 2.7 - Indicateurs fondameantaus d'uns AFC -
Inertie des axes factoriels

1 2
Pourzandans d'inertia T 2%
PoirGentage cumuhd 7% 100 %

Tableau 2.8 - Indicateurs fondamentauy d'une AFC -
Contributions aux merties associges aux axes factorieks

.+~ 63 colonnes 1 2 . tes lignes 1 F
Margiss A 6,98 % T80 % Rache en ming 14,35 Y 12,19 %
Marqie B 0,85 % 25,90 % Eruilibrée GO % 241 %
Marques C #2,19% 0,51 % | Endretient la sanle 11,20 % 1823 %

Chire 3,65 % B A5 S
Haturells 1,42 % 058 %

Iartefact : le nombre d'axes neécessaires a expliquer I'inertie totale
d'une analyse factorielle de correspondances est égal a la plus petite
dimension du tableau d'origine moins un, soit dans le cas présent...
deux exactement.

Lors du traitement de trés vastes tableaux — croisant par exemple
plusieurs questions d’athtudes et de comportements par les principaux
critéres sociodemographiques — le pourcentage d'inertie cumulé des
deux premiers axes peut se révéler trés faible : il conviendra alors, d'une
part, d’analyser également le positionnement des différents objets par
rappott au troisieme axe | et, d autre part, de s'interroger sur la prer-
tinence de l'ensemble des critéres retenus, pour éventuellement en
réduire la liste @ ainsi une longue batterie de questions comportementa-
les pourra &tre avantageusement remplacée par une typologie fondée
sur les mémes observations™

Se pose ensuite la question de 'interprétation des axes factoriels et de
leur nomination @ en fait, nous 'avons précedemment souligns, ce ne sont
que de simples valeurs mathematiques sans reéelle signification. Four leur
conteérer un certain sens, il convient, pour chaque axe, de considérer les

27, Concernant les typologies, voir dans ce chapitre = Lanalyse des pésulbats @ crder Jes
tyvpalopgies =
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contributions des différents objets aux inerties associées aux axes fac-
toriels : ainsi « équilibrée » contribue fortement a Faxe horizontal - par
convention, le premier axe est toujours visnalisé horizontalement -,
« riche en minéraux » et « entretient la santé » également, mais beaucoup
plus modestement ; comme le premier élément se positionne & son extré-
mité gauche, les deux autres i droite, il apparait légitime de lire en cet axe
une opposition de type « eau curative » versus « eau neutre ».

Enfin, on remarquera que « riche en minéraux » et « entretient la
santé » apparaissent extrémement proches, par rapport tant a l'axe hori-
zontal qu'a "axe vertical, ce qui signifie que ces deux valeurs sont forte-
ment redondantes : une eau riche en mineraux entretient nécessairement
la santé. La méme analyse peut sappliquer aux objets des colonnes : la
marque C, assez proche de ces deux valeurs, développe une image net-
tement plus médicalisée que ses concurrentes, comme son profil relatif
nos avait deja enseigne.

Données agrégeées et désagrégées

Cans le cas de données désagrégees - ou individuelles -, las rédsultats peuvant
&tre individusllement affectés aux différents répondants*, ce que ne permattent
pas les donnéas agrégées © le client d'une enquéte réalizés en souscription n'a
generalement accés qu'aux donnses agregees, alors gqu'il congerve la tolale pro-
priétd des donndass désacgrégées des dudes ad oo, g gui lM'aufonss & récupénss
a bande informafique pour procéder a des traitements complémentaires en foute
ibertd el sans avoir nécessairemeant & en informer 'ingtitut,

L’analyse des résultats :
rechercher des causalités

L'analyse factorielle de correspondances permet d'effectuer certains rap-
prochements entre questions indépendantes, comme nous venons de le
voir en soulignant les vertus curatives des eaux riches en minéraux = on

prendfﬂ totitefois bien soin de vorifier les contributions aux axes des

28, Mon nominativement, bien entendu, la déontologie professionnelle garantissant
Fanonvmat des réponses
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abjets ainsi accolés afin d'éviter tout artefact. La segmentation™ consti-
tue un outil puissant pour mettre en perspective des variables de natu-
res différentes

* La variable & expliquer se présente toujours sous la forme d'une
« quantité » : ce peut étre une note, comme la note globale d'image
de notre étude sur les eaux minérales, ou une variable & modalités
ordonneées — echelle sémantique — qui peut aisément se transformer
en valeur.

* Les variables explicatives sont de nature « booléenne », c'est-a-dire
de type « oui ou non » ; touktefois, la plupart des modéles permettent
de transformer la plupart des questions & modalités non ordonnges
ou multiples — dont le nombre d'éventualités est supérieur a deux —
en questions booléennes = a deux éventualités.

Kevenons maintenant & nos eaux mindérales, et p]us }'.nartic:uli&n:munt
a la marque B, qui bénéficie d'une note globale de 7.3 ; bien entendu,
cette note varie fortement selon que les consommateurs interrogés la
pugent « eguilibrée » — sa higne de force — ou non : elle grimpe 4 8 dans
un cas, pour chuter a 5,9 dans I'autre. Le Tablean 2.9 généralise I'exercice
a l'ensemble des traits d'image, la demiere colonne précisant 'ecart
constate entre les deux situations.

Tableau 2.9 - MNote d'image de la margue B

Marque B Attribution Rajet Ecart
Riche an mingrawus 53 77 24
Eqquilibeée 7.8 5,9 1,9 '
Enlretiant la zanks 54 ] 20
Ghére 7.5 7.1 04 '
Haturelle 7.0 5,3 26

Que constate-t-on 7 Les scores apparaissent plus élevés quand les
traits fondamentaux de la marque lui sont reconnus = « équilibrée » et
« naturelle » =, et son prix élevé ne nuit pas a son image, bien au
contraire : I'inverse est s_'*gﬂl.:munt vral pulsque la margue est mieux vue

28, Nous décrivons i ke principe de la segmentation dite « de Belson =,
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par ceux qui ne lui accordent ni minéraux, ni vertus medicales que par
ceux qui lui attribuent ces qualités : en ce sens, Panalyse conforte les pro-
fils d'image précedemment construits. Par contre, 'examen des écarts
soulipne le caractére trés consensuel du prix = gu'on la juge chére ou
non, la notation n'en est pas affectée — et la trés forte discriminence lide &
la naturalité, puisque les consommateurs qui ne la jugent pas « natu-
relle » — et ils sont un sur deux dans ce cas — émettent une opinion extre-
mement plus négative que les autres: le critére est meéme le plus
segmentant puisque c'est le plus important des écarts constakes,

Aprés avoir constaté le fort pouvoir de discrimination de la natura-
lité, I'identification du trait discriminant en second pourra 'effectuer en
appliquant la méme méthode a chacun des deux sous-groupes préce-
demment repéres, ceux qui ont attribug 'item a la marque, ceux qui ne
Font pas fait: parmi les premiers, ceux qui Pestiment « chére » la pré-
ferent = avec une note de 8,4 = 4 ceux qui la considerent meilleur marche
=note de 6 seulement -, comme quol ici encore le prix présente un
aspect positif (Figure 2.9).

De palier en palier, la segmentation nous expligue comment optimi-
ser la cote de la marque ; dans 'exemple précédent, le segment le plus
porteur se constitue des consommateurs jugeant la marque B a la fois
« naturelle » et « chére » : seul, le prix ne suffit pas améliorer la note. Par
contre, ceux qui estiment déja fortement le produit grace a sa naturalité
ne 'envisageraient certainement pas bon marché : il perdrait fortement
de son attrait.

KMarque B
T3
I
mon = ngiurele o « naturefie »
] 7a
| I
man = chars » « chérg »

i .4

*
Eegrntnt porteur

Figure 2.9 - Segmentation de la marque B =elon sa note d'image
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’analyse des résultats : créer des typologies

La segmentation part de Iensemble des individus, quelle éclate par
dichotomies successives en choisissant pour chaque partition la variable
explicative possédant le pouvoir de discrimination le plus élevé; la
ty pologie suit quant a elle le cheminement inverse.

Considérons les cing petits personnages de la Figure 2.10 : certains — B et
D, C et E — se ressemblent beaucoup, alors que d'autres, comme A, ne
ressemblent & aucun autre ; les lipnes symbolisent leurs premieres réponses
a un méme guestionnaire : C et E semblent d'accord sur presgue tout, de
méme que B et I; A ne s'apparente vraiment a personne, meéme si, par
instants, il reagit comme B et L) NMoursuivons le raisonnement : une
connaissance assez précise de B se révélerait certainement trés utile pour
cerner [ = et vice versa =, tandis CLie nul ne pourrail mous renseigner sur A
en d'autres termes, pourquoi ne pas reunir B et 1 au sein d'un méme
groupe, ainsi que tous ceux qui se comportent pareillement, pea ou prou ?
Tels sont les fondements de Ianalyse typologique @ réunir les semblables au
sein de familles les plus homogenes possible.

5 %as

40 %

A0 S

20 %

Figure 2.10 - Ressemblance et dissemblance des consommateurs

A, on g'en dowte, posera probléme @ doit-on le laisser seul, ou au
contraire essayer & tout prix de Finsérer au sein d'un des deux tvpes pré-
cédents ? Aucune solution n'est pleinement satisfaisante : impossible de
Iisoler imdéfiniment — au risque de ne rien construire de tangible -, mais
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difficile de le glisser au sein de la famille C et E, La famille B et I lui
conviendrait micux, mais au prix de quelles approximations : au départ,
ils n'etaient d'accord sur rien. Les typologies effectuent de nécessaires et
artificielles découpes au sein d'un continuum : cerlaines frontieres se
révileront arbitraires el des individus impossibles a ranger ; mais sous
un autre aspect, elles ne peuvent laisser personne de citeé.

Chaque type se construit autour d'un baryveentre, qui devient I'indi-
vidu le plus représentatif de son type, et autour duquel s'agregent peu a
peu toutes les autres personnes de 'univers étudia : les individus par-
ticuliers, comme A, ou ceux gui se situent a la limite de deux sous-
ensembles, perturbent le bel arrangement, cest une des bases des cri-
tiques formulées a I'égard des études socioculturelles précédemment
évoquées, Plus les fractures sociales apparaitront fortes, et les comporte-
ments accusés, meilleures seront les typologies ; inversement, elles ne
présentent que peu d'intérét an sein d'univers consensuels, face a des
attitudes peu prononcées oi elles ne parviendront pas a creuser de réel-
les et pertinentes frontieres.

Contrairement a la segmentation, la typologie procede par regrou-
pements successifs. La Figure 2.11, réalisée a partir de questions com-
portementales ajoutées au questionnaire de notre etude sur les eaux
minerales, souligne comment cet univers se divise en consommateurs
qui changent sans cesse de marques = pour varier les plaisirs, pour mul-
tiplier les principes actifs, parce qu'ils les jugent toutes équivalentes, ou
simplement parce que I'eau du robinet nest pas trés bonne a boire =, les
Changeants, et en Fideles, trés attachés a leur marque préférée : certains,

Touws 100 %
l
1
Changeants Fidéles
45 % 55|‘=H:.
i 1

: Malades . Sportifs .
X X o0 % , 35 % '
Comportements., Almeant varier , Avant tout soucieux |, Une eau pour garder ,
' leur consommation | de leur santé : Ia Tarme !
Marques X A ou B ; C ' B '
2 : - . SOansetplus | WMoinede35ana |
Sexe i - i Fearmirmes i Harmrmes ]
Habitat ! Urbain ! ! .

Figure 2.11 - Typologie des consommataurs d'eau minérale
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les Malades, pour des raisons de santé, pour se sentir mieux dans leur
peatt, pour maigrir, sur le conseil de leur médecin, parce qu'ils se trou-
vent fatigués, et d'autres, les Sportifs, pour laver leur corps apres
I'effort, pour coller & I'image tant véhiculée par la télévision du cadre
dvnamique qui enchaine tennis et réunions une bouteille & la main.

Un ne ¢'étonnera pas que la marque C, & 'image plus medicalisée
— « riche en minéraux », elle « entretient la santé » —, séduise plus le tvpe
des Malades, essentiellement composé de seniors et de femmes ; tandis
que les Sportifs, population plus jeune et plus masculine, penchent
avant tout pour la marque B, ressentie a la fois comme « naturelle » et
« peuilibrée » ; le groupe majoritaire des Changeants, peu discriming en
termes sociodémographiques, achétera indifféremment les marques A
ou B, délaissant la dernitére dont Uaspect trop curatif les géne.

Pour parachever 'analyse, croisons types et images de marque par
analyse factorielle de correspondances : pour v parvenir, il suffit de com-
pléter notre Figure 212 de trois lignes supplémentaires reflétant la
consommation™ des produits éudiés par nos trois types avant de lancer
le programme adéquat. Et tout naturellement, les Sportifs viennent se
positionner pres de I'équilibre, les Changeants entre les marques A et B
et les Malades a forte proximité de la marque C, de la santé et des mine-
raux (Figure 2.13),

Remarquons que d' un mapping a I'autre, le positionnement relatit des
marques et des images ne differe strickement pas: & quoi tient cette
totale absence d'influence de la consommation sur la construction de

Margue A Margue B | Marque C
Hiche an minarilix 27 %o 4 % &1 %
Equitibrée 30 % 66 % 12 %
Entratiant la sanis 24 % 32 % 20 %
g 10 % Gl 55T
Meluvelia 20 S 48 %y 36 %
Lignas Type 1 : Changeants 30 T 49 %% 21
compla- Type 2 : Malades 20 % 28 % B0 T
mentaires Type 3 : Sporiils a5 =, 78 = 7=
Figure 2,12 - Croisement des iypes et des images

ML Pour chague type, nous a'avons retenn que la marque principale consonmeée, d'od
des totaux en ligne de 1000 3
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Typa 1
=] SB‘rﬂé
Typa3 *
. Minéraus .
* Type 2
Equilibras
&t
Haturelle
=
Chire
»

Figure 2.13 - AFC crolsant types &t images

I'univers par ::!I'Ii:1.|_'!.-',_‘-l.-_1 factorielle 7 La reponse est I_-iimpln.-_' les |ij‘_r|r‘||;*5 COMT -
plémentaires ont fait I'objet d'une simple projection passive, les axes fac-
toriels ne dépendant done toujours que du croisement des marques avec
leurs images. Dans le cas présent, U'inclusion de ces lignes au sein des
variables actives n'aurait pas prolondément modifié le résultat ; mais ce
n'est pas toujours nécessairement le cas, et 'on prendra soin de contrd-
ler la maniere dont a €té réalisée la cartographie présentée.

Optimiser la qualité des études quantitatives

Le strict respect des consignes précedentes évite de tomber dans bien
des 4.;|1¢1||55::'-tr¢1}‘.|['ﬂ;*5; tontetois qlJE]qlh.-_'L-i precautions l;_'l:_'l['l'lr.l]l;-*l'["ll;*l'lti;'li.ft'h
pourront parfois s'imposer, tant au niveau de la confection du question-
naire que de ceux de sa passation et de 'interprétation des résultats.

Optimiser la rédaction du gquestionnaire

Tout d'abord, il convient de ne pas ignorer que toute situabion d'inter-
view instaure une relation artificielle entre questionneur et questionne,
Chie celui-la soit absent en cas d'autoadministration ne change stric-
tement rien a cet état de fait ; se construit aux veux du répondant un
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enquéteur modéle, doté de qualités et défauts virtuels, en fonction des-
quels les réponses seront modelées.

ar ext-mple, Jamais un consommatenr n'imaginera quion puisse
I'interroger sans raison ; et il n'en discerne pas d'évidentes... 1l les ima-
ginera ! Au cours d'une expérience menée au Celsa, il avait é1é demandé
4 des éleves de licence de répondre a un bref questionnaire, apres un
exercice d'incendie.

Il leur atait notamment demandeé : « Avez-vous remargue la présence
des pompiers ? », « Vous a-t-elle rassura 7 »

Plusieurs étudiants répondirent « oui » a4 premiére gquestion, alors
fque pourtant aucun pompier n'etait présent ; interroges a posteriors, ils
déclarerent quil ne pouvait en étre autrement puisque, ensuite, il leur
était demandé si cette présence les avait rassurés : sans la présence des
pompiers, 'ensemble du questionnement se serait trouvé frappé de stu-
pidite & leurs yeux.

Or, jamais ils n"auraient pu envisager une telle hypothése : tout inter-
viewe répond tant en fonction de ce qu'il =ait, pense et ressent qu'en
fonction de ce que I'on attend de lui... ou de ce qu'il suppose tel,

Prenons un autre exemple, celui de M. M., fidéle lecteur du Newwvel
Observafenr : depuis dix ans, il 'achete toutes les semaines au kiosgue
au coin de la rue, jamais il n'a raté un numéro. .. jusqu’a cette semaine
oit il a éte alité durant deux jours, et a négligé de se le procurer une fois
rétabli.

Demandez-lui cette semaine justement : « Avez-vous lu le dernier
numero du Nouvel Observatenr 7 »

Hélas nom ! Mais va<t-il répondre « non » ? Rien n'est moins siir : ¢’est
tempéte sous un crane. Bien sir, il ne I'a pas lu, mais est-ce bien réelle-
ment de ce dernier numero quil sagit i ? « En fait, ce que souhaite
Fenquéteur, c'est savoir si je suis un fidéle lecteur de ce magazine ? La
semaine passée, celle d’avant, jaurais répondu “oui”, et cette semaine
aussl, sans cette maladie importune. La bonne reponse, la plus proche de
la réalité, c'est done “oni” ».

Statistiquement, il a tort : son cas apparait tout aussi pertinent que
celui de M. 5., qui n'a jamais ouvert Le Nowvel Observatenr de sa vie, mais
qui, ce jour-la, s'en est procuré un, par désceuvrement, juste avant de
prendre le train, M. 5 et M, M se complitent, et c’est pour cela qu'il faut
uie ce dernier fE].’Hu'ldi;r « non = kbt pourtant, croyant bien faire, pour etre

agréable a I'enquéteur, il va dire « oui » !
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Me laissons surtout pas a interviewe le loisir de mal interpréter les
questions, il présente déja une forte propension a le faire... tout en
etant persuade d'apporter ainsi de meilleures réponses. Aidons-le au
contraire a bien percevoir ce sur quoi son opinion nous est nécessaire :
les sujets abordés se réveélent parfois relativement complexes. Ainsi
comment va-t-il pouvoir se prononcer sur ce concept innovant de DVD
jetable 7

Un DVD qui offre les mémes capacités quun DVD classique, mais
que I'on ne peut visionner qu'une fois, en raison de sa durée de vie limi-
tée @ il n'est lisible que durant les six heures suivant 'ouverture du film
protecteur qui le recouvre, Par contre, tant que ce dernier n'est pas
abime, on peut le conserver indéfiniment. Aprés usage, il se jette
d'autant plus aisément que son plastique est entiérement recyclable.
Finalement, ¢ est un pen comme une location, & ceci Pris quon ma pas
besoin de retourner au kiosque pour restituer le produit.

Mettez le texte sous les yeux d'un consommateur, et demandez-lui
<"il a envie d'acheter un tel DVD : oui, non 7 En [ait, comment dtre str
qu’il a bien comprs de guoi il s'agissait, qu'il a saisi le concept dans o
totalité : qu'il a bien vu que le compte a rebours ne démarrait qu'aprés
ouverture du peckaging, et non des la sortie du magasin 7 Ou gqu'en se
débarrassant ensuite de la galette devenue inutile, il ne pollue pas, parce
qu’elle est recyclable 7

En lui demandant, et en corrigeant d’éventuelles erreurs : la lecture
du concept board se complétera d'un petit disaster check @ « A partir de
quel instant la durée de vie du DVD devient-elle limitée ? », avec pour
instruction a Fenquéteur de le corriger &'il se trompe en lui relisant la
partie du concept board concernée. Ce n'est qu'apriés avoir franchi cette
laborieuse, mais nécessaire, étape quil pourra répondre pertinemment 4
la question : « Acheteriez-vous un tel DVD 7 Et a quel prix 7 »

[nversement, évitons de l'enfermer dans des choix impossibles.
Ainsl, que pourrait bien répondre un svndicaliste partisan du pari-
tarisme & la question: « L'Etat doit-il substantiellement revaloriser les
indemnites des chomeurs 7 » 7 [l ne peut acquiescer : une telle augmen-
tation concerne les partenaires soclaux ; mais peut-il cependant tofale-
ment récuser la sentence, surtout s'il considére que les indemnités sont
trop faibles ?

autant qu’i] reagira en tant que sondé - il i!dLlPl‘EI‘H la posture de
Iinterviewé que nous venons précédemment d'évoquer = et tentera
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d'interpréter cet énoncé qui ne le satisfait vraiment pas : « Que cherche-
t-on réellement & me faire dire 7 Que le paritarisme a vécu 7 Que les
indemnites actuelles ne suffisent pas 7 Et je ne peux pas refuser de me
prononcer, ce serail mentir. » Le méme dilemme frappera ensuite I'ana-
lvste, qui ne saura pas réellement pourquoi les Frangais souhaitent = ou
ne souhaitent pas — que I'Etat reconsidére le niveau des allocations ver-
sees aux travailleurs privés d'emploi @ d'ailleurs, parmi les répondants,
combien sont conscients du mode réel de gestion de I"Assedic ?

Optimiser la passation du questionnaire

On ne le répétera sans doute jamais assez : un bon questionnaine est un
questionnaire court. Parce que rapidement la lassitude gagne le répon-
dant. Imaginez-vous, en train de répondre a la vingtieme question d'une
enguéte de type omnibus : vous tentez de citer toutes les marques d'eau
minérale que vous connaissez « ne serait-ce que de nom », apres vous
étre exprimé sur la surconsommation d'alcool par les adolescents, les
preservafifs parfumes, sans oublier le chomage qui augmente trop vite !
WVous en aviez au pire pour une dizaine de minutes, mais il semble que
cela dure, dure !

Et parce que I'endquéteur, lui, sait bien que vous risquez de lui cla-
quer entre les doigts. Et il n'y a pas pire cauchemar pour lui : une demi-
heure d'efforts reduits & néant, parce que vous allez vous sauver avant
la fin de la discussion ; et pour lui un grave dilemme : jeter le formulaire
incomplet a la corbeille = et il ne sera pas payeé = ou le compléter, en
inventant un peu - qui le saura 7 Certes il v a bien des contre-interviews
aléatoires, réalisées par ses supéricurs : mais 13, le coup de pouce est si
minime...

Les réponzes dépendent de la longueur du questionnaire et de la
duree de sa passation. L'AEIM, I'institut qui recueille I'andience de la
presse magazing en France, en a fourni une brillante illustration lors
d'un séminaire interprofessionnel consacré aux médias, en décembre
20007, Une méme question - la guestion filtre — est posée pour les
156 magazines étudiés ; pour chaque titre déclaré lu, elle sera suivie
d'une batterie complémentaire de questions destinées a préciser les
modes de lecture.

3. Seminaire Irep. 13-14 décembre 2000,
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Mon seulement il s’agit d'une question longue et parfois fastidieuse,
mais surtout elle influe particulierement sur la durée totale de I'inter-
view, un lecteur occasionnel se vovant nettement plus rapidement libéré
quun lecteur boulimique.

Les questionnaires sont administrés a l'aide de systémes Capi: le
logiciel enregistre non seulement les réponses des lecteurs interroges,
mais également la durée de passation de l'interview, question par ques-
ton ; et, de fait, l'institut connait avec précision le temps que chaque
répondant a mis pour répondre 4 la fameuse question filtre.

Théoriquement, il n'y a pas lieu de constater la moindre différence
d'un individu a I'autre : il n'est pas plus rapide de répondre « non » que
« oui », Et pourtant ! Comme le souligne la Figure 2,14, en dessous de
dix minutes, le nombre de titres déclarés lus au cours des douze derniers
mois chute de plus de moitié : 9,6 versus une moyenne de 25,2,

Plusieurs remarques s"imposent. Tout d’abord, un contrale rigoureux
de la qualité du matériau recueilli s'impose d'autant que les conditions
de recueil apparaissent plus difficiles, et 'on saluera ici le travail mené
par 'AEPM ; mais, inversement, on s'interrogera « naivement » sur la
fiabilité de sondages ou s'égrene une litanie de plus de cent cinquante
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Figure 2.14 - Mombra de titres lus depuis un an en fonction
de la durée du filtre

Sourca AEPW, SéminaTe Irep, 13-14 décambre 2000,
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titres pendant quinze a vingt minutes, .. et le questionnaire est alors loin
d'étre acheve.

Début 2004, Libération laissait la ['!'.'r'lﬂrln;' ETTE IS;"I!'IL'[IIE"tl;"lI‘I":;i dans un ]l,mg
article intitulé « L'insondable déprime des enquéteurs de marketing™ » :
« C'est d'abord du cité des boites de sondage que ¢a s'est durci, confie
I'un d'eux. Avant, les questionnaires duraient une quinzaine de minutes
contre au moins trente-cing actuellement. 11 faut que les gars du marke-
ting arrétent de délirer. [Alors] je fais vingt minutes d'entretien et ¢’est
ma qui remplis le reste. De toute fagon, passé le premier quart d"heure,
les sondeés répondent n'importe quoi. »

Force est de constater certaines derives, genantes méme si margina-
les : la meilleure fagon de les éviter ne serait-elle pas de passer un peu
plus de temps & rédiger des questionnaires courts et cohérents = surtout
cohérents = plutit que de se débarrasser rapidement de torchons mal
ficelés aupris d'enquéteurs que 'on accusera de tous les maux de la
terre au maoindre « bidonnage » constaté 7 La qualité du terrain passe
tout d’abord par le respect de ceux qui sont sur le terrain, ¢'est-a-dire les
sondeurs.

Le respect des sondeurs, mais egalement celui des sondes : le méme
numero du quotidien les laissait également s'exprimer : « La dermiere
fois que je me suis laissé prendre a un test produit, on m'a retenu en
otage dans cing métres carrds avec une assiette de biscuits a décortiquer.
Jétais effondré par le nombre et la nullité des questions. Méme =i cette
seance etait remunerde, je ne suis pas prét de recommencer. » Evidem-
ment, dans de telles conditions, qu'espérer comme résultats 7

[T est tout aussi ais¢ de jeter la pierre aux instituts que, pour ces der-
niers, de la jeter & leurs enquiteurs : mais il ne serait pas juste de pas
évoquer cerlains annonceurs — et leurs services achats — qui mettent de
plus en plus la pression sur les colts, jusqu’a lancer des enchéres inver-
sees™, comme en pratique la grande distribution ; or la qualité a un prix,
que I'on oublie parfois un pen vite.

Une pratique tout aussi « avaricieuse » consiste a utiliser des tele-
vendeurs comme teleengueteurs (voir lencadre « Télevendeurs versus

12 Article L':H..||1.-|||r.=|11 ]_|-||'|;|]||:'- sine e sike du ]-.ll.:l:r:u::] syt libeention fr, le 3 fdveter 2004,
33 Les institubs néponsdent i des appels d'offres sans connaitre leurs compatiteurs ; le
gagnant est le moins disant, financierenent parlant. Dans de tels appels doffres, il n'est
strictement pas question de méthodologie,

CHAFTEE 2 - LEE ETUDES CUAMTITATIVES

or



af

engueteurs ») : la aussi seules comptent les économies financieres réa-
lises, pas la qualité des resultats.

Télévendeurs versus enquéteurs

Las principaw instiuts francas adhérent au Synles, et appliquant la charte de
déontologie edictée par Esomar, gui &tablit une frontiere distincie entre socigtés
d'études de marché at agences de markating diract ;- an effel, ces dermiéres,
directerment cu au fravers de filiales, prétendent également développer une activite
naraléls de terrain, voire d'études da marchd, Or il ast extrémament prajudiciable
quune meme personneg puisse nstantanement passer du statut de télevendeur a
celul d'engudteur ; par albsurs, MNexperize d'uns compagnie spfcialkzée dans le
markating direct peut difficllement se comparer & calle g'un institut confemé. Dans
cerlains pays, @ Egiskation interdt un tel cumul, praudicable famt aux consoem-
mateurs quaux professionnels de la recherche, ce gui n'est pas, hélas, le cas en
France.

Interpréter correctement les résultats

Le conseil fondamental ici est de ne pas se laisser prendre au piege des
outils mis en ceuvre, tant il est vrai qu'aujourd’ hui informatique otfre
sur PC des possibilités dont auraient révé bien des chercheurs il v un
quart de sicle.

Mous avons vu précédemment, dans notre exercice sur I'image de
marque des eaux minérales, que deux axes suffisaient & décrire l'intégra-
lite de cet univers... simplement parce que le nombre d'axes nécessaires
pour expliquer I'inertie totale d'une analyse factorielle de correspondan-
ces est egal a la plus petite dimension du tableau d'origine moins un,
snit dans notre cas deux exactement. N utilisons pas des modeles que
nous ne savons interpreter,

Bien des instituts se présentent avjourd'hui avec des syvstemes de
modélisation des résultats - images de marngue, [,'J-I_'I-l‘l;’l'ltiﬁ']b de dévelup-
pement, impact publicitaire, ventes, etc. = dont ils refusent de dévoiler le
réel fonctionmement : il v a réellement acte de foi & leur faire confiance el
a prendre des décisions a la suite de recommandations issues de telles
boites noires.

Mais bien souvent, un peu de bon sens suffit. Ainsi souvent, on a
trop vite tendance & assimiler coincidences et causalités @ ce n'est parce
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que deux phénoménes apparaissent simultanément qu’ils sont nécessai-
rement lics. Ainsi la diminution des plaintes dans les commissariats ne
constitue certainement pas une preuve de la diminution de la crimina-
lité : au contraire, quand elle augmente trop, les victimes perdent foi en
leur police et négligent de déposer des recours qu'ils sont certains de ne
[amais voir aboutir,

Dans La Science a Nusage des non-scienlifijues™, le professeur Albert
Jacquard dénonce : « Le recours an concept de corrélation et au parame-
tre qui lui est associé, le coefhcient de corrélation, est a 'origine de mul-
tiples erreurs d'interprétation. La plus fréquente est celle que nous
venons de constater & propos de l'intensité de la liaison mesurée, Plus
grave est lerreur logique inférant d'une corrélation constatée a 1'exis-
tence d'une causalité.

« Certes, lorsqu’existe un rapport de causalité entre les caractéristi-
ques X et Y {par exemple entre le revenu d'un individu et le montant de
ses impdts), les deux séries de mesures sont corrélées ; mais la récipro-
que n'a aucune raison d'élre vraie. Ainsi, la corrélation est nettement
positive entre le loyver paye par les familles et la longueur de leurs
vacances d'hiver ; mais cette corrélation ne signifie pas quune augmen-
tation des loyers entrainerait un allongement du temps consacré aux
sports d’hiver. En fait, la correlation est le signe de I'influence d'une
cause commune aux deux phénoménes Studiés (ici cette cause com-
mune est évidemment le niveau des ressources), »

Ce texte, a meéditer dés que I'on tente de trop torturer les chiffres
pour mieux les faire parler, est & rapprocher de ce qu'écrivait un siécle
plus tot Fedor Dostoievski dans Les Carnets de la maison morie: « Je
remarquerai a propos que ces gens [les bagnards] n'étaient pas, de fait,
des ignorants, et méme pas an sens figuré, au sens propre. 5ans doute
plus de la moitic d'entre eux savait lire et écrire. En quelque autre
endroit ou le peuple russe se frouve assembleé en masse pourriez-vous
trouver un groupe de deux cent cinquante personnes sont la moitie
sache lire 7 ["a1 entendu dire que quelquun, de donnees semblables,
avait tiré la conclusion que I'instruction était un fléau pour le peuple. »

Le contresens est foujours au coin de I'interprétation.

M, Albert lacquard, Le Science & Pusage des won-sonentifipies, Calmann-Lévy, 2001,
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Les etudes qualitatives

Linterrogation directe et ses limites
Les reunions de groupe

La position du modérateur

Les entretiens individuels

La sémiologie

Les approches mixtes

Optimiser la qualité des études qualitatives



Pour un = trop = grand nombre de chargés d'études, elles regroupent en
partic les études fondées sur des interrogations non quantifiables, indi-
viduelles = entretiens non directifs = ou non = réunions de groupes =, en
oubliant les approches fondées sur I'observation, I'ethnologie, la sémio-
logie, etc. Elles se caractérisent essentiellement par une finalité plus
explicative et interprétative, voire créative, que descriptive ; il convient
toutefois de distinguer deux écoles opposées que l'on pourrait, sans trop
caricaturer, nommer anglo-saxonne et frangaise.

La premiere considére le qualitatif comme une étape obligatoire, mais
non comme un possible achévement, sur laquelle se fondent les décisions
operationnelles ; la quantification seule peut couronner une étude de
marché, sur elle seule pourra sancrer action. Dans cette acception, le
qualitatif vise a défricher le terrain, & déterminer les valeurs destindes a
la mesure, & brosser un tableau succinct dont les sondages viendront
préciser les contours @ d'aucuns emploieront ici le vocable de « quali-
préquantitatif » pour mieux souligner cette fonction d'esquisse, de préa-
lable nécessaire mais non suffisant.

Pour les latins, au contraire — et heureusement —, et pour un nombre
grandissant d"Anglais et d" Américains, non seulement le qualitatif peut
offrir une solide assise a une stratégie marketing sophistiquée, mais lui
senl peut apporter une réponse a des questions complexes on bute, et
butera toujours, le quantitatif parce qu'il n"accéde qu'a la mémoire cen-
trale et aux souvenirs exempts de tout refoulement™, parce que le prin-
cipe meme du questionnement ferme prévient toute créativite, parce
que lentretien individuel prive la mémoire épisodique des stimuli liés a
la dynamique de groupe. Et parce que certaines disciplines - la sémio-
logie, l'ethnologie = se révelent réfractaires a toute tentative de quantifi-
cation.

Précisons que la déndgation américaine du qualitatif frappe
essenfiellement les gens de marketing, alors que les universités
d’outre-Atlantique recélent en la matiere d'incontestables et incon-
tournables richesses : les travaux fondateurs de la semiotique de
Charles Sanders Peirce, ou les approches systemiques developpees a
San Francisco par Bateson, Watzlawick et 'ensemble des chercheurs en
sciences humaines désignés aujourd’ hui sous le vocable de 1'école de

350 Méme si évidemment certains bests projectifs peuvent s'adapterd la peatioque guanti-
tative.
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Palo Alto, pour ne citer qu’eux, témoignent de 'apport incontestable de
ce pays aux sciences humaines en géncral ot aux approches qualitatives
en particulier.

Les différentes approches qualitatives se distinguent essentiellement
par la nature du matériau sur lequel elles s'appuient, et par son mode de
recuedl :

* Linterrogation directe, mais non directive, d'individus, isolés —entre-
tiens individuels — ou non - réunions de groupes, interviews de cou-
ples, de familles, eic. Les techniques mises en ceuvre empruntent a la
psychologie, a la psychanalyse, a I'ethnologie, et aux diverses disci-
plines regroupées aujourd ' hui sous appellation de « sciences cogni-
tives »,

o [ 'observation :_‘mnlEmrtt'ﬂ‘n.-_'nl'ﬂ]E, directe - ]':;'nquél.‘t‘ur assiste a la
prepatation du repas dans la cuisine d'une menagere, il r'l.-:gurde
sans bouger comment une famille organise sa soirée face au petit
ecran = ou indirecte = il photographie la cuisine, le salon des mémes
personnes, note comment les divers objels sont disposés pour mieux
en cerner I'usage. La déontologie autorise I'enregistrement photo-
graphique, mais avec 'autorisation expresse des personnes concer-
nees,

* L'analyse de supports communicationnels a encodage fort — magazi-
nes, emissions de télévision, jpurnaux internes, annonces publicitaires
= ot faible = design automobile, mode vestimentaire, comportements
sociaux —, structuralisme, linguistique et sémiotique™ étant les disci-
plines concerndes.

La pratique courante méle interrogation, observation et sémiologie
I'étude des comportements familiaux face aux programmes télévisés
ourra nécessiter des entretiens individuels - isoler des réactions
yourra necessiter des entretiens individuel wir isoler des réaction:
personnelles — et familiaux — pour dégager des consensus —, que com-
pleteront quelques soirees on 'on suivra comment tout ce petit monde
interagit. Ainsi une recommandation en mabiere de design telévisuel
conjuguera-t-elle certainement :

* réunions de groupe, dont seule la dynamique permettra de dégager
des pistes d'évolution ;

M, O sémiclogie, nows considérerons icl les deux appellations comme Squivalentes.
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* entretiens individuels a domicile, pour en évaluer I"acceptation per-
5q1t‘|!|'|u"-i_=;

* pbservation in sity, pour appréhender lintégration des appareils au
=ein de leur environnement immedial ;

* sémiotique, pour comprendre comment cet univers s'organise dans
I'espace.

5i le guantitatif a fortement bénéficié du développement de l'informa-
tique, autorisant des traitements statistiques de plus en plus sophistiques,
le qualitatif a profité de la profusion des travaux menés en sciences socia-
les, voire plus récemment en médecine, depuis une centaine d'années.
Aujourd hui, 'entretien sous hypnose complite la palette des techniques
non directives, les neurosciences permettent d'affiner notre connaissance
du cerveau et de mieux appréhender la complexité des processus de
meémaorisation. Surtout, dés la fin des anndes 1960, le qtlu|itul‘if4.‘|é£&1-_-.-_-iuit le

cadre du simple diagnostic pour s'engager sur la voie de la créativiteé :
progressivement il s'éloignait de la fidéle restitution de I'existant pour

s'engager sur la voie des potenbialités et de I'anticipation.

L'interrogation directe et ses limites

Elle se fonde sur deux topologies complémentaires, I'une déja ancienne
ef figée, dessence psychanalvtique, 'autre plus récente, et surtout plus
mouvante, tirant sa légitimiteé des sciences cognitives, discipline promet-
tenise mais en perpetuelle structuration an croisement de la psychologie
et de la neu m]ugie, et trouvant certaines de ses .5:||‘.lp]i|;_";1tiut'|5 tant en lin-
guistique et en semiotique qu'en informatique et qu'en L‘}fbvrm‘tiqut*“.
Ainsi a la suite des cogniticiens, nous distinguerons trois tvpes
d’informations stockeées, et par la méme trois lieux de stockage (voir le
Tableau 3.1} : la mémoire sémantique conserve tant les symboles linguis-
tiques et mathématiques que les régles prammaticales et les théoremes
afférents, tandis que la mémoire épisodique garde la trace de tous les
évenements dates et personnellement vécus. Toutes deux renferment
des connaissances dites « déclaratives » — ou « verbalisables » — I'inter-
viewe peut aisément exprimer par le discours Faxiome d'Euclide ou ses

370 Mows reviendrons plus longuement sur les sciences cognitives dans la partie consa-
crée i la publicite ; voir notamment an Chapitre 4 « Les sciences cognitives =,
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Tableau 3.1 - Mémaoires sémantique, épisodique et procédurals

Mémoire Souvenirs Restitution Connalssances
Gamantiques =¥ | Concepts k']
- - Varbalizable =¥ | Diclaratives
Episadigue =2 | Evinsmenls A
Procédurals €= | lhusnmiatismes) = | Konverbalisable = | Procédurales

dernmieres vacances —, par opposition aux connaissances dites « procedu-
rales », qui renvoient a tous les automatismes sur lesquels se fondent la
plupart de nos comportements quotidiens.

L"acces direct aux connaissances procédurales apparait impossible - ce
qui explique les parentheses dans le tablean, les automatismes ne se pre-
sentant pas réellement sous forme de souvenirs - puisqu'elles ne peuvent
se verbaliser ; I'interviewé devra recourir a sa mémoire épisodique pour
réinscrire dans la réalité des mécanismes non conscients avant de les trai-
ter par abstraction, et devenir en quelque sorte I'objet de sa propre inves-
tigation : methodologiquement, 'observation constituera toujours icl une
trés intéressante alternative a I'interrogation.

L'amorgage facilitera Pacces aux événements inscrits dans la mémoine
épisodique : le sujet va reconstruire toute une histoire a partir d'un élé-
ment sole, i la maniere de la madeleine de Proust @« Et tout d'un COUp le
souvenir m'est apparu. Ce goiit, cétait celui du petit morceau de made-
leine que le dimanche matin [...] ma tante Léonie m'offrait aprés Favoir
trempé dans son infusion®. » 11 facilite le témoignage : un employé qui
effectue tous les matins le méme trajet en voihure pour se rendre & son
bureau sera incapable de détailler ce gui a bien pu se passer un jeudi
deux mois auparavant... & moins que 'on puisse lui préciser que juste-
ment, ce jour-1a, son véhicule avait peiné a démarrer ou qu'il avait failli
renverser une voisine sur les clous, Pareillement, présenter un élément
d'un message publicitaire a un interviewé pourra le mettre sur la piste de
Iannonce ou du spot dans son intégralireé,

La nature associative de la mémoire sémantique (mammifére = « ani-
mal vertébre a reproduction vivipare » ; Renault = « marque de voitures
frangaise ») n'autorise pas la technique de 'amorgage. 5i je ne sais plus
quel opérateur de téléphonie mobile commercialise tel ou tel forfait, il

18, Marcel Prowst, D cafd de olez S,
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me sera impossible d'accéder directement a l'information, méme si un
détour par la mémoire épisodique s'avire parfois possible @ je visionne
dans ma tete le spot présentant I'offre concernée, toutefois le succes n'est
pas garanti. Souvent, en études de marché, le recours & la mémaoire épi-
sodique donnera de bien meilleurs résultats que celui a la mémoire
semantique : on demandera plus efficacement 4 un consommateur com-
ment il a acheté son dernier costume plutot que comment d'ordinaire il
en choisit un,

Le modeéle précedent se complique dés que l'on introduit les
notions de mémoires centrale et périphérique, correspondant 4 deux
modes particuliers d'inscription. N'importe qui peut soutenir sans ris-
que ung conversation tout en conduisant : notre cerveall uppﬂfuit el -
ble de se dissocier pour accomplir deux actions, ou plus, a la fois. Que
une d'entre elles nécessite soudain une concentration maximale - la
pluie se met & tomber, la visibilité diminue = et il nous faudra suspen-
dre provisoirement la seconde - et demander a notre passager de bien
vouloir se taire un instant. Malgré la pluie qui redouble, I'entretien a
repris tandis qu'en fond sonore France Info égréne les derniéres nou-
velles quand soudain le conducteur monte le son @ malgré toute son
attention tourneée vers la route et vers son dialogue avec son voisin, il a
percu que d'importantes crues frappaient la région ol se trouve sa
résidence secondaire, Comment est-ce possible 7 I ne pouvait suivre
ce que transmettait la radio — d'ailleurs, il aurait été bien incapable
d’en repéter un traitre mot. Et pourtant, il a suffi qu'émerge 'annonce
des inondations.

D méme que coexistent plusieurs niveaux de conscience liés a la
conduite, & la conversation, a la radio, notre cerveau intégre plusieurs
niveaux de mémoire : une mémoire dite « centrale », pour simplifier, lice
a notre activité principale — ici conduire ou discuter, selon les instants -,
et une mémoire périphérique, qui emmagasine toutes les informations
secondaires qui nous parviennent, dont nous n'avons pas nécessail-
rement conscience et dont nous ne pensons pas garder de frace. Une
menagere repasse fout en regardant la teléevision: que considérer
comme activité principale ? L'émission qu'elle suit, jusqu’a ce gu'elle
doive bien marquer le pli d"un pantalon ; la topique change, avec le ris-
que de perdre le fil de son programme. Imaginons-la maintenant a table
en famille, la télévision en toile de fond : ue va-t-elle retenir des |‘.|||h|1'-

cités qui passent ? Les aura-t-elle réellement pergues 7 Centralement,
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non, périphériquement, tres certainement : aceés a de tels souvenirs
posera de trés complexes problémes méthodologiques, le sujet lui-méme
etant persuade de n'en avoir conserve aucune trace,

La psvchanalyse traite, par d'autres chemins, de la problématique
des souvenirs dissimulés ; plus ancienne, sa topologie nous est égale-
ment plus familiere. Depuis longtemps en etfet, elle nous enseigne que
notre psychisme conserve la grande majorité des événements que nous
avons vecus : stockes an niveau du conscient ou du préconscient, ils
restent alors directement accessibles ; par contre leur disponibilite
s"estompe fortement quand ils demeurent dans Uinconscient, la zone la
plus vaste, duguel divers mécanismes de refoulement les empéchent
souvent d'émerger normalement. Heureusement bon nombre de ces
barrieres se révelent de bien fréles remparts, aisés 4 renverser ou a
contourner : les techniques gqualitatives sy emploient.

Ainsi, quand on interroge séparément les membres d'un couple pour
approfondir les raisons qui les ont conduits a choisir une voiture plutot
qu'une autre, 'un pourra élre tenté de justifier artificiellerment sa partici-
pation & une décision qu'il se sera contenté d’accepter, tandis que I'autre
n‘avouera jamais s'étre fortement laisse¢ influencer par le vendeur, ou
avolr souhaité posséder un modele plus puissant gue son directeur, ou
que son fils s'était mogue de son premier choix... Nous approfondirons
ultérienrement les moyens disponibles : tous visent a dépasser le seuil
des apparences — des réponses conscientes ou préconscientes, volontai-
rement ou non biaisées par le répondant = pour pénétrer dans le champ
de I'inconscient, des non dits, des motivations profondes.

Mous ne tenterons pas de visualiser en un seul schéma les diverses
topologies cognitives et psychanalytiques ; nous considérerons simple-
ment existence de souvenirs difficiles & atteindre, soit que leur entrée
se snit effectuée par une voie périphérique, soit que des refoulements les
empéchent d'émerger au niveau conscient ; souvenons-nous également
de leur double nature épisodique et sémantique, qui neécessitera des
outils adaptés & leur recueil, par amorgage pour les uns, par association
pour les autres.

FEéunions de groupe et entretiens individuels constifuent les deux
approches majeures de recueil de 'information dont dérivent peu ou
prou toutes les autres ; elles ne sont en aucun cas interchangeables.
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Les entretiens

Iz apparaissent incontournables pour recueillir des expériences rés per-
sonnelles, ou dés que la seule présence étrangere pourra perturber les
reponses de 'interviews : c’est bien sir le cas de sujets delicats lies par
exemple a la sexualite — ménopause, impuissance —, mais egalement cha-
que fois que 'on souhaitera creuser en profondeur une pratique person-
nelle = I"achat d'un véhicule, d'une chaine stéréo = sans que le regard
d’autrui puisse biaiser le comportement du répondant, ou simplement
le détourner de ses propres habitudes.

Antre Exem[‘!le e pre-test de films finalisés. 11 arrive pﬂrﬁmib
qu’aprés tournage un annonceur craigne que la réalisation ne trahisse
plus ou moins fortement le concept publicitaire précédemment validé el
désire en contriler la compréhension. Or la perception de spots télévisés
constitue presque toujours un acte individuel, méme il peut arriver
qu'un couple particulierement impliqué discute des performances d'un
appareil qu'il va prochainement acheter. La réunion de groupe, si effi-
cace pour sa créativité en amont, pourra créer des effets de halo et mas-
quer les réactions les plus personnelles.

Les groupes

lls s"imposent pour leur dynamique dans la plupart des autres cas, cha-
que consommateur rebondissant sur les déclarations du précédent : la
connaissance se construit pas a pas, I'émulation aidant et chacun appor-
tant ainsi sa propre pierre a I'édifice. Le danger peut cependant venir de
leaders d’opinion qui accaparent la prise de parole : l'animateur veri-
tiera alors que tous s‘expriment librement, guitte a censurer partielle-
ment tel ou tel monopolisateur.

Par inversion de sens, la créativité constitue 'autre atout des grou-
pes: de lintrospection laissant la place a l'invention, la compétition
favorisant pareillement le dépassement individuel. On distinguera les
phases créatives de groupes « classiques » = des ménagéres proposant
des pistes d'améliorabion pour une annonce ou un produit nouveau -
des groupes dits « de créativiteé », réunissant quant a eux des habitues de
ce genre de lravaux, recrutes pour leur expérience et leur aisance propo-
sitionnelle. Dans tous les autres cas, la déontologie impose de réunir des
individus vierges de telles expériences.
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Les réunions de groupe

Les réunions de groupe réunissent autour d'un modérateur une dizaine
de personnes pendant environ trois heures. Le nombre de participants
peut varier, mais au-dessus de douze, le groupe devient rapidement
impossible a gérer ) au-dessous de six, la dynamique disparait, méme si
certaines problématiques peuvent parfois conduire a organiser des mini-
groupes de trods ou quatre individus, Tous les participants sont claire-
ment prévenus de la finalité de leur rencontre, méme si la thematique
traitée peut leur étre peu ou prou dissimulée en début de parcours ; en
revanche, ils seront toujours explicitement avertis de 'eventuelle preé-
sence d'une caméra ou d'un micro, ainsi que de possibles spectateurs
derriére un éeran de télévision ou une glace sans tain, la déontologie
professionnelle I'impose.

La cohérence du groupe conditionne son suceds ou son échee, la
dvnamique nécessilant une assistance homogene, réunie autour d'un
theme fédérateur commun, ce qui ne signifie pas pour autant que tous
partagent la méme opinion concernant le sujet traité, bien au contraire :
souvent, les oppositions se réveleront plus constructives que les consen-
sus ; par contre, s'il est aise d'établir le dialogue entre partisans et adver-
saires du fast-food ou de la libéralisation des meeurs, il est impossible de
faire converser des individus qui, en totalité ou en partie, n'ont aucune
idée du probléme abordé, En d'autres termes, si une trop forte implica-
tion peut générer des conflits que le modérateur devra savoir gérer,
Iindifférence conduit nécessairement a I'impasse.

Hors du propos central, la personnalité des individus importe peu ; au
contraire, elle peut géner en créant d'inutiles tensions. Ainsi, lors d'une
SCANCe CoMsacreée aux programmes [elévisés, i quol bon laisser un homme
diévelopper un discours violemment sexiste face & des femmes qui répli-
queront certainement sur le méme ton a lagression 7 De méme on évitera
de parler politique, source évidente d’autres conflits. Certains animateurs
anonymisent les intervieweés : traditionnellement, un premier tour de
table permet aux uns ef aux antres de se présenter en quelques maots — age,
metier, passions —; mais il est tout aussi commode d'inviter chacun a
introduire son vis-a-vis en le décrivant comme il le pergoit, ce qui de
temps a autre paraitra cocasse, mais limite toute dérive dangereuse,

Une réunion de ZIOUpe se déroulera bounjours selon un schéma extré-
mement précis, le guide d’animation, établi a I'avance par I'institut et
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validé aprés discussion par annonceur, schéma auquel se conformera
le modérateur™, Du soin apporté a son élaboration dépend la réussite de
la recherche. Au cours d'une session, une ou plusieurs pauses peuvent
étre aménagées pour permettre aux participants de se relaxer ¢t a l"ani-
mateur de quitter la zalle pour dialoguer avec les clients ; le guide peut
alors etre partiellement infléchi d'un commun accord pour mieux adhé-
rer a une réalité qui se découvre peu a peu, tout en conservant a l'esprit
gque des premiers résultats bruts, et nécessairement transitoires, ne doi-
vent pas non plus trop influencer le design d’ensemble de I'étude.

Comme on peut le voir sur la Figure 3.1, le puide conduit toujours du
genéral au particulier, des comportements a I'égard d'une catégorie 4 la
réflexion sur un produit spécifique, de Forganisation d une soirde télévi-
suelle en famille & une émission précise, de la conduite automobile en
zone urbaine & un projet de véhicule, se recentrant de plus en plus étroi-
tement sur la problématique traitée, tout en pouvant néanmoins faire
alterner certaines phases de resserrage et d'élargissement. Prenons le cas
d'une société qui souhaite lancer une aide domestique en bombe desti-
née a éliminer les odeurs de tabac qui imprégnent le tissu des vétements
dans les bureaux enfumeés.

General Introduction
Compeorlemenis généraux Propredé vestimentaire
Uilisations parliculieres La salete inskiauss

Gémpdralisation des problémes Camment lutter contra

oo b

Premiéres réactions au concepl Présentation du concept

Améllorations = Pistes d aplimisalion
Apports & la margque = Avanlages marketing
Particulier
Conclusion

Figure 3.1 - Structure de guide d'animation

Aprés une rapide introduction destinée & permettre aux meénagéres
— conviées en tant que responsables des achats d'un fover — de « s"ins-
taller » psychologiquement dans le groupe, cest-a-dire de les amener

30, Les Frangals wtilisent géndralement le terme Jd'« animatenr =, les Anglais celui de
= modérateur » pour désigner le psychologue qui organise la disoussion.

PREMIERE FARATIE - LES FOMDERMBENTS DEE ETUDES MARKETING



du stress de la rue a acceptation des inconnues avec qui elles vont
partager deux ou trois heures de leur temps sous Foeil attentif d'une
caméra vidéo, le psychologue va les inviter a discuter de la propreté de
leur propre tenue vestimentaire, du pressing, du regard des collegues
de travail, de leurs clients : comment élre toujours tivée a quatre épin-
gles, comment paraitre invariablement impeccable ?

Puis I'animateur va demander aux femmes présentes d'évoquer des
situations particulieres d'échec, des instants of, malgreé toute "attention
portée a leur apparence, elles se sont trouvees en défaut. Cette phase
évenementielle sera suivie d'une synthise partielle, ot elles sommeront
et hiérarchiseront les circonstances les plus désagréables : le recense-
ment d'incidents personnels, puis leur généralisation facilitent le pas-
sage de la mémoire sémantique a I'épisodique, et vice versi.

Apriés "abstraction théorique - « je dois afficher une tenue irrépro-
chable en toutes circonstances » = les participantes se sont ancrées dans
le quotidien = « bien trop souvent, ce n'est hélas pas possible ». Désor-
mais extrémement sensibilisées au probleme de la propreté vestimen-
taire, elles vont découvrnir le concept du nouveau produit que le
maodérateur va leur présenter et réagir individuellement, au cours d'un
tour de table, ou collectivement, lors d'une discussion informelle, cha-
cune prenant la parole a son gre, 'animateur veillant a éviter les phéno-
menes d’accaparement.

Aprés diverses phases d'approfondissement que nous ne détaille-
rons pas ici, Nanimatear procédera a deux derniers recentrages sur le
concept produit en creusant déventuelles améliorations, puis en resser-
rant la réflexion sur apport a la marque, avant de conclure sous forme
de collages. Utilisée en fin de session cetle technique projective permet
d'exprimer une derniere fois, mais dans un registre ludique moins
contraignant et surtout moins fatigpuant, voire déstressant, leurs senti-
ments et attitudes face a I'objet de la réunion.

La conduite d'un groupe fera alterner travail collechif et travail indi-
viduel : en situation de pré-test publicitaire, I'animateur commente rapi-
dement le siory-board de 'agence, puis le referme et demande a chaque
membre de coucher par écrit tout ce dont il se souvient ainsi que ses pre-
migres impressions. Ce n'est que dans un second temps que s'installe la
discussion d’ensemble autour de la création présentée, La premiére phase
suscite Jes réactions les plus spontanges et isole les points d'ancrage, cetx
a partir desquels le souvenir se reconstruira ulbérieurement, la dynamique
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du groupe permettant ensuite d’approfondir le diagnostic. Elle resitue
cpalement le teléspectateur potentiel dans une situation de perception
plus proche de sa quotidiennete.

L'accés a la mémoire s'effectuera par amorgage el par association,
selon la nature et la localisation des souvenirs. L'amorgage concernant
essentiellement la mémoire épisodique, I'animateur sollicite naturelle-
ment des éveénements précis — ainsi, dans Uexemple de l'aide domesti-
que, chagque ménagere évoque une situation deésagreable on elle s'est
sentie prise en faute de malpropreté —, chacun d’entre eux pouvant le cas
échéant servir de base a un autre ; une femme évoque son tailleur sen-
tant la cigarette a peine sorti du pressing, une autre pense aussitot aux
rideaux de son salon qu'elle a eu tant de mal a repasser la veille, etc.

En mémoire centrale, divers processus de refoulements® pertur-
bent la verbalisation des souvenirs sémantiques, de Fautocensure en
presence d'étrangers & un simple manque de confiance en ses propres
opinions et jugements = alors que Uentretien individuel facilite I"auto
expression. Souvent ludiques, les méthodes associatives el projectives
les contournent en recourant peu ou prou a la créativité de l'assis-
tance :

* Méthode associative extrémement répandue, le portrait chinois
consiste a chercher un substitut a "objet étudié au sein d'une autre
catéporie sémantique : « Et 51 ¢’était un animal, une plante, ete. 7 »
Le blocage ne s'exerce que sur la catégorie d'origine : « Ce serait
vraiment stupide de qualifier une marque de logiciels d’agres-
sive », mais : « 5i ¢"était un animal, ce serait plutét une hyéne, »

* Les narrations projectives transposent Pobjet étudié dans un autre
univers de référence : « Vous partez en vacances sur l'ile [nom de la
marque étudiée] @ & quoi ressemble-t-elle 7 Que se passe-t-il 7 » ou
modifient la topique de I'observation: « Un martien débarque sur
notre planete et decouvre [produit étudic| @ imaginez ses réactions, »
La fantaisie ne doit en avucun cas s'interpréter comme un artitice
saugrenu : au contraire, elle favorise I'investization en déconnectant
I"interviewe d'une réalité trop prégnante — « On ne dit pas ce genre
de choses en public. » —, et en levant ainsi bien des inhibitions.

A1 11 et entendre ick des refoulements Kgers, le modérateur n'avant dvidemment pas
s institner thérapeute,
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* Anthropomorphismes et personnalisations foncionnent sur des
registres volsing | plutdt que de recueilliv le jugement direct des
membres du groupe sur des produits ou des marques, Panimateur
les personnifie et demande de les imaginer dans les situations les
plus diverses: «[les marques étudiées] partenl en vacances sur
Mars @ raconter leur armivée sur cette planete. Comment s'installent-
elles ? »

* Les refoulements entravant Uexpression orale, on pourra également
recourir a des techniques non verbales, telles que les collages : on
demande aux participants d'imaginer & quoi pourrait ressembler la
planéte de chacune des marques étudiées, et on leur donne un cata-
logue diimages ot puiser. Généralement pratiques en fin de réu-
nion, comme synthése d'un ensemble de réflexions, les collages
favorisent Uinterprétation subjective @ s'ils viennent conforter des
dimensions déja présentes, ils ne doivent jamais sanalyser en
déconnexion des autres matériaux recueillis (voir la Figure infitulée
Les tests projectifs).

= Moins créative et surtout moins ludique, la construction de scénarios
libere également Fintrospection en provogquant une certaine distan-
clation entre participant au groupe et consommateur ; « Racontez ce
qui se passe gquand cette fernme rentre chez elle, avec le [nom du pro-
duit qu'elle vient d'acheter] dans son sac a main ; va-t-elle immédia-
tement utiliser, et pour quoi faire 7 » En décrivant d’anonymes
etrangers, cest pour partie sa propre expérience qu'il livre a 'ana-
lyste et pour partie son jugement sur les autres utilisateurs du pro-
duit concerne.

La conduite d'un groupe fera alterner phases de consensus et phases
d'opposition. L'animateur sollicitera les opinions les plus marquées - telle
femme qui déclare « acceptable un certain degreé de saleté » versus telle
autre qui porte au minimum toutes les semaines ses vétements et ceux de
som mari au pressing — alin de brosser un tableau exhaustit de la proble-
matique, Muis il tentera de susciter des compromis afin de dégager les
valeurs communes a tous les membres, lui-méme se gardant bien d'émet-
tre le moindre avis personnel : ses seuls oulils pour relancer une réunion
sont la reformulation, par laquelle il exprime en d'autres termes les der-
niers propos, et la synthése partielle, oi il résume rapidement les der-
nieres interventions, toujours dans la plus grande neutralite.
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magazines mis a leur disposition.

Lors d'une réunion de groupe consacree & un concept de tablette multimédia
pemeitant de surfer sur le Web sans fil, il a été demandé aux pariicipants de
réalizer une publicité pour le produit & partir dimages découpées dans les

Las montagas suivants illustrent trois des directions exprimeess.

Libération et réalisalion de soi — Expression parsonnalle

OO T W {oave
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La confort chez sl = La cocooning L'ouveriure vars soi el les autres =
raégressil = La simplicité, le maximum Le parlaga avec une communauls
du pragmatisme reells, conviviale et chalaureuse
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Comme nous avons écrit plus haut, les réunions de groupe réunis-
sent une dizaine de personnes pendant environ trois heures

* Certains travaux requierent des durdes plus longues @ quatre heures
necessitent une ou deux pauses = en seiree, une vingtaine de minutes
pourront étre consacrées a un brefl en-cas -, mais permettent par
exemple d'approfondir dans le détail toutes les étapes d'un long
processus d'achat — produits d'équipement ou services —, des pre-
mieres recherches d'informations a 'acquisition du bien lui-méme.
Par contre, on évitera de gonfler inutilement les groupes en multi-
pliant les thématiques : comme dans la tragédie classique, "unité
d"action est de rigueur. Enfin certains instituts n’hésitent par & réunir
des consommateurs durant une journée compléte pour des travaux
expérimentaux, comme l'organisation du supermarché de demain,
faisant alterner discussion pure et fE-l._'hl'liqul;'ti expressives :_'U]I.i!gi;';'_i-,
dessins, voire circulation dans des espaces virtuels.

= Les minigroupes, voire les triades, connaissent aujourd’hui un assez
fort intérét @ a la imite de deux techniques — groupes « classiques » et
entretiens individuels -, ils offrent 'avantage de dépasser plus rapide-
ment la simple collection de cas particuliers, comme dans les entretiens
individuels, et de dégager rapidement des bases consensuelles. Mar
contre, la dynamique demeurant inexistante, il est impossible de déga-
ger quelque piste créative sérieuse ou quelgue anticipation que ce soit.

= Enfin, les groupes interactifs lient dynamique et créativité, Dans un
groupe « classique », les clients qui suivent la progression de la réu-
nion derriére une vitre sans tain ou un éeran de télévision intervien-
nent parfois lors des pauses pour preéciser un detail ou suggeérer une
orientation au psychologue. Dans un groupe interactif, ce n"est plus
en spectateurs passifs qu'ils assistent au travail des consommateurs
car un second animateur dirige leurs debats tandis qu'entre les deux
salles, un prompteur facilite la communication et que plusieurs pau-
ses permettent aux deux modérateurs de se rencontrer: ainsi, en
tests de concepts produits, les équipes markeling et recherche et
développement de lannonceur réalisent en continu ce que leurs
clients pensent et attendent de leurs produits, ils peuvent réagir en
temps réel et modifier leur proposition,

Au fil des années, la finalité des erolpes s'est L'|t-*|‘.l]':1£.1:-'l:* du I_-iimpln.-_'
diagnostic de I'existant a la création et a 'anticipation, en détournant la
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dvnamique de son objectif facilitateur premier: en mode introspectif,
elle contribuait a lever les refoulements mineurs = notamment par asse-
ciations = et a faire surgir des données jusque-la cantonnées & un niveau
inconscient | en mode prospectif, elle supprime les inhibitions des parti-
cipants et stimule leur créativité, également par associations :

* La prospective vise a imaginer le futur d'un marche, d'un produit ou
d'une marque, en élaborant avec les consommateurs des scénarios
plus ou moins fragmentaires : I'animateur s'appuiera a cet effet sur
les technigques projectives laissant une torte place a I'autoexpression,
comme le dessin, le collage, les associations libres, etc. La limite
d'une telle démarche réside dans les capacités prophétiques de sim-
ples individus ; en fait, on v recueillera plus d'aspirations que de cer-
titudes ou de faits.

s La résolution de pn;:-hh}mt-h, issue des travaux mends anx Etats-Unis
entre les deux guerres =ur le brainstorming, constitue la seconde
voie. La différence majeure et la principale innovation résident dans
le fait que des experls remplacent ici les simples citoyens. Cette
approche, trés développée dans le conseil aux entreprises, coupe
cependant la recherche du consommateur @ les groupes interactifs
préecedemment evoques constituent alors une alternative efficace en
fournissant aux techniciens "nsieht de 'utilisateur.

* Enfin existent les groupes dits « de créativité », dont les participants
se recrutent non plus parmi des citovens lambda ou des spécialistes
en entreprise, mais chez des « créatifs », cest-a-dire des individus
reconnus pour leur aisance propositionnelle. Chaque institut opé-
rant sur ce secteur entretient un vivier constamment sollicité : c'est
d'ailleurs le seul cas pour lequel la déontologie n'impose pas le
recours a des personnes totalement vierges en matiere d'études de
marche,

La position du moderateur

Le modérateur n'est pas membre du groupe qu'il anime : non seulement
son opinion woffre aucun intérét, mais elle ne pourrait qu'interférer
avec celles des participants, et par la méme perturber les résultats. Parti-
cipation et direction paraissent totalement incompatibles,
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En effet, en tant quanimateur des débats, il dispose dune forte
autorite sur le groupe @ il décide des thimes traités, peut accorder la
parole ou la reprendre, et surtout il incarne la societe qui a sollicite,
puis convoqué les consommateurs présents. Chu'il s'exprime et il expri-
mera aussitol une prise de position « officielle », voire une limite & ne
pas dépasser.

Bien sur, les participants a la discussion ne vont pas radicalement
moditier leurs athitudes ou comportements pour s‘aligner sur ceux
exprimes par le modérateur : c'est a la marge que des biais vont s'instal-
ler. Par exemple, une ménagére lui lance, un peu dubitative : « Les eaux
qu’on trouve & bon marché en grande surface, ce n'est pas vraiment de
I'eau naturelle, c"est de 'eau purifide 7 » Elle n"est pas stre d'elle-méme,
ruette les réactions des autres ; que le modérateur opine du chef comme
pour approuver, et la voila rassurée, elle ne s'est pas trompée, Et voila
une certitude que ses voising vont désormais accepter.

Evidemment, I'animateur n"aura pas approuvé ; mais son comporte-
ment aura pu étre interprété comme tel. Peut-étre n'a-t-il pas bien cerné
les hesitabions de la femme : il aurait di se contenter de constater la
réponse et solliciter I'avis des autres © « Pour vous, les eaux bon marche
des grandes surfaces, c’est de l'ean purifiée. Et vous, vous étes tous
d'accord 7 » L'amimateur ne prend pas part au débat, il se contente de le
puider et de le faire progresser en reformulant les avis émis.

Maintenir la distance apparait capital : se pose ici le débat du tutoie-
ment. Certains modeérateurs préférent tutover les participants, trouvant
que le « tu s leur permet de dynamiser plus rapidement, et plus siire-
ment, le groupe face auquel ils se situent. Ce faisant, ils abaissent les bar-
rieres = le tutoiement en France est synonyme d une certaine familiarité
= et s'incluent ipso facto au sein de leur groupe : le « vous », plus distant,
parfois cassant un peu l'entrain, constitue cependant une meilleure
garantie d'objectiviteé.

Toutefois, les relations au sein d'un groupe ne se limitent pas a de
simples échanges entre animateur(s} et participants : il convient de
tenir compte des interactions des parbicipants entre eux ; voire des
interactions des participants entre eux utilisant I'animateur comme
médiateur - un peu comme deux boxeurs partageront un méme
punching-ball. En fait, une réunion de groupe constitue un systeme,
dans l"ﬂn;_'{_'l;rptim‘l du terme définie par Palo Alto, avec toutes les consé-
quences que cela implique.
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L appellation « école de Palo Alto » réunit le groupe de chercheurs de
multiples origines scientifiques réunis sous Fimpulsion de Gregory
Bateson dans cetke Pl,—_'l‘itt‘ ville de la banlieue sud de San Francisoo o
jeter les bases d'une psychologie et dune thérapeutique fondées sur
Ianalyse des relations interpersonnelles, et non sur celle des seuls indi-
vidus, comme dans le cas de analyse freundienne.

Pour Paul Watzlawick, Janet Helmick Beavin, Don [ Jackson et
leurs collegues, nous evoluons a 'intérieur de plusieurs systemes diffe-
rents qui se recoupent partiellement : famille, relations de travail, amis,
ete, 1« Dans une famille, le comportement de chacun des membres est
lié an comportement de tous les autres et en dépend. Tout comporte-
ment est communication, done il influence les autres et est influence par
e, »

D'un point de vue thérapeutique, il est impossible d’isoler un mem-
bre de sa famille pour le soigner, non seulement parce que sa maladie
résulte de sa position au milien des siens, mais aussi parce qu'elle
fagonne leur existence miéme, d'ot un équilibre difficile & rompre. Jack-
son « a observe que =1 1'état d'un malade s’ameéliorait, cela avait souvent
des répercussions catastrophiques dans la famille du malade mental
(depressions, episodes psychosomatiques, ete.) ; 1l a supposé alors que
ces comportements, et peut-etre tout aussi bien la maladie du patient,
étaient des “mécanismes homéostatiques” qui avaient pour fonction de
ramener le systéme perturbé a son état d'équilibre -,

Quatre principes fondamentaux caractérisent les systémes sociaux.
Celui de totalité les distingue de simples agrégats d"individualités indé-
pendantes : « Les liens qui unissent les éléments d'un systéme sont si
étroits qu'une modification de 'un des éléments entrainera une modifi-
cation de tous les autres, et du systéme entier. »

Le principe de rétroaction dépasse la simple notion de « feed-back »
en inscrivant chaque action au centre d"une chaine infinie de réactions,
positives — et cest l'effet boule de neige, chaque reéaction gagnant en
intensité par rapport a la précédente — ou négatives — par soumission
d'un individu a ["autre.

Selon celui d’homeénstasie, tout systeme s’autorégule selon un équili-
bre qui lui est propre ; toute action tendant & une modification de cet état
de stabilité entrainera ipso facto un ensemble de réactions destinées a le
restaurer : la EUeTISOn d'un membre de la famille déclenche la maladie
d'un autre.
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Le principe d'équifinalité enfin souligne la prééminence du svstéme :
des causes initiales identiques peuvent déclencher des résultats diffé-
rents, de meme que des causes initiales divergentes peuvent aboutir au
méme résullat, le but ultime consistant en la conservation du systéme.

Chaque individu participe done de plusieurs systémes qui se che-
vauchent plus ou moins, Son comportement pourra différer dan sys-
teme & l'autre, puisque ses actes dépendent de la relation qu'il entretient
avec les autres membres du groupe concerné : tel employé de bureau
docile se révélera un mar autoritaire a la maison, et un agréable compa-
gnon a I'heure de apéritif,

Enfin d'éventuelles interactions entre systémes voisins sont possi-
bles : un individu refusera d'acheter le manteau que lui conseille son
épouse, quitte a se le voir reprocher plus tard, par peur de paraitre ridi-
cule au bureau. Bien des familles se composent de groupes hétérogines,
physiquement trés Eloignes, qui nlinteragissent que par Iintermédiaire
des éléments les plus mobiles.

Les interactions entre systémes voisins ne concernent qu’assez peu le
cas qui nous occupe icl. Toutefois n'oublions pas gue tout consom-
mateur pénetre dans un groupe avec une histoire personnelle, pleine de
relations diverses ; famille, collegues, etc. Il convient d'apprendre a
perer ces individus qui tentent de monopoliser la parole « parce que
chez eux, on ne les écoute jamais », ou ceux qui se taisent de longues
minutes, totalement absents, en proie a des bouffées d'angoisse.

Comme dans tout systéme, les quatre principes precedemment évo-
qués = totalité, rétroaction, homéostasie et équifinalité = régissent ézale-
ment les réunions de groupe, avec toutefois comme particularité la place
de « leadership en retrait » du modérateur, tout a la fois conducteur des
travaux et cependant dénué de toute opinion personnelle. Et de fait, les
quatre principes de Palo Alto conditionneront des attitudes et comporte-
ments différents tant a son égard qu'entre les répondants entre eux,
comme le spuligne le Tablean 3.2,

Ainsi le principe d homéostasie aboutira-t-il, selon les cas, soit a des
consensus mous — les participants s'enferment dans une douce quiétude
gqu’aucun ne souhaite prendre le risque de briser —, soit a des opposi-
Hons systematiques — les clivages, fondés ou non, qui se sont créés des le
départ autour de deux leaders d'opinion perdurent méme quand une
certaine unanimite pourrait voir le o, o que d’autres clans pourraient
apparaitre.
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Tableau 3.2 - Application des schémas de Palo Alto
& la conduite des groupes

Principes Relations entre répondants Relations répondants - modérateurs
Tatalitd Paz o' interprétation isolée Pozstion affichés - pergus
Rutraction Pl ot Ty piarodie Gordrile de san emalion
Homéoziasie Cansensus mous Préwenton de la ruplue
Equifialits Bilkard & troes bandes Miinimisation des leaders

Le principe d'équifinalité quant & lui générera parfois des situations
cocasses ou au contraire extrémement perturbatrices. Prenons le cas
d'un jeune homme qui, dans un groupe mixte, soubaite se faire remar-
quer positivement de sa voisine (il West pas rare de voir des couples se
former ou des individus qui ne se connaissaient pas deux heures aupa-
ravant partir ensemble poursuivre la discussion autour d'un verre). Plu-
sienrs solutions s"offrent a lui, non nécessairement exclusives,

Le plus souvent il tentera d"avoir réponse a tout, voire de prendre la
direction du groupe : phénomene classique de leadership, ot le besoin
de briller masquera une totale absence d'idées et d'opinions. L'affabula-
tion n'est alors jamais trés loin, Inversement, il émettra des opinions qui
ne sont pas les siennes, mais qu'il estimera par avance conformes a cel-
les de sa future conquéte, quitte a en changer instantanément si cette
derniére en déclare d'autres.

Dans tous les cas, son discours ne reflétera certainement que trés
imparfaitement ses impressions et jugements, puisque la finalité de ses
déclarations n'est pas d'aider le groupe a progresser, mais de se posi-
tionner vis-a-vis d'un autre participant. Dans ses tentatives, il ira parfois
usqu’a enrdler le malheureux modérateur, qu’il essalera de déstabiliser
juste pour reprendre la parole alors qu'il géne déja fortement I'expres-
sion des autres répondants.

Pour résumer, en appliguant les quatre principes discerneés par Watz-
lawick et ses collegues aux relations entre les divers membres d'un
groupe de consommateurs laribda, le modérateur devra faire face a des
phénomenes de leadership, total ou partiel, et, inversement, de soumis-
sion, également totale ou partiells, de clans, de recherche de modéles
et / ou de repoussoirs, a des consensus non fondés et 4 des rejets sans
base, a des mensonges plus ou moins flagrants.
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Cette liste non exhaustive doit étre complétée des risques que lui-méme
court de se voir prendre & temoin ou demander confirmation = attention a
la confirmation tacite. 11y a les appels a aide de certains participants, par-
fois agressés sans raison apparente par d'autres, ou simplement parce
qu'ils ont peur d'exprimer leur propre opinion, sans oublier les interpella-
tions, les critiques, parfois la rébellion, ou inversement une extréme froi-
deur, et des tentatives de déstabilisation.

Contrairement a ce qu’estiment bon nombre de psychologues dabu-
tants, animer un groupe, ce n'est pas seulement suivre a la perfection un
guide au timing précis, en prenant soin de se contenter d'une reformu-
lation précautionneuse pour avancer d'une étape a 'autre. Clest aussi
déjouer en permanence un certain nombre de pigges, parfois bénins,
parfois moins. Car il 0’y a souvent pas loin, en apporence, dun réel
consensus a la quidtude d'une opinion movenne que nul ne souhaite
remettre en cause, par pure lassitude.

Les entretiens individuels

Ils se caractérisent par leur plus grande souplesse de mise en ceuvre
puisgu’ils peuvent se réaliser tant en salle gu'au domicile des inter-
viewes, et done dans une situation souvent plus confortable pour ces
derniers. Ils se marient également trés bien avec les approches de tyvpe
ethnologique, le psychologue se muant en observateur et / ou en photo-
graphe : mis en confiance, les interviewés se livrent totalement, non seu-
lement par le discours mais jusque dans I'intimité de leur chambre a
coucher ou de leur salle de bain.

L'entretien non directif offre a 'interviewé la possibiliteé de s"épancher
hors de la pression de témoins plus ou moins indésirables comme dans un
groupe, et le psychologue récupére en protondeur ce quiil perd en dynami-
que. 11 lui faut pour cela instaurer une relation de contiance — c'est-a-dire de
bienveillante neutralite — qui levera les inhubibions que les techniques pro-
jechives on associatives lul auraient senlement permis de contourner. Un tel
entretien ne constitue en aucun cas une collection de questions ouvertes
- du moins dans les pays latins, les Anglo-Saxons se montrant au contraire
parfois trés directifs =, mais une suite de théames : comme pour les groupes,
|’E1lqlléh:'-ur di:xrmﬁem d'un guidt', et nond'un questionnaire, presentant les
sujets a traiter, la fagon de les aborder ainsi que les éventuelles relances.
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La principale difficulté réside dans la solitude du psychologue face a
son interlocutenr, écueil étant évidemment pour lui de se transtormer
en « psychothérapeute » en réponse a de trop fortes sollicitations de la
part de ce dernier. Les Américains, qui se refusent a toute théorisation
psvchanalytique, n'hésitent pas & aborder sans précaution des sujets
aussi delicats que I'usage des antidépresseurs aupres de populations de
malades, sans se soucier des risques potentiels de transfert ; face i une
meéme situation, les latins s'entoureront des conseils, voire de la pré-
sence de cliniciens,

En situation courante, le chargé d'études devra done exercer un
contréle de tous les instants pour éviter que la bienveillante neutralité pré-
cedemment évoquée, condition sine qua non de la levée des inhibitions, ne
seomue en une active bienveillance, avee tous les risques d'induction
potentiels. Comme pour les groupes, reformulation et synthiése partielle
constitueront ses seuls outils pour amener le consommateur & lui confier
expériences et sentiments personnels ; mais il n"aura pas ici la possibilité
de se tourner vers d'autres participants pour éviter de répondre trop direc-
tement & un homme ou 4 une femme qui sollicite son approbation.

L'entretien individuel s'apparentant avant tout a une situabion
d’écoute, le recours aux tests projectifs s'impose moins, Par contre, il
sera toujours utile de faire alterner discours et travaux personnels,
méme si désormais ceux-ci n'ont plus pour vocation de rompre la dyna-
migue et d'isoler les individus les uns des autres, mais de leur permettre
de se retrouver simplement face & ewx-mémes ; autre avantage : diverse-
ment sollicités, les souvenirs émerzeront plus facilement. Enfin notons
que, les techniques traditionnelles ne suffisant pas toujours a lever tou-
tes les inhibitions, certains instituts se tournent avjourd’hui vers la
relaxation ou I'hypnose pour glaner des informations en état de cons-
clence minimale,

A la jonction du groupe et de 'individuel, paires et triades offrent en
apparence les inconvenients des deux approches : la présence d'un—et g
fortiori de deux — tiers ne favorise pas la levée des inhibitions et le nom-
bre est bien shr insuffisant pour que naisse la dynamique de groupe.
Leur emploi ne se juskifiera donc, surtout pour les paires, que s1 une cer-
taine complicité — autour d'un théme spécifique — ou intimité - dans le
cas d'un couple marié — unit les interviewes ; si ces comditions ne sont
pas I‘l.-_'f‘.l'l]:'.l'lit-_"_-i, le matériau recueilli demeurera extrémement 511]:}Erfi|;:if;'|,
et donc difficilement exploitable.
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La sémiologie

« Voich une publicité Panzani @ des paquets de pates, une boite, un
sachet, des tomates, des oignons, des poivrons, un champignon, le toul
sortant d'un filet & demi ouvert, dans des teintes jaunes et vertes, le toul
sur fond rouge. Essavons d' écréemer” les différents messages qu'elle
peut contenir. » : cet article de Roland Barthes, publié dans le numéro
quatre de la revue Comntunications?!, est aujourd’hui encore considéré
comme le texte fondateur de la sémiologie publicitaire. Suivront rapide-
ment les travaux appliqués an marketing de Georges Péninou, Eliseo
Véron ou Yves Krief, entre autres.

Barthes se référe au pere de la linguistique moderne, Ferdinand de
Saussure, dont il extrapole les travaux consacrés au langage a d’autres
maodes de communication, suivant en cela i la lettre les préceptes de son
illustre prédécesseur qui définissait lui-méme la sémiologie en ces ter-
mes @« La langue est un svsteme de signes exprimant des idées el par la
comparable a I'écriture, a Falphabet des sourds-muets, aux rites symbo-
liques, aux formes de polifesse, aux signaux mihitaires, ete. Elle est seule-
ment le plus important de ces systemes. On peut done concevoir une
sclence qui efudie la vie des signes au sein de la vie sociale ; elle forme-
rait une partie de la psychologie sociale, et par conséquent de la psycho-
logie génédrale ; nous la nommerions sémiologie?® »,

A la base était donc le signe®, dont Saussure allait démontrer la dua-
lité : en linguistique, le mot « colombe », occurrence présente dans le
dictionnaire de la langue frangaise, constitue un graphisme totalement
arbitraire destiné a exprimer 'viseau « colombe » = non une colombe
particuliére, mais Nidée, le concept de la colombe en général ; pour Saus-
sure, el Barthes apres lui, le signe nait de I'indissociable mise en relation
de ces deux entités, signifiant et signifié : la seule graphie « colombe » ne
presente aucune significabion, de meme que 'oiseau seul ne suffit pas a
s‘exprimer (Figure 3.2},

41. Foland Barthes, « Rhitorique de Fimage «, 0 Commenications, TV, Seuil, 1964

42, Ferdinand de Saussure, Conrs de Bnguashgee ginirale, Pavot, 1916,

-I-l:!l :"'Jl\.ll.!h IHLF 1S Iil11i‘|t‘ﬁ:|:|I."\| I.‘i.l ?L |.:ln£'-.--|.'||||.'r .Illill.'\'.'l.!].lllil\.'ﬂl !'\-ull.l:h!'l-llrit"l1l1l.! i.ll.:l :"\-i.HHI\_'_. I11|Ii!'\- e 11‘["'\.!
pis la seule ; nous enverrons notamment aux fravaus de Charles Sanders Plerce qui,
dans Collecled papers (teaduction frangalse Seail, 1978), compléte La viston duale de Saus-
sure de la notion « d'inkerprétant =,

P
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Calormbe Signe

Signifiant Signifia

Figure 3.2 - Ln signa linguistique

A lentrée « colombe », le dictionnaire précise « oiseau symbole de
paix = Puisque ce n'est évidemment ni la graphie « colombe », ni aucune
colombe particuliere d'ailleurs, qui est symbole de paix, se pose alors la
question du signifiant de ce nouveau signifie de « paix » fourni par
lencvelopédie : il s'agit bien évidemment de l'idée, du concept de la
colombe en général, cest-a-dire du signe précédemment dégaps dans
SOHI intégrﬂ]it:{-, COM Pose de ses deux relata. A un premier niveau de sens,
apr.u.—:]:—} w dénotation », se SUPerposera done un second niveau an sein
duquel un signe dénotatif devient le signifiant d'un nouveau signifié -
Barthes le nommera « niveau de connotation » (Figure 3.3).

Miveau de

Mau u =kgniliant
veau sign connotation

o Lo paly «

| A0 | Miveau de

dénoatation

Signifiant Signifié

Figure 3.3 - Un signe semiclogigue

Et ce sont ces connotations qu'il va se proposer de fraquer au sein de
cette annonce publicitaire pour les pates Panzani, dans le texte, mais
egalement dans I'image : « Cette image livre aussitot une série de signes
discontinus. Voici d’abord [...] l'idée qu'il s'agit, dans la scéne représen-
tee, d'un retour de marché ; ce signifié impligue lui-méme deux valeurs
euphoriques : celle de la fraicheur des produits et celle de la préparation
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purement ménagere a laquelle ils sont destings ; son signifiant est le filet
entrouvert qui laisse s"épandre les provisions sur la table*®. » Et, porté
par son enthousiasme, il verra méme, dans I"alliance des trois couleurs
jaune, vert et rouge de 'affiche, le symbaole de 'ltalie « ou platdot de I'ita-
liartd », oubliant un peu trop rapidement que le drapeau de ce pays esl
vert, blanc et rouge.

Toute langue au sens large offre ainsi, au minimum, deux niveaux a
I'analyse — Barthes en discernera quatre dans le Systéme de la mode @ celui
de la dénotation, la graphie « colombe » exprime I'oiseau colombe, la
photographie d'un champignon identifie ce champignon ; et celui de la
connotation, ot une colombe symbolise la paix, et un filet entrouvert la
fraicheur des produies.

L'association « colombe » - [colombe] au sein du signe « colombe »
est totalement artificielle, et d'autant plus artificielle qu'en anglais le
signifiant devient dove et en allemand Taube pour le méme signifié : seul
lapprentissage, et le dicionnaire pour venir en aide & ceux qui ont
oublié, nous permet de parler couramment frangais, anglais ou alle-
mand ; jamais un étranger arrivant dans nofre pavs sans avoir jamais
étudié notre langue ne serait capable tant de s'exprimer que d'en com-
prendre un traitre mot — tout au plus un Italien pourrait-il trouver quel-
ques similifudes avec ce que lui-méme a assimilé chez lui a V'ecole
primaire, Les cartes des restaurants japonais en Europe complétent le
nom des plats proposés de leur photo pour pallier I'incompréhension
linguistigque.

L'association « colombe » = [paix] au niveau connotatif apparait
plus aisément compréhensible @ la blancheur de I'oiseau évoque 'inno-
cence face & Iaigle o au faucon par exemple, deux oiseaux de proie.
Certes ce second signe s'est aujourd’ hni fortement lexicalisé, mais il
s'interpréte sans assistance encyclopédique, tout comme le filet & provi-
sion de la publicité Panzani : nous glissons des langages appris - la lan-
gue frangaise, celle des sourds-muets, le code de la route —aux langages
naturels — les connotations dont regorgent la littérature, le cinéma, la
musique, les visages, le mime, la danse, etc. Ces derniers présentent
I'incontestable avantage de leur immeédiate assimilation (en simplifiant,
puisque 'on peat apprendre a « aimer » la musique ; par ailleurs, la
naturalité du langage musical n'empéche pas qu'il faille apprendre a

4. Foland Barthes, « Khétorique de Fimage =, ari. o,
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maitriser les instruments pour produire des notes) alors que les pre-
miers requierent la médiation d'un enseignement préalable,

Sl nexiste pas de ]Exl{lue connotatif, comment mettre en évidence le
sens de tels signes ? Certes, lorsqu’il lit dans un journal, parlant d'un
quelcongue conflit @ « Les faucons emportent sur les colombes », ins-
tantanément le lecteur comprend que les bellicistes ont marque des
points sur les partisans de la paix. Mais pourquoi le filet de Barthes
sigmifiait-il la « fraicheur des pmoduits » 7 Parce qu'il s'opposait, tres taci-
terment, a un autre sac a provisions rempli de comets en papier comme
en proposaient les boutiques de quatre saisons (aujourd hui la compa-
raison s'effectuerait avec des sachets en plastiques d"hypermarchés). Ce
procédé qui consiste & remplacer un signe par un autre pour en discer-
ner les effets sur le sens, Barthes Uavait nommé « épreuve de permuta-
Figor » ¢ au niveaw de connotation, un sighe ne se chnr-gc de sens qu'en
regard d'un autre signe de sens opposé: cest ainsi que la colombe
s‘oppose au faucon, et le filet de Barthes & un cornet en papier.

Le marketing offre de multiples domaines d'investigations & la
semiclogie avec tout d'abord la communication publicitaire, la voie
royale ouverte par Barthes lul-méme, puis defrichée par Georges éni-
nou'? ; en pré-test, I'utilisation d'une grille d’analyse sémiotique fournit
une premiere base de travail sur laguelle pourront se construire guides
d’entretien ou d’animation. Mais ¢’est avant tout au sein des agences, et
comme outil de planning stratégique®, quelle trouvera toute sa mesure,
etablissant une cartographie précise des parcours de sens sur laguelle
viendront se positionner les diverses marques concurrentes. Enfin le
packaging constitue un domaine d'investigation d"autant plus important
qu'en libre-service les produits ne disposent souvent plus aujourd hui
d’autres aides a la vente : la charcuterie préemballée doit signifier sa tra-
dition, les disquettes informatiques sous blisters leur technicité et le café
S£5 Origines.

LUn spot publicitaire ne vise d"autre finalité que communicationnelle,
ce qui n'est déja plus le cas du packaging, qui doit également assurer la
protection des objets. En design, la fonction pourra 'emporter sur le lan-
gage : la recherche du meilleur coefficient aérodynamigque a fortement

45, Ceorges Péninou, Ietelligence de la pullicite, Laffont, 1972,
6. Dans une agence de publicitd, le planning steatégique a pour fonction de détermines
la stratégie de communication des annoncenrs,
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contribué a étirer la carrosserie des voitures jusqu'a ce que désormais
une forme allongée devienne symbole de vitesse, De la maitrise d'un
propos volontaire, la sémiotique bifurque vers le controle d'un discours
contraint au sein de systémes discontinus ol tout n'est pas nécessai-
rement signe, mais peut le devenir: il n'est plus possible de commer-
cializer un bien durable — téléviseur, automaobile, lave-linge — sans se
demander s'il communique les valeurs de technicité, de durabilité et de
securité nécessaires, 51l vehicule les codes esthétiques les plus actuels.

Comme toute science humaine, la sémiologie requiert des experts
afin d'éviter les nombrews pigges et biais qui se dressent sur la route des
amateurs : ainsi, il convient de toujours distinguer le sens que peut met-
tre en évidence une analyse structurale poussée de celui que dans sa
subjectivité personnelle 'on pergoit ; par ailleurs, certaines connotations
fortement lexicalisées = la colombe, les couleurs = varient d'un pays el
dune culture & Fautre, et 'on se gardera d'interpréter le blane = symbole
de mariage en France — comme signifiant du bonheur la ot il renvoie a la
maort et au deuil.

Les approches mixtes

Souvent par facilité, les méthodologies qualitatives se limitent au seul
choix entre groupes et entretiens individuels, et ce malgré la richesse des
outils disponibles, alors que bien souvent la sémiotique ou I'observa-
Hon, notamment, permettraient de préciser ou d'affiner le diagnostic :
seules les approches mixtes permettent d'aborder efficacement certaines
problématiques telles que les tests de design précédemment évoques ou
bon nombre d'études de tvpe usages et attitudes.

A la question  « A quoi devront ressembler les lave-linge de
demain 7 », I'équation « étude prospective = tests projectifs » sera bien
souvent la trop rapide réponse, méme s'il convient a un moment ou & un
autre d'y recourir pour preciser, non le futur, que les consommateurs
sont bien incapables d'imaginer, mais leurs aspirations profondes au tra-
vers de collages ou d'autres travaux expressifs. Par contre, demain ne se
construisant que sur les ruines de 'instant présent, la premiére phase
conduira & se pencher non seulement sur Facquis au travers d'une
recherche semiotique de Vexistant, mais égulement SUT 565 racines afin
de dégager des logiques évolutives : en d’autre termes, on réunira un
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double corpus, exhaustif, de Voffre actuelle, et hautement représentatif
des diverses générations d'appareils depuis ~ presque - la naissance du
premier.

Toutefois I'éude de Pexistant ne saurait se limiter 4 une analyse en
chambre parce qu'un lave-linge, c’est avant tout une machine que des
femmes utilisent presque quotidiennement. S'impose done la nécessiteé
de rencontrer de: meénagéres chez elles pour les interroger sur la
maniere dont elles eftectuent leur lessive et pour savoir si elles sont
satisfaites ou non de leur équipement, et ce tant afin de discerner
d'éventuelles pistes damélioration que d'évaluer d'éventuelles distor-
sions entre une pratique qui évolue — plus de couleurs, plus de textiles
fragiles, moins de temps = et des appareils dont la technique s"améliore,
certes, mais pas nécessairement dans le sens souhaité ou simplement
attendu.

Et puisque Pesthétique se situe au ceeur de Pétade, le charge d'étu-
des devra considérer les appareils dans leur(s) environnementis), le plu-
riel s"imposant puisque selon les cas, ils s'intégreront dans des espaces
aussi ditférents que la cuisine, la salle de bain, la buanderie, la cave, ete.
Tel lave-linge encastré sous un plan de travail prées d'un réfrigérateur
peut-il ressembler, par la torme, par la coulenr, a tel autre, coince entre le
lavabo et la baignoire 7 Combien de programmes ditférents une femme
utilise-t-elle 7 Toutes les touches de commande présentent-elles le meéme
intérét 7 Ne serait-il pas plus judicienx d’en masquer certaines derriére
une trappe ? In fine, la seule observation d'un individu en train de pré-
parer, puis de mettre en route sa lessive apportera de trés utiles indica-
tions sur la praticité des produits disponibles a la vente : un discret tiroir
a poudre pourra se réviéler bien génant si, aprés encastrement, il devient
difficilement accessible.

Ce n'est quapres ces étapes liminaires que s'envisageront les réu-
nions de groupes : alors seulement il sera instructif de creuser certaines
topiques précedemment dégagées, par la semiotique, les enfretiens
ethnographiques, voire la simple observation. Car quiconque n'aura
jamais vu la dithiculté a ranger une bouteille de gaz dans un placard trop
etroit — apres avoir sorfi balais ou planche a repasser — ne pourra imagi-
ner 'incontestable avancée d'un conditionnement plus petit et / ou plus
maniable ; de méme qu'il faut avoir vu une cuisiniére s'éclabousser en
coupant le coin superieur d'une I:!-rique de lait pour :_'d_'l-l'lf‘lpt‘i.—_‘ﬂdﬂf I'intérét
dun autre svstéme d'ouverture.
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Optimiser la qualité des études qualitatives

Tout le monde peut réaliser des études qualitatives : animer une réunion
de groupe ne requiert quun peu d’entrainement, et analyser qu'un peu
de temps ; et bien souvent, les conclusions apparaissent déja si évidentes
a ceux qui v assistent derriere la glace sans tain qu'il leur semble aisé de
prendre les décisions opérationnelles qui 'imposent, sans attendre le
rapport de l'institut, Du moins, telle est une vision assez couramment
répandue — bien que totalement erronée, cela va sans dire.

Mul ne saurait s"improviser animateur ou analyste, De plus en plus
d’annonceurs rapatrient en interne leurs études qualitatives, ce qui se
révélera souvent trés positif en termes d'opérationnalité, mais catastro-
phique guand seules des motivations Hnanciéres motivent la démarche.
Déléguer I"animation & un chef de produit débutant « pour qu'il se frotte
aux consommateurs » constitue une hérésie. Autant 'envover réaliser
des ventes en magasin lui permettra de se forger une réelle expérience
en situation, autant espérer tirer des enseignements fiables d'un groupe
anime par un novice fait prendre des risques importants a U'entreprise.

Mous avons déja rapidement brossé le tableau des interactions entre
I'animateur et les repondants, d'une part, entre les répondants entre
eux, de U'autre. Cue I'on utilise une grille tondee sur la systemahgque de
FPalo Alto, comme nous "avons fait, ou tout autre rétérentiel, il apparait
clairement que tout modérateur non avert tombera inévitablement dans
les multiples pieges qui s"ouvrent face & Iui, prenant pour des réponses
opérationnelles de simples artefacts = ne s'apercevant pas, par exemple,
qu'un « dragueur » se contente de répéter les opinions de celle qu'il sou-
haite séduire plutdt que de s'exprimer avec sincérité, ou que tel partici-
pant est un timide qui tentera de se fondre derriére les opinions émises
par quelque figure d'autorité.

Surtout il tombera dans la chausse-trappe de la solitude de I'anima-
teur debutant face au groupe, a la recherche d'astuces pour le dynamiser
— lutoiement, sourires, petites plaisanteries — et heureux de se sentir en
symbiose avec les participants, sans evidemment realiser qu'il vient de
s'inscrire lui-meme au sein de ce groupe comme membre a part enfiére !
Animer requiert une forte expertise, tant theorique que pratique.

S'offre alors une autre tentabion, celle de trongonner 'étude et de
dé!@guer "animation a un ps Fi_‘huluglle rompu a ces pratiques. Cet
usage est extrémement répandu en institut d'éudes : un directeur
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rédige le projet, puis confie la confection du guide & un chargé d'études ;
un free-lance se charge de Fanimation, et le tout sera analysé par ce der-
nier, ou par le charge détudes, voire par un stagiaire dans le pire des
cas, le directeur se contentant de revisiter les résultats avant de les pré-
senler

Une telle mise en ceuvre confere une certaine souplesse, et évite a
I'institut la multiplication des charges fixes ; par ailleurs, bon nombre de
free-lances sont extrémement jaloux de 'indépendance que leur contéere
leur statut. Néanmoins, le chargé d'études qui aura assisté au briefing
de son client, rédigé le puide, animé et analysé lui-méme, produira cer-
tainement un meilleur travail. Car la rédaction du guide et animation
apparaissent en fait totalement indissociables de Panalyse : ils la prépa-
rent, anticipent.

Une autre menace pése trés fortement sur les études qualitatives : la
professionnalisation des répondants, a savoeir que de plus en plus de
consommateurs, essentiellement des femmes, réussissent a participer,
non pas a un groupe de temps a aulre, mais a plu:-;iuur:-; par semaine.
Comment en est-on arrive 1a 7

Mormalement les participants a une réunion de groupe se recrutent
soit en magasin, face & un ravon donné, soit dans la rue, de fagon totale-
ment aléatoire, Dans les deux cas, la difficulté est double : il faut d"abord
trouver des gens préts a accepter de passer deux ou trois heures dans
une salle 4 discuter avec des inconnus de sujets qui ne les passionnent
pas necessairement ; et en ['F]ll:;i_. il leur faut appartenir a la ¢ible de
I'étude, ce qui complique singulitrement la tiche. Movennant quoi, sur
vingt-cing personnes avant donné leur accord, seules douze confirme-
ront leur participation la veille de la réunion... et six a huit se déplace-
ront réellement !

Démarche laborieuse et bien ingrate, mais la seule garantie de réelle
qualité. Pour se simplifier le travail, les organisateurs de réunions vonl
prerecrufer un certain nombre d'individus, el se constituer un fichier de
consommateurs a priovi susceptibles de participer & des groupes: y
seront recensees non seulement les coordonneées telephoniques, mais
eralement la possession de certains objets et / ou certaines pratiques.

L'avantage est évident : si vous souhaitez réunir une dizaine de pos-
sesseurs de chats habitant en appartement en centre ville, vous consul-
tez votre fichier et 11";|.p|‘.|::rl+.-_1?: que des personnes n;'rr.u;:nd-;mt a ces deux
criteres. Comment se constituer de tels fichiers 7 Les instituts réalisant
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des sondages quantitatifs demandent assez souvent a ceux qu'ils vien-
nent d'interviewer s%ils accepteraient de participer un jour ou I'autre a
des réunions de consommateurs ; sinon, il faut proceder & des prérecru-
tements aléatoires dans la re.

Par facilité, certains recruteurs en sont arrivés a passer des petites
annonces dans des titres comme Libération ; et petit & petit certains
consommateurs ont réalisé que participer a des réunions de groupe pou-
vait leur tournir un appoint financier mensuel. Aupourd hui, certains ont
réussi a s'incruster dans les fichiers de nombre de recruteurs, et vivent
des indemnités qui leur sont remises a chagque séance, d’autant plus
facilement que certains recruteurs ferment volontiers les yeux — ils y
ragnent en temps ! Ces pros des réunions de groupes ne sont pas nom-
breux, mais ils tournent tellement que F'on estime que sur huit partici-
pants, il ¥ en a toujours un.

Autant on peut accepter qu’une ménagere participe a cing ou six réu-
nions par an, a condition qu'il s"agisse de sujets différents, autant on ne
peut accepter de tels travers. Le Syntec, syndicat professionnel regrou-
pant les principaux instituts d'études de marche, a réalise un « contre-
fichier », accessible par Internet a tous ses membres, leur permettant de
vérifier I'éventuelle professionnalisation d'un recrutement en cours.

Le probleme est gque les petits instituts ne sont pas membres du
Syntec. Or ceux-ci réalisent essentiellement des études qualitatives, avec
Iappui de free-lances et de recruteurs independants ; et rien ne permet
de croiser les fichiers de ces derniers. Sans oublier que la loi frangaise
interdit de conserver dans un fichier le nom d'individus demandant leur
radiation, et ¢a aussi, les pros des groupes le savent.

La solution passe certainement par 'instauration de codes de bonnes
pratiques, élaborés d'un commun accord par les représentants des insti-
tuts et les utilisateurs d'études, les annonceurs. Et la transparence est de
rigueur : or aujourd’hui, aucune proposition d'études ne précise qui,
d'un chargeé d'études interne ou d'un recruteur sous-fraitant, est explici-
tement chargé du recrutement. Des lors il faut user d'astuces, comme,
par exemple, systéematiquement exiger une carte d'identité des partici-
pants 4 un groupe : car, si les pros s'inventent une multitude de person-
nalités, ils hesitent encore a falsifier des documents administratifs.
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Marque et publicite

Sémiotique, neurosciences et publicité
Pré-testing

Post-testing



La marque — et son image — constitue certainement un des fon-
damentaux les mieux établis du marketing et I'un des princi-
paux objets d"études, directement - études de fonds de marque,
capital de marque (ou brand equity) =, ou non = études de motiva-
tions, pré-tests et post-tests publicitaires —, en un mot controle de
tous les cléments du mix concourant peu ou prou a l'enrichir.

Les spécialistes des études marketing ne sont pas les seuls a se
pencher sur le bercean de enfant chéri : méme les financiers
I'avscultent a Venvi !

Il est vrai que si les premiers parlent de capital au figuré, les
seconds utilisent le terme en son acception propre : une mar-
que se valonse — il est des consultants experts en la matiere —,
se négocie, parfois fort cher... et tout naturellement, s'inscrit au
bilan. Valeur tant immatérielle que concrétement sonnante et
trébuchante.

Heureusement, les agences de publicité veillent au grain : ce
capital, elles aident les annonceurs a l'entretenir, a le dévelop-
per et a le protéger. D'on la mise en ceuvre de stratégies de
crise des quune embuche se profile 4 1'horizon, du naufrage
d'un tanker pour une compagnie pétroliere a 'OPA malinten-
tionnée : aucune marque n'est immortelle, toutes apparaissent
meme extrémement fragiles et valnérables.

[Yoi I'importance des études publicitaires, tant en amont, afin de
délivrer avec certitude le message le plus pertinent, le plus effi-
cace, qu'en aval, pour valider les efforts fournis et les sommes
depensées... Bt c'est la que le bat blesse : d'une part, la communi-
cation souffre de sous-investissement certain quant a son controle,
pour ne pas parler de négligence impardonnable ; d"autre part, les
moyens généralement mis en ceuvre apparaissent souvent d'une
grande pauvreté meéthodologique eu égard aux enjeux.

Exergant en institut, jétaiz assez couramment sollicité pour
post-tester des campagnes d'envergure : alors que je deman-
dais & consulter la copy strategy ou le plan de travail créatif!, il

I, Documents de syathiése résomant la steatégie de communication el permettant de
briefer efficacement les équipes créatives,
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m'est assez souvent arrivé de m'entendre répondre : « Je vais
demander & 'agence de le rédiger. » Ce qui corroborait mon
expérience en agence, ol ['avais constaté qu'il n'était pas rare
que les créatifs « se lachent » sans brief réel, ni retenue, et que la
stratégie était rédigée o posferior !

Mais surtout, ce qui frappe, c'est la pauvreté de la réflexion qui
sous-tend la confection des outils de pré-testing et / ou de post-
testing @ les modéles se copient les uns les autres, les indicateurs
apparaissent universels. C'est un peu comme =i I'on avail jadis
découvert deux ou trois lois intangibles et que la réflexion depuis
lors se limitait a les adapter aux derniéres évolubions technologi-
ques, du face-a-face au téléphone, puis a Internet, du papier au
Capi et au Cati, de la bande VHS au DV a lecture unique.

Moyennant quoi, et sans caricature, il n'est pas rare d’entendre
des commentaires aussi surréalistes que : « Bon, cette annonce
manque un peu de visibilité (traduisez : son score d'impact est
plutét faible), mais elle séduit les consommateurs (fraduisez
son score d"agrément se situe quant a lui plutot au-dessus de la
moyvennel. » Bref, on a fail une publicité sympa - et la, on esl
vraiment meilleurs que les autres —, mais dont personne ne se
souvient vraiment.

Heursusement que I'on ne Fait pas de la puh]i{it{’* pour que les
ménagéres en conservent longtemps une trace mémorielle !

Et pourtant 'on a longtemps contondu attirer attention du
consommateur et lui parler, I'impact constituant alors le critére
essentiel de I'efficacité publicitaire, Ce temps n'est pas totale-
ment révolu, d'ailleurs, méme si désormais I'on considére par-
fois a I'inverse qu'il suffit de lui parler pour déclencher un acte
d'achat: a une théorie mécaniste élémentaire succede une
autre théorie mécaniste... tout aussi simpliste. Dans la majorite
des cas, ce qui frappe, dés que I'on considére les théories sous-
jacentes aux modeles mis en cenvre, c'est la pauvreté théorique
qui les sous-tend.

C'est un peu comme si la recherche fondamentale n'avait pas —ou
si peu — progresseé depuis les années 1950, et que le modéle « sti-
muli =% réponse » cher a Pavlov demeurait N'ulime régle:
Fannonceur communique, le consommateur achete ; si le schéma

DELFIERME PARTIE - MARGLIE ET PLIELICITE

85



a6

ne fonctionne pas, c’est que U'mput n'est pas efficace — 'annonce
est ratée! Daucuns avaient méme rigidifié la communication
publicitaire dans le carcan d'an schéma issu des télécommunica-
tions, celui de Shannon et Weaver, qui, s'il régit parfaitement les
lois de 'électricité, ne s'adapte que trés caricaturalement aux rela-
tions interpersonnelles.

Au-dela de cette mécanique immeédiate, 'accumulation sur le
long terme de campagnes réussies augmente le capital d'image
des marques. Comment 7 Aucune réponse précise n'est four-
nie, mais plusieurs chercheurs ont récemment tenté de démon-
trer I'efficacité sur plusieurs années de la publicité, a partir des
memes modeles mécanistes et de statistiques descriptives.

Le probléme, aujourdhui, ¢’est que, faute de preuves significa-
tives, les annonceurs, sous la pression des financiers et des for-
ces de vente, privilégient de plus en plus Vefficacité immeédiate,
et donce la promotion, le below the line, dont la part croit d"année
en année. Et comment leur donner tort, puisqu’a court terme,
le stimuli apparait plus puissant, et qu’a long terme, rien n'est
prouve.

La seule issue serait, s'il n’est pas trop tard, de sortir des théo-
ries simplistes pavloviennes et d'étudier plus profondément
les modalités opératoires de la communication publicitaire, au
regard des avancées de disciplines telles que la sémiotique ou
les sciences cognitives, Quoi de plus naturel, quand on sou-
haite traiter de communication et de connaissance, que de
convoquer les disciplines qui traitent précisément... de com-
munication et de connaissance 7

C'est que nous allons tenter ici. Mon pas pour offrir de nou-
veaux outils, mais simplement pour permetire au lecteur de
juger de la pertinence des outils que nous présenterons ensuite
et de les appréhender d"un regard plus critique.
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Comment le cerveau percoit-il un message publicitaire 7
Comment le cerveaw interpréte-t-il un message publicitaire ?
La performance publicitaire

Images explicites et implicites



Bon nombre d'ouvrages traitant de la communication publicitaire se
référant au schéma de Shannon et Weaver (présenté en Figure 4.1), rap-
pelons-en les grands principes fondamentanx, en précisant que la pré-
occupation essentielle de cet ingénieur et ce philosophe américains

concernait les transmissions. .. 1&]&gmphiquc5 et lc%l&phnnh.]uq-:;_
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Figure 4.1 - Shannon Weaver Model - 1247

[Dans ces cas précis, le signal émis doit parvenir au niveau de la cible
damns I'état le plus proche de ce qu'il était au niveaun de la source : si vous
lancez un 505, mieux vaut pour vous que celui qui le capte le pergoive
également comme un 505, Hélas, bien des aléas viennent affecter la
qualité de la transmission: la fameuse triture des anciens postes de
radio, ou, aujourd’hul encore, les microcoupures ou Ueffet d'écho qui
brouillent parfois la teléphonie mobile,

Le schéma présuppose pour toute communicabion six eléments
essentiels : Pémetfenr qui encode son message avant de le diffuser sur un
canmal, ou média, & un réceptenr, & charge pour ce dernier de le décoder ;
reste le bruit, extérieur au processus, mais qui peut le perturber. Quand
e = dmettenr — }‘.lﬂr'h:I dans le il‘li-;_‘h'r".l]‘mt'uf dun poste t{*]é'ﬂml‘liqtlt', ma
vioix = le message — est transformée en électricité = codage ; les fils de cui-
vre = canal = Pacheminent jusqu’a mon correspondant = réceptenr = ot
elle sera inversement transformeée en ondes sonores — décodage,

Manquait pour rendre comple, non plus des télecommunications, mais
de la simple communication interpersonnelle, la notion de retour — ou feed -
hack —, qui viendra ultérieurement compléter le modele, Moyennant quaoi il
devient aisé de I'utiliser pour rendre également compte de la communica-
tion publicitaire, d'autant qu'icd les choix entre medias occupent une posi-
tion capitale ; et 51 le consommateur ne saisit pas a la perfection le sens du
message qui hui est desting, cest quiil v a de la friture sur la ligne,
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Seulement, ¢est peut-etre aller un peu vite en besogne que d'assimi-
ler un cervean humain a une membrane microphonique ou a une puce
capable de décomposer des algorithmes numériques : alors que la méme
entrée donnera toujours le méme résultat en langage binaire, par exem-
ple, ou qu'une membrane soumise a des conditions physiques identi-
ques vibrera toupours pareillement, notre encéphale, quant a lui, tirera
des conclusions totalement différentes d'une méme information selon
I'heure, le contexte et la personnalité de 'individu, bien évidemment.

En d'autres termes, rien ne garantt un décodage inversement identi-
que a 'encodage. Pire : aucun décodage ne saurait étre complétement
tiable. Ce que soulignent Dan Sperber et Deirdre Wilson dans La perti-
nence + o D Aristote aux sémioticiens modernes, toutes les théories de la
communication ont été fondées sur un seul et méme modéle, que nous
appellerons le “modéle du code”. Selon ce modéle, communiquer, oest
coder et décoder des messages, Récemment, plusieurs philosophes,
dont Paul Grice et David Lewis, ont proposé un modéle tout a fait diffé-
rent, que nous appellerons le “modele inférentiel”. Selon le modele infé-
rentiel, communiquer, ¢’est produire et interpréter des indices®, »

Mous allons maintenant appliquer ce modéle inférentiel a la com-
munication publicitaire. Mais auparavant, un petit détour par les
sciences cognibives s'impose, et plus précisément par les origines des
neurosciences,

Les sciences cognitives

En plein 19 siécle, le médecin frangais Broca hérite d"un étrange patient,
M.« Tan-Tan », ainsi nommeé parce que, s'il comprend le sens des mots,
il ne peuat répéter qu'une seule syllabe, « Tan », agrémentée de « Sacré
nom de Dien ! s,

A sa mort en 1861, Broca disseque son cerveau et y découvre une
imporiante lésion au niveau du lobe frontal, entre le sourcil et la tempe
gauche : la doit se situer le centre du langage — maintenant appelé « aire
de Broca » =, dont la détérioration provogue une aphasie motrice - le
malade parle un charabia incompréhensible, tout en comprenant parfai-
tement ce qui lui est dit.

2. Dan Sperber et Deirdre Wilson, L Pertinence, Bd. de Minuit, 1959,
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La découverte fonde notre vision moderne du cerveau humain, en
établissant que ce dernier se compose de centres spécialisés, que I'on
peut identifier.

Une vingtaine d’années plus tard, Carl Wernicke procéde a I'autop-
sie d'un autre malade, de son vivant incapable tant de comprendre le
sens des mots que d'énoncer des phrases pleines de sens, se contentant
d’assertions du type: « Boutique & manger rue sur un chandelier de
cuivre ou bien ». Une seconde zone, temporo-parietale, également impli-
quée dans le langage, est identifiée, 4 laguelle il donnera son nom.

Au fil des ans se dessinera une cartographie compléte du cerveau,
que les technigques modernes vont régulierement permettre d*attiner, de
I'électroencéphalographie a 'imagerie par résonance magnétique ou a la
tomographie par émission de positons = ot I'on injecte de oxygéne 150
qui émet des positons pour localiser les zones actives du cerveau au
moment d'un test : quand le patient parle, lit, effectue des opérations de
calcul mental, ete.

Va-t-on enfin pouvoir localiser oi et comment notre cerveau traite,
puis stocke les informations qu'il recuetlle 7 Cui et non. Oul, puisque
I'on commence a suivre quasiment a la trace les flux qui y transitent ; et
nom, parce que memoire et memorisation impliquent un nombre extre-
mement important de rzones différentes, qui interagissent en totale
continuité, au travers de multiples traitements paralléles.

Les informations qui arrivent au cerveau transitent par une zone un
peu secréte, cachee sous la cingquigme circonvolution temporale, a che-
val sur les deux hémisphires : hippocampe. Cette aire est anjourd hui
considérde comme le siege de la mémoire & court terme @ un patient & qui
on la retire se réviélera incapable de construire de nouveaux souvenirs,
tout en conservant intacts ceux antérieurs a cette ablation.

L'hippocampe ne constitue pas a proprement parler le lieu de stockage
de la mémuoire & court terme : avec les zones voisines, il constituerail une
sorte de carrefour, non seulement espace de triage des informations par-
venant au cerveau, mais également coordonnateur de leur interprétation
responsable de la constitubon des souvenirs, avant leur enregistrerment au
sein de la memoire a long terme.

Car ce qui parvient au cerveau, ce ne sont que des informations par-
cellaires, inorganizées. Pour vos 18 ans, vos parents ont organisé une
|I‘|';|.g1‘|iﬁqlll.-_1 féte surprise, tous vos amis etaient reunis sans gue volls
ayez eu vent de lopération ; des années plus tard, vous en conservez un
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sovenir ému, truffe d'images intactes. Et pourtant, tout cela ne s"est pas
imprimé tel quel au plus profond de vos neurones.

Viotre amie vous sourit tendrement, cachant maladroitement un
cadean derriere son dos @ mais ce n'est pas ce que vous avez pergu. Ce
qui est arrivé par votre nerf oplique jusqu’a hippocampe, ce ne sont
meéme pas des couleurs et des formes, mais des fréquences, des influx
électriques, des informations brutes qui devront étre comparées a
d’autres, stockées dans différentes parties du cortex ; pour les seules
couleurs, un cenfre en gouverne les concepts, un autre la sémanbique, un
troisiéme assurant la médiation entre les deux premiers: sans cela,
impossible d"évoquer la robe rouge de votre compagne !

Formes, reliefs, contours, tout fait I'objet de multiples traitements
paralléles ; et quand vous aurez réalisé que ce qui bouge en face de
vous, cest un @tre humain, dautres n}‘.u.i ations vous appwndmm que
e personnage, cest vokre petite amie . petite amie que vous avez ins-
tantanément reconnue pourtant. Ce qu'il faut bien réaliser, c'est que le
cerveau ne travaille pas en :-;L*.quun-:ue-;, du type perceplion puls inter-
pretation @ l'interprétation est en fait constitubive de la perception.

[l n'est pas de perception sans interprétation, puis reconstruction. La
meilleure preuve en est que si vous fermez un @il, non seulement vous
continuez a percevoir le monde en relief, mais également dans son inke-
gralité, sans un frou noir au beau milieu! Pourtant votre oeil est
dépourva de cellules visuelles 1a ol se raccorde le nert optique : pour
cette partie de la rétine, ancune information ne parvient au cerveau ;
mais comme vous ave? deux veusx, ce n'est pas grave, I'eeil droit fournis-
sant les données manquantes au gauche et vice versa.

51 vous fermez un il . rien ne se passe, aucun rou noir ne vient
perturber votre vision, tout au plus un objet pourra-t-il inopportunsé-
ment disparaitre. Pourquoi ? Parce que notre cerveau reconstitue l'infor-
mation manguante, a I'aide de I'information périphérique @ s"il ¥ a un
mur en beton & gauche et a droite du trou noar, il v incruste du beton.
Evidemm&nt, s'il ¥ a un petit tablean suspendu a cet endroit précis, il
sera bien en peine de I'y placer.

Ce point aveugle porte le nom de « zone de Mariotte » | une expérience
aisée A réaliser vous permettra de « percevoir » la votre - évidemment le
terme « percevoir » est impropre. Fermez votre eeil gauche en hixant attenti-
vermnent la croix de la Figure 4.2, puis I‘.;Ipl‘.l:l‘i_:u;_":'ll:-_'?f-\."l,'lnl.lh de la page ; a une
distance d'environ 30 cm, le rond va disparaitre, pour ensuite réapparaitre.
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Figure 4.2 - Chercher la zoneg de Mariotte

En fait, percevolr, cest avant tout se souvenir, faire l:_‘i_‘rl‘l‘li;':i-l‘.ll:_:lr‘ld re des
informations nouvelles et parcellaires avec d'autres, plus anciennes et
structurées. Cela est vrai tant des perceptions primaires que de situa-
tions plus élaborées et plus complexes : du feu rouge qui m'enjoint de
m'arréter au carrefour a la petite madeleine dont le gott permet a Proust
de revivre les dimanches de son enfance®.

Vous avez certainement fait, un jour ou Uautre, la désagréable expé-
rience de la personne qui vient & vous tout sourire... et que vous ne
reconnaissez pas ! Et pourtant, I'instant d'aprés, quand elle a décliné son
identité, vous ne pouvez que rougir de confusion et vous confondre en
excuses : mais comment donc avez-vous pu commetire un tel impair 7

Tout simplement parce votre cerveau ne fonctionne pas comme un
ordinateur, il ne CoMmpare pas un & un ::]mquh- visage rencontre a tous
cetix precéedemment enregistrés dans sa base de données. Toutes les
faces déja rencontrées sont lides a d'aultres souvenirs, d'aulres contex-
tes : un professeur est lic a 'école on il enseigne, un collegue de burean
a la societé ou vous travaillez ; bien str, vos amis les plus proches parti-
ciperont d'un nombre éleve denvironnements contextuels.

De fait, quand vous pénétrez dans 'immeuble qui abrite la société on
vous travaillez, tous les visages liés & ce contexte seront plus aisément
disponibles que ceux corrélés & I'université, ol vous avez passé certes
de longs mois, mais gque vous avez quittée il v a maintenant deux ans. Et
de fait, vous risquez de passer 4 coté d'un de vos anciens professeurs
sortant du bureau de votre directeur sans méme le reconnaitre,

3 bereporter, an Chapitre 2, & « Linterrogation directe et ses limites =,
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Comment le cerveau percoit-il
un message publicitaire ?

Le modele inférentie]l proposé par les semioticiens recoupe etroitement les
modes opératoires du cervean humain mis en évidence par les sciences
cognitives : tous deux contredisent les modeles méecanistes comme celui
de Shannon et Weaver = et Cest avec ces schémas nouveaux en téte que
nous devons aborder publicité et création publicitaine.

Le modéle AIDA, formulé par Lewis dés 1898 et présenté dans la
Figure 4.3, apparait souvent comme la caricature de ces modéles méca-
nistes — assez injustement, d'ailleurs, puisqu'a ses origines, il ne concer-
nait nullement la publicité, mais simplement la vente, en magasin ou
dans les foires.

pour Atlention
pour Intérdt
pour Désir
pour Achal

EQO— b

Figure 4.3 - Le mode&le AIDA

« Ce n'est quun peu plus tard, dans les années 1920, qu’'on a utilise
AIDA pour expliquer le fonctionnement de la communication publi-
citaire, Dans la derniére rubrique de la séquence AIDA on peut rempla-
cer le A de “Achat” par un A pour “Action”, au sens plus large : une
demande de documentation, une prise de rendez-vous avec un vendeur,
une visite du poink de vente et bien évidemment un achat =, Exr.l]iqur_'
Jacques Lendrevie dans le Publiciter?.

De tels modeles présupposent l'existence, hors de tout cadre et de
tout contexbe, d'un message publicitaire comme un objet communiquant
en sol il a été encodé, il existe en autonomie sur le media qui le porte ;
percu, il sera immeédiatement décodé a l'identique de ce quil aura éte
encode — sauf éventuels parasites sur le support, Dans une telle concep-
tion de la communication publicitaire, I'essentiel est dattirer le regard
sur le message, le reste n'est que mécanique bien huilée,

4. Jacques Lendrevie et Amnaad de Baynast, Peflicifor, Dallos, 2004,
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[l n'en est rien : il ne suffit pas darréter le regard pour étre per¢u ! Non
pas parce que la compréhension, linterprétation = et non un symétrique
décodage - ne suivent pas immédiatement la perception, mais au
contraire parce qu'elles en sont indissociables : un message incompréhen-
sible sera done ndcessairement un message non pergu. En corollaire, un
message mal compris sera mal pergu, et oice versa @ tel est le risque que I'on
prend chaque fois que I'on infroduit, en marge du message lui-meéme, des
élements perturbateurs, destings a capter I'attention, et qui constitueront,
pour le destinataire, le seul message existant.

Pourtant la tentation est grande, parfois, de crier pour se faire
entendre | Ne serait-ce que parce les consommateurs sont quotidien-
nement exposés a des milliers de messages publicitaives, a la limite de
la saturation, leur cerveau se trouve nécessairement dans I'obligation
de filtrer, d"éliminer. En Espagne, les écrans de prime fime durent un
quart d'heure @ de cette jungle, peu de messages émergent... ce ne
sont pourtant pas les plus percutants qui laissent les traces les plus
indélébiles.

Ainsi, =1 le sexe attire toujours I'attention, il est rare qu'il 1a retienne :
« La premiére publicité que jaie jamais réalisée montrait une femme
nue, C'était une erreur, non parce qu’elle était sexy, mais parce que
c'était sans rapport avec le produit — une cuisiniere », avoue Dawvid
Ogrilvy?, Bt Pierre Lemonnier de préciser - « Dans la rue, il est facile de se
taire remarquer : il suffit de marcher sur les mains, Dans un magazine,
cest tres facile aussi @ il suffit d'écrire MERDE en gros caractéres. Un
publicitaire n"a pas hésité : moins d'un an plus tard, son client fermait
boutique®. »

Il est indéniable qu'un corps dénudé capte le regard, du moins un
regard masculin ; de la a faire une bonne campagne ! A l'automne 1981,
une magnifique jeune femme =ouriait au Tout-Paris ; Vaffiche précisail :
« Le 2 septembre, j'enleve le haut » ; a la date dite, et 1a poitrine nue, elle
apostrophait les passants en promettant : « Le 4 septembre, jenleve le
bas = ; et elle fint ses engagements. Simple provocation pour attirer le
regard du badand 7 Pour une fois, non !

Avenir souhaitait montrer aux annonceurs I'impact et la souplesse de
ses réseatnd ; avant, il n"était pas possible de changer de visuel au cours

5o David Ogalvy; Le Pubdicitd selon Ogilog, op. il
&, Pierre Lemonnier, Quard ln pueblicife est ansat oun reman, Hachette, 1985
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des sept jours que durait une vague d'affichage. La démonstration fut
aclatante. Dans les mois qui suivirent, une Noire sculpturale dévoila a
son tour ses charmes sur les murs de la 4:.{1].‘.liti;'|1|,—_': elle tenait dans =es
mains une bouteille de vin pétillant et jaillissant. Pourtant, qui se sou-
vient de cette publicité pour Café de Faris @ personne !

L'impact, quand il se crée & partir d’éléments perturbateurs {(une
femme nue, mais tout aussi bien le Déluge biblique), devient gratuit, et
dessert la marque promue. Le phénomene est universel : lors d'une
conférence 4 Paris, en 1993, Gordon Brown? évoquait un spot réalisé
pour la marque de the anglaise PG Tips, cense annoncer un nouveau
mélange et un changement de conditionnement. Ce dernier débutait de
facon tres grandiloquente, a grand renfort d'images fortes, et en des ter-
mes presque bibliques : « Au commencement, il v eut 'eau, il v eut le
few ... », pour s"achever sur de petits sachets de the!

L'agence réalisa un lancement en proportion de son délire eréatif
plus de 2000 GEP®... en pure perte : jamais de sa vie I'oraleur n'avait
constate de résultats =i désastreux, puisque personne ne se souvenait du
spot, Bien sir, tous les eléspectateurs interroges se rappelaient des ima-
ges grandioses du début, mais nul ne pouvait se souvenir de la fin, c'est-
a-dire du produit, et encore moins de la margue.

Le spot realise au début des années 199 pour le lancement de 'eau
minérale Salvetat comprenait deux séquences importantes : durant dix
secondes, une femme buvait dans ses mains 'ean d'une fontaine, puis,
pendant un temps légerement plus court, on la voyait plonger et nager
dans cette meéme source ; cette publicité fit 'objet d'un post-test aupres
de ménageres : plus de la moitié des commentaires portaient sur la scéne
de la natation, quasiment aucun sur celle de la boisson. Dommage que
Salvetal n'ail pas vendu des piscines !

La miéme année les Frangais purent découvrir sur leur petit écran
I'stonnant spot Perrier mettant en scéne, dans une atmosphere assez
proche du long métrage Oul of Africa, une lionne et une belle aventu-
riere gravissant parallelement une colline dans I'unique but de se saisir
d'une bouteille d'eau gazeuse ; le face-a-face final des deux person-
nages ne cédait rien en intensité au cri de la femme pour faire fuir
I'animal. De cette création, aucun élément ne saurait se dissocier de

7. Gordon Beown, conférence & Ta Maison des Centralicns, 1993,
& Le GRE ou Gross Kating Peint, est une unité de mesure de la pression publicitaire,

CHAFITARE & - SEMICTIGUE, NELIRZEDENCES ET PLUELICITE

o



106

I'ensemble : la presence du félin n'est certainement pas gratuite, au
contraire, elle souligne I'intensité de la quéte et de la soif ; et a I'instant
crucial de la rencontre entre les deux acteurs du drame, leurs visages
encadrent le produit.

Autant notre cerveau pouvait aisément éliminer I'eau minérale Sal-
vetat du souvenir pour n'en conserver que la partie agréable — pour lui,
I'élément perturbateur, ce n'est pas le corps dénude, mais au contraire la
bouteille —, autant il lui est impossible de rejeter la canette de Perrier
pour ne garder que la honne ou sa rivale : elle devient presque le troi-
sieme protagoniste de aventure, son bénéfice désaltérant en expliquant
seul le dénouement.

MNotre mémoire se révéle done extrémement, et nécessairement selec-
tive, Extrémement, puisque des pans entiers de la communication publi-
citaire peuvent passer a la trappe ;. el necessairement, sinon notre
machine cérébrale se gripperait rapidement, victime d'overdose : situa-
tion courante au travail, d’od des situations de stress plus ou moins mai-
trisées. Mais regarder la télévision, parcourir un magazine se situent
dans un contexte bien différent de détente, ol notre cerveau fonctionne
mains activement.

Il se préserve le plus possible : de l'inutile, mais egalement des éle-
ments simplement perturbateurs ; plusieurs fackeurs, comme le tri, la
censure ou I'oubli, se révéleront plus ou moins favorables a inscription
des messages en mémoire, la freinant considérablement, voire l'empé-
chant totalement, et devront bien &tre pris en compte par les pré-tests et
les post-tests.

En ce qui concerne le tri, notre cerveau ne saurait conserver tous les
soms, toutes les sensations, toutes les images relinennes qui lui sont
offertes : les imputs agréables s’enracineront plus aisément que les autres,
de méme que ceux qui feront écho i des éléments déja enregisirés, qu'ils
viendront alors compléter et enrichir ; a Uinverse, un détail insignifiant,
ou pire, dérangeant, sera laisse de cobe.

Cela explique qu'il soit si difficile de modifier I'image d'une marque.
Une telle communication bute en effet contre les principes d’autorégu-
labion de notre meémoire, qui doit, continuellement, classifier et ranger
tout nouvel élément. Au mieux les éléments novateurs seront ignorés :
pour moi, la marque est synonyme de féte et d"impertinence, je n'ai pas
bespin de L'II:-"I_'f:r'Pl'HI‘ pln:x avant, qllel que soit le discours tenu, identique

aux precedents... ou en totale rupture !
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Au pire, ils seront plus ou moins violemment rejetés, et la publi-
cite complitement occultée © pour moei, telle marque constitue le
parangon de la tradition, et je ne suis pas prét a entendre qu’elle
rajeunit ; il v a certainement quelque chose que je n'ai pas bien saisi,
jai di me tromper.

La censure conduit, par d"autres voies, 4 un résultat voisin : les nou-
velles perceptions ne sont éliminées non parce que superflues, mais
parce que non acceptables, On pourrait évoquer les publicités a connota-
tions sexuelles trop marquees — comme pour le parfum M7 d™Yves Saint
Laurent dévoilant un homme entiérement nu, jambes écartées — qui
pourront, selon les individus, choguer, révolter... ou passer totalement
mapergues, censurees par notre inconscient = nous ne dév:—_ﬂhhppemnh
pas ici les théories freudiennes correspondantes.

11 et censure supposent une évaluation a priori et, in ﬁu.r, LI GO0me-
mie de la mémoire, toute perception inutile, Cest-a-dire dont l'intérét
n‘apparait pas nettement el immédiatement, étant écartée et rejetée.
Eejet ne signifie pas nécessairement évacuation compléte et définitive,
sinon, il serait illusoire de jamais esperer modifier une impression
acquise ; simplement la nouvelle information est dgarde.

51 notre cerveau atait un ordinateur, nos spuvenirs pourraient se défi-
nir comme des perceptions disposant d'une adresse connue ; mais le
cervean humain ne dispose d'aucune table d'allocation ni de carnet
d'adresses, 5i les informations sont stockées dans les neurones, aucun
d'entre eux ne contient isolément les donngées nécessaires a la restitution
d"un souvenir : ce dernier n'existe que lors de Pactivation d'un réseau de
plusieurs neurones interconnectés.

Tout dépend done de la capacité de tels réseaux a s"activer ou non :
une information secondaire mais plusieurs fois répétée s'ancrera peu a
peu en nous, alors quune autre, hier primordiale, s'effacera peu i peu ;
et pareillement, un détail totalement ignoré pourra brusquement jaillir
dans notre conscience. Ainsi en va-t-il de nos souvenirs, de leur reminis-
cence, et de 'oubli.

L'oubli publicitaire peut prendre maintes formes : celle du message
lui-meéme (« je ne me souviens pas qu’Avenir ait jamais dit tenir ses pro-
messes »), et celle de son véhicule, 1histoire qui supporte le message (« je
ne me souviens pas de cette campagne ol une fille annongait se désha-
biller au fil de la semaine »). Ce qui ne veut pas dire que la E‘.llllﬂi:_‘it::'r n'a
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pas été efficace : jutilise le réseau Avenir, parce que je sais que je peux
changer d'affichage en cours de semaine.

Quand, en situation de test publicitaire, les consommateurs se révelent
incapables de restituer un spot ou une annonce, cela peut signifier que
leur inscription en mémoire ne s'est pas effectuée - par mangque d'inkérit,
en raison de tabou, ete. — ou, tout autant, qu'elle s'en est effacée : le résul-
tat apparent demeure le méme, le diagnostic certainement pas.

Comment le cerveau interpréte-t-il
un message publicitaire ?

Perception et interprétation constituent deux approches d'une méme et
indissociable opération, méme si nous les séparons pour des raisons
didactiques — nous préférerons cette notion a celle de compréhension,
plus traditionnellement associée a celle de décodage.

Etymologiquement, « comprendre » se définira comme « saisir ensem-
ble »*: en compréhension, le destinataire se saisit de tous les matériaux
envoyes par le destinateur pour en tirer une signification correspondant &
celle voulue par ce dernier ; en interprétation, il n'v a plus qu'un individu
qui réorganise des informations parcellaires, certaines issues du message
emis = mais ni totalement, ni exclusivement =, avant une Gventuelle ins-
cription au sein de sa mémoire a long terme.

La conformité du message percu et interprélé a sa source ne se pose
que trés marginalement, et lorsque les circonstances 'imposent @ ai-je
bien interpréte la consigne de mon directeur ? ou la demonstration de
mon professeur 7 On imagine mal un téléspectateur réagir ainsi au sujet
d'un spot publicitaire : bien trop futile !

Pour interpréter un quelconque message publicitaire, le consomma-
teur va tisser tout un ensemble de liens entre cette matiére premiére vide
de sens et les informations déja classifices dont il dispose par ailleurs :
UNivers pllhli:_‘itaire, médium supportant le message, SN propre vecu et
les éléments contextuels des plus variés.

Avec Uunivers publicitaire qu'il connait, et notamment le passé de la
marque presentée | a qui sinon attribuer ces publicités que Mike ne signe

9, Dictionnadre de I"Académie frangatse, que Fon peat consulter sur le site
wiww.academie-francaise. fr dictionnaire /.
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que de son swoosh 7 En clamant : « Il parait que Kookai recommande
Ariel. Mais cest qui celle-1ad encore 7 », Ariel chercha ainsi a s'attribuer
une part de I'impertinence publicitaire de Kookai - en totale rupture
AVEC SON PrOpre sérieux.

Par contre, de tels raccourcis freinent toute tentative de repositionne-
ment puisque notre cerveau nourrira plus aisément son interprétation de
ses pré-requis que des informations nouvelles, qu'il négligera parce que
réputees mmutiles : & quol bon aller chercher dans une annonce Ariel des
materiaux que 'on possede déja par ailleurs 7 A moins (ue ne surgisse
un élément perturbateur : comme le style totalement en rupture pour la
marque de ce message a la Kookai desting & forcer la lecture.

Aver deux conséquences potentielles totalement opposées : ce qui est
dit contredit mon expérience, mais je réalise suffisamment rapidement
et aisément de quoi il s"agit pour 'intégrer parmi mes aulres connais-
sances lides 4 la marque ; ou inversement, les données génantes sont
négligées et le repositionnement conduit a P'échec. Les tests publicitaires
devront s"attacher i contrdler si le curseur de la rupture a été poussé a la
fois assez [oin — pour conduire notre cerveau a réagir — mais pas trop —
pour éviter I'élimination pure et simple.

Avec le médium supportant le message @ sans athrmer aussi catégorigque-
ment que Marshall McLuhan : « Le message, c'est le médium »', I'étude
des Climats de lecture de la presse magazine!’ a montré combien le
contexte rédactionnel pouvait enrichir la perception des annonces qui y
sont insérées, et en faciliter, ou en perturber, la lecture : un titre féminin
élitiste magnifiera le parfum, un autre, plus populaire, le transformera
en une banale eau de toilette.

« On réve en lisant Elle, on coud en parcourant Feneme actuelle », cons-
tataient tros prosaiquement les lectrices de ces tilres. La méme annonce
automaobile insérée dans un magazine branché, ou dans un autre desting
au tmisieme age, ne sera pas percue de la méme facon par un lecteur
occasionnel des deux numeéros. Pour un homme politique, &tre parmi les
premiers a s'exprimer sur [nternet contérait une image de modernite,
indeépendamment du discours véhiculs,

Avee sa propre existence, son propre vécu, ce qui se révile souvent
moins maitrisable : tant que message se situe sur le plan des archétypes

1 Mashall MeLuhan, Pour comprendree les awidia, Mame [/ Sewil, 1977,
11. Frangois Laurent, Vadorser oefre conmrmmicnfinr, Editions 3 organisation, 1993,
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sociaux et d'un imaginaire plus ou moins collectif, 'intellection en sera
assez prévisible ; mais 5%l 8'en vient buter sur des expériences plus per-
sonnelles, il pourra se charger de connotations, parfois positives, plus
souvent négatives, peu contrilables.

Ainsi les divers messages de solidarité - pour les personnes dépen-
dantes, pour les enfants maltraités, pour les chimeurs en fin de droits —
suscitent-ils un écho plus favorable aupres de ceux qui connaissent de
telles situations dans leur entourage propre ; et, plus couramment, les
fernmes en attente d'un premier enfant se montrent plus attentives aux
publicités pour les produits de puériculture, sans toutefois les interpré-
ter comme les méres de familles nombreuses.

Aver les dédments confextuels des plus varids © quand le Crédit agricole
utilise la chanson Imagine, de John Lennon, ou Microsoft Starf me up, des
Eolling Stones, ce sont les valeurs de rébellion de toute une génération,
aunjourd’hui bien encadrées, pour ne pas dire embourgeocisdes, qui resur-
gizsent el s’en viennent enrichir un propos par trop commercial. La com-
munication des parfums et autres produits de mode joue énormément
sur les connexions hypertextuelles a la création artistique.

Perception et interprétation apparaissent indissociables et concomitan-
tes; elles se réveélent egalement rapides : certains éléements du message
peuvent etre sautes, eludes, sans que cela nuise nécessairement au dessein
de l'annonceur. Ainsi une image de sportif associde au slogan fust Do It
nimpressionnera que brievement ma retine pour que 'image de puissance
que jassocie globalement a Nike s'en trouve positivement renforcée.

Heélas, le plus souvent, mon cerveau rejettera des publicités sans
marque, ¢'est-a-dire dont la marque aura été perdue, ou enregistrera des
informations en totale opposition avec I'intention de 'annonceur, les
plus risquées étant celles qui se construisent par la négative : bien sou-
vent, il n‘en demeurera qu'un vague sentiment mitigé associé a une
marque mal cernée. Plerre Lemonnier, fondateur de Iagence Impact el
certainement 'un des plus grands concepteurs rédacteurs frangais,
déconseillait systématiquement le recours aux expressions et aux figues
de rhétoriques negatives.

L'exemple réecent de la publiciteé télevisuelle pour le site d'encheres
sur Internet Aucland illustre parfaitement la problématique : face & un
immeuble en flammes, des pompiers désemparés ne disposent gue
d'une seule bache pour secourir les habitants qui apparaissent aux

fenétres et se livrent & des enchéres désespérées pour gagner le droit
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de sauter dans la toile tendue. Les soldats du feu se sont émus de leur
implication dans cette histoire, et avec raison @ tous ceux = et certaine-
ment seront-ils nombreux = qui ne goliteront pas "humour décale de
ce spol ne conserveront d'eux qu'une image dévalorisée.

Pareillement, que retiendra-t-on i fine du spot Air Liberté ol une
hiotesse cynique mime, apres les traditionnelles consignes de sécurité,
que le personnel navigant ne se soucie guere du confort de ses passa-
pers T Certes, le film apparait des plus comigque — et a certainement
obtenu de tres bons scores d'agrément —, mais il est probable que de
nombreux vovageurs ne conserveront en mémoire qu'une trés lache
association « Air Liberté - comportements négatifs des compagnies
aeriennes =, soit I'inverse de "effet recherché.

La performance publicitaire

Un message publicitaire ne se juge pas relativement & son énonceé, mais
quant a sa performance.

Ancre dans le di, I'énoncé se concrétise par une materialisation par-
ticuliere — phrase, peinture, et ici, annonce publicitaire — destinee a etre
interprétee par son récepteur, et par une signification a laquelle on ne
peut réellement accéder. Située dans le domaine du dire, la performance
correspond a la capacité du message a déclencher un effet particulier
chez le réceptenr ; I‘.I]LI:-_; Ou moins prégnante, elle nen constitue pas
maoins la finalité de toute communication.

Ainsi quand je dis: « [l fait chaud chez vous ! », je ne cherche pas
réellement & communiquer mes sensations & mon hite, mais a me faire
offrir & boire ; et s'il se contente d'ouvrir la fenétre, il me fandra recon-
naitre ne pas avoir obtenu satisfaction. Dans les deux cas, mon propos
aura abouti a une ackion : on évoquera sa performance, meme si cetie
derniere aura pu se solder par un échec.

Austin distinguait deux types de significations, ['une locutoire, I'autre
tlocutoire, et leurs dimensions correspondantes | « D'une maniere gene-
rale, et pour toutes les énonciations considérées (sauf peut-2tre pour les
juroms}, nous avons mis au jour

1. ladimension bonheur / malheur,
a) une valeur illocutoine ;
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2. la dimension vérité / fausseté,
a) une signification (sens et référence) locutoire!?, »

Dans notre exemple, peu importe que la signification locutoire soil
vraie ou fausse, qu'il fasse réellement chaud ou non, ; seule compte la
valeur illocutoire et sa performance : on me sert a boire, ou non.

L'analyse de la performance parachéve la révolution copernicienne,
entamée par l'étude de l'interprétation, plagant le consommateur au
coeur du processus communicatif, tout en aboubissant cependant a des
conséquences diamétralement opposées. En effet, alors que précédem-
ment nous ne pouvions que souligner la difficile quéte d'une trace
meémaorielle fugitive, la réussite de la performance s'avere plus aisée a
contraler : ¢’est une réalité que nous devons valider,

La performance sera plus de Pordre du post-test que du pré-test, et
sevaluera en comparant les résultats obtenus aux objectits de I'annon-
ceur, indépendamment de toute trace meémorielle, objectifs pouvant se
situer tant sur le plan de la connaissance, au sens le plus large = noto-
ricté, proximite, image de marque — que sur celui de action déclenchée
= achat direct ou simple prescription.

Dans une acception strictement sémiotique du terme, la performance
se situe au niveau de I'action — How fo do things with words! — et non de la
seule connaissance, ou méme des attitudes. Cependant, dans le champ
publicitaire qui est le ndtre, nous devrons le plus souvent nous contenter
des connaissances et attitudes précomportementales, action elle-méme
pouvant dépendre de facteurs autres que publicitaires, et accepter de ne
contriler que des virtualités, non des réalibés.

Car le lieu de vente demeure I'espace privilégié des derniers arbitra-
ges 1 une promotion pour de nouveaux yvaourts détournera la ménagere
de sa liste, I'opportune suggestion d'un commergant la conduira a choi-
sir une marque différente. Les ventes ne constituent pas le meilleur indi-
cateur de Iefficacite publicitaire, car il s'agit d'un critere composite, et
non pur ; on prétéerera évaluer séparément le pouvoir de conviction d'un
message et I'éventuelle transformation de cette conviction en action.

Et ¢’est d'ailleurs parce que la performance publicitaire s'évalue au
niveau de la prédisposition a 'achat, et non a celui des achats réels, que
les svstemes de pré-test peuvent également s'en saisit, au travers,

12, John L. Austin, Quand dive, cesf faive, Seail, 1970,
13, Titre original du livre de John L. Austin, Chand dive, 'vsf fafre, op. b,
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notamment, du concept de persuasion™, et surtout de toutes les modifi-
cations a I'égard de la marque considérée.

Toute évolution de la prédisposition a I'achat passe par des change-
ments dans la connaissance que le consommateur a des produits et des
marques a sa disposition : la publicité devra développer la notoriété des
marques mal connues, puis en ameliorer I'image, sous toutes ses dimen-
sions. Précisons toutefois qu'il n'existe pas plus de notoriéte sans image
fque de perception sans interpretabion.

De fait, un post-test publicitaire constitue avant tout une étude
d'image de marque — évaluation quantitative, s"entend — avec pour prin-
cipal probléme celui du point de référence, sur lequel nous reviendrons
longuement.

Pour heure, un dernier retour sur les sciences cognitives s'impose.

Images explicites et implicites

Si I'objectif majeur de la communication publicitaire réside dans la
maodification de la connaissance quont les consommateurs des marnques,
le principal enjeu des tests publicitaires residera dans ['évaluation de
cette connaissance — grosso modo, donc, de leur image.

Et cest la, alors que tout semblait bien rodé, bien maitrisé par les ins-
tituts d'études, et par les protessionnels du marketing en général, que
les sciences cognitives ont jeté un pave dans la mare en déclarant trés
haut et fort que l'image des marques ne correspondait pas nécessaire-
ment 4 ce que Pon considérait jusque-la comme acquis, c'est-a-dire a ce
que nous en disaient les consommateurs.

Jusqu'a présent, en questionnement quantitatif, nous n‘accédons
qu’a des informations explicites de la part des sujets interrogés, en leur

- -E = 1 HEUEN B i L 0 hhd 1 2
demandant de répondre a des questions du type : « Parmi ces assertions
lesquelles s"appliquent le mieux a telle marque 7 » C'est d’ailleurs toute

: Alitati tatif, 1 .. _—
la distance entre qualitatif et quantitatit, la premiére de ces deux disci
plines permettant de recueillir des matériaux moins immediatement
presents.

C'est pourquoi toute approche de I'image d'une marnque nécessite en
premier liew une phase qualitative pour en cerner, au travers de tests

14, Cecomcept est défini au Chapitre 5, sous be titre « Les pré-testz quantitatifs =
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projectifs, par exemple, les dimensions les plus secrétes ; une fois ces
dernieres mises au jour, s'¢laboreront les grilles utilisées tant en bilan
d'images quen tests publicitaires.

Seulement, s'il existait des dimensions que le qualitatil ne réussissait
pas a cerner ? Car, si cette démarche permet de reculer les limites de
I'explicite, elle ne permet pas de recueillir du non-exprimable — que ce
soit par la parole, ou par d'autres movens, comme le dessin, le collage,
etc, Un pire, 5'1l atait des associations que leur simple expression déena-
turait ? En d’antres termes, si I'image révélée par les diverses techniques
qualitatives et / ou quantitatives couramment utilisées ne correspondait
pas a I'image réelle, celle ancrée au plus profond de notre cerveau, que
les cogniticiens qualifient d'implicite ?

Jusqua ce jour, le probleme de la concordance entre implicite et
explicite ne s'cait jamais réellement posé, simplement parce que I'on ne
savait pas acceéder & limplicite. Mais récemment les cogniticiens ont éla-
boré diverses méthodes permettant d’accéder & cet implicite, comme la
technique dite « de I'amorgage », qui consiste & préactiver certains
champs lexicaux,

Concréfement, on va faire defiler des images sur un écran d'ordina-
teur, en demandant au patient de nommer a chagque fois I'objet présents,
et on va mesurer avec précision son temps de réponse. Lorsque le
champ sémantique d'un objet a déja éré active par le précedent, la
réponse est plus rapide : ainsi le mot « médecin » sera plus rapidement
prononce si sa photo suit celle d'une infirmiére que si elle suit celle
d'une porte de garage. Et 'on conclura évidemment que « médecin » et
« infirmiére » appartiennent au méme champ sémantigue.

Cest une méthodologie semblable quutilisa Gerald Zaitman, de la
Harvard Business School, au cours d'une étude destinée & &valuer les
traits les plus saillants de Coca-Cola face a une eau minérale. Les sujets
de l'expérience, assis face & un écran d'ordinateur, devaient réagir le
plus rapidement possible a I'apparition de lettres, en citant des mots tels
que « heureux », « propre », « naturel », « vital », tous issus de catégories
semantiques predéfinies. Enfin, des images de Coca-Cola on d'eau
minerale precedaient I'inscription des lettres a I'écran.

Cerald Zaitman espérait ainsi accéder a I'image implicite de Coca-Cola,
les traits appartenant au champ sémantique de la marque devant necessai-
reinent efre prononces I‘.rlu:-_i 1‘&1|‘.|1'-:.,‘] ement gue les autres — prarce (i’ amaorees
par cette derniére. Et quelle ne fut pas sa surprise de découvrir que, pour
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les hommes essentiellement, elle se chargeait notamment de deux traits
totalement ignorés jusqu'alors : « naturel » et « mystérieux »,

Pourquoi done les Américains jugent-ils le Coca-Cola plus naturel
que Peau minérale 7 Bien difficile de expliquer... puisque nous nous
situons ici dans le champ du non-gxplicite ! En qualitatif traditionnel,
une fois passées les barrieres de l'inconscient, une fois le matériau
porté a la conscience des intervieweés, il devient aisé de s'en saisir et de
lenr demander de le préciser et de 'expliciter. Dailleurs, tout test pro-
jectif demande a étre immeédiatement approfondi par les personnes
concernses,

Mais ici 7 Nous nous situons dans le champ, non pas du difficilement
exprimable, mais du totalement inexprimable. Alors Zaitman et ses
collaborateurs pourront bien nous expliquer que certainement ses com-
patriotes ont pris 'habitude de boire des canettes de Coca-Cola sur la
plage, ou du moins en plein air, ce ne sont que supputations,

En d'autres termes, si les sciences cognitives anjourd’hui nous mon-
trent les limites des démarches traditionnelles, elles ne nous offrent
encore aucune alternabive sérieuse. Toutefois nul doute qu'elles nous
réservent d'aulres surprises : restons en évell dans cette direction.
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Les consommateurs interprétent diversement les multiples publicites
awxguelles ils sont quotidiennement soumis : il existe autant d'interpre-
tations possibles que de recepteurs, ce qui en situation de post-test
importera relalivement peu puisque I'on se situera en aval, au niveau de
la performance et des effets.

Par contre les pré-tests demandent a pénétrer le processus meéme de
I'interprétation : puisque I'on ne peut se positionner au niveau du réel
et de l'efficacité réalisée, il conviendra de vérifier si les conditions se
trouvent remplies pour aboutir au résultat ophmum, celui qui tera
I'objet de la validation a posteriori. C'est-a-dire comment, et dans quel-
les conditions, s'effectuera 'extrémement complexe processus d'inter-
pretation.

Et la s"accumulent les difficultés puisque non seulement, et ce malgré
le développement des sciences cognitives, on manque encore cruelle-
ment dinformations opérationnelles sur le fonctionnement du cerveau,
mais encore et surtout il fandra travailler sur le matériau le plus ins-
table, le plus fragile qui soit @ la mémoire des interviewés, ou plutit la
restitution qu’ils font dudit matériau avec toutes les imprécisions et les
mystifications engendrées. Ce qui nous conduira a d'ores et déja poser
trons réegles essentielles :

* En situation de pré-test, il n'existe pas de certitudes, sinon néga-
tives : nous ne pourrons qu'accumuler des présomptions dont la
convergence nous guidera dans une direction ou dans une autre,
jamais de preuves, ni d'évidences, Une exception cependant : un
fort rejet ne se discutant pas, tout au plus cherchera-t-on a en
expliquer la cause pour ne pas commettre deux fois la méme
erreur.

* Un bon pré-test est nécessairement un pré-test multicritére @ les
chercheurs ne se méfieront jamais assez du mythe de I'indicateur
universel et miracle, car, faute de pouvoir atteindre une realite —
l"interprétabion personnelle des consommateurs — les multiples
indices recueillis permettent d'en cerner le contour, mais aucun ne la
reflete évidemment pleinement.

Une etude menee de 1977 4 1991 par I"Advertising Research Founda-
tion nows le confirme : cette association interprofessionnelle a investi
deux millions de dollars pour évaluer la prédictibilité des princi-
paux types de post-tests quantitatifs en vigueur aux Etats-Unis!® :
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dans leurs conclusions, Russel 1. Halev et Allan L. Baldinger souli-
gnent ; « The s}[reiy :.‘.:]lrﬁrmﬁ I..] the IrJ:l'."u.:.‘f'i!jfr.' Hiat e!e!i!'t'.".‘]}ir'u:.: teorks o o
it 4 1 ey (::f‘ ledrels e Fhat no ;—iiug.rr HEPRSTE 15 .:.'rl'c':lrlrm':' for mreaspire |:|‘Jf|'4.'.*1'-
reress It e

* Enfinil n'est pas de critéres définitifs © leur pertinence s"évalue égale-
menk a I'aune de la stratégie publicitaire mise en ceuvre, Ainsi certai-
nes annonces destinées aux jeunes pourront apparaitre irritantes,
meme a ces derniers : avant de les rejeter sur 'autel de 'agrément,

on jugera leur adéguation avec les intentions athchées de I'émetteur.

Tester : la question des cibles

Méme sila question peul paraitre sawgrenue, ]'s:x}:ns}t'lum:u montre que,
pour une méme cible, il n'est pas rare d'obtenir des réponses diverzentes,
preuve de la difficulté a constituer — et a maitriser - des populations
representatives homogiénes. Dans une étude présentee a I'lrep, Eric Fou-
quier distinguait quatre schémas d’interprétation de la publicite télevi-
suelle rencontrés en situation de tests qunlitatifz-;'? :

* La lecture pragmatique, qui consiste a « aborder les messages a par-
tir d'un point de vue strictement utilitariste, [...| Dans ce schéma, le
lecteur est en quelque sorte programmeé pour chercher — et pour ne
chercher que = des faits, des chiffres, des descriptions, des modes
d'emploid, [...] Les messages sont jugés par rapport a un ensemble de
criteres du type: réel / pas réel, ressemblant / pas ressemblant,
utile / inutile, :_~1'm|‘.||.|.-_' / L‘{TI'I‘IP[\-_'!E ",

* Le schéma de lecture affectif, « par lequel les récepteurs établissent la
relation de communication avec les messages, sur les plans essen-
tiellement subjectif et sentimental. |...] Les spectacles eb les films
publicitaires sont jugés a travers des critéres de plaisir / déplaisir,

15, Frangois Emibs a présenté un bon compte-rendu de cette dhade, sobrement intitulée
Hor adverlizing workz, au cours du séminaire Irep de juin 1993 sur o Les outils de la
recherche publicitaire au banc dessai »,

I.ﬁ. ] [.rl:.'tl.:llj!.' l":']l.f:l]"l!'ll.! II ]I.! EJI.'i.[I'i.':I].'I.! I.I'Ili" ]il E:ll:lt:lli\'.':lt& iI.H.iI |\| Ij!.' II.I!'I'I'I‘IJ'I.!'.J" IV X l'l
qu'aucune mesure seule me permet d'en mesurer Vefficacite, »

7. Eric Fouwguier, = CQuatre schémas de péeeption des spots TV o, i LaTddoiion, de
Fandienor a [efficacité de fa publicite, lrep, 1991
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emotion / froideur, réalite / réve, quotidienneté / évasion, distrac-
tion / ennui »,

* Dans le schéma de lecture idéologique, les individus « s'intéressent
aux idées, aux mvthes, aux causes philosophiques, morales, politiques
sous-jacentes, [...] n"attendent pas de la publicité un conseil pratique,
ni de I'évasion, mais un enrichissement personnel [ ... ]. Les commumni-
cations sont jugées d'apres des criteres comme @ profond / superficiel,
cultive / trivial, juste / trompeur, enrichissant / abétissant, manipula-
teur / formateur ».

* Le schéma de lecture formaliste « consiste a observer, a réagir et a
juger des formes : formes narratives, formes visuelles, langage, voca-
bulaire, décors, couleurs, rythmes [...]. Les messages sont jugés au
travers de critéres du type : élégant / vulgaire, créatif / stéréotype,
intelligent / prend les gens pour des..., sophistique / simpliste, de
bon gotit / de mauvais godt ».

Un méme individu pourra utiliser plusieurs schémas différents,
selon le tvpe de produit concernd, et bien évidemment, une méme publi-
cité pourra s'interpréter selon des schémas distinets @ il n'existe, a prior,
aucune constante, sinon que, « lorsque les consommateurs sont forte-
ment impliqués par rapport au produit présenté dans la publicité, ils

... | et inversement,

déclenchent géneralement une lecture pragmatique
plus I'implication se fait faible, plus les sujets seront tentés d'adopter
des lectures de plaisir ou de distraction’, »

L'expérience précédente souligne 'importance d'une bonne maitrise
de I'implication : une annonce technique sera jugée sans intérét par un
individu peu ou pas impliqué = alors qu’elle ne le concerne peut-étre
pas =, individu qui se laissera séduire par l'esthétique d'un spot man-
quant par ailleurs totalement de crédibiliteé.

Le consommateur implique accorde une plus grande importance que
les autres a l'achat d'un produit particulier : au fait d'un nombre supé-
rieur de marques, et capable d'en distinguer les avantages respectits, il
considere la publicité comme source d'informations utiles, gu'il recher-
che parfois trés activement; souvent décrit comme conservateur, il
s‘entoure toupours d'un maximum de garanties avant de tenter un essai.
Le consommateur non impliqué achete avec plus de spontanéité des

15, llidenr,
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produits gqu'il considére avec indifférence, et n"accorde que peu d'intérét
a la communication publicitaire.

Par ailleurs, certains produits, certains achats se réveélent généra-
lement trés impliquants : avant de commander une nouvelle voiture,
une majorité de Frangais lisent les bancs d'essai publiés dans la presse
spécialisée, parcourent avec attention les annonces qu'ils découvrent,
interrogent leurs amis et relations, visitent parfois plusieurs concession-
naires, etc. [nversement, quasiment personne n'accorde grande attention
aux marques d'eaux de table dont les palettes s'entassent au fond des
hy permarchés : souvent, seul compte le prix ; d'on les efforts considéra-
bles développés par les marques deaux minérales pour reconguérir des
clients qui les délaissent de plus en plus.

D'un produit & Vautre, implication du méme individu = et done sa
perception publicitaire = pourra considérablement varier : telle ména-
gere, qui choisit avee soin sa lessive, ne se soucie gudre du café quielle
achete, bien qu'en consommant plusieurs fois par jour. Pareillement, il
nexiste pas de consommateur monolithique : une femme enceinte
s'inféresse soudain a la publicité pour les couches, les laits maternels,
une jeune mére a I'alimentation infantile ; en vieillissant, un homme se
découvrira des gencives sensibles et choisira avec plus de soin son den-
tifrice alors que, hinancierement plus a Iaise, il s'attardera plus a compa-
rer les mérites réciproques d'appareils de prix élevés.

Certaines campagnes viseront a renforcer l'implication des consom-
mateurs = Danone souligne, au travers des apports revitalisants de Bio,
Iimportance duo choix d'un vacurt = et d'autres a en diminuer le niveau :
CN TEPONSE ALlX Evian, Vittel et autres Volvie, Intermarché prine le chan-
gement : peu importe la marque, I'important ¢'est de varier son choix.

Une bonne maitrise du phénoméne nécessite de bien cerner a la fois -

= aqui s'adresse la publicite, de fagon a déterminer la pertinence des cri-
teres d'évaluation. Face a une cible imphqueée, on privilégiera la crédi-
bilité, la dittérenciation ; dans le cas inverse, on mtroduira des critéres
esthétiques, on approfondira la connivence du processus communica-
tif. Toutefois, certaines margues, notamment dans le domaine des
biens durables, devront se montrer capables de parler aux deux popu-
lations @ aux non-impliqueés pour entretenir 'image de la mangue,
entre deux achats ; aux impliqués, parce qu'ils vont acheter, ou parce
qu'ils viennent de le faire, ot cherchent d'ailleurs 4 se rassurer ;
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* aupres de qui I'on teste une annonce. Et ici, il apparait insuffisant de
se fonder sur les seuls eritires objectifs ou semi-objectifs : ni les cabé-
gories sociodémographiques, ni les comportements socioculturels, ni
méme la proximité d'un acte d’achat ne nous renseignent avec certi-
tude sur le degré d'implication.

Les guides de recrutement des études qualitatives incluront certaines
questions nécessaires a l'évaluation du degré d'implication des inter-
viewes, qu'il s'agisse d'entretiens individuels ou de groupes ; et dans ce
dernier cas, 'animateur prendra soin de contriler celui des participants
en début de seszion. Pareillement, les questionnaires quantitatifs com-
prendront soit des filtres destings & éliminer les individus non concer-
nés, soit des questions de tris, permettant, au dépouillement, d'isoler les
différentes populations interrogées.

Mous ne saurions conclure en la matiére sans souligner les différen-
ces entre les médias, telévision el presse essentiellement :

* La télévision permet de développer des discours tant en direction de
consommateurs impliques — sa force résidant alors dans 'adminis-
tration factuelle de la preuve — que non impliques — grace a la puis-
sance de l'image, le propos devenant plus affectif, plus subjectif.
Toutefois, les formats trés courts utiliseés ne permettent guere de
conjuguer les deux schémas au sein d'un méme spot.

o Avec la presse, les individus restent libres de leurs parcours de lec-
ture, ce que ne permet évidemment pas la telévision @ ainsi un lecteur
impliqueé s'arrétera volontiers sur une annonce argumentant avec
force détails sur un produit qui 'intéresse, un autre U'évitera. 5i la
presse ne dispose pas du pouvoir affectif de I'image audiovisuelle,
elle permet plus aisément, parce que le temps peut 'y figer, de déve-
lopper des schémas mixtes.

Toutefois, plutot que d'opposer les deux médias, mieux vaut certai-
nement les appréehender sous 'angle de la complémentarite, ['un appor-
tant la seduction, I'autre "argumentation.

Enfin, malgré son importance et sa difficulté d’appréhension, I"impli-
cabion ne constitue certainement pas le seul critére a4 maitriser : dans Shy-
les de pub!, Bernard Cathelat a souligné que la relation gu’entretiennent

19, Bernard Cathelat, Robert Ebguy, Sfyles de pub, Editions dorganisation, 1988
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les consommateurs a la publicité, et leurs attentes, leurs exigences en ce
domaine, variaient considérablement d'un type socioculturel = ou
« style de vie » - a 'autre. Le sondage présente dans le Tableau 5.1, réa-
lisé par la Sofres™, met pareillement en évidence I'influence de I'age, les
jeunes se révélant plus sensibles a I'esthétisme des annonces, leurs ainés
apparaissant plus pragmabques. La question posée est la suivante :
« Qu'attendez-vous en priorité d'une annonce publicitaire 7 »

Tableau 5.1 - Influence da I'dge sur les attentes publicitaires

65 ans

18-24 ans = 25-34 ans | 35-49 ans = 50-64 ans et plss
fu'elle snit claire, facile 37 bt 39 &7 it
& comprendre
Qu'ells vous inkorme: 35 a5 33 33 32
d'un produit rensean
Qu'elle soft drdle 38 47 3z 25 20
fu'elle vows informe sur prt 3 a7 a3 b b 3
le= caraciéristioues d'wn produd
Qu'ells soil criative 43 I 3E 20 16
Qu'slle anit belle 25 21 18 22 17
Qu'elle vous etonme 26 20 14 11 ]
Qu'elle vous donne amae 4 acheter 15 13 15 16 13
le produit
u'elle vnus fasse réver 15 11 11 mn 8
Sans opinion i 1 5 b 16

Pré-tests qualitatifs et quantitatifs

[ ey t:"ta!r.u.-:ﬁ SUCCESSIVES j;;lh:ur‘lm-:nt la réalisation d une campagne |‘.|||h|i-
citaire :

* Une premiére étape conceptuelle, on les rédacteurs essaient de
dégapger diverses pistes créatives en ligne avec la stratégie de

2. Corinne Chevalier, « La perception des publicités par les senioes », i Déeision Marke-
timg. 0 18, 1999,
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communication précedemment définie ; cette premiére mise en
cenvre conduit A la proposition de plusieurs idées, parmi lesquelles
un choix devrea &tre effectusd, a I'aide de |‘.|I:':;'-—tt'5h-i :,]ll.{]]itﬂt'll'-ﬁ.

* Une seconde élape exécutionelle, on Fidée retenue sera formalisée,
d'abord sous forme de maquettes ou d'apimatics, puis de documents
détinitifs ou de films : les pré-tests quantitatits permettront d'évaluer
1 les réalisations traduisent correctement l'idée précédemment rete-
nue, et éventuellement validés,

Les déelais de conception, puis d'exécubion d'une campagne publici-
taire, notamment télévisuelle, sont trés longs. Intégrer une phase de test
qualitative, puis quantitative, les augmente fortement ; de trois a quatre
semaines pour la premiére, voire plus dans le cadre d'une campagne
internationale, et autant pour la seconde.

Il conviendra d'intégrer dés le départ le temps nécessaire a la réalisa-
tion des tests qualitatifs et quantitatifs : on ne teste pas une campagne
parce que I'on a un doute, on la teste parce que c'est le processus marke-
ting normal.

Il est parfois possible de réduire légerement les délais, en planifiant les
terrains en tonction de la future remise des éléments a tester : si I'on consi-
dere qu'un recrutement de groupes qualitatifs nécessite une semaine, on
peut demander a UVinstitut de lancer les convocations alors que le materiel
n'est pas encore prét, ., avec toutefois le risque de devoir tout reporter si in
fine 'agence n'a pas acheve son travail a temps.

Travailler constamment dans I'urgence ne peut qu’aboutir soit & des
catastrophes, soit a des incohérences : tester qualitativement une exécu-
tion sous prétexte que Fon n'a pas le temps de faire un pré-test quantita-
tif constitue une absurdité tout autant que d'obliger systématiquement
Finstitut d'études a travailler dans des délais trop courts. 11 est inutile
d'esperer disposer de resultats hables de cette maniere !

Les pré-tests qualitatifs

Les pré-tests qualitatifs se centrent essentiellement sur I'évaluation de
I'intention communicante et sur son immeédiate btraduction en un
concept accessible a la cible de communication ; le cas le plus fréquent
réside dans Iappréciation différentielle de plusieurs propositions créa-
tives, F'une d'elle étant ensuite destinée & étre exdéoutde.
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Le matériel utilisé ne présente évidemment aucun caractére définiif -
les biais lids a la qualité, nécessairement « pauvre w2l des stimuli étant
importants, on n‘approfondira certainement pas linterprétation - ou
I'interprétabilité — des exécutions réalisées pour Foccasion ) on s'atta-
chera méme, au conlraire, a préciser aux consommateurs les objectifs
stratégiques de I'annonceur.

Par ailleurs, un pré-test qualitatif s"inscrit nécessairement dans la
durée — par opposibion a l'instantanéité d'une perception réellement
vecue —, cest-a-dire dans une certaine rabionalisation : c'est 1la que se
développent les schémas de lecture pragmatique, affectif, idéologique
ot formaliste mis en évidence par Fric Fougquier® ; I'immeédiate distribu-
tion de questionnaires autoadministrés apres présentation du matériel a
tester ne corrige évidemment pas le probleme.

D'un point de vue méthodologique, deux disciplines complémen-
taires seront utilisées © la sémiologie et la dynamique de groupes.

[Fessence structuraliste, la sémiologie permetira, au sein d'un cor-
pus proposé, de dégager d'une part des éléments a tester, d’autre part de
la communication contextuelle — celle de la concurrence essentiellement
—, les principaux signes des messages, en opposant les éléments com-
murns et récurrents aux éléments originaux et différenciants.

La dynamique de groupes va également etre uhilisée : la perception
d'une annonce ou d'un spot télévisuel constituant un acte strictement
personnel, les entretiens individuels non directifs constitueraient certai-
nement la meilleure approche... si Von disposait de matériel finalisé de
qualité égale a ce qui sera ultérieurement diffusé. Mais le but visé ici est
tout autre : il s'agit de juger d’idées avant leur exécution et de chercher
des pistes d'amélioration.

Le recours aux techniques de groupes permet a la fois de s"affranchir
de l'aspect fruste des stimuli ulilisés et de remplir la seconde partie des
objectifs : ameliorer les voles créatives existantes. Et en ce sens, la non-
finalisation des matériaux, loin de constituer un obstacle, va, en ne les
enfermant pas dans des cadres trop réalistes et concrets, favoriser la
creativite des participants,

21, Les publicités A tester se présentent généralement sous la forme de magquettes ou de
story boards,
22, Woir Eric Fouquier, « Quatne schémas de réception des spots TV «, art. cif,
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Les structures mises en évidence par lanalyse sémiologique servi-
ront de base a U'établissement des guides d'animation des groupes, la
phase psychologique venant alors valider les hypothéses précedemment
dégagées : la pertinence d'un jeu d'oppositions, la véracité d'un par-
cours narratif, d'un contrat de lecture, d'un lien de connivence, la pré-
gnance d'un code de la margue.

Meme ¢'il n'existe pas de canevas standard, une séance de groupe se
déroule toujours de la méme fagon: du spontané au rationalisé, du
materiel proposeé 4 sa réécriture par les participants, de "histoire a sa
signification et & son apport a la marque ; par contre, on alternera parti-
cipations individuelles — au travers de questionnaires autoadministrés,
par exemple = et contributions de groupe, parole et action = dessins, col-
lages, ete. =, une telle alternance permettant une meilleure maitrise de la
dynamique de groupe.

Précisons la place des questionnaires autoadministrés afin d'en
éviter une utilisation faussée. Placés en début de sessions - aprés la
phase introductive, aprés la rupture que constitue le passage d'une
vole créative a une autre —, ils valent moins par le discours recueilli,
nécessairement extréemement superficiel, que par I'obligation qu'ils
imposent aux participants de focaliser leur attention sur les stimuli,
pour s'en former une opinion toute personnelle, avant le travail de
mise en comimun.

Le recours a ce type de questionnaire évite que les consommateurs
les moins dynamiques se contentent de survoler brievement les objets
testés avant de se raccrocher aux premidres opinions émises par les
membres les plus réactifs. 1 permet de rythmer le déroulement d'une
séance de groupe, en soulignant les ruptures, notamment lors de l'intro-
duction d'un nouveau concept ou d'une nouvelle déclinaison d'un
méme concepl.

D méme qu'il n'est pas de canevas standard, il n'v a pas non plus de
plan d'experience modéele : dans certain cas, on n'etudiera en profondeur
quune vole créative par groupe, les autres pouvant étre proposées sous
forme d'alternative en fin de réunion, dans d'autres, deux maquettes
bénehicieront d'un temps de discussion identique, Toutefois, quelle que
soit la forme retenue, on équilibrera les plans d'expérience pour gue tous
les matériels testés occupent, par rotation, des places identiques ; A n'est
compara blea BetaC quie st A, Bet C ont éte Proposes en premiere, puis
en seconde et troisigme position aupres d'une méme cible ; multiplier les
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cibles = jeunes versps personnes plus agees, hommes versus femmes, ete. -
entraine ipso facto une multiplication des groupes™.

[.’m:-;_‘i,-:}‘.ll;i'ltii,1l'| de la névessaire rationalisation due a la situation de
test, liée a la conjugaison des approches sémiotiques et psychologiques,
autorise une grande profondeur d'analyse. Le Tableau 5.2 présente un
exemple de grille des résultats attendus : rappelons que la pertinence ou
I'efficacité du message publicitaire s’évaluent plusz en fonction de son
acceptabilité que de sa perception.

Tableau 5.2 - Grille des résultats attendus en pré-testing qualitatif

Aeztitution

Campréhension
Histoire

Agrémeni

Eléments diecordanis

Comprihension

Pertinence

Message
Differamncs

Légitimits

Ienagining produif

Apport 4 la marque

Interet powr be produit
Efficacilé

Appropriation du product

Inlemtice d'achat

Gonspmmaaur canstuit

Codes manues

Schéma de communication Gonnivence

Aeceplowr constait

Insighi

Adeguation a la copy stralegy BéniEos

Support

23, Leminimum étant de deux groupes par création et par cible.
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Les pré-tests quantitatifs

Iz ont pour finalité de valider une exécution : un film finalisé ou un sim-
ple animatic, une maquette en presse, Toutelois, [a majorite des pre-tests
quantitatifs concernent la seule télévision, en raison de la concentration
des investissements importants sur ce média.

Avec les pré-tests quantitatifs, nous pénétrons dans le domaine de la
prévision : d'une part, les modifications qui seront apportées au film,
surtout 571l ne s"agit plus d'un simple animatic, mais d'une version ache-
vice, seront nécessairement minimes. Par ailleurs, le concept est ici consi-
déré comme acquis, ayant précédemment fait I'objet d'une évaluation
qualitative.

La vraie mesure de la performance publicitaire, comme nous I'avons
souligné au Chapitre 4, est de l'ordre du post-testing : elle s‘effectue,
sinon au niveau des achats réalisés, du moins a ceux des prédispositions
a l'achat et des changements dans la connaissance des marques — modi-
fications de la notoriété et de 'image des mamques.

Le challenge est de construire un plan d'expérimentation permettant
de simuler une situation de post-test ; exposer artificiellerment des consom-
mateurs, et mesurer en quol leurs attitudes et leurs comportements a
I'égard du produit ou de la marque concernés se modifient.

[z lors, les consommateurs ne sont plus recrutés dans le but offi-
ciel de recueillir leur opinion sur des publicités, mais sur des program-
mes telévises, Le terrain peut se dérouler en une seule phase, des
consommalteurs sélectionnés dans la rue étant interrogés déss la fin de
I'exposition & un programme mélangeant spots et contenu editorial, ou
en deux phases, le recueil s'effectuant alors une journée ou plus apres
exposition.

Les progrés technologiques autorisent une forte sophistication des
movens mis en ceuvre: le consommateur pourra se voir remetire un
DVD gqu'il visionnera tranguillement a son domicile — un systéme de
protection EHIPE‘-I._'I"IEI:‘H d'éventuels retours en arriére, pour eviter une
multiple exposition au message testé. Le lendemain, il sera interrogé par
teléphone, voire par systéme Internet, ce qui permet de lui remontrer
des extraits du film, selon un questionnement proche des post-tests :
notoriéte des marques, images, intentions d'achat, etc.

Toutefois la démarche ne fait pas 'unanimaté, et, pour les opposants
au realisme, 1l est illusoire de prétendre recréer, ou simuler, la réalité en
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situation de test, les nécessaires artefacts destinés a masquer la finalité
de I'étude pouvant se retourner contre coux qui les mettent en scene ;
mieux vaut avouer d'emblée la finalité du test aux consommateurs et
leur poser les questions qui permettront de prédire ce qui adviendra
ensuite dans la réalité.

Deux mesures sont essentiellement concernées par la polémique,
I'impact publicitaire et la persuasion.

Pour le premier de ces deux criteres, les tenants du réalisme se cal-
gquent sur une approche de type day affer recall, 'impact correspondant
au pourcentage d'individus déclarant se souvenir d’avoir vu le message
la veille de leur intermogation ; les résultats obtenus sont alors compares
aux banques de données de I'institut.

Les opposants au réalisme soulignent que le consommateur n’est
jamais totalement dupe et que son attention se sera nécessairement foca-
lisee sur les spots inclus dans la bande vidéo = et que les messages publi-
citaires =2 seront necessairement inscrits en mémoire centrale, e non
periphérique, ce qui constitue la norme dans la vraie vie.

De fait, ils préferent analyser les diverses composantes de 'impact
plutit que de répliquer en pré-test des systémes de questionnement pro-
pres au post-testing. En ce sens, on ne saurait leur donner totalement
tort, sauf que ce faisant, ils s'exposent 4 d’autres problemes, comme
celui de définir les criteres déterminants ; par exemple, une interpréta-
tion aisée sera-t-elle prédictive d'une trace mémorielle satisfaisante ? Et
que dire également de l'implication, dont nous avons déja souligne
I'importance ?

La persuasion s'évalue géndéralement par une double mesure
avant exposition, on offre aux consommateurs de choisir un cadeau
dans un panier empli d'une demi-douzaine & une douzaine de lots,
dont celui dont le spot testé vante les mérites. Aprés exposition, on
leur demande de confirmer ou de maodifier leur choix @ si un nombre
significafif d'individus a change d'awvis posibivement a I'égard du pro-
duit concerng par la publicité, on en deduira le fort pouvoir de persua-
sion du spot.

Toutefois, la différence est grande entre essayer gratuitement un
produit et I"acheter en magasin. Gordon Brown, le fondateur de ["ins-
titut Millward Brown, avait par ailleurs démontré que 'on pouvait
parvenir a p.‘-ﬂ‘eil résultat en se contentant de demander aux consomma-
teurs si la publicité les incitait ou non a essayer le produit concerné, et
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que la persuasion dépendait moins de la qualité de la copie publicitaire
que de la seule nouveauté du produit™.

Aucune des deux approches n'apparait totalement satisfaisante, et
I'étude menée aux Etats-Unis par I' Advertising Research Foundation n’a
pu départager les avis. Elle a conclu : « La supériorité du réalisme sur le
clinique n'est pas démontrée? =, et a réhabilité un critére particulicre-
ment controversé, I'agrément — likeability — qui se révélerait un critere
pertinent, voire prédictit des ventes,

Et certes, 'expérience quotidienne montre 'existence d'une trés forte
corrélation entre agrément et impact. Evidemment, on pourra se sou-
venir d'une publicité que 'on n'aime pas, parce que choguante ; par
ailleurs, certaines annonces visent volontairement a irriter. Toutefois, et
en I'absence de volonté stratégique contraire affirmée, I'agrément consti-
tuera toujours en pré-test — et en pré-test seulement - un indicateur inté-
ressant a controler.

4.0
a6 38 3B ar 4
34 34 '
3.2 32 32
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Figure 5.1 - L'agrément dans |e monde

Dans le cadre d'études internationales, on se méfiera cependant de la
publiphobie des pays européens et de la publiphilie de pays émergents
comme I'Egypte, la Pologne ou la Chine, comme le révisle la Figure 5,12,
sur laquelle I'agrément est mesuré a l'aide d'une échelle sémantique en
cing points.

24, Gordon Brown, contérence a la Maison des Centraliens, 19493,

25, Frangois Embs, lors du séminaire Irep de uin 1993 sur « Les outils de la recherche
publicitaire au banc d'essai », L"Advertising Research Foundation est une association
interprofessionnelle américaine,

26, Millward Brown France, Mewsleftor n® 2, janvier 1996,
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Quoi quil en soit, il semble totalement illusoire de vouloir prédire, a
partir de dewx ou trois critéres simples = et ce quel que soit le décorum
retenu =, la potentielle efficacité dune publicité : on se rassurera tou-
jours en se disant que mieux vaul une annonce bénéficiant d'un meilleur
score de persuasion que la moyenne ; or non seulement un tel diagnostic
se révélera toujours insuffisant, mais il n'est méme pas str qu'il prouve
quoi que ce soit. La seule émde d'envergure sur le sujet, menée par
" Advertising Research Foundabon, a abouti a des conclusions plus que
mitigées, pour ne pas dire négatives.

A partir de 13, si les pré-tests publicitaires ne peuvent délivrer de
réelle certitude, ni au niveau de la perception - cest-a-dire en termes
d'impact =, ni au niveau de la performance = cest-a-dire en termes de
persuasion =, leur diagnostic devra nécessairement se situer au niveau
du processus mental le plus compliqué & appréhender, I'interprétation.
Dre fait, un bon test quantitatif multipliera les angles d'attaque pour en
cerner toutes les facettes.

Les pré-tests quantitatifs croisent questions ouvertes et questions fer-
mees, constiluant meme une des rares excephions a la régle qui veut
qu'un questionnaire quantitatif ne comprenne pas — ou trés peu — de
quesbons ouvertes. An contraire demander aux interviewes de raconter
avec leurs mots ce dont ils se souviennent du film qui leur a éte projete
se révélera toujours trés riche d'enseignements.

Personne ne raconte la totalité de histoire visionnée, et les éléments
passés sous silence ne sont pas nécessairement oubliés, Par contre sélec-
tionner tel ou tel détail, le développer plus ou moins, permet de mieux
cerner comment le spol s'est inscril en meémaoire, qu els en sont les points el
les temps forts. Pareillement, an niveau des impressions spontanées, on
prendra soin de noter séparément les premiers éléments cites et de les dif-
férencier des autres : leur place en téte est toujours trés significative.

Certaines questions fermées seront normées : la qualité ne dépend
pas de leur nombre, mais de leur pertinence, surtout, et des banques de
donnees dont dispose Uinstitul. En effet les benchmiarks different d'une
catéporie de produits a I'autre, ainsi qu’en fonchion du sexe, de 'age ou
de I'implication. Par ailleurs, on controlera leur dake de péremphion : 1l
n'est puére raisonnable de se comparer a4 des messages datant de plu-
slelrs annees.

Généralement, un test quantitatif s"effectue aupres d'une population

de B0 a 120 personnes représentatives de la cible de communication.
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Réaliser des diagnostics fiables auprés de sous-ensembles = par exem-
ple, les 25 4 35 ans persus les 35 4 50 ans au sein de femmes dgées de 25 a
50 ans = nécessite de multiplier les échantillons afin de disposer d'un
minimum de 50 personnes par groupe analyseé.

Le Tableau 5.3 présente un exemple de grille des résultats attendus.
L'adéquation a la copy stralegy s'évalue au travers de questions fermées
specifiques — non normees — ou non ¢ les questions ouvertes constituent
de précieux indicateurs, essentiellement explicatifs des résultats chiffrés.

Tableau 5.3 - Grille des résultats attendus en pré-testing quantitatit

Rusfiliion — Comprehangian

Histoire Agrament — Eléments discordants
Impact
Compréhenssn

Message

Perlirencs — Diffgrencs — Lagifimits

Apport au produit

Apparl a la mangne
Eficacilé

Perzunsion — Infention d azha

Consommaleur constrd

Cipdas marogues
Schema de communication

Connivencs
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En situation de post-test, la perception et l'interprétation du message
publicitaire ne présentent quiune importance trés relative, voire negli-
geable, les objectifs se recentrant sur la performance : amélioration de
la connaissance de la marque, des atlitudes et comportements a son égard
= les objectifs pleins et entiers de toute communication publicitaire. Main-
tenant qu'il est aise de les mesurer directement, & quod bon s'encombrer
d’inutiles mesures intermédiaires ?

Le probleme de 'impact, et donc de la trace mémorielle, peut appa-
raitre différent, cette derniére constituant le cas échéant un intéressant
critére explicatif, surtout si 'on conserve bien 4 'esprit que l'on ne
saura jamais réellement distinguer ce qui reléve de la non-inscription
en mémoire = la perception ne migre pas vers la mémoire a long terme
= de l'oubli = les connexions propres a tout souvenir ne se sont pas suf-
fisamment établies pour que ce dernier puisse étre 4 nouveau convo-
qué,

Quelle qu'en soit la cause, Fabsence de toute trace mémorielle spuli-
gnera une faiblesse d'image ou de conviction. 5i le souvenir publicitaire
ne constitue en aucun cas une panacee, il permet en cutre d’effectuer un
lien pratique entre post-tests et media planning, la couverture mémorisée
s‘utilisant fréquemment, tant pour 'évaluation des plans médias que
pour en determiner le rythme et le calendrier.,

En post-testing, les indicateurs essentiels seront done les indicateurs
marketing clefs : la notoriéts, 'image et / ou la proximité de la marque,
Iintention d'achat ; le probléme de 'achat se traitera séparément parce
que, mis a part certains produits de consommation réguliere comme les
vaourts, il se révele extrémement difficile de mettre en évidence des cor-
rélations directes entre les ventes et la publicité, celle-ci ne constituant
qu'un facteur déterminant parmi d'autres, dont il est difficile d'isoler les
effets respectits.

Certains post-tests incluent diverses questions ouvertes de restitu-
bion, de "histoire et / ou du message : non seulement celles-ci ne presen-
tent aucune utiliteé avéree, mais elles peuvent conduire a des conclusions
erronees, Ainsi les interviewes relatent ce dont ils se souviennent le
mieux, ce qui leur revient le plus facilement : ils raconteront avec plaisir
un spot déja ancien - et done mieux enracing - que le tout dernier, ., tout
en étant sincérement convaincus qu'il s'agit du plus récent.

Flus le film nouvean passera a I'antenne, [‘:llll_-i I'ancien s‘estompera ;

les programmateurs des radios musicales savent qu'un nouveau disque
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necessite plusieurs passages pour s'installer et séduire son public :
pareillement, toute nouvelle annonce requiert plusieurs visions pour
que les consomimaketrs la restituent correctement, voire avec un certain
plaisir ; avant, ils parleront plus volontiers de celle qu'ils connaissent le
mieux, qui leur demande moins d'effort.

L'agrément ne présente aucune utilité non plus. Autant en pre-test,
ce critere constitue un élément clef du diagnostic de I'impact, autant en
post-test il ne sert gqu'a vainement se rassurer quand tous les autres indi-
cateurs sont dans le rouge (« Au moins, c'est un film qui plait... =), La
qualité d'un questionnaire s'évalue également a sa longueur : concis, il
évite la lassitude de Venguéteur et de 'interviewé, et contribue a la
pertinence des réponses ; inutile done de le surcharger d'éléments
superflus.

En post-test, le probleme crucial est moins celui de I'outil que celui
de l'unité de mesare, et plas précisément de son étalonnage : qu'apres
campagne la notoriété spontanée de ma marque s'élablisse 4 500 %, son
attractivité & 7.3 sur 10, que 25 % des consommateurs aient envie de
I'acheter... est-ce un bon ou un mauvais resultat 7

Et ¢’est sur ce choix d'un étalon que le marche se partage aujourd hui
entre tmis ecoles qui proposent de comparer 'objet publicitaire

* aux autres objets publicitaires au travers de bangues de données nor-
mees ;

* i lui-méme, avant et aprés campagne ;

* ou toujours a lui-méme, apres campagne, en distinguant les indivi-
dus exposes des non-exposes,

Post-tests normeés

L'avantage de la méthode réside dans sa simplicite et dans son cout : des
dizaines de campagnes font 'objet chaque année de mesures selon la
méme méethodologie, aupres d'une population sans cesse renouvelée,
mais toujours identique, afin d'éviter tout biais et d'autoriser des com-
paraisomns. Selon les instituts, le questionnaire inclura, ou non, des ques-
Hons specifiques complémentaires, nécessairement placées en fin de
questionnement par souci de cohérence, et permettant d'affiner le dia-
gnostic.
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Towis ces résultats individuels incrémentent une vaste base de don-
nées, aupres de laquelle chaque nouvelle publicité pourra étre évaluce ;

totitefois, la comparaison iv'est atitorisee ©
¥

* qu'a budget équivalent : les résultats obtenus ne dépendent pas de la
seule création, mais également des moyens mis sur la table ;

* qu'a notoriété semblable : I'impact dépend étroitement de la noto-
riété préexistante, une marque connue disposant d’avantages incon-
testables ;

* qu'au sein d'une méme catéporie de produits @ les détergents ne
séduisent guére, contrairement aux voitures.

On distinguera également les films nouveaux des anciens, ainsi que
ceux qui s'inscrivent dans une saga, ou déclinent un théme déja utilisé.
Toutefois 51 la sempiternelle présence de Monsieur Propre au sein des
films de la marque éponyme peut fausser les comparaisons, elle n‘en
constitue pas moins un des atouts intrinséques de annonceur, tout
comme le petit lapin Duracell.

Les tests normes pechent cependant par exces de simplicité, notam-
ment au niveau de la cible et des critéres opérationnels.

An miveau de la cible, il est impossible de conshituer des bases de
données importantes en multipliant les plans d’expériences : la cible des
post-tests normes sera nécessairement large. L'analyse aupres de popu-
lations plus restreintes nécessite de sélectionner au sein de cet ensemble
des sous-échantillons, au risque de perdre en représentativite et en
significativiteé statistique ; ainsi, si les normes concernant les ménageéres
de moins de 50 ans apparaissent satisfaisantes, il n'en va pas de miéme
deés que la communication sadresse a des cadres masculins ou a des
femmes aisées de plus de 35 ans,

Au niveau des critéres opérationnels, qui doivent convenir a l'inké-
gralité des publicités testées, I'impact, sous toutes ses formes, 1"attribu-
bon et l'agréement constituent les indicateurs les plus courants; et,
excepte Pattribution, ils ne présentent qu'un intérét tres relatif, comme
nous Uavons précédemment souligné, Certains instituts offrent la lati-
tude de les compléter de questions ad foc pour lesquelles toutetois
aucun standard n'est disponible.

Par ailleurs, aucun consensus ne s'est jamais vraiment dégagé quant
a la mesure de ]’impau_'t, et surtout au recueil de la trace mémorielle.
L'entrée peut s'effectuer au travers de la marque, soit spontanément :
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« Pour quelles marques d'eau minerale avez-vous vu récemment de la
publicité a la télévision (ou sur une affiche, dans un magazine, etc.} 7 » ;
soit en assiste : « Parmi ces marques d'ean minérale [...], pour lesquelles
avez-vous récemment vu de la publicité a la télévision ? » Le premier
questionnement privilégie nécessairement les marques établies.

Souvent, les intervieweés ayant apporté une réponse positive a la
question précédente seront invités a concrétiser leur souvenir en rela-
tant le spot ou I"'annonce évoqueés, et 'on dénombrera le nombre de
restitutions correckes, comportant au moins un extrait, ce qui n'est
pas sans poser probléme dans le cas de sagas avee éléments récur-
rents 1 on opposera alors ce score « prouvé » au précédent, ou score
« brut =,

On peut egalement présenter un stimulus a Uinterviewé, sous forme
d'une série de photos représentatives du film éudié pour la télévision,
d'une copie de I'annonce ou de affiche concernée pour la presse ou la
publicité extérieure - dans le cas d’entretiens teléphoniques, lenquéteur
pourra lire un script ou un descriptif =, en prenant soin de cacher la mar-
que, et lul demander s'il a deja vu cette communication, en précisant, le
cas échéant, la marque correspondante. Ainsi, le score de reconnaissance
se double-t-il generalement d'un score d'atiribution, meme si pour cette
derniere, il existe d’autres méthodes d’évaluation.

Pour pallier les faiblesses inhérentes aux post-tests normeés multisec-
toriels, a savoir la non-prise en compte de criteres reflétant la stratégie
des marquies, se sont développés des suivis sectoriels, mélant questions
normées et batteries d'images de marque. 5i la standardisation permet
une meilleure maitrise des cofits, le probléme du référent n"apparait pas
pour autant résolu.

Les frackings

Le meilleur, sinon le seul référent pertinent pour évaluer |'efficacité
d'une publicité pour une margque sur des variables stratégiques, c'est...
elle-méme, avant campagne évidemment. Trés rapidement, et parallile-
ment aux tests normeés, se sont développés des dispositifs par double
mesure, avant et apres chaque période de communication active, aupres
d’échantillons nécessairement appareillés afin d’éviter tout biais métho-
dologique.
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Toutefois, une marque n'est jamais seule sur son marché, et les
actions de ses concurrentes influent parfois autant, sinon plus, sur
sof image, son attractivite, que sa propre ackivite pulﬂicimire_ Ainsi,
lorsqu’éclata le scandale du Crédit lvonnais, les autres banques fran-
gaises ont-elles souffert d'une certaine perte de confiance. Par
ailleurs, les territoires sur lesquels peuvent se développer les mar-
ques apparaissent de plus en plus étroits, et les vecteurs porteurs de
moins en moins nombreux. Les frontiéres devenant de plus en plus
etroites et permeéables, le monitoring de ses seules propres actions ne
suffit plus.

Ainsi en est-on arrivé d'un contrile intermittent 4 un contrile con-
tinu des indicateurs marketing clefs : notoriete, image et proximité de la
marque, intention d’achat, complétés du souvenir publicitaire et d"éven-
tuelles questions de diagnostic complémentaires. On na plus réellement
besoin de benchmark, il suffit de suivre le développement des principaux
criteres dans le temps, semaine apres semaine ; explication de leurs
évolutions nait de leur confrontation avec toutes les variables cansales
potentielles : ainsi une opération promobionnelle ou une campagne
publicitaire pourront-elles dynamiser l'attractivité d'une marque, une
action concurrente la freiner.

Les frackings posent un double probléeme d’échantillonnage. Le pre-
mier concerne Uappareillage des échantillons hebdomadaires ; le recueil
de l'information s'effectuant chaque semaine, il convient d'interroger
lors de chaque vague denquéte des individus parfaitement représenta-
tifs de la population ciblée. Les quotas doivent étre respectés avec une
grande précision, afin de ne pas se trouver face a des évolutions tempo-
relles totalement impossibles 4 interpriter ; et si, dans le cas d'inter-
views teléphoniques, une bonne rigueur suffit & pallier bien des biais, en
face-a-face, la dispersion géographique pose parfois d'insolubles embar-
ras.

La taille, nécessairement reduite pour des raisons évidentes de colits
— méme si le tracking n'en demeure pas moins une approche trés oné-
reuse —, de ces échantillons hebdomadaires conduit a un dépouillement
des résultats par movennes mobiles, généralement par periodes de qua-
tre semaines - semaines 1 a4, 245, 3 a6, etc. Le nombre d'interviews
réalisées a chaque vague ne dépassant généralement pas 75, seul le
recours a une technique de lissage permet de disposer d'une base statis-

tique sufhisante = 300 individus dans le cas présent.
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Etude totalement construite sur mesure pour les besoins d'un seul
client, le bracking présente de sérieux avantages

* La population ¢tudide correspond parfaitement a la cible marketing
de l'annonceur ; toutefois, tout changement entrainant nécessaire-
ment une rupture dans les données enregistrées, il convient de la
définir précisément dis le commencement de I'étude @ consomma-
teurs actuels, potentiels, early adopters ?

* [l permet un monitoring complet de la marque au sein de son mar-
ché: tous les concurrents sont étudiés, au travers tant de leurs
actions de communication que de leurs achivités promotionnelles ;
les investissements médias, la distribution numérique, voire les ven-
tes peuvent étre introduits comme autant de variables explicatives
exogeénes — sur le marché des boissons rafraichissantes, la e pera-
ture extérieure présente une forte pertinence ! Certains instituts
développent aujourd’hui des outils informatiques permettant 'inté-
gration de ces données.

= [l offre une vision de la marque et de sa skratégie a court et a long ter-
mes : non seulement un simple regard permet de se convaincre de
I'efficacité ou de l'inefficacité de sa derniere campagne publicitaire,
mais 1l suffit — sur les mémes données — de proceder a des lissages,
nom plus sur quatre périodes, mais sur douze ou seize, pour saisir les
tendances de fond du marcheé au sein duquel som activité se situe.

La Figure 5.1 concerne une eau minérale”. Elle souligne les efforts
développés par la marque, campagne aprés campagne, pour influer
parallélement sur deux traits d'image stratégiques et différenciants : ce
n'est quiaprés deux essais infructueux que 'annonceur a réussi a réali-
ser un film lui permettant de conjuguer mincralité et universalité ; on
constatera la forte réactivité de 'image aux investissements télévisuels.

Le fracking constitue nettement plus qu'un simple outil de contrale
de l'activite publicitaire : il retrace pleinement la vie des marques, il en
commente "histoire. La premiere des trois campagnes ci-dessus sou-
ligne que le produit convient a tous, v compris aux enfants — courbe
inférieure ; toutetois il perd ainsi ses principes naturels et son pouvoir
curatif = courbe supérieure, L'agence propose alors une nouvelle

27. Eric Lombard et Frangois Lavrent, = Le tracking, une méthode d'enqudte pour I ges-
tion tactiquie et stratégique des margques =, Conkérence Stat Expao, Paris La Villette, 195946,

CHAFITEE & - POET-TESTIMG

i

&



140

Campagne 1 Campagne 2 Campagne 3

Figure 6.1 - Tracking d'una eau mindrale

creation, trés, voire trop centrie sur ses vertus lhﬁ-mpcul:iquc:-; D s0M posl-
tionnement s"infléchit alors fortement.

Le fracking necessite un questionnaire a la fois court et stable dans le
temps. Court parce qu’il ne faut pas prendre le risque de lasser l'inter-
viewe : que Uenqueteur presse légerement le rythme de 'entretien pour
ne pas le perdre, et voila les résultats faussés. Plus que pour toute autre
étude, le questionnement doit étre simple, fluide, sans ambiguité et sta-
ble dans le temps : l'ajout de questions, méme en fin d'entretien, peut
perturber les réponses a celles placées en début de questionnaire ; ici
encore la cadence va s'accélérer, au détriment de la cohésion longitudi-
nale de I'enquéte.

Tracking et investissements publicitaires

Se pose la nécessite de relier les investissements réalisés aux observa-
tions ettectuées — en d'autres termes d'en calculer le rendement. La
Figure 6.2* traitera prioritairement du souvenir publicitaire, parce que

25, Les exemples suivants sent inspirds de Frangois Lavrent, Comment délernriner ln durde
optimale d'un plien méding 2, lrep, 1996,
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Figure 6.2 - Commaent |e souvenir publicitaire réagit aux investissemeants

c'est 'indicateur qui a fait I'objet du plus grand nombre de modélisa-
tions ; boutelois les principes que nous poserons conviennent également
tant & 'image ou a la proximite des marques qu'a Uintention d’achat.

Deux principes sous-tendent la modélisation des résultats des trac
kings, 'existence d'une base et la prise en compte des adstocks {voir
Figure 6.3).

Effet

Figure 6.3 - Basze et adsiocks sous-tendent la modélisation
des résuliate
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La base

Lorsqu’on interroge des consommateurs avant meéme que ne débute une
campagne publicitaire, une partie non negligeable d'entre eux déclare
I'avoir vue récemment a la télévision ; la baze reflete le cumul, sur le
long terme, des investissements passés,

Pareillement, meéme en I'absence de toute action de communication
ou de promotion, toute marque dispose d"un capital d"image, d’attracti-
vité, de clients potentiels : le niveau zéro n'existe, sinon jamais, du
Meins gue tres rarement.

'adstock

Toute modélisation necessite le report sur la semaine en cours d'une
partie des investissements de la semaine précédente ; en d'autres ter-
mes, les 100 € investis en semaine 1 deviendront : 100 € en semaine 1,
plus une partie importante de ces 100 € en semaine 2, plus une partie
moins importante de ces 100 € en semaine 3, etc., soit in fine un total de
100 € +90 € + 80 € + ..., sur la base ici d"un taux de rétention de 10 %.

Si 200 € sont d:{*peﬁ:ﬁfﬂ« en semaine 2, le modele prend ra en compte
pour cette semaine-la : 200 € + 90 €,

s lors, la modélisation consiste a évaluer I'apport effectif de cha-
que unité investie, tout en tenant compte du phénomene de rémanence
de 'adstock : 'effet se définit par la portion de l'aire comprise entre la
base et la courbe sur le graphique ci-dessus ; Ponité peut s"exprimer
aussi bien sous forme monétaire que sous forme de GRI (Gross Rating
Point} :

* On recourra plus efficacement aux GRI' dans le cas de modeles
monomedias. Le GRP étant une umité de mesure de la pression
publicitaire — correspondant au cumul des contacts d'un plan
médias, exprime en pourcentage de la cible =, le lien s"effectuera plus
naturellement.

* OUn préférera la forme monetaire dans le cas de modeles plurimedias,
ol milant E‘.llll‘.lliq_‘ité et promotion : en effet, la nature des contacts dif-
fere profondément d'un média a un autre, et il n'est guere légitime
d'inclure au sein d'une méme formule des GRI* presse, radio et télé-
vision.

DELIEIEWE PARTIE - MARCLE ET FLIBLECITE



Tracking et exposition médias

Cette premiere geéneration de modeles présente un  inconvenient
majeur : oukes les sommes investies, tous les contacts délivrés sonlt
considérés comme identiques, quiils soient dépensés ou distribués au
début ou en fin de campagne, en vagues soutenues ou au contraire plus
restreintes. Or d'importants debats ont lien actuellement entre les
tenants d'une polibgque d'investissements trés dilués dans le temps,
mais sans réelles interruptions®, et les partisans d'une répartition plus
classique, alternant périodes d'intense activite et périodes d'absence
totale d'activita,

[Yoir la necessiteé d'une méthode permettant de relier 'effet, non aux
seuls investissements = méme présenteés sous forme de GRIP =, mais aux
distributions de contacts.

Le GRI' constitue Vindicateur de pression publicitaire le plus com-
munément utilisé : le nombre de GRT d'un plan médias est proportion-
nel au nombre de contacts délivrés par ce plan. Qu'un spot t@lévisé
touche 5 % d'une cible, il fournit 5 GRP [ gu'un second spot touche 8 %
de la méme cible, et le plan médias conztitue de ces deux spots délivre
3+ 8 =13 GEF. Le nombre total de GRF délivrés par un plan est égal a la
somme des GRI de chacun des écrans qui le composent ; il est aussi égal
an produit de la couverture de ce plan par sa répétition.

Simple et pratique, le GRP ne procure cependant aucune précision
sur la maniere dont les individus sont toucheés. Comparons deux plans

L e pl:'r:'mil.fi‘ ]:‘.rli;'lr‘l tovche trois fois 50 % de sa cible @ il délivre done
150 GRI

* Le second plan touche cing fois 30 5% de la méme cible : lui aussi déli-
vre 150 GRIY

Toutefois, les performances de ces deux plans ne sont pas identi-
fques : s'adresser trois fois & 50 % de sa cible, ce n'est pas s'adresser
cing tois a 30 % de cette méme cible ; ce n'est ni meilleur, ni moins bon,
tout depend des objectifs que I'on se fixe. Et c'est pourquoi il importe,

20, Thise développde par John P Jones, Voir Frangois Laurent, Coverend défermines ln
durde oplimale d'un plan mddias 7, op. g, doot sont msus les exemples présentés dans ce
chapitre.
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au-dela des seuls GRP, de s'intéresser également a la fagon dont un
plﬂn medias delivee ses contacts.

Adnsi un }'.nhm de 150 GRIP F.murm-t-il presenter la distribution stii-
vanle

¢ individus touchés une fois (un contact) @ 25,5 % de la cible ;
¢ individus touches deux pis (deux contact=) : 16,2 % de la cible ;
individus toucheés trois fois {trois contacts) @ 100% de la cible ;

individus toucheés quatre fois (quatre contacts) : 5,9 % de la cible ;
* et

La modélisation pourra s'effectuer comme précédemment, en
tenant compte tant de la base que du phénoméne d'adstock ; toutefois,
il conviendra désormais de distinguer un adstock spécifique par classe
de contacts. La modélisation se trouve facilitée en ce que toutes les
courbes de réponses présentent un profil similaire : ce sont des courbes
a rendement décroissant.

Dans la Figure 64, les courbes de réponse présentent I'effet sur la
notoriete d'une méme marque de frois spots differents, 1'un trés perfor-
mant, le second presque aussi efficace, le dernier totalement rate ; toutes
trouvent leur ongine au méme point — 18 % —, correspondant a la base. Le
premier contact distribue apporte, dans le cas de la meilleure campagne,
environ 11 % de notoriéte ; avec le second, Uacoroissement sera moindre,

FRépanse Tarke

-
-Il"'-
- H
€ Faponse moyenne
o F#

"T'# Aéponse faible
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30 33 36 39

O I I
18 21 24 27
FREQUENCE
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a9 12 15

Figura 6.4 - Effet de la publicité sur la notoriété d’'une margua
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parce que l'espace a parcourir pour atteindre les 100 % Iest également
cest pour cela que Fon parle de courbes a rendement décroissant.

Trois contacts permettent de passer de 18 % & 50 % de notoriete ; il en
faudrait dix-neuf avec la plus mauvaise des créations, ce qui est rédhibi-
toire. Par contre, cing ou six suffiraient avec la seconde : selon les objec-
tifs assignés a la communication — selon le niveau de notoristé a
atteindre dans le cas présent —, il devient possible d’adapter les plans
medias pour en augmenter 'efficience, Avec ce nouvel outil, on s'éloi-
gne du simple contrile de lefficacité publicitaire pour entrer dans le
champ d'un monitoring complet de toute activité de communication,
incluant creation et media planming.

La mise en ceuvre de tels modéles permet d’affiner la planification
dans le temps des campagnes publicitaires, voire d'arbitrer entre des
stratégies radicalement opposées, comme celle de John I Jones qui
sontient quil suffit de délivrer un nombre trés limité de contacts heb-
domadaires, mais ad oitam acternam, face aux habitudes frangaises de
communication par vagues successives entrecoupées d'arrits plus on
maoins longs.

L'exemple de la Figure 6.5, issu du secteur bancaire, souligne la reac-
tivité a la publicité d'un établissement sur la dimension du dynamisme :

_ .~ Hypothése 1 T
* Hypothése 2
201 / T
154 T
Base
10
5.1 4
o

GRP : hypothése 1

GRP : hypolhaese 2

Figure 6.5 - Tracking d'une communication bancaire
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la base s'estimant a 10 % avank campagne, le premier contact distribué
ameéliore la performance d'environ 5 %, En se fondant sur ces résultats,
il est possible de proceder & des simulations, et de comparer I'effet
potentiel de deux stratégies médias totalement opposées @ la premicre
hypothese concentre les investissements ; la seconde les étale dans le
temps.

Aucun plan médias n'est meilleur que laubre @ simplement, le pre-
mier convient mieux a une marque challenger sur som marche qui, taute
d'une suthsante wvisibilité, pourra ainsi ponctuellement émerger; le
second correspond plus & un leader qui, dominant généralement ses
concurrents, peut se permettre de diluer ses investissements au fil des
semaines.

Un autre lien peut 5'effectuer avee le media planning au travers du cal-
cul des couvertures mémorisées. La couverture d'un plan médias corres-
pond au nombre dindividus, exprimé en pourcentage de la cible, au
mains une fois exposés a un film ou a une annonce publicitaire ; elle
constitue, avec la fréquence el sa distribution™, un des indicateurs clefs
d’évaluation des performances de ce plan. Le calcul de la couverture
memaorisée permet d'arbitrer entre eux, el de comparer rapidement, de
multiples hypothéses, non plus par simple dénombrement, mais selon
leurs performances @ « La durée d'explottation d'une annonce apparait
comme un compromis entre la nécessité de faire parvenir I'information
publicitaire au maximum d'individus et le souci de conserver le mes-
sage dans un état de fraicheur suffisant®! »

Le fondement de cette théorie est le suivant :

= Aprés un premier contact, une partie « [} » de la population touchée,
c'est-a-dire de la couverture, se souviendra de la publicite.

* Aprés un second contact, une partie « 3 » de la population touchée,
mais n'ayant pas memorise, s'en souviendra i son tour.

= Ef ainsi de suite jusqu’au dernier contact.

Comme précedemment, la courbe de réeponse est une courbe a rende-
ment deécroissant, dont la pente depend du coefficient de memorisation
« B, Armand Morgensztern en a estimé la valeur pour chaque média ;

M, On parle indifféremment de distribution des contacts et de distribution des fré-
'i.'III'L"I'I'.\“L'."‘-.
3. Armand Morgensztern, Diande de tie d woe annorce, Irep, Etude n® 28,
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toutefois, il ne s'agit que d'une estimation, fondée sur les etudes pos-
tales de Zielske aux Etats-Unis : ce « B » est de 15 pour un spot télévisé
de trente secondes, de 5 pour un spot radio de méme format, et de 7
pour le cinéma.

[ndépendamment de ce que la valeur du « [} » n'a jamais été scientifi-
quement mesuree de fagon satisfaisante, la composante créative est tota-
lement éludee ; or il est évident que la mémorisation dépend avant tout
de la qualité du message, et que les « 3 » de deux spots, deux annonces
dittérents, ne sauraient etre identiques,

Le « B » ne permet done d"une approximation assez floue des couver-
tures mémorisées : en fournissant une valeur précise de I'apport an pre-
mier contact, le tracking apporte une base plus rigourense, et plus fiable,
au caleul des couvertures mémorisées. Surtout il nenferme plus I'effica-
cité médias dans le carcan étroit du seul souvenir, puisqu’il cerne égale-
et I’nppurt au premier contact en image, en proximite, etc.

Le tracking constitue certainement un des outils les plus puissants de
contréle de Pactivité publicitaire et de monitoring de la vie d'une marque
au sein de son environnement : concurrents, communication, promotions,
contexte socioculturel, ete. Toutefois, il présente un biais méthodologique
majeur lie au nécessaire lissage des résultats hebdomadaires que nous
approfondirons plus loin,

Les tests probabilistes

Autant le fracking vefléte parfaitement lapproche anglo-saxonne en
matitre de post-tests et de contrile de Tefficacité publicitaire - privilé-
gier 'observation brute, en la complétant le cas échéant de modéles
explicatifs de types économétriques -, autant les tests probabilistes
repondent essentiellement & des preoccupations d'origine frangaise,
lites au conseil meédias, et le développement des centrales d'achat
d'espace a tres tortement contribue a leur eclosion.

Tout comme pour le fracking, les criteres d'évaluabion retenus dans
les tests probabilistes renvoient a la stratégie marketing -

= souvenir publicitaire, méme s"il ne constitue qu'un élément comple-
mentaire de diagnostic ; par contre, les questions ouvertes de restitu-
tion peuvent etre omises ;
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* potorieté spontanée, assistée, qualifiée : marque « trés bien connue »,
« Asse? bien connue », « connue seulement de nom » ;

* proximiteé a la marque ;

* intention d'achat, ou de prize en comple lors d'un prochain d'achat,
selon qu'il s"agit de biens durables ou de consommation courante ;

* image de marque, sous la double forme :
—dune note globale, indicateur tres dur parce que peut sensible a

une pression publicitaire ponctuelle,

— d'ttems d"image ad loc, reflétant les eléments de la copy stralegp

La reconnaissance de story-bogrds ou d’annonces caviardées — dont la
marque a eté supprimée = de méme que attribution, spontanée ou sug-
gerée, peuvent étre ajoutées comme éléments complémentaires de dia-
gnostic ; par contre Pagrément est totalement inutile,

La finalité des tests probabilistes étant essentiellement lige au conseil
meédias, leur méthodologie permettra de déterminer comment les prin-
cipaux indicateurs marketing évoluent en fonction de l'exposition
medias : cette problématique, qui n'était qu'annexe dans le cas des trac-
kings, devient ici centrale.

Le questionnaire d'un test probabiliste comprend deux parties, la
premiére composée des criteres d'évaluation cités ci-dessus, la seconde
d'une batterie de questions destindes a cemner les habitudes medias des
interviewes : écoute de la télévision, par jours, par tranches horaires, par
chaines, eventuellement émissions préférées ; magazines plus ou moins
répulitrement lus ; écoute de la radio, ete. Comme dans un post-test
« classigque », norme ou non, le terrain est réalisé en une seule fois, une a
trois semaines apres la campagne.

Concernant la campagne publicitaire testée, nous disposons alors de
deux informations complémentaires :

* d'une part, les réquentations médias de chaque interviewé, permet-
tant de déterminer sa probabilité d'exposition a telle ou telle émis-
zion, a tel ou tel magazine, a telle ou telle tranche radio ;

* d'autre part, le plan meédias réellement achete et diffuse, spot par
spot en radio ou a la television, titre par titre en presse,

Du rapprochement de ces deux sources, il devient alors possible de
déterminer une probabilité individuelle d"exposition au plan meédias ; si
X est lecteur régulier du Point, et que deux pages ont été achetées a huit
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jours d'intervalle dans ce support, X aura certainement 6t expose deux
fois & la campagne ; si Y regarde assez irrégulicrement M6 le samedi soir,
et quiun spot a éteé place au cours de cette soirde-la, Y aura peut-Gtre eu
entre une chance sur deux el une chance sur trois de le voir. Certes, il ne
s"agil que de probabilités, pas de certitudes ; toulefois, les plus ou moins
tortes incertitudes lides & un spot spécifique s'atténuent des que I'on
accumule les expériences et que l'on considere un plan médias dans son
integralita,

Les resultats vont également prendre la forme d'une courbe, a rende-
ment décroissant dans la majorité des cas, et de la forme suivante™ :
I'efficacité publicitaire tendant vers une limite — ce qui suppose, pour
Iatteindre, un nombre de contacts infini =, I'efficaciteé optimale est fixée
a 80 % de cette limite ; le test permet de determiner la fréquence néces-
saire pour v parvenir : tout investissement réalisé au-dela de ce point
n'est que gaspillage.

La Figure 6.6 décompose la notoriélé qualifiée d'une marque en ses
constituants élémentaires

* Dans le cas d'une marque fortement établie comme celle-ci, la noto-
rieté globale ne constitue guére un indicateur pertinent : la base se
situe a 90 5%, el trois contacts saturent & prés de 1(H) 5.

Hofordid glofmbs

%
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-
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Distribulions de conlacis

Figure 6.6 - Lefficacité publicitaire tend vers une limite

3L Prangoeis Embs, o Combien de contacts 7 Pour qued faire 7w, in Trep, La Téldision, de
Fandience @ efficacité die o publicitd, 1991,

CHAFITEE & - POET-TESTIMG 1449



1501

* Lorsquon demande au contraire aux interviewés g'ils connaissent
« trs bien » une marque, ils hésitent a se prononcer quand ils ne
[‘H}bﬁédellt s Une ree] e I:;":'l:l'h;'l"ti.:;it;' eh la makiére - nous Rous Fouvons
en présence d'un indicateur nettement plus résistant, dont la limite
plafonne ici autour de 200 %,

* Le niveau intermédiaire — marque « trés bien » ou « assez bien »
connue — permet, pour la marque ici concerneée, de se fixer un objectif
realiste — gagner 30 % de notoriéte a six contacts.

Pour chacune des trois courbes ci-dessus, une droite verticale souli-
gne leur point d'inflexion et indigue la tréquence optimale, c’est-a-dire
les trois, six ou onze contacts nécessaires pour atteindre 80 % de 'effica-
cite totale.

Trackings versus tests probabilistes

Bien qu'utilisant les mémes indicateurs, et permettant de définir le
niveau de pression idéale pour les campagnes a venir, ¢rackings et tests
probabilistes présentent de trés fortes différences

* 51, en fracking comme en test probabiliste, la marque constitue son
propre référent, dans le premier cas on compare une réalité actuelle
avec une réalité passée, sachant que certains événements conco-
mitants peuvent venir perturber explication : comment séparer
I"etfet publicitaire de celui d'une promotion concurrente 7 Alors
que dans le second cas, le point zéro ne constitue souvent qu'une
réalité virtuelle : étant donné la puissance du mass média télévi-
suel, il est difficile d'isoler de réels non-exposés sociologiquement
représentatifs.

* [Yannexe en frackings, la modelisation devient centrale en tests proba-
bilistes : les résultats bruts d'un fracking sont directement accessibles,
et riches d'enseignements ; cenx d'un test probabiliste quasiment inex-
ploitables.

* Les tests probabilistes ne nécessitent qu'une unique mesure, aprés
campagne, ce ui autorise une plus grande souplesse dans les prises
de décision : en tracking, il faurt prevoir tres lungtempﬁ a lavance les
iterns reflétant les axes stratégiques de ses futures annonces, les ques-
tionnaires devant demeurer stables dans le temps.
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* Le terrain est nécessairement ad hoc en fracking, condition sine aua non
pour obtenir des résultats fiables dans le temps ; les tests probabi-
listes necessitent de disposer d'échantillons représentatifs de la
population étudiée de I'ordre de six cents a mille personnes : méme
sioun terrain ad hoc est toujours préférable, le recours aux omnibus ou
aux access panels™ peut s’envisager.

* Alors quen tracking, il demeure toujours possible, voire souhaitable,
d'enrichir la mesure de données externes, telles que distribubion ou
ventes, en test probabiliste ancun ajout de ce type n'est ni nécessaire
— les données d'exposition sont déja acquises —, ni possible — com-
ment relier des événements exopénes a des probabilités endogénes 7

* Enfin, les deux outils ne présentent pas la méme envergure : bien que
permettant une pertinente évaluation de la création, les tests proba-
bilistes n'en demeurent pas moins, dans leurs fondements, essentiel-
lement tournes vers le conseil médias ; les brackings, an contraire, se
veulent d'emblée un systeme complet de monitoring de la vie des
marques.

Les trackings mesurent I'évolution temporelle des principaux indica-
teurs markebing ; toutefois, jusqu’a présent, nous avons essentiellement
souligné les mouvements positifs, généralement lids a une activité publi-
citaire, sans nous pencher sur les régressions consécutives a son inter-
ruphbion : nous n'avons pas encore abordé le phénoméne de 'usure en
renéral, et de la démémorisation en particulier,

L'effacement du souvenir publicitaire a été traité par Armand Mor-
genﬁ?l;ern-“, mais sur le seul plan théorique, et n'a depuis fait 'objet de
sa part d'aucune validation. Gordon Brown, fondateur de Millward
Brown et « pére » du tracking, I'évalue a 10 % par semaine, sans toutefois
décréter ce constat, fondé sur 'observation de milliers de courbes pen-
dant un quart de siecle, loi intangible et universelle : « En cas d'arrét de
la publicite, le souvenir qui lui est attaché décroit régulicrement : ceci
résulte de la formulation que nous avons retenue, puisque nous parlons
de publicité vue récemment — d'ot ce taux remarquablement constant de
chute avec une perte d'environ 10 % d'une semaine sur ['autre™, »

35 Concernant bes gooess pendls, voir Pencadre au Chapifre 2,
M. Armand Morgensetern, Dounde de vie d"une annonee, op. il
35, Gordon Brown, contérence i la Maison des Centraliens, 19493,
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Le phénomene de 'usure des images de marque se réveéle égale-
ment trés intéressant : nous avons déja précédemment souligne leur
réactivite a la pression publicitaire, ce qui contredit un des lieux com-
muns les mieux ancrés de la profession selon lequel elles offriraient
une stabilité déconcertante. En fait, si la base apparait, sinon immua-
ble, du moins relativement stable dans le temps, l'increment lié a I'acti-
vité publicitaire varie plus ou moins fortement, selon la qualité de la
création ; comme les barométres annuels se déroulent toujours hors
communication, pour éviter les effets parasites, la comparaison ne
concerne évidemment que les bases seules... d'oi la réputation d’inva-
riabilite des images.

L'image ne présente pas un taux d'usure aussi « remarquablement
constant » que le souvenir publicitaire @ d'une part, le contexte concur-
rentiel perturbe fortement, non seulement sa constitution, mais égale-
ment son maintien dans la durée. Par ailleurs, la question se pose de sa
légitimité, a laquelle I'usure est généralement inversement proportion-
nelle : notre cerveau, nous avons longuement souligné dans le Cha-
pifre 4, élimine trés volonbers les informations gqui contredizent son
experience.

Ce phénomene de ['usure n'est éevidemmment pas pris en compte par
les tests probabilistes : méthodologiquement, la mesure unique ne le
permet pas, Dans le cas d'une campagne de six semaines, un contact
délivré en début de vague ne conservera que : 100 % x (0,9)%, soit 53 %
de son efficacité en termes de mémorisation, et peut-8tre moins pour
Iimage de marque, 51 le terrain du post-test est réalisé la semaine sui-
vant la cessation de Pactivité : le biais méthodologique est important, car
il conduit & une sous-estimation de Iefficacité publicitaire, d"autant plus
forte d'ailleurs que la campagne est longue™.

Avant de crier haro sur les tests probabilistes, n'oublions pas que les
frackiings aboutissent également, mais par d'autres voies, a de sembla-
bles sous-estimabions !

En effet, les échantillons hebdomadaires mis en ceuvre sont nécessai-
rement réduits, afin de limiter les cotits de réalisation de telles enquétes ;
de ce fait, afin de les asseoir sur une base statistique suffisante, les résul-
tats font Iobjet d'un lissage, généralement mensuel. Or ce traitement par

2. 5 un redressement est envisageable pour e souvenic publicitaice, il est impossible
P"l.'l'l.lr les autres miesunes
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movennes mobiles reduit ipse facto les écarts. Ainsi la suibe - 40 % - 42 %
-4 46N A =S -0 R -2 =S -4 -4 41
devient-elle: ... — ... = . =43% 45 % 47 % -9 % =51 % =52 % =51 %
=449 % = 4b %, les trois premiers points disparaissant.

Lintervalle maximal, dans le cas de la premiére série, est de 13 %
(53 % — 40 %) 11 se réduit a4 9% (52 % - 43 %) pour la seconde, soit un
différentiel de 30 %, ce qui est considérable.

Il n'est done pas de test partait, meme s1 trackings et tests probabilis-
tes présentent d'incontestables avantages : la marque constitue son pro-
pre référent, elle est évalude au sein de son univers de référence, les
principaux criteres marketing sont pris en compte, etc. Seule son exper-
tse, lide 3 une u,'-1]'li;l|:,."_-ii:' précise de ses bespins, permettra au c:]l‘;nl‘gé A étu-
des d’arbitrer entre les outils & sa disposition pour retenir celui qui offre,
non la réponse idéale, mais la réponse optimale.
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Les études marketing changent, parfois sous 'etfet des modes
- essentiellement dans le champ des études médias, quand les
régies les utilisent a des fins argumentaires =, mais le plus sou-
vent sous celul des technologies et des sciences fondamentales,
Ainsi le téléphone a-t-il progressivement détriné le face-a-face
dans tous les domaines ou suffisait un questionnaire court,
sans manipulations de documents ; ainsi la micro-informatique
a-t-elle permis la montée en puissance des études sociocultu-
relles ; ainsi les sciences cognitives ont-elles profondément
modifié notre perception de la communication publicitaire, ce
qui a permis de nouvelles approches, plus pertinentes,

Les multiples défis auxquels doivent aujourd’hui faire face les
etudes mnrkn:ting sont liés aux nouvelles tE'('hnn]ngin:-s.

Dhirectement pour ceux liés au recueil et au traitement de
I'information : de meme que le Cati a progressivement facilité
les terrains téléphoniques, désormais Internet s'impose comme
I'incontournable standard de ce début de millénaire, du moins
dans une majorité de pays occidentaux ou sa pénétration avoi-
sine ou depasse les 500 %.

Mais confrairement a la téléephome, il n'existe aucun annuare
d'adresses de courrier électronique, pas plus que pour la télé-
phonie mobile, Or de plus en plus de jeunes se détournent du
fixe, ne conservant une ligne que pour surfer sur Internet. Par
ailleurs se développe une Eléphonie sur [P = par Internet -, illi-
mitée elle aussi, qui conduit d'autres fovers a disposer de plu-
sieurs lignes, une pour appeler, 'autre pour étre appelé ; sans
oublier la présentation du numéro, qui permet de hlirer les
appels d'inconnus, notamment ceux des call centers.

Indirectement ensuite, pour ceux liés aux mutations sociétales que
nous traversons, vaille que vaille ! Méme si la révolution digitale
ou la nouvelle économie ont donné I'impression d'un feu de
paille, les nouveaux outils apparus a la fin du 20° siécle perdurent
et les citoyens ont appris a les exploiter a leur plus grand profit :
mentalités el comportements se transformant & une vitesse fulgu-
rante, tous les acteurs de la galaxie marketing se trouvent souvent
bien démunis face a des situations totalement inédites.
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Il v a encore quelques années, le consommateur qui souhaitait
acquérir un réfrigérateur visitait une ou deux grandes surfaces
spécialisées et / ou se rendait chez un ou deux commergants indé-
pendants, écoutait attentivement les conseils des spécialistes, puis
tentait de compléter sa quéte d"information aupreés d'amis, de col-
lecues de burean, etc. Aujourd’hui, il tape « réfrigérateur » sur
Google, et connait immédiatement... les prix les plus bas; une
recherche un pen plus poussée o permettra ensuite de discuter
d'égal a égal avec les vendeurs de la place.

Auparavant, on savait que les Frangais qui investissaient le
plus dans leur téléviseur n'étaient pas nécessairement les plus
riches, mais que ceux qui achetaient les produits les plus
sophistiqués cherchaient nécessairement la caution d'une mar-
que réputée, Aujourd hui, nombreux sont ceux qui se ruent sur
des écrans a plasma de marques exohiques, totalement incon-
nues, guides par le seul prix.

Pire encore, I'on rencontre de plus en plus de consommateurs
totalement schizophrénes —enfin en apparence —, pétris de con-
tradictions et capables de passer, pour les mémes types de pro-
duits, de marques prestigienses a des marques premiers prix :
attirés par le high-tech et freinant des quatre fers quand il s"agit
de remplacer leur ordinateur ; viscéralement individualistes,
mais acceptant pourtant de paver 30 % plus cher un paquet de
café issu du commerce équitable |

En d’autres termes, il convient de développer de nouvelles
approches pour saisir des individus de plus en plus... insaisis-
sables ! et, qui plus est, qui se jouent des instituts comme ils se
jouent des marques et des distributeurs, quand ils multiplient
les alias sur Internet pour participer a plein d'études, quand ils
réussissent a participer a cing, dix groupes quahitatifs, en don-
nant leur numéro de téléphone fixe a un recruteur, le mobile a
un autre, etc.

fi’aj{ml‘e aux deux défis précédemment identifiés un dernier, plus
complexe i appréhender parce que plus fuyant, celui d'une vigi-
lance de tous les instants, d'une exigence accrue de qualité.
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« Mous sommes vraiment au début de quelque chose qui va changer le
métier des études », déclarait a la mi-2004 Didier Truchot, coprésident
du PO e ||‘.|:;iq:5, a .’l.rf.'rrkr}r'lrg mulll'ruz.l'rrr]- Revolution ou m':,'t]m;- — un peu
comme celui du Village global ? Certes, les nouveaux médias ont consi-
dérablement rétréci notre vieille planéte : nous en savons plus sur les
peuples d’ Asie ou d’ Amérique du Sud qu'en savaient il v a un siecle nos
aieuls sur les habitants des départements limitrophes !

Pourtant, comme tout mythe, le Village global® de McLuhan n'existe
gqu’an miveau du discours. Certes le monde entier communique comme
jamais ; mais contrairement au village originel nous ne connaissons
meéme plus nos interlocuteurs ; et surtout, nous ne respectons stricke-
ment pas les mémes codes qu'eux. Et comme tout mythe il permet
d'occulter certaines réalités, liges ou non aux nouveaux médias : fracture
numérique, éthique bafouée, ete.

Internet bouleverse le métier des études. On ne rédige évidemment
pas un questionnaire en ligne comme un questionnaire en face-a-face :
parce que nous entrons ici dans le champ de I'autoadministré, et parce
que le medium offre des possibilites visuelles incomparables. En son
temps, la montée en puissance du téléphone occasionna semblables
mutations. De nouvelles fonctions apparaissent aujourd’hui, comme
celle de gestionnaire de bases de donnees en ligne, et d'autres disparais-
sent, comme celle d'enguétenr !

Les socigtés d'études de marché doivent évidemment sadapter a
cette nouvelle donne, et bien souvent 3 marche forcée tant la concur-
rence fait rage : les start-up d'hier integrent les grands groupes, ces der-
niers courent d'OIPA en rachats plus amicaux pour couvrir efficacement
la planéte et verrouiller les marchés.

Aujourd’hui Internet représente 14 % des études quantitatives an
Japon, 34 % en Awustralie, 20 % en Grande-Bretagne — a comparer aux
22 % du télephone, 38 % du face a face, et 9% des enquétes postales
dans ce méme pays : Internet ne constitue certainement plus une appro-
che experimentale, et en rien une methode marginale de recueil de
I'information. Les NTIC - pour nouvelles technologies de l'information

1. .'n-"lrarr'::;'l‘r'u-.__' ?l.'.'l:i\"l'ﬂ.'ll-lﬂ'r Tuim=goirk 2O,
2. Herbert Marshall Meluhan @ Wear and Peice i e Global Village, Hardwirved, 1971.
3 Industry Study on 2004, enquiéhe disponible sur ke site www.esomarorg /.
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ef de la communication = influent profondement sur le métier des étu-
des marketing, entrainant d'inéluctables évolutions.

Evolutions, certes @ révolution, non. La révolution des études par
Internet constitue un mythe en ce sens qu’on en parle beaucoup, et que
tout ce discours cache en fait une maitrise parfois encore trés maladroite
de ces nouveaux outils. Car Internet n'est qu'un nouveau mode de
recueil, avec ses atouts et ses dérives, et au sujet duquel il conviendra de
se poser les mémes questions que pour les modes précedents : représen-
tativité, bonnes pratiques et qualits.

Me nous laissons pas éblouir par les discours et intéressons-nous a la
technicite des movens disponibles.

Représentativité d’Internet

La premicre question qui se pose concernant Internet est celle de =a
penétration, la seconde, celle de sa représentativité.

Aunjourd’hui, un Européen sur deux est connecté a Internet {voir le
Tableau 7.1) — ou plutib se connecte a Internet @ soit 4 son domicile,
soit sur son liew de travail, soit encore en d'autres liseux comme les

Tableau 7.1 - Taux de pénatration d'Internet en Europe

Pays En pourcantage de [a population
Sudda 4%
Noniége 72 %
Pays-Bas G4 %
Manemark 51%
Allemagna G2 %
Foyaime-Lni 50 %
Framcs A5 %
Belpique 43 %
Iadie: N
Espagne 3%
Eurape Ouest 48 %

Source | Madiamétre, Obasrvatoine des usagea Intemet, 3* timastre 2005,
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cvbercafés ; en France, un peu plus de 5 % de la population cumule
tous les lieux d'acces (Figure 7.1). Les pays nordiques arrivent large-
ment en tete, ceux du sud, dont la France, rattrapant plus ou moins
péniblement leur retard. En comparaizon, la pénétration aux Ftals-
Unis avoizsine les 73 "%

Damicile Domicile | Lleu de
anciusivemiam et liew de trawel
35 % — exclusivement
a8 & 10 ®n
Tous & %
Domicile at e
autres lisux &““m,_‘_ Liews e
17 % travail et
aufres [Faux
B T Exclusils hirs
aulres lieux domigile
11 % 2%
b
Figure 7.1 - Lieux d'acces a Internet en 2005

Dionce mecaniquement, toute enguéte réalisée par Internet en France
ne concerne quune petite moitié de la population et pose immeédiate-
ment la question de la représentativite, Clest surtout pour les plus de
65 ans et pour les retraités que le bat blesse : ces derniers, qui représen-
tent 21 % des Frangais, ne se retrouvent plus qu'a 5,7 % sur la Toile ; le
Tableau 7.2 montre que, pour les autres catégories sociodémographi-
ques, la structure des internaotes se rapproche de plus en plus de celle
de la moyenne frangaise.

Ce qui ne garantit certainement pas une bonne representativite
pour les moins de 63 ans, voire de 501 ans : rien ne prouve que les inter-
nautes de ces tranches d'age partagent les mémes opinions, athitudes
et comportements que ceux qui ne surfent jamais, bien au contraire,
Dailleurs & cet égard, nous avons vu en introduction & cette partie
comment ces dernieres années, grace a Internet, avaient évolué les
démarches d'achat de bien durables et comment s'était développée
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Tableau 7.2 - Profil des internautes en 2004

Iinberimainles FI:IFIII'E‘EDI‘I
Janv.-mars | Ave-duin | Jull-sept | Oct-geg, | Trongaise
Homime 50,0 % 55D % 5149% 53,0 % 4B 255
Sexp
Femme 40,1 % $id 0% 46,1 % A7 0 % 51.8%
1115 ans 17,4 %% 11,8 % 12.53% 12,7 % Fi
16-24 ang 28,65 244 % A% P33 % 15.3%
jl 2534 ais 18,3 %% 207 %h 198 % 19,3 % 15,1 3%
ge
35-49 ans 253 % 252 % T % 257 b 47 %
50-84 aiis 13,7 5% 14,7 % 16.4 % 15,3 % P06
BS ans et + 25 % 32 % 125 18 % 191 %
CEP + 31T A 5% 31,0 % 34 4 % POES
CEP — 20,9 % 248 % F18% M7 % 30.5%
C5P Retrailds 4.3 % 4R 51 % 5,7 % 2105
Emdiﬂlﬂﬂ 26,9 % 207 % 4% 19,8 % 10,5 %
Aulres inaclifs 14,5 % 17,7 % 158 % 15,4 % 1525
||E-dE—Fr'ﬂI1E:E 234 % 2356% 16 % 220 % 16,5 %
Region
Proviioe 7E.B T ThEA % a4 % a0 %% gL.5%

Souree ; Midiametie. Inlermaubes de 17 ans e plus gu se sont Sonneces oo do demier mois
el g S0l b ligd e connegian,

une grandissante expertise consumériste dont sont nécessairement
exclus les non-internautes.

Ceux-ci ne disposent pas non plus des mémes éguipements ; moins
ol pas de micro-ordinateurs, de chaines home cingéma et de |‘.|I‘1,H.:|llil,'1-.
high-tech en général.

Cela précisé, il convient de se pencher plus précisément sur celte
notion de représentativité, qui ne constitue en rien une valeur absolue.
Rappelons quelques notions de statistiques, déja précédemment évo-
quées au sein du Chapitre 2, consacré aux études quantitatives : il n'est
qu'une methode stabistiquement fiable, celle de I'échantillonnage alea-
toire, qui présente pour seul inconveénient... de n'étre quasiment pas
applicable, car elle suppose non seulement de disposer de la liste
exhaustive des interviewes potentiels — la totalité de la population de
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réference — mais egalement que tous les individus tirés au sort soient joi-
gnables, et de n'essuyer bien siir aucun refus,

s lors, on fonctionne par systéme de quotas : on construit un petit
sous-ensemble homothétique par rapport a la population a étudier ;
pour évaluer cetle homaothétie, om vérilie qu'on a le méme pourcentage
d'hommes, ou de 15 & 24 ans, ou dinactifs, etc., an sein des deux uni-
vers. Les critéres soclodémographiques sont de loin les plus couram-
ment nhlisés parce que ce sont les seuls dont on dispose pour une
mesure exacte au sein de la population d'un pays, au travers de son
recensement — quand ce dernier existe, ce qui n'est pas le cas dans les
pavs en deéveloppement.

La wveéritable question n'est cerfainement pas de savoir si les
sondages par Internet sont représentatifs — certainement pas, aucun
sondage n'étant réellement représentatif =, ni méme s'ils le sont suffi-
samment, mais si leur représentativité est aussi bonne que celles des
autres pratiques actuellement en usage @ face-a-face, téléphone, son-
dages postaux.

Le téléphone

En 2005, 82 % des Frangais disposent d'une ligne fixe, mais selon
I"Arcep? ce chiffre est en baisse de deux points par rapport a 2004. Le
téléphone fixe ne permet de toucher que quatre Frangais sur cing,
contre un peu |‘.||||11 de deux pour Internet ; de p]ll:‘. 211 ['l]llb de Tens
n'utilisent plus leur ligne fixe que pour Internet, voire pour la télévi-
sion, privilégiant le mobile pour la conversation ; toujours selon
I"Arcep, plus de 70 % des personnes de plus de 15 ans en sont équi-
pées. Mais il n'y a pas d’annuaire des mobiles permettant d'échan-
tillonner un terrain d'études !

Le face-a-face

Premiere approche, dans la rue ou en centre commercial : évidemment
les enquéteurs privilégient les artéres passantes ; mais 51 de nombreux
banlieusards transitent par la rue de Rivoli ou par la gare Saint-Lazare,

4o LAutoribd de eégulation des communications électronioques el des postes, Publié par
20Nt Franee, jeudi ® décembre 2005,
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plus nombreux encore sont ceux qui ne mettent que trées rarement les
pieds dans la capitale. La vraie question = a laquelle aucun institut ne
répondra jamais = n'est pas de savoir si les habitants de la petite cou-
ronne seront suffisamment reprisentés dans notre échantillon, mais plu-
tot si ceux qui ne se rendent presque jamais au centre de la capilale
agissent ou pensent comme ceux qui y vont quotidiennement.

Seconde approche, a domicile @ entre les digicodes de certains quar-
tiers et les cités ol personne n'ose réellement pénétrer, il est clair que
certaines zones — partois trés riches, d'aukres extréemement pauvres — ne
sont jamais visitées, A la campagne, les frais kilométriques engendrés
limitent pareillement bien des ardeurs.

Reste le probleme = tout aussi insoluble = des non-répondants : com-
bien de gens accélerent le pas dans la rue, avant méme que les engque-
teurs ne les abordent. Combien d’autres raccrochent dés que 'automate
dappel leur propose de répondre a une enquéte : on considére qu'en
movenne cing a sept appels sont nécessaires pour un utile ! Mais ces
quatre a six autres, quelles auraient eté leurs réponses 7 Impossible a
savoir!

En regard, quels sont les taux de réponse par Internet 7 Tout dépend
icl épalement du mode de sollicitation : par pop up — ou pop under — ou

par access panel,

Le pop up

Lorsgue vous visitez un site, il arrive que s'ouvre une petite fenétre vous
invitant & ml:umdt‘c: A une enguéte ; si vous acceplez, vous gles ﬂtdit‘igf‘.
viers le site d"hébergement ; méme principe pour le pop wider, mais vous
découvrez la fenétre en quittant le site. Les taux de réponse varient
extrémement selon I'importance de Ia carotte utilisée - le terme techni-
que est « incentive » — @ des points a valoir sur un site marchand, la parti-
cipation a un firage au sort pour gagner un lot allechant, parfois un
cheque — de plus en plus rare, heureusement, sinon, on n'intertoge plus
que des chasseurs de prime.

Ce type de recrutement est a éviter a moins que 'on souhaite dispo-
ser d'une cible spécifique : un pop up sur un site marchand spécialisé
dans le high-tech permettra de recruter des consommateurs impliqueés
dans l'achat de ce type de produit, en vue de tests de concept par
exemple.
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L'access panel

Les taux de réponse sont ici extrémement satisfaisants, bien supérieurs a
ceux des enquetes par télephone par exemple... mais difficilement com-
parables puisque I'on puise dans un vivier de volontaires. Sans oublier
qu'ici encore jouent les incentives ; parfois la participation a une loterie,
ou des points valables sur un ou plusieurs sites marchands ; bien siir,
plus la carotte est grosse, plus élevés seront les risques de biais.

Cela étant, pour clore ce passage traitant de la représentativité des
ctudes par Internet = et des études en général, d'ailleurs =, on pourra se
poser la bim|‘.l]t‘ question suivante : gu'est-ce qui pousse quelqu'tm a
répondre a4 un sondage ? Faire plaisir 7 Se faire plaisir ? La curiosité ?
Les motivations sont vastes, et nul ne s'est jamais penche sur les biais
EETNETES.

Cuoi qu'il en soit, dans une grande majorité de cas, le recueil par Inter-
net se justifie avjourd hui pleinement, comme pour les tests de concept ou
de design — possibilité de montrer des images en 3 D —, les brade off — ges-
tion assistée par ordinateur de la passation du questionnaire —, mais aussi
pour des études plus classiques, comme les baroméetres multipays de
notorieté et d'image qui gagnent i la fois en souplesse. .. eten coit.

Car Internet présente également le grand avantage d'étre souvent
meilleur marché que le téléphone et le face-a-face : c'est méme la raison
premiére quiavancent les annonceurs puisque 35 5% d'entre eux le citent
comme bénéfice numdéro un® = a tort car Internet a bien d’autres atouts,
comme ceux ci-dessus évoques ; nous en verrons d'aulres dans le cha-
pitre suivant. Mais il présente bien des contre-indications — le qualitatit
en étant une majeure. Et par ailleurs, certaines précautions sont a pren-
dre, que nous allons étudier maintenant,

Bonnes pratiques des études Internet

Les études on line recourent aujourd hui majoritairement aux access
panels ; en 'absence de fichiers d'adresses de courrier électronique,
Faccess panel® constitue la solution la plus efficace de procéder, tout en
n'élant cependant qu'un palliatif,

5o Belon un sondage Ipses publié par Markeling magezine en novembree 2005,
6. Woir au Chapitre 2 l'encadné concernant bes acoess pines,
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Dans le champ des études traditionnelles, Uaceess panel constitue
avant tout un vivier de cibles rares pre-identifices ; dans le cas
d'Internet, tous les internautes apparaissent comme une sorte de
cible rare, ou plutét comme une cible nécessitant un prérecrutement
pour remedier a I'abzence de tout annuaire. On pourrail imaginer
que les fournisseurs d'acces a Internet commercialisent la liste de
leurs abonnés : pulre que la legislation s'oppose i de telles pratiques,
n‘oublions pas qu'un internaute frangais sur dix ne se connecte gque
sur son lieu de travail, et un autre, au bureaun et hors domicile : cyber-
cafés, écoles, ete. Ils recourent alors & des Web mails”,

Un gceess panel pourrait se définir comme une sorte de listing partiel
des internautes d'un pays = un peu comme un annuaire teléphonigque
dont on aurait arrache la plupart des pages ! Est-il nécessairement repré-
sentatif de la population frangaise 7 voire de la population des inter-
nautes frangais 7 Non nécessairement puisque la représentativite sera
ultérieurement établie, lors de chaque enquéte. Pourtant dans la prati-
que il le sera, de fagon a disposer de suffisamment d'individus pour cha-
cun des quotas majeurs.

La mise en ceuvre dun access panel se révele extrémement compli-
quée, A la limite, on pourrait la considerer comme une fonchion a part
entiere, et requérant une expertise spécifique, éventuellement dissociee
de la conduite des études en ligne elles-mémes : ce qui transforme les
équilibres de la profession, n'importe quel institut de taille movenne
pouvant intervenir a I'échelon international, en lovant pour réaliser son
terrain les services d'un aceess pandliste.

Un access panel est un outil « vivant », et il pose & son gestionnaire de
nombreux problemes @ de recrutement et de réalité de lidentité des
recrutés ; de gestion ; de questionnement ; et de taux de réponses — sans
oublier les problemes déontologiques et légaux, qui se cumulent avec les
precedents.

Le recrutement s"effectue on line —en ligne — ou off line — hors ligne —,
par des moyens classiques donc. Certains intervenants melangent les
deux techniques,

7. Adresse e-mail obtenue par Vinbermédiaire d'un site Web particalier qui offre ce ser-
vice grafuitement.
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Les puristes préferent souvent le hors ligne : les futurs panélistes
sont par exemple recrutés exactement comme dans le cas d'access panels
{“]i;'l",;i,'_-uit,]l]l:"‘,;i_, au hasard, dans la rue, P Mfois en fin de H:Ildﬂguﬁ omnibus. 11
est alors proposé aux répondants disposant d'une adresse e-mail de
participer régulicrement & des études sur Internet. L'extréime avantage
réside tant dans un meilleur contrile des operations — et de la réelle
identité des panélistes, nous allons v revenir — que dans la gestion de
I'initiative par le seul enquéteur.

Dans le cas de recrutements on line, la zestion de I'inibative est parta-
gee entre Pinstitut, qui sollicite des milliers d'internautes par encarts
publicitaires, généralement sous forme de pop up, parfois par mailings,
et les futurs panélistes, qui répondent a une sollicitation massive. Le
consommateur qui souhaite participer 4 de multiples enquétes, et ce,
quelles que soient ses motivations = intérét consumeriste, cadeaux,
passe-temps, ete. =, sait aujourdhui ol et comment se faire recruter. .
aussi efficacement que si les gestionnaires de panels apparaissaient dans
les Pages jaunes !

Le recrutement en ligne conduit les instituts qui le pratiquent a utiliser
des methodes de communication publicitaire, plus précisément de marke-
ting direct : positionner les offres sur des sites a trés fort trafic ; rédiger les
propositions de maniere tres explicite ; et surtout metire en avant |'incita-
tion = U'incentive = qui entrainera 'adhésion du prospect. Et c'est la que
parfois le bat blesse, quand la rétribution des panélistes se réveéle trop
agtichante et devient la principale, voire la seule motivation a participer.

L'autre probléeme que pose le recrutement en ligne est celui du
contrdle de Pidentité réelle des panélistes : Internet constitue le monde
par excellence des alias et des personnalités multiples ; ainsi les adoles-
cents se créent-ils nne multitude de boites aux lettres, chacune dédice A
un usage spécifique (a une relation particuliére : copains d'école, petite
amie, partenaires au sein d'un méme club sportif, etc., sans parler de
tous les pseudos qui lui permettent de tchatcher sur les nombreux
forums on il se rend ).

Le phénomene est a la fois ludique icest amusant de pouvoir
camoutler sa réelle identite) et identitaire (4 chaque surnom correspond
une tacette particuliére de sa personnalité), 1] ne se situe pas nécessaire-
ment dans la transgression : il apparait plus comme le signe de I'émer-
Fence de nouvelles relations sociétales gL qll'i] en soit, 'outil Internet
le favorise fortement.
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Rien n'empéche un internaute de s'inscrire a plusieurs access panels,
voire plusieurs fois au meme, sous différentes identités et avee différen-
tes vies @ plus jeune dans un cas, plus ageé dans Fautre, cadre pour les
uns, ouvrier pour d'autres, possesseur de chien, de chat, de canaris, etc.
En remplissant le questionnaire d'inscription, il pricisera dans un cas
son numere de télephone fixe, dans un autre celui de son bureau ou de
son portable, celui de sa femme, de sa fille, etc. Impossible de tout veri-
fier et de tout contréler.

Bien sir, tous les panelistes ne cherchent pas a tricher : simplement,
il faut savoir se préserver des brebis galeuses, qui polluent les résultats,
ce qui milite contre les recrutements massifs — certaines sociétés améri-
caines prétendent gérer des millions d'adresses en Europe, et ce depuis
leur sigpe au Texas = et pour un minimum de tests de cohérence. Par
exemple, tous les nouveaux recrutés devront recevoir un formulaire a
compléter et & retourner par voie postale afin d"éviter les adresses fanti-
mes. Car "1 n'existe dvidemment aucune solution miracle, il conviendra
de toujours demander a Uinstitut que 'on consulte quelles procédures
de contrile il applique.

Le recrutement est permanent : il faut savoir éliminer les internautes
gqui ne répondent jamais dans les délais, cenx qui manifesterment répon-
dent n‘importe quoil — genéralement, ils mettent beaucoup moins de
temps & répondre que la movenne =, ceux qui sont trop anciens, etc. Il
faut également remplacer les départs naturels — une adresse qui ne cor-
respond plus a aucun abonné = et compléter les cibles qui s"épuisent,
comme les couples sans enfants qui rapidement se transforment en cou-
ples... avec enfants.

Comme tout access panel, un access panel on line se gire, et non seule-
ment en remplagant les départs, mais en fidélisant les actifs : un lien
régulier, sous forme de courrier électronique, mais également de temps
a autre par voie épistolaire, des conseils, un site privatif d'accueil, une
frol line télephonique, de petits cadeaux, indeépendamment des incentives
lies a la bonne completion des enquétes. Evidemment, tout cela a un
cotit, mais ne revient pas neécessairement beaucoup plus cher que des
taux de chute trop éleves.

Plus un internaute répond aux enquétes qui lui sont proposées, plus
il y repondra a nouveau, comme le souligne la Figure 7.2 ; c'est aupres
des panélistes ayvant déja répondu a vingt enquétes que s'enregistrent
les meillenrs taux de réponse... d'ofn a la fois Uintérét de fidéliser les
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membres d'un panel et la tentation d’en maximiser le rendement, Com-
ment 7 En sollicitant trés fortement les bons répondants = puisque ce
sont eux qui participent le plus = et en évitant de les considérer comme
usés — en renpuvelant le moins possible son vivier ! Moyennant quoi,
on ne travaille plus qu'avec de vrais professionnels de la consomma-
tion — et plus du tout avec de « vrais » consommateurs.

L
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Figure 7.2 - Taux de participation en fonction du nombre denquates
Source ; Philippe Jourdan, FIT d'Evry, ot Valere Jourdan, Panel on Ehe 8,

Linstitut d'études s'attachera a rédiger des questionnaires courts,
simples et ludiques. Courls, parce ce qu’an bout d'un quart d'heure,
aftention et intérét chutent fortement ; simples, parce qu'en autoadmi-
nistration, pPersonng ne viendra en aide au consommaleur qui me Com-
prend pas ; et ludigues, autant pour empécher la lassitude que parce que
tout travail agréable entraine de meilleurs résultats. Bien entendu, on
utilizera toutes les ressources du média - et notamment la possibilite de
visualiser les produits en trois dimensions, de faire pivoter les images,
efe, =, mais sans oublier que tous les panélistes ne sont pas nécessaire-
ment connectés en ADSL et que certaines animations, au lieu de faciliter
la passation du questionnaire, lasseront rapidement le répondant.
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Lne fois le recueil achevé, il lui faudra contrdler la qualité des répon-
ses : rappel téléphonique par le superviseur d'un certain nombre de
répondants pour verifier honnétete des réponses : Uinternaute qui
multiplie les alias ne saura pas pour quelle enquéte il est joint 4 nou-
veau, ou s'il s"agit plus simplement d'un sondage différent ; tests statis-
tiques et / ou logiques de cohérence : deux questions similaires, posées
I'une en debut de questionnaire, et I'autre a la fin, ne sauraient entrainer
des réponses contradictoires.

Internet : qualité versus complexite

Les etudes par Internet se structurent peu a peu : ainsi Esomar en a-t-l
recermiment |‘.|11l_‘:]i|,—_'1 les :g_rm}!u'h';l.!r:i"': =3 la fois codes des bonnes |‘.|1‘:;|t'L|:'|m;-:_a et
éthiques : I'anonymat des répondants doit étre respecté, nul ne doit étre
sollicite s7il 8’y est déja expressément opposc. On notera que les législa-
tions nationales protegent également fortement les internautes puisqu'il
est interdit d’adresser en masse des courriers a des individus qui n‘ont
pas préalablement donné leur autorisation.

Les guidelines Esomar concernent tous les modes de recueil par [nter-
net, et pas seulement les access panels, méme si ces derniers en représen-
tent une part grandissante ; et, recueils de recommandations, ils laissent
cependant chacun libre d’estimer ce gqui est scientifiquement acceptable
ainsi « Panels owners should hove a published policy about how frequently Hhey
select individual panel members to participate in survews »¥, mais la fré-
quence maximale reste i I'appréciation de leurs clients.

Evidemment, aucun organisme professionnel ne prendra position
sur des pratiques communes i une part importante de ses membres,
surtout si elles ne font pas 'unanimité contre elles ; pourtant force est de
constater de graves dérives, dans diverses directions.

La premiere d'entre elles est un développement inconsidéré du
qualitatif sur Internet, sous forme, par exemple, de réunions de groupe
en ligne. Imaginez une dizaine d'internautes et leur modérateur, tous

5 ]_Ji.h].ll.:lrlillh:h auir le sike '-'-"I.\"-'-'.I.'.-\.I.:IIII.Ir.I\.I:I'H.l'I.

9, w Les proprictaimes de panels doivent claitement afficher la fréquence 3 laguelle leurs
pandlistes sont sellicités », Esomar Guidelines on Conducting Market and Opinion
Research Llsing the Inbermet.
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connectés a la méme salle virtuelle. Comment la dynamique de groupe
Fli_*llt-f]lg_' e construire dans de telles conditions 7 O sont les intona-
tions, les gestes, les mimiques si nécessaires a Iinterprétation 7 Cer-
tains prétendent que écriture sur Internet possede ses propres codes,
le recours aux majuscules signifiant la colére ; mais pour d'autres,
taper en capitales ne constitue qu'une habitude, et pour d'autres...
rien du tout !

L'écran établit nécessairement des barrieres, impossibles a franchir,
en se réeférant tant a la theorie freudienne — comment accéder aux
strates profondes de notre inconscient 7 — qu'a celle de Palo Alto - le
« proupe » n'est alors plus maitrisable pour son animateur, Méme
constat d'échec en ce qui concerne les entretiens individuels = a moins
de considérer l'autoadministration d'un questionnaire technigue
ouvert comme une étude qualitative @ si certaines pratiques apparais-
sent possibles en business fo business, évitons de confondre "exception
et la rigle.

[nvestiguer les blogs, les chat rooms? et autres lieux constitue une
pratique innovante et trés légitime dans le cadre d'une veille sociétale,
comme nous approfondirons bientt. Considérer les opinions brutes
que 'on peut recueillir sur les produits et les marques comme significa-
tives apparait en revanche extrémement naif : de plus en plus les annon-
ceurs sont écartelés entre instituts recourant a de telles démarches et
agences de communication qui se vantent d’infiltrer les forums — c'est le
« marketing viral » | O se situe la réalité ?

Et ¢"est bien la que situe le ceeur du probléeme avec Internet @ oi se
situe donc la réalité 7 Nous avons déja longuement évoqué celle des
relations entre internantes, avec la multiplication des alias ; il en va de
méme entre éudes ef marketing viral ; la constitution de bases de don-
nées de plus en plus gigantesques, lice a la sophistication des outils de
recueil, abolit emcore d"autres barrieres, entre connaissance des consom-
mateurs ef performance commerciale.

En matiere de sophistication des outils de recueil, I'Europe, avec ses
aecess panels et ses sondages télephonigques limités aux seules lignes
fixes, apparait bien a la traine des révolutions technologiques, comparée
au Japon, surtout en matiére de nomadisme et de technologies mobiles :
la-bas, la téléphonie de troisieme génération constitue un succes, quand

10, Voir le Chapitre &, intitulé « Les mutations sociétales «
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bien méme elle peine a démarrer chez nous. Debut 2004, 80 % des mobi-
les japonais disposaient de fonctions Internet, comme le surf, les mails,
ete, Bt désormais au Japon, les terminaux 3G permettent aux instituts
de recueillir 'opinion des gens dans la rue.

Parallélement le CRM™ a contribué dans ce pays a la constitution de
bases de données clients gigantesques. La téléphonie 3G ne peut que
favoriser également le développement de ces pratiques, en y ajoutant les
techniques de localisation : quand 'amateur de Madonna — identifie
pour avolr acheté ses précédents disques — passe devant la vitrine de
son magasin favori, un mail s atfiche sur son portable pour l'informer de
la sortie de son dernier CD, éventuellement accompagné d'un extrait. Et
ici, il ne s"agit pas de science fiction, mais d'un fait présenté dans un arti-
cle intitulé : « The use of wireless fechnologies fo fntegrate market research into
day to day business in Japan!® ».

Le distributenr va également offrir des bons de réduction & ces
clients privilégiés. .. pour lui, ou pour d"autres sociélés, les transformant
ainsi en cobayes pour les études de marché @ « The store also sends out
small lifestyle questionnaires fo members lo capture the underlying drivers of
constumption'd, » Désormais les barrieres s'effondrent entre les études
marketing et les pratiques commerciales,

Meme s1 les auteurs de l'article consideraient leur vision asiafique
comme anticipatrice des futures pratiques en Europe et aux Etats-Unis,
nous nous garderons bien de franchir le pas, et ce pour au moins deux
raisons essentielles : d’abord parce que le nomadisme de la société japo-
naise apparait sans commune mesure avec le notre, et que les produits et
les services qui v sont adaptés ne fonctionnent pas toujours nécessaire-
ment chez nous.

La seconde raison est plus éthique: les Européens séparent de
maniére trés étanche les activités d'études et celles de support a la vente,
suivant d'ailleurs en cela les directives trés claires d'Ezomar.

1. La wléphonie 3G, ou de treisibme géndration, plus puissante que celle de seconde
gendrabion, L GShA, PreTanet de suarfeer sur Internaet ona -:|'1"|1'.'r-:.';~1' dies 1 e, dua s, b,
12, Customer Relationship Management, ou = Gestion de La relation client - | ensemble
do solutions technologiques permettant de renforcer la communication entre “entreprise
et se clients.

13 Mark Ferris et Vanessa Oshima, Congrés Esemar 2064

Ld dems, o Le magasin v avssl envover de petits questionnaires b ses clients sur lewr
mode de vie pour saisic les motivations sous-jacentes & La consommation. =
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Et nous en arrivons a la seconde dérive, lige aux nouvelles technolo-
gies qui guettent les études marketing. Le gigantisme des movens, asso-
cie & une complexification croissante des outils, conduit & une certaine
perte des repéres lechniques et éthiques @ éthiques quand, sous prétexte
de convergence des moyens, on s'adresse indifféremment 4 la méme
personne pour les etudes et pour la vente | techniques quand, fascineés
par les nouvelles technologies, les praticiens se montrent moins exi-
peants — pour ne pas dire laxistes — quant aux fondamentaux, et notam-
ment lors de la phase de recueil de I'information.

Or il n'y a que deux étapes cruciales dans le bon déroulement d'une
étude marketing : le briefing tout d’abord - si la problématique n'est
pas correctement posee, jamais il ne sera apporte de réponse satistai-
sante =, puis le terrain. Ensuite tout n'est que traitement et analyse, on
peut revenir dessus — mais si la matidre premiere est mauvaise, aucun
espoir !

Or les négligences en la matiére se multiplient. Parce que les instituts
maitrisent mal les nouveaux outils, diront les annonceurs ; parce que ces
derniers ne veulent pas payer les services demandes a leur juste cott,
répondent leurs conseils. Dans tous les cas, le risque apparait tres grand
d'une totale perte de léegitimite de 'ensemble de la profession, quand
d’aucuns affichent sur leurs sites web : « Donnez votre opinion contre de
Iargent, c’est un vrai metier ! »,

Le danger est celui de la professionnalisation des consommateurs, ou
plutdt d'une partie croissante des répondants. Nous avons évoque au
Chapitre 3 le risque encouru lors du recrutement des groupes qualita-
tifs ; le méme danger guette également les sondages sur access panels :
quand des professionnels estiment totalement secondaire la qualité lice
au recueil de Finformation, ¢est toute une profession qui se contente
d’apparences. En réalité, la véritable complexité ne réside certainement
pas dans la technicité des outils = ce n'est que de Finformatique -, mais
dans la comprehension des citoyens,

Des citoyens qui comptent sur les études, non pas pour arrondir
leurs fins de mois, mais pour se payver quelques extras (ils utilisent
d’ailleurs d’autres combines, comme la traque aux bons de réduction,
les concours publicitaires, les écoles de coiffure qui coupent les cheveux
gratuitement, etc.). Des consommateurs de plus en plus rodés aux arca-
nes de la sociébé de consommation et capables d'en tirer de petits profits
com plémentaires.
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[l est déja difficile de réaliser des terrains réellement représentatifs de
la population que I'on souhaite étudier = parce qu'il n'y a pas d’annuaire
des mobiles, parce quaucun engqueteur ne souhaite mettre les pieds
dans certaines banlicues, parce quon ne sail rien des non-répondants
absolus, etc. Alors sien plus nous focalisons toute notre attention sur un
petit groupe de semi-professionnels, qui ne ressemblent que trés impar-
faitement aux autres, et qui en outre répondent parfois n'importe quoi,
gquelle confiance pouvons-nous accorder a de telles études ?
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Les fondements sur lesquels sappuient tant le marketing que les étu-
des de marché - ceux-la mémes que nous nous sommes attachés a
preciser en amont de chacune des deux parties precédentes - s'effon-
drent doucement mais inexorablement : il convient de reprendre le
travail 4 la base et de cerner en quoi les citoyens changent pour pou-
volr ensuite développer de nouvelles approches et forger de nou-
veaux oulkils,

Les consommateurs changent extréemement rapidement, leurs com-
portements apparaissent soudain totalement incompréehensibles et sur-
tout imprévisibles : les jeunes dabord, qui se détournent brutalement
des marques qu'ils adoraient précedemment, voire de toutes les mar-
ques, mais aussi leurs ainés, qui leur emboitent trés vite le pas ; ils ne
sacrifient pas leurs anciennes idoles sur autel de quelque nouvelle reli-
gion, ils refusent simplement de payer le prepium lié & I'imaginaire, se
détournant ainsi des marques statutaires.

Comment en est-on arrive 1a ? Telle est la question a laquelle nous
nous attacherons a répondre avant de proposer des méthodologies diffé-
rentes, mieux adaptées a la situvation actuelle ; mais auparavant, un
rapide état des lieux s'impose.

Maotivations et freins constituent une des pierres angulaires du
marketing et de la publicité, comme ['ont souligneé Joannis en France
et Dichter aux Etats-Unis en adaptant a leur profession certaines bases
psychanalvtiques’, Le probléme aujourd’hui, c'est que les consom-
mateurs = et ce quel que soit le sujet évoqué = dressent une liste de
freins nettement plus longue que celle des motivations = quand ces
derniéres ne se révélent pas désespérément vides : sur quels leviers
jouer alors 7

Que I'on se réfere  Freud ou a Jung, le constat demeure identique :
que l'on évoque la multiplication des écrans plats dans les appartements
et la necessaire convergence de tous les appareils lectromques autour
d'une unite centrale assez semblable a nos ordinateurs quobidiens et
c’est aussitdot la référence & Orwell et 4 son univers fantasmagorique de
1284, Les archetypes virent au négatif, tondeés sur un quotidien peuple
d’objets insaisissables, échappant a tout contrdle humain, comme ces PC

15, Henri Joannis, De Pétede de modivation & ba ordafion publicifaire of & le provrodion des oen-
bes, Dumod,, 1965,
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qui declarent ; « Fafal error in [xxx] » avant de préciser : « Ce programme
Vi s arreter, o

Les consommateurs sont de plus en plus mal a Faise dans leur sigcle,
notamment face a la dérive des technologies, mais pas seulement : par-
tout, ils proménent le méme regard blasé, voire inquiet, sur U'offre pré-
sente en magasin ; mais également des citoyens pétriz de contradictions,
naviguant sans cesse entre solidarité et individualité, comme ces écolo-
gistes qui circulent en 4 x 4 dans les arteres encombrées des grandes
agglomérations ; des individus en quéte de nouvelles valeurs, mais
englués dans leur quotidien, tiraillés entre de multiples aspirations
contradictoires.

Toutefois se dégagent certaines tendances de fond, peu propices
a rendre leur optimisme aux marketeurs : un rejet de plus en plus
prononcé de Fautorité des marques et de la communication publici-
taire. Nike notamment en a fait ces derniéres années la cuisante
expérience, passant de sa position de marque statutaire des jeunes a
celle de punching-ball, aprés son interpellation au sujet du travail
des enfants chinois. Ef que dire également de ces bandes de publi-
phobes qui maculent joyeusement les atfiches dans la rue et dans le
metro ?

An-dela des marques et des muliinabionales, ce sont toutes les insti-
tutions qui se voient remettre en cause. La démarche intellectuelle est
assez proche, entre ces internautes qui remplacent Internet Explorer par
Mozilla Firefox, plus par rejet de Microsoft que pour la souplesse de sa
navigation par onglets, et ces altermondialistes qui se passionnent a la
lecture des derniers comptes rendus du sommet de Porto Alegre face a
celui de Davos.

La remise en cause de la société
de consommation

Le marketing est né quand I'offre de produits marchands s'est révélée
superieure a la demande : il n'en est nul besoin la ou 'on est assure
de vendre tout ce que 'on produit, tout au plus un peu de reclame
pour attirer le chaland, et encore. Ainsi la Russie découvre-t-elle
aujourd’hui les charmes d'un marketing d'importation, totalement
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inutile = sauf en ce qui concerne la frange des nouveaux riches ; ainsi
pareillement la Chine des villes &'y convertit-elle quand les campa-
gnes demeurent dans une économie marquee par I'insuffisance des
biens élémentaires.

Le marketing est né d'une pluralité de choix = ou, plus précisé-
ment, d'une pluralité de choix de produits de qualités inégales et
variées. (Juand on les interroge, les jeunes Chinois déclarent privile-
gler la margue an produit, parce que bien souvent chez eux, la qua-
lité n'est pas au rendez-vous, la marque constituant alors une réelle
garantie, indépendamment de toutes valeurs identitaires — valeurs
identitaires qu'ils plébiscitent par ailleurs.

A la base done du marketing, la possibilité offerte 4 un consomma-
teur de choisir au sein d'une offre de plusieurs produits accessibles et
non équivalents, tant en qualité quien prix. Et la nécessité pour les
industriels de faire préférer les leurs a ceux de leurs concurrents, d'oi le
développement de la notion de marque, a la rencontre de deux besoins
convergents @ pour les uns, se repérer parmi une multitude de biens en
apparence semblables, mais en apparence seulement ; pour les autres, se
faire identifier comme le bon fabricant, celui dont les produits sont les
meilleurs,

La marque s'est a son origine imposée comme la signature d'un pro-
duit ou service de qualité ; le nom d'un artisan particulierement habile,
d'un courtier extrémement sérieux, d'un commercant de trés bon
conseil. Puis, avec le temps et le gigantisme naissant des sociétés ooci-
dentales, elle s"est nécessairement déshumanisée : Le Bon Marche rem-

&

plaga Aristide Boucicaut, et peu a4 peu s'imposérent des noms de pure
fantaisie : hier le vin Kiravi, aujourd”hui Fassureur Axa. Qui se souvient
encore qu’Henrd Nestlé inventa le lait en poudre et que derriere les bis-
cuits Lu se cachent les initiales de Jean-Romain Lefévre et de son épouse
Mauline Utile ?

La marque s'est profondément transformée au fil des annees. De
simple garantie de qualité a ses origines, elle s'est peu a peu chargée de
valeurs complémentaires différenciantes, initialement techniques : une
volture plus nerveuse, un lave-linge plus silencieux, puis peu a peu
immatérielles et fomdées sur des valeurs hédonistes : un lave-vaisselle
qui supprime une corvee penible mais quotidienne, et progressivement
sur des valeurs totalement immatérielles, fé'['HJI'Id;—]]'I[ a des besoins iden-

titaires et / ou d’appartenance a un groupe social déterming.
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Cest 'eépoque bénie on certains publicitaires, a la suite de Jacques
Segucla', prétendent que les consommateurs n"achetent plus ni des
produits, ni des marques, mais de la communication ; of les cadres affir-
ment leur statut au volant de leur BMW, ou en passant leurs week-ends
hivernaux dans les stations de ski a la mode ; et oi les jeunes parent leur
Renault § de bandes blanches pour la transformer en sportives Gordini.,

En un mot la société de consommation bat son plein. Economi-
gquement, ce sont les Trente Glorieuses, ces trente années de croissance
ininterrompue et d'insolente prospérite. Cest aussi la naissance de
I'hypermarché et de la consommation de masse : les Frangais s'équi-
pent pratiquement a marche forcée de voitures, lave-linge, télévisions,
chaines stéréo, ete. Partir en vacances au volant devient a la portée de
presque toutes les bourses ; par contre, descendre les Champs-Elysées
en Mercedes ou en Jaguar ne Pest pas vraiment : el d'identitaire, I'ima-
ginaire des marques devient statuaire.

Tout cela ne va pas sans heurts, et la société de conspmmation tra-
verse quelques crises, dont la plus symbolique sera celle de mai 1968 : la
premiére géneration 4 n'avolr connu ni la guerre, ni les privations de
I'immédiat aprés-guerre ne comprend pas que l'on puisse fonder un
ileal de vie sur la seule consommabon ; elle aspire a d’autres valeurs,
moins materielles,

La crise économigque née des deux chocs pétroliers de la décennie
suivante va, en la fragilisant, accorder un sursis a la société de consom-
mation. Il est plus aisé de décrier la boulimie de possession et exces de
paraitre de ses ainés quand on a soi-méme l'estomac plein que lorsque
s‘annoncent des jours incertains et que P'on n'est plus sir sol-méme de
pouvoir accéder 4 une consommation hier encore vilipendée : en 1985,
les Frangais découvrent les « nouveaux pauvres » et les Restos du coeur.

Et la société de comsommation va survivre cahin-caha, de crise en
crise, replongeant ainsi avec 'invasion irakienne au Koweit alors que se
profilait le bout du tunnel, guand jaillit — le terme est presque faible - la
nouvelle économie. Une nouvelle sociéteé, pour ne pas dire une nouvelle
civilisation, est en train de naitre, fondée sur Internet et les nouvelles
technologies, portee sur les fonts baphismaux par la révolubon digitale,

l6, Lire notamment Jacques Séguéla, Ne difes pas d ma wdre guee je suis dans fa pablicité. ..
Elfe e cradt pamiste deavis wr fordel, Flammarion, 1992,
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Ce ne sera quun feu de paille et une bulle speculative sans
mesure ! Bt les économistes balayeront rapidement enthousiasme et
mirages d"hier d’'un revers de manche, constatant, un rien satisfaits, le
retour aux fondamentaux de ancienne économie ; et pour les marke-
teurs, la socieété de consommation tient bon, bien que ¢a et la apparais-
saient quelques fissures: des consommateurs préts a acheter des
écrans a plasma a plus de 2 (00 euros sans marque connue et d'autres
se détournant des marques emblématiques d'hier, sans sacrifier a de
nouvelles idoles,

En réalité, la nouvelle économie laissera des traces plus profondes
gqu'il n'y parut de prime abord dans les premiers mois du 21° siecle, et
tout d'abord au niveau des valeurs : ce fut avant tout un gigantesque
coup de balai sur les valeurs dominantes lides a Pargent et a la posses-
sion. Responsables, selon David Brooks, les bobos. Car « le bobo rejetie
toute forme d*accumulation, a laquelle il préfere la culture. [1 doit mon-
trer dans sa fagon de dépenser son argent qu'il est consciencieux mais
pas prossier. Dapres le nouvean code du financiérement correct, les
bobos peuvent dépenser leur argent sans ressembler & ces vulzaires
yuppies qu’ils méprisent'” »,

Mais qui sont donc ces fameux bobos — ces bourgeois bohemes —
dont le modele fit rapidement le tour de la planete 7 De riches dirigeants
= done des bourgeois - de la nouvelle économie qui, répudiant les prati-
ques ostentatoires de leurs aings, adoptaient celles des intellectuels,
moins fortunés, les bohemes. La question se pose de cette étrange muta-
tion comportementale.

[ls présentent un petit air de famille avec ces étudiants qui, dés la fin
des années 1960, se laissaient séduire par les idées révolutionnaires cir-
culant tant & Berkeley qu'a Nanterre. Et pour cause : ce sont les mémes,
une trentaine d'années plus tard, arrivés au faile du pouvoir économi-
que, toujours en rupture de ban avec l'ideclogie en place, mais dispo-
sant desormais des movens de la jeter a terre. En d'autres termes, la
révolubion commencés en 1968 sur les bancs universitaires s’acheve
enfin par la magie de la fee digitale.

Premigre conséquence, done, de F'éphémere nouvelle économie, un
vaste vide en termes de valeurs, les bobos avant fait table rase des

17. David Brooks, Les Bobos, Editions Florent Massot,
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anciennes sans rien laisser a la place ; la nouvelle économie s"é&croule au
milicu dun champ de ruines idéologiques.

Seconde conséquence, et c'est la raison majeure pour laquelle elle
s'est effondrée, une indigestion de technologies. Jusqu'a la fin du siécle
précedent, toute innovation se vovail assez favorablement accuoeillie, ¢l
la téléphonie mobile ou les lecteurs DVD n'ont pas échappeé a la regle ;
toutefois, le rythme dintroduction de nouveaux produits high-tech
s'accelere considérablement et les consommateurs marquent le pas, et ce
pour au moins deux raisons essentielles,

Tout d'abord se pose un probleme d'acceptation de toute cette débau-
che technologique. Prenons le cas de la téléphonie mobile : & peine le GSM
s"etait-il impose, parce que répondant & une réelle attente sociétale, que
les opérateurs proposaient a leurs abonnés le WAT = pour Wireless Appli-
cation Protocol =, qui permet de disposer d’Internet sur son mobile ; et ceux
qui s'interrogeaient sur la pertinence d'une telle offre s entendaient répon-
dre de se hiter parce que prochainement allaient arriver les appareils de la
troisitme génmération, FUMTS = pour Universal Mobile Telecommunications
Syslem —; et cela, alors qu'ils ne maitrisaient pas encore, loin de la, les
fonctionnalités actuelles de leurs propres télephones.

Ou'ont fait les consommateurs 7 Rien. Ils ont simplement decide
d’attendre que toutes ces propositions se stabilisent, ne serait-ce que
parce que = et ¢’est la seconde raison = ils n"avaient plus les moyens de
dépenser plus. Car si les sollicitations se sont multiplides, leur niveau de
vie, lui, a plutdt stagne, avec comme résultat de nécessaires et drastiques
arbitrages budgétaires au sein d'une enveloppe non extensible et dans
laquelle il faut loger tous ces abonnements récents : ADSL, mobile, 1élé-
vision, etc.

Comment v parvenir = et ce sera la troisieme conséquence de la
nouvelle économie, et de sa chute ? Désormais les citoyens disposent
d’outils leur permettant de contrebalancer tant le pouvoir des marques
que celu des distributeurs, au premier rang desquels Internet. Eb ils
vont 'en servir pour construire un nouveau monde.

La sociéié de consommation est née le jour ou offre s'est révélée
superieure a la demande ; elle sacheve aujourd’hui, ou les consom-
mateurs peuvent directemnent agir sur offre et ne se contentent plus
simplement de choisir parmi les produits et services proposés ; les nou-
velles te-l_'hl'luln;mgiel_-i 2N gén@nﬂ, et Internet en particy lier, leur en donnent

les movens.
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Prenons 'exemple de la démarche d’achat des biens durables,
Traditionnellement, les individus interrogés déclaraient se rendre
dans un premier magasin pour se familiariser avec les produits exis-
tants et poser quelques questions générales au vendeur @ peu impor-
taient ses propositions, car de loute fagon, jamais ils ne se seraienl
décidés lors d'une premiere visite. Ensuite, ilzs peaufinaient leur
approche par d'autres interrogations, questionnant également leurs
proches, achetant éventuellement la presse spécializée et accumulant
les catalogues.

Pour les études marketing, les séquences d'enguétes apparaissaient
clairement identifiées ; interviews individuelles ou de couples en amont,
pour saisir quand et comment se recueillait intormation nécessaire,
comment s"effectuaient les principaux arbitrages et sur quoi ces derniers
reposaient ; groupes qualitatifs en parallele pour comprendre comment
se comstruisait Fimaginaire des compétiteurs en preésence ; brade off
ensuite, pour évaluer le poids de toutes les variables dégagées et, par
introduction de la notion de prix, le premium relatif & chaque marque en
presence ; efc.

Aujourd’hui, pour un Frangais sur deux, la premiére étape consiste
a taper le nom du produit considéré sur Google, ou sur tout autre
mobeur de recherche ; premiere information recueillie, le prix, ou plus
précisément, les prix les plus bas du marché, au travers des compara-
teurs ou autres sites marchands qui, référencement premier payant,
arrivent nécessairement en téte de liste. Alors que le vendeur d'hier se
rardait bien de parler gros sous avant d’avoir vanté tous les mérites des
appareils de son magasin, Internet plante d'emblée un décor purement
financier.

Et avant méme de savoir distinguer les avantages et les inconve-
nients des biens offerts, le consommateur va se fixer un plafond de prix
a ne pas dépasser — sans méme se soucier que, dans bien des cas, il ne
s‘agit que de fins de series, d'encheres, sans indication des frais de livrai-
son ou des garanties complementaires. Et c’est au sein de cette enve-
loppe quasiment inextensible que vont s’effectuer ses arbitrages.

Ce n'est que dans un second temps qu'il va évaluer les multples
carackéristiques des produits présents, caractéristiques auxquelles il ne
comprendra certainement pas grand-chose : quest-ce qu'un port USE 7 et
un port Firewire ¢ e qtn.—_-]le taille de d‘i:iqlll.-_‘ dur a-t-il réellement besoin,
de quelle fréquence de processeur, etc. Autant de questions auxquelles il
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trouvera les réponses sans méme quitter son fauteuil, confortement calé
face a son écran, en naviguant de forums en chat rooms.

Ensuite il commandera appareil parfaitement adapté a ses besoins
sur Internet, ou, plus siirement, il se rendra chez le vendeur le plus pro-
che, dont il exigera le prix le plus bas, celui qu’il a constaté sur le Web.
Chue ce dernier essaie de le convaincre de modiher zon choix, alors
s‘engagera une discussion dont 'issue ne sera pas forcément en faveur
du commergant. Car les nouveaux médias, de par les connaissances
gquiils lui apportent, redonnent au consommateur des pouvoirs qui lui
avaient depuis bien longtemps échappeé.

Bien sir, la construction d'un nouveau monde va bien av-delad de
simples rapports économigues. Mais les outils dont disposent les
citovens peuvent déstabiliser des pans entiers de 1"économie tradition-
nelle @ a ce titre, Je cas de la musique en ligne est exemplaire.

En 1995 apparait un nouveau mode de compression des fichiers
musicaux dénomme « MEP3 «, pour « MPEG 1 (" Moving Picture Experts
Groupe audio”) Layer 3 », fruit des travaux de l'ingénieur allemand
Karlheinz Brandenburg, qui divise leur taille par dix: leur nouvelle
taille leur permet désormais de voyager par Internet, et des 1999, un
jeune etudiant de 'aniversité de Boston du nom de Shawn Fanning
développe un logiciel desting a faciliter les échanges sur le Web : Naps-
ter est ne.

Evidemment, les majors ne voient pas le systéme se développer d'un
trés bon eeil : elles envisageaient d autres business models que celui d"une
absolue gratuité ! Et d"attaquer la société naissante en justice, la condui-
sant a la fermeture. Peine perdue, se développent aussitdt des solutions
alternatives, dites « de Peer o Peer », ou P2P : plus de systéme centralisé
= done identifiable et attaquable =, chaque utilisateur communiquant
directement avec ses pairs. Les majors veulent des exemples et envoient
de jeunes adeptes du P2I" devant les tribunaux ; apparaissent alors des
systemes cryptés et totalement anonymes.

Les échanges musicaux sur Internet ne sauraient se résumer a un
simple jeu du chat et de la souris, 1ls renvoient a deux visions totalement
opposees du monde. A I'heure onl les majors saisissent la justice sans
discontinuer, de nombreux artistes s"élévent contre des pratiques qu'ils
jugent inadmissibles, comme David Bowie qui déclarait: « ['imagine
que la musique changera pareillement dans son essence et sa fonction.
Aussi accessible que 'eau et "électricité, il ne sera plus indispensable de
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paver pour avoir et elle ne sera plus le bien exclusif de quiconque. Et
Foriginalité des artistes ne se fondera plus que sur le spectacle™. »

Auvjourd hui non seulement les forums Internet, mais également les
quotidiens et les magazines traditionnels se font U'écho de ces joutes
perpétuclles : que le Snep = Svyndical national de I'édition phonogra-
phique — dénonce les pirates qui ruinent les artistes sans vergogne, et
I"’Adami - Sociéte civile pour administration des droits des artistes et
des musiciens interpristes — soutient que le P21 a un « effet globalement
positif sur la conmsommation » et quelle prétere a une legislation
contraignante la mise en ceuvre d'une taxe sur les connexions Internet!™.

Anjourd’hui done, les échanges musicaux constituent un enjeu socie-
tal important qui concerne tant les éditeurs que les diffuseurs, les artis-
tes que les providers, les politiques, et bien entendu les trois millions
d'internauies qui se connectent aux sites de 2P rien quien France. La
question, pour les études marketing, est moins de savoir qui a tort et qui
a raison = laissons y répondre avocats et philosophes - que comment on
en est arrivé la. Sociologues et historiens pourront se saisir du dossier :
pouvait-on prédire ce qui arrive aujourd’ hui ? Que dénote pour nous un
tel conflit, et on cela nous conduit-il 7

Le probléme fondamental des études marketing en une période aussi
troublée est de trouver une carte et une boussole pour se diriger sur un
terrain totalement instable ; un peu comme les scouts qui guidaient les
cavaliers au Far West en restant attentifs aux moindres bruits de la prai-
rie = bruits infimes que nous nommerons « signaux faibles » et qui cons-
tituent une base essentielle des nouvelles études marketing.

Des études qui, pour appréhender les nouveaux consommateurs, se
déploient aujourd hui dans deux directions essentielles que nous allons
successivement explorer. Tout d'abord la perception des évolutions
sociétales actuelles et a venir: qu'est-ce qui motive aujourdhui un
citoyen, face aux produits et services qui lui sont offerts, et en quoi les
schémas emergents different-ils de ceux enseignes dans les ouvrages de
marketing 7 Ensuite la compréhension des memes individus dans leur
gquotidiennete et dans lear globalité, avec en ligne de mire la nohon de
« consumer msight ».

15, Interview publide dans Libdralion, & septembee 2003,
19, Le fowrnal dw Mef, 17 décembre 2005,
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Les nouveaux outils d’analyse sociétale

La societe de consommation se meurt, nous changeons de civilisation,
Bien évidemment, toutes ces mutations ne s'effectuent pas en un jour:
non seulement les valeurs d'hier coexistent avec celles de demain, mais
elles demeurent majoritaires. Un exemple : se développent aujourd hui
des valeurs déthique qui se concrétisent dans le commerce équitable ;
de tels comportements, réellement novateurs, tranchent avec les prati-
fques ancestrales. Toutefols, meme =1 elles représentent le futur en gesta-
tion au sein de notre quotidien, force est de reconnaitre qu'elles sont
minoritaires et que notre société reste fonciérement égoiste.

Un autre exemple : Linux, Ce systeme d'exploitation, qui constitue
une excellente alternative & Windows, de Microsoft, n”appartient 4 per-
sonne parce que, parmi la multitude de développears qui ont passé de
longues heures et de longues nuits a en écrire le code, nul n"a jamais
revendigué les fruits de son travail, méme son fondateur, le Finlandais
Linus Thorvald. Méme =i la majorité des informaticiens attendent un
salaire de leurs efforts et meme =i, surtout, la majorité des firmes du sec-
teur préservent jalousement leurs sources, apparaissent de nouvelles et
etonnantes pratiques.

Motre sociéte devient-elle schizophrene 7 Ou plutot nos concitovens
le deviennent-ils 7 Non, mais de nombreuses fractures clivent le corps
social et méme rongent bien des individos jusquau plus profond de
leur étre. Car, contrairement & hier on les différences en termes de
valeurs servaient essentiellement a opposer des individus aux autres,
avjourd’hui elles partagent deux visions - passée et future - du
monde ; et qui plus est, elles se retrouvent bien souvent au plus pro-
fond de chacun de nous.

Reprenons I'exemple précédent : certes, I'achat de produits du com-
merce équitable sépare certains consommateurs des autres ; certes, cetle
pratique connote le passage d'une civilisation & une autre ; mais surtout
elle renvole a une éthique encore mal maitrisée, et tel qui ne jure que
par le café Max Havelaar se montrera moins regardant concernant ses
chaussures, tout en sachant pertinemment que ce sont des entants qui
les ont cousues,

Un peut se proclamer ecologiste de la premiere heure et debouler en
4 x4 dans les rues de Paris : on aimera la cuisine traditionnelle et miton-

née, tout en se nourrissant a longueur de soirdes de pizzas surgelées. On
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multiplierait les contradictions a 'infini, sans trop distinguer ce qui
releve du sociétal ou du personnel, mais & quoi bon 7 Gardons-les sim-
plement bien présentes & I'esprit chaque fois que nous devons analyser
les soubresauts qui agitent le monde occidental.

Done de quels outils de navigation s¢ doter, en une période aussi
troublée que celle que nous traversons ? En fait, tout bon marketeur doit
s'équiper de moyens lui permettant d'anticiper les évolutions sociétales
tant a tres court terme — ne serait-ce que pour s'assurer de la pertinence
des communications a venir — que, au contraire, a trés long terme : rap-
pelons que le développement de produits innovants s'étale sur des
années ; d'ici 1a, il convient également d’envisager comment la multi-
tude de valeurs émergentes qui pointent se sedimentent peu & peu en de

réelles fondations societales.

Ftudes sociétales a court terme

Le court terme constitue le champ d’application des études de tendan-
ces ; mais attention : il y a études de tendances et études de tendances, et
ce surtout de nos jours o elles profitent du méme etfet de mode que les
etudes socioculturelles il ¥ a vingt-cing ans. On distinguera essentielle-
ment les caliiers de tendances, gqui fixent les tendances des mois a venir et
constituent plutdt des aides a la mode ou a la création, et les réelles étu-
des marketing destinges a traquer les évolutions societales en cours, en
se focalisant sur les populations les mieux au fait de ces derniéres : les
Fremids seffers.

Qui sont les trends setters 7 Des individus, le plus généralement jeu-
nes, qui font = ou plutot qui récuperent les premiers, la différence est de
taille, nous y reviendrons — les modes et les comportements novateurs.
Bien évidemment, tous les jeunes ne sont pas des tremds setters, méme si
tous presentent generalement des attitudes plus en pointe gue leurs
aines : nous retiendrons uniquement les plus dynamiques, les plus
curieux, voire les plus subversits,

Inversement, tous les tremds setters ne sont pas jeunes. [l suffit de se ren-
dre dans les lieux qui « bougent » pour s'en persuader. Ici 'age subjectif™
compte plus que age réel ; il est de jeunes vieux, il est de vieux jeunes.

20, Lge subjectif est Pige 1é & Uimage que teut individo se fail de hai-mdme. Voir Fran-
qois Laurent, Lo Gramde Mutation des marques igh-fech, op, ol
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Indépendamment de toute notion dage, certains individus colleront tou-
jours plus aux évolutions de la société que d'autres, méme si, par pur rac-
courci meéthodologique, il est plus facile de s'intéresser prioritairement aux
jeunes frends setters, plus aisés a idenltifier : nous scratons une niche.

Les trends setfers ne lancent pas plus les modes quiils n'initient les
tendances, night-clubbing, vétements ou design. [l convient de les distin-
guer du cercle particulierement ténu des créateurs, ceux qui ont les idées
et les lachent dans la nature. Ces derniers n'offrent qu'un intéret res-
treint @ ils jettent des bouteilles a la mer, des dizaines et des dizaines de
bouteilles & la mer ; mais sur ces centaines de messages, seulement une
poignée atteindra la cote. beuls quelques-uns — trés peu — se verront
récupérer par la population = triés légérement = plus large des fremds set-
Fers @ ce sont ces derniers qui en assureront, ou non, le succés, et en ce
sens, est certainement eux qu'il conviendrait de qualifier de créateurs,

Pour ensuite atteindre de plus larges cibles = jeunes chronologiques
ou subjectifs non trends selters — modes el tendances devront franchir
d'autres filtres. Plus simplement, certaines s"épuiseront trop rapidement
pour toucher ces nouvelles populations, et d’autres encore avant d'attein-
dre la grande majorité des consommateurs lombda. Ce que deplorait
d’ailleurs L'Enfreprise dans un article consacre aux frends seffers © « Toute la
difficulté consiste a repérer, parmi leurs habitudes, celles qui perdront
racine® », ce qui nous conduit a deux remarques, I'une opérationnelle,
Iautre méthodologique.

Tout dabord, il convient de distinguer ce qui reléve de la mode, done
de l'éphémere, de ce qui a trait aux tendances, plus structurantes :
I'observation des tremds seftters nous abreuve en informations pertinentes
dans un registre comme dans Pautre, Par contre, pour ce qui est de notre
problématique, les modes ne comptent guere ; les tendances s’ inscrivent
plus dans la durée, et celles qu'il importe essentiellement de distinguer
sont celles qui franchiront avec succeés le second filire et assureront le
succes des produilts nouveaux aupres d'un large public,

Ce qui nous mene naturellement a notre seconde remarque methodo-
logigue | comment nous assurer que les tendances que nous allons repérer
franchiront avec succes les premiers filires 7 En d’autres termes, comment
étre s0r que ce que nous identifierons comme réelles tendances ne sera
pas e definitive de 1-.im|‘.|]e3 intentions avortées, des gﬂ]up& d’essais sans

21, Lentreprise.com, 27 septembre 2001,
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conséquences, en de¢a de la premiere barriére, ou de simples ébauches,
capables de stimuler Uintéret d'individus « branches », mais sans plus, et
qui resteront ignorées meme des populations en pointe ?

On ne saurait raiter les trepds setbers comme d'autres populations :
les approches traditionnelles en édes de marché, méme les plus en
pointe, demeurent inopérantes, parce qu’elles leur demeurent externes,
les appréhendent de l'extérieur, comme objet ethnologique, alors qu'il
convient d'adopter une attitude exploratrice et volontaire, Mous ne tra-
vaillons pas ici sur des faits etablis, donc observables, mais en gestation,
done a repérer. Interroger des consommateurs sur leurs attitudes ou
leurs comportements ne pose aucun probleme : ils sont conscients de ce
qu'ils font et, sinon de la raison pour laquelle ils le font, de la raison
pour laquelle ils croient le faire, ce qui a Ianalyse suffira grandement.

Les fremds setters ne sont ni nécessairement au courant de tout ce qui
se passe, ni bien entendu de 'importance de ce qui se passe ; par contre,
ils savent mieux que quicongue on cela se passe, ou du moins, ils savent
trouver et se rendre la on cela se passe. Toute recherche requerra done
d'envoyer les frends selfers eux-memes recueillir le materian necessaire
ensuite a l'analyse @ un petit nombre opérera pour nous comme inves-
tigateurs, recensant les espaces nevralgiques et observant, notant les
evenements, recueillant éventuellement les avis autorisés, se muant en
journalistes, voire en ethnologues amateurs. Bien siir, il ne s’agit pas de
les professionnaliser & outrance, simplement de déclencher en eux un
réflexe de collection.

Leur démarche les amenera tant a discerner les tendances mort-nées
= celles initiées, mais sans réel succes - de celles qui font tache, se répan-
dent peu a peu, plus ou moins rapidement. Mais leur connaissance
topologique devra également leur permettre de repérer les plus aptes a
franchir la seconde limite, vers les populations en pointe @ il n'existe pas
de cloisonnement étanche entre les lieux, ot méme si les frends setters se
retrouvent parfois seuls dans certains clubs, bars ou spectacles en
pointe, ils se noient le plus souvent dans le flot de ceux qui vont ensuite
les imiter, et sont a meme de savoir, de prédire, ce qui sera récupere et ce
qui ne le sera pas.

Les tremds setters constituent une source inépuisable d'informations
utiles et pertinentes, Toutetnis, méme teintés de vernis journalistique, ils
ne sont ni des chercheurs, ni des spécialistes des études de marche : il est
possible de les former aux rudiments du métier denquéteur = apres
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tout, les instituts forment tout aussi rapidement des wagons d'étudiants
souvent bien moins motives par les taches répétitives qu'il leur est
demandé d"accomplir =, mais pas a ceux de psvchologue, de sociologue
et d'ethnologue.

Les envoyer dans la nature ne suffit pas : une fois leur quéte - provi-
soirement — achevée, et par un changement de posture méthodologique,
d'enquéteurs ils devront se fransformer en enquétés et naturellement
passer de 'autre coté de la table pour réepondre aux interrogations...
d’enquéteurs chevronnés et anfres analystes, Ainsi, la boucle enfin bou-
clée, pourra s'élaborer un véritable panorama des tendances sociétales
en gestation. Profitons-en pour répondre aux deux critiques qui vont
nécessairement surgir.

MNos fremds seffers, comme tous les fremds setfers, sont évidemment
urbains, pour ne pas dire parisiens, londoniens ou new-yorkais. Pour-
quoi tant de parisianisme, alors que la France est vaste 7 Simplement
parce que jamais les tendances ne sont nées a la campagne, ou simple-
ment en province, sinon dans quelques métropoles régionales, quelques
capitales économigques ou culturelles gui vivent a un rythme proche de
celui des capitales politiques. Parce qu'on met toutes les chances de son
coté en s'adressant a des publicitaires ou des designers qui habitent prés
d’'Oberkampt ou a Montrenil, et ancune, ou s1 pen, en interrogeant un
employvé de banque de Carpentras.

Ensuibe, ces jeunes fremds setters, et les jeunes en général, sont-ils bien
repféﬁentﬂtifﬁ de notre avenir, de celui de leurs ainés ? [|1dé|‘.|end-am ment
du fait gque nous nous intéressons moins ici 8 des individus qu’a des
tendances - c’est-a-dire & des attitudes et a des comportements, 4 des
postures face a la vie, qui transcendent les gens et franchissent les géndé-
rations =, rappelons Uimportante évolution survenue ces dernigres
années dans les rapports entre les jeunes ef leurs aings.

Traditionnellement ces derniers, parce qu'ils détenaient la connais-
sance, ou du moins une certaine connaiszance, servaient de référents
aux generations montantes : dans 'enseignement bien sir, mais égale-
ment dans la vie courante, lycéens et étudiants suivalent un modele que
bien souvent ils tentaient de briser — crise de |'adolescence, puis revoltes
contre les structures établies. Petit & petit, ils se forgeaient leur propre
vision du monde, plus ou moins en décalage avec celle de parents qui
n'en demeuraient pas moins ceux qui, détenteurs de ]'n.-_lq‘.lél"id.—_‘:nc:t'-, mal-

trisaient le savoir.
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Cretait hier, et cela demeure encore la réalité dans bien des aspects de
la vie quotidienne ; mais aujourd hui les NTIC, méme sielles ne sont
plus strickement aspirationnelles, ont imprime leur marque dans la vie
courante, structurant fortement notre univers, que nons ]’nn‘&pl:inm;
volontiers ou non. Or, en ce domaine, ce sont les jeunes qui désormais
servent de modele @ c'est 4 eux que se référent les adultes en la matiere,
leur reconnaissant une compétence que dans leur grande majorite ils
n'ont pas, et regrettent de ne pas avoir.

51, hier, la question de la représentativité sociétale des tendances
vécues par les jeunes pouvait légitimement se poser, aujourd’hui elle
devient d'autant plus cadugque que ce gui nous intéresse ici, cest moins
e que les jeunes brevds sefters i/ enqueteurs vivent que ce q11'1']1- vivent,
consignent et rapportent des lieux o naissent les tendances, oit notre
civilisation se maodifie, bascule et se fagonne & 'infini @ des faits par
nature mouvants, fluctuants, peu saisissables. Et done difficilement
quantifiables aussi.

Etudes sociétales &8 moyen terme

Les fremds setters font remonter des faits, bruts @ par exemple, le premier
flash mob frangais®, qui aurait en lieu le 23 juillet 2003 4 Toulouse. En les
compilant, analyste distingue 'émergence de valeurs nouvelles, ou, le
plus souvent, la modification de valeurs plus anciennes, voire d'étran-
zes inflexions dans certains cas. Prenons la notion d'éthique : les majors
de I'industrie musicale ne se réferent certainement pas a la méme que les
jeunes qui se connectent aux réseaux de P21 et qui n‘ont en aucun cas
conscience de commettre un acte moralement répréhensible.

Le commerce équitable se développe, tres lentement ; les citoyens
prennent conscience de urgence de préserver la planéte, ce qui ne les
empeche cependant pas de s'équiper de voitures tout-terrain extréme-
ment polluantes. Cuelles significations accorder a de tels mouvements,
de telles évelutions ? Notre societé devient-elle réellement moins
epoiste 7 Ou bien, inversement, 'individualisme domine-t-il les pays
développés, et les rares manifestations du désintéressement de nos

22 Un flash mob rassemble des personnes gui ne se connassent pas pour exdéouter un
soénario chronométrs, sans signification aucune,
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contemporains ne s'interpréteraient-elles que comme autant de contre-
exemples, de réactions salutaires mais marginales 7

Une mesure longitudinale des valeurs sociétales apparait incontourna-
ble ; mais comment construire un baromeétre fiable en des périodes aussi
troublées ? En limitant I'interrogation & des sujets fondamentaux - spheére
privée versus sphere publique ; étre versus avoir ; se distinguer des autres
versis 8'en inspirer ; plaisir a consommer versus danger de la consomma-
tion ; etc. Et en essayant systémabguement de saisir les poles opposés de
chaque valeur, sans nécessairement les situer dans la méme question.

Petite explication. Pour évaluer la préférence d'un individu pour une
nourriture traditionnelle par opposition a des plats préepares surgelés, il
est possible de lui demander (Figure 8.1) 57l se sent plus attiré par une
cuisine moderne ou par une cuisine traditionnelle :

— —3 -2 —1 ] 1 2 3 i

[} 4 3 L L 1 | 4 J
Curisre Cuisine
Traditonnelle moderne

Figure B.1 - Préférences culinaires. Echelle bipolaire

Pareillement, om pourra accéder a ses préférences, non plus au travers
de ses attitudes, mais de ses comportements selon semblable échelle bipo-
laire, en lui demandant (Figure 8.2) s"il mange plutot :

4 3 2 1 0 1 2 2 4
I 1 l I l I I 1 I

Cas plats traditionnelz Des plats préparés

Figure 8.2 - Comportaments culinaires. Echalle Bipolaire

Dans les deux cas, on obtiendra des réponses univoques el des
consommateurs plutdt = ou fortement - traditionnels ; ou plutot = ou
fortement — modernes ; et I'on prendra le risque de ne pas saisir les com-
portements complexes, voire contradictoires, tels que : « ["aime bien pas-
ser des heures a me mitonner une choucroute alsacienne, mais {aime
tout autant avaler une pizza surgelée devant la télévision, » Seule solu-
ton pour saisir ces habitudes hybrides, en saisir chaque versant indeé-
pendamment les uns des autres (Figure 8.3),
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Figure 8.3 - Comportements culinaires, Echelles séparées

Ce faisant, om n'obtient plus nécessairement des groupes d'individus
homogénes comme dans les typologies classiques: les traditionnels
versns les modernes, les mitonnes versus les surgeles | mais des groupes
hybrides, petris de contradictions, comme les écologistes précédemment
evoques qui roulent en 4 x4 dans les rues parisiennes, Une étude
récente mesure pour chaque valeur sociétale la force de ces contradic-
tions et distingue, toujours pour chacune d'elles, des hypertendus et des
|1:,']:“H;rrn;_‘u|1£'n-::nt5.

La Figure 8.4 [,‘.l]m_'::' sur deux axes différents les deux pﬁle:-_i contradic-
toires d'une méme valeur : par exemple « Cuisine traditionnelle » en
vertical, persus « Cotsine moderne » en horizontal, avec, dans les deux
cas, gradation du plus faible au plus fort. Les hvpertendus apparaissent
tiraillés entre les deux piles de la contradiction : positionnés en haut a
droite, ils aiment a la fois fortement la cuisine traditionnelle et la cuisine
moderne,

Inversement, les hypercohérents de la Figure 8.5 préférent soit la cui-
sine traditionnelle, soit la cuisine moderne : ils correspondent partaite-
ment aux portraits auxquels nous avaient habitués les études marketing
jusqu’a ce jour.

e telles contradictions ne constituent ni une surprise, etant donné la
complexité de la période que nous traversons, ni méme une nouveauts,
car de tout temps, les hommes ont di en affronter de semblables, sans
pour autant sombrer dans la schizophrénie. Ce qui change, c'est leur
actuelle intensiteé. Toutefois, il ne suffit pas de les constater, il convient
é¢galement de les expliquer.

Comme nous l'avons déja souligné au Chapitre 2, le quantitahit
constate des coincidences, calcule des corrélations, mais sans réel pou-
voir explicatif : c’est pourquoi on recourra ensuite & une démarche
gqualitative, tant pour expliquer la nature et la raison des tensions pré-
cédentes que pour discerner comment elles peuvent éventuellement se
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Figure 8.4 - Etude Shift : les hypertendus
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résoudre... ou non ! Et cest ainsi que l'on passe du simple barometre a
I"étude sociétale 4 moven terme.

Pour y parvenir, ce sont les individus les plus pétris de contradie-
tions de la phase quantitative qui feront Pobjet d'un approfondissement
qualitatif ultérieur. Ce que rendent désormais les études réalisées par
access panel sur Internet : les tensions étant mesurdes par individu, on
appelle les personnes les plus tendues pour leur proposer de participer
a des réunions de groupe on le projectif jouera une part importante.

Et I'on verra alors comment et pourquoi écologie et 4 x 4 se révélent
compatibles pour certains individus, alors que pour d’autres, ces posi-
tions apparaissent totalement inconciliables, et comment de tels conflits
pourraient se résoudre : par domination d'une valeur sur l'autre ; par
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Les coharents

i Bl (3] & A il P‘:IIE 1+ il L= &L (|5 i [E3E

] il -] 171 e 1] 180 Sl E3 s e gtal i iE0

s BS
403 A0

L =]

F g =ied

Péle 2 -

L]
T 1 e
i :
i § - uEe
i
1
P

i
1
|
i
!
|
i
!
i
1
!
i
1
!
i
!
i
i
!
- E mLEE W W W W OE EEOE O OE R E W E W O W Om o m omommom oW ow om e owowm omm]
i
!
|
1
I
i
1
|
i
!
|
i
!
i
1
!
i
1

Lol
22 : \ L]
1 DB 1 ‘ e 1
e -
1105 (RE T
1 {081 HEl acn A1TE sl siti] ] L IEi] HIT 1 (G
1 niH) ) Tab L B 1[1] (L4 Sl 1] o K PRE]
Pdle 1 -

Figure 8,5 - Etude Shift : les hypercohérants

fusion = recherche de véhicules offrant une position élevée mais moins
polluants ; ou éventuellement. .. par absence de solution,

Etudes sociétales a long terme

A long terme la question de l'interrogation directe des individus ne se
pose mime pas : impossible de demander a des citoyens lambda de se
projeter dans un futur pour lequel ils ne disposent d’aucune clet. Pour le
comprendre, il sutht de retourner an début des années 1990 : quelles
réponses aurait-on bien pu obtenir en interrogeant des Francais sur la
tacon dont ils envisageaient leurs relations avec leurs amis dans les
annees a venir 7
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Des échanges de courrier, des communications teléphoniques, le soir
a la maison, ou an bureau la journée, des visites, rarement imprompiues
pour les citadins : & quoi bon passer une demi-heure dans les embou-
teillages sans garantie de succes 7 Jamais ils n"auraient imaging entrer en
contact avec des inconnus en restant assis devant un é&cran d'ordina-
teur ; jamais non plus ils n'auraient pensé envoyer deux ou trois lignes
du bout du monde sur un téléphone sans fil ; et pourtant, ces pratiques
onk révolutionne leur existence,

Ce qui explique que la plupart des articles de futurologie s'enraci-
nent avant tout dans les technologies et leurs évolutions. La maison de
demain 7 Une maison « connectée » onl regnent en maitres les réseanx
numérigques domestiques, nouvel avatar de la domotique d'hier: a
peine &tes-vous entré quiune voix douce vous souhaite la bienvenue
tandis que la lumiere électrique s"allume et s'éteint d'elle-méme, selon
votre progression au sein de Fappartement. D'un doigt, vous pilotez
tous les écrans qui tapissent toutes les pieces, et dispatchez tous les con-
tenus andiovisuels de I'une & Mavtre @ telle est la vision de la maison
numeérique de Microsoft @ « Située au coeur de Faris, cette maison est en
fait un spacieux loft regroupant I'ensemble des innovations de I'éditeur
americain, mais egalement celles de sa vingtaine de partenaires, issus de
I'univers des telécoms, de l'informatique ou encore de 'audiovisuel. On
peut ainsi découvrir la “chambre des parents”, ot trome un PC équipé
du tout dernier clavier biométrique de Microsoft, permettant non seule-
ment d’ouvrir une session Windows du bout des doigts mais également
d’accéder a nimporte quel site Web sécurisé, aprés avoir associé son
compte biométrique aux identifiants et mot de passe demandes. Celte
méme chambre est également 'occasion pour le chef de famille de pilo-
ter la console d’administration du contrile parental de MSN Premium,
le bougquet de services en ligne de Microsoft®, »

Dans une telle vision du monde de demain, non seulement les
citoyens utilisent tres naturellement les appareils qui leur sont
ofterts, mais ils s’y adaptent presque tres servilement ; personne ne
remet en cause le controle parental biométrique, qui oblige chaque
utilisateur = chaque habitant = & créer son propre profil, voire pire, a
accepter un profil par défaut, De méme que tous acceptent de sous-
crire a la multitude de services en ligne proposés.

25 Source wwwemaobinautecom, 18 octebre 2004,
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Le probleme est que lorsqu’on évoque aujourd hui une telle débau-
che de technologie, les interviewds répliquent aussitot « Big Brother »,
plus apeurés quenthousiastes par I'univers déshumaniseé qui leur est
présenté. Et par ailleurs, plus personne n'a envie de souscrire a de nou-
veaux services tant la pression financiéere de Pexistant est forte @ abonmne-
ment au cible ou au satellite pour la télévision, au five et au mobile pour
la téléphonie, sans oublier Internet, tout cela s'ajoutant au basique : eau,
gaz, électricité, transports, etc, Le portefeuille n'est hélas pas extensible
et le pouvoir d'achat stagne.

La verité ne se situe done certainement pas dans une direction pure-
ment technologique, celle des ingénieurs @ leur seule vision ne gouver-
nera plus le monde de demain. Pas plus qu'elle ne réside du oité des
seuls spécialistes des sciences humaines, psvchologues, sociologues,
ethnologues, etc. Aujourd'hui, les adolescents s"envoient des 5MS a lon-
gueur de journde = ce que nul ne prévovait hier =, mais presque jamais
de photos, ce service étant jugé trop onéreux et superfétatoire, contraire-
ment aux espoirs des ingénieurs.

La seule futurologie pertinente reunit necessairement a la fois des
chercheurs des sciences humaines — les sciences molles — et des inge-
nieurs — les sciences dures, Le travail des premiers sera de plus ample
envergure : comprendre les évolutions récentes par leur mise en pers-
pective dans un continuum temporel plus large, au travers d'analyses
comme celles que nous avons rapidement esquissées en début de ce
chapitrest,

Les études sociétales a long terme se construisent done a la fois a par-
tir de l'analvse, de I'explication et de la reconstruction du passé, des
outils socidctaux a court el moyen lermes, e d'une connaissance assez
précise des travaux menés par les ingénieurs dans leurs laboratoires. Et
inutile de penser que ces derniers ceuvrent dans le plus grand secret : les
grandes directions en sont connues de tous, ne serait-ce que parce que
partagees au sein des organismes de normalisation.

Les sciences humaines construisent des modeles d'evelution socie-
tanux : un ou plusieurs scénarios vraisemblables, issus de I'expérience du
pas=¢ et enrichis des études de tendance les plus récentes, Les sciences les
plus dures proposeront tout un ensemble d'inputs destings a enraciner

24, Woir également Frangois Laurent, L Gronde Murtation des margues figh-tecl, op, ot
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leurs spéculations dans la réalite technique, matérielle et quotidienne de
demain,

Bien siir de telles recherches dépassent le cadre des pratiques cou-
rantes en entreprise : il s'agit plutit de savoir s’entourer pour diriger la
stratégie de penseurs de haut niveau, le plus souvent d'origine universi-
taire — mais non exclusivement —, et de les confronter aux hommes de
recherche et d'innovation, d'une part, et de marketing, voire de finance,
de I'anutre, Les échanges pourront se réveler parfois détonants, mais tou-
jours enrichissants,

Enfin d’autres inputs que ceux des ingénieurs apparaissent a la fois
disponibles et incontournables, bien qu'extrémement difficiles a perce-
voir : et Cest pour cela méme quils portent le nom de « signaux faibles ».

Les signaux faibles

En 2001, dans les semaines qui suivent Iélection présidentielle, un cer-
tain nombre de journalistes indépendants américains se plaignent de ne
plus pouvoir exprimer librement des opinions en désaccord avec la poli-
tique menee par Washington : les principaux meédias audiovisuels refu-
sent de publier quelque papier discordant gque ce soit, suivant en cela
I'exemple du puissant des networks, Fox News.,

Ils décident de créer, en paralléle a leur propre activité journalistique
courante, des minisites sur le Web oil ils peuvent - gratuitement — expri-
mer des opinions plus personnelles, apporter des témoignages, ete. Ils
seront assez rapidement rejoints par d'autres intellectuels qui estiment
nécessaire un éclairage alternatif de 'actualité. Et avec l'invasion de
Ilrak par les troupes de la coalition mende par la Maison-Blanche, le
phénomene explose, universellement reconnu comme plus objectif que
les reportages qui passent en boucle sur CMMN.

Les blogs perdent leur marginalité @ de signaux faibles, ils devien-
nent le fer de lance d'une nouvelle liberté d'expression et le sympltime
d'un malaise profond. La guerre a certainement joué un rdle d’accéléra-
teur évident, mais les premieéres manifestations en étaient discernables
dés le tout début du mandat de Georges Bush. Le Frangais Pierre Bellan-
ger, fondateur de la station de radio Skyrock, les découvre lors d'un
VOYage aux I tats-Unis,

De retour en France, il demande i ses informaticiens de L‘Iét-‘::*lr.:up".u.—_‘f
un systéme de minisites personnels, extrémement simples a mettre en
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ceuvre et destings aux jeunes auditeurs de la station. Des les premiers
jours, ¢'est un incontestable succes avec un bon millier de Skyblogs
crees, Encore un fois, on parlera de signal faible : un phénomene nais-
sant, de portée apparemment limitée, dont nul = v compris Pierre Bel-
langer et =es collaborateurs — ne conmail réellement les polentialités. En
2005, Skyrock féte son trois millionieme Skyblog @ désormais tous ces
blogs de collégiens et lycéens constituent une réalité sociétale extréme-
ment puissante,

Comment repérer ces signaux faibles alors qu'ils ne sont encore
que... des signaux faibles 7 Sachant en outre que tous ne nous intéres-
sent pas pareillement. Tout comme les premiers SMS quelques années
auparavant, les premiers Skyblogs devaient nécessairement retenir
notre attention parce qu'ils accompagnaient le passage de modéles
sociaux ouverts = type Palo Alto = a des systémes déstructurés a la limite
de I'informel.

Mous avons analysé au Chapitre 3 comment, pour Paul Watzlawick,
nous interagissons tous an sein de plusieurs systemes relationnels régis
par les qualkre principes de totalité, de réefroaction, d'homeostasie et
d'équifinalité. Ces systémes sont qualifies d'ouverts en ce sens que nous
naviguons sans cesse d'un systeme a un aufre @ notre famille, nos amis,
notre travail, ete.

C'est essentiellement 'urbanisation qui a permis le développement
d'une telle organisation sociétale ; les villageois de la fin du 19* siecle
vivaient en des systémes quasiment fermes. Dans un village, tout ce sait,
toute action individuelle influe sur la communaute et est influencée par
elle - soit on accepte les codes rigides, soit on s'en exclut, sans aucune
solution intermediaine.

La wille constitue le lieu idéal de développement des systémes
ouverts : contrairement au village, les espaces de travail, de loisirs, de
vie, efc., peuvent se deconnecker les uns des autres, et chaque individu
peut évoluer librement de I'an a Fautre ; il peat méme changer de per-
sonnalité de ['un a "autre : methodique an travail, convivial entre amis,
autoritaire avec les siens, etc. Les moyens tradifionnels de communi-
cation = voiture, métro = et de télécommunication = téléphone - ont
ensuite favorisé la mutation,

[nternet dilate les groupes a I'extréme, certains n'existant méme que
dans la virtualité : forums, chafs. Sans nécessairement conduire au SV I
drome des personnalités multiples ou & la schizophrénie, anonymal
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autorise I"adaptation souple des citovens aux communautes au sein des-
quelles ils s"inscrivent au gré de leurs choix.

Mais aujourd hui, les blogs d"adolescents et les SMS remettent totale-
ment en cause analyse de Palo Alto : car de tels systemes, totalement
déstructurés, ne répondent plus aux quatre principes fondateurs de
totalité, de rétroaction, d"homéonstasie et d'équifinalité.

Dans un systéme ouvert, out comme dans un systeme fermé, les
participants respectent un certain nombre de regles précises, qui détermi-
nent en fait leur appartenance a un groupe social particulier @ si, dans un
systeme fermé, elles apparaissent totalement incontournables — puisqu’il
n'existe aucune solution hors du groupe —, au contraire, dans un systeme
ouvert, leur observation se révile souvent plus souple, Fexclusion du
rroupe ne constituant plus un danger si élevé.

Les blogs journalistiques ne different pas réellement du modéle, ne
serait-ce que parce qu'y demeure un certain contrile. Ce qui n'est plus
nécessairement le cas des blogs d'adoelescents qui se sont récemment
développés sur le site de Skyrock en France : les contours en sont flous
— tout inconnu peut s'inviter au sein de ce qui ressemble pourtant plus
a4 un cercle privé qu'a un site institutionnalisé, ou du moins simple-
ment public,

Une majorité de plus en plus grande des peunes — et notamment
tous ceux qui maitrisent parfaitement les nouveaux outils de commu-
nication — cassent les systémes relationnels actuels pour développer
des organisations totalement déstructurdes @ ici, le groupe devient
filandreux, s"organise autour de chaque individu comme les neurones
déploient leurs synapses ; et sur le méme modéle, les relations qui
s'établissent peuvent se renforcer ou s"amoindrir au fil du temps, sans
réelles conséquences.

Voila donc pourquoi les premiers Skvblogs nous intéressaient au
plus haut point : ils reflétaient = ou plutor, s précedaient, accompa-
gnatent — les premiers instants d'un phénomene sociétal fondamental :
le passage de systémes communicationnels de type ouvert a des sys-
temes plus laches, et précurseurs d'une autre forme d'organisation
sociale.

Aprés cette rapide incise sur la qualité relative des signaux faibles,
revenons a notre guestion : comment les reperer alors meme que leur
existence demeure essentiellement diffuse ? Et, gjuii I'ﬂllti est, comment
reperer les seuls signaux faibles pertinents ?
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Les premiers SMS ou les premiers blogs dadolescents constituaient
autant de signaux faibles pertinents parce que leur pratique émergente
contredizait ]'ufgﬂlliﬁa‘ltluﬂ socictale existante, o ::p-iil'["ll'ﬂl;"l'l!"ll;‘i'l‘t les com-
portements et les usages les mieux éablis : comment imaginer, alors que
la téléphonie mobile offre, on que "'on e trouve, des communications
satisfaisantes, que les adolescents preéférent parfois s'envover deux
lignes de texte, et encore en langage abrépé ?

Comment pareillement peuvent-ils exposer an vu de tous leur inti-
mité la plus secréte: leurs petitie)s amile)s, leurs idées noires, leurs
espoirs les plus fous, toutes ces petites choses que traditionnellement les
jeunes filles consignaient et conservaient jalousement au sein de carnets
privatifs 7 Des comportements contraires aux moeurs actuelles, et plus
o moins aberrants. Le probléme des faits, ¢'est quiils existent, et que si
I'on ne peut les expliquer de maniere satisfaisante dans le cadre contex-
tuel de notre société, ¢'est simplement que... ce cadre n'est plus satis-
faisant !

Les signaux faibles auxquels nous allons nous intéresser sont les
signaux efranges, divergents, pour ne pas dire complétement stupides
en apparence, et en tous les cas, incompréhensibles eu égard a notre
systéme référentiel. Le développement de la téléphonie G5M ne s'inscri-
vit jamais dans une telle logique : au contraire, elle épousait parfaite-
ment celle de notre civilisation occidentale en permettant a tout individu
de naviguer au sein des systémes ouverts décrits par Palo Alto.

Ce que nous rechercherons, ce sont des pratiques rares et discordan-
tes @ les sociologues les embrasseront le plus largement possible, 4 eux
de déterminer vers quelle civilisation nous nous dirigeons tous. Les res-
ponsables d'études marketing, quant & eux, se focaliseront plutoe sur les
pratiques propres a leur secteur d'activités. Toutefois, méme ciblé, le
spectre peut se réveéler trés large @ ainsi les flash mobs dénotent-ils une
volonté d'expression extrémement forte, que les créateurs de jeux video
devront savoir interpréter et ufiliser.

La quéte de signaux faibles peul s’effectuer par deux voles différen-
tes : par enguéte sur le terrain et par recherche documentaire. La pre-
miere voie nécessite de savoir identifier les lieux oo peuvent — ou
pourraient éventuellement - émerger des signaux de ce tvpe: les
frends setfers utilisés dans le cadre des études de tendance & court
terme sont justement recrutes pour leur Exd_‘EE'.ItiLH‘II'IE"E coOnnaissance

du terrain. Toutetois, le plus souvent, ce quils identifient, ce sont plus
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des signaux en voie de massification que des signaux bruts et réelle-
ment Griginatix.

Ladaptation des techniques de la recherche documentaire a la pre-
sente problématique se trouve grandement facilitée par I'existence d'un
matériau riche et abondant : le passage de modes communicationnels
ouverts — mais malgré tout privatifs — a des modes totalement déstructu-
rés et informels antorise I'acces a des pratiques qui hier encore seraient
demeurées totalement inapercues. En ce sens, 1l est nettement plus aisé
de saisir les signaux taibles émergents parmi les jeunes internautes que
parmi les bandes non connectées des banlienes,

En effet, a la périphérie des grandes conurbations, se renforcent des
tribus au fonctionnement assez proche de celui des villages, oii chacun
cherche a rester en étroit contact avec les autres membres de son groupe,
comme par exemple ces jeunes qui se téléphonent d'une salle a antre
des complexes cinématographiques pour commenter les films qu'ils
regardent et inviter leurs amis a les rejoindre. Ces comportements peu-
vent également s'analyser comme autant de signaux faibles pertinents
car en contradiction avec la pratique courante : au cinéma, on éteint son
portable. Mais leur recueil nécessite une présence sur le terrain assez
compligques,

En revanche, la blogosphére — et notamment celle de Skyrock, mais
noi exclusivement = constitue un champ d'investigation considérable et
fascinant. Prenez les flash mobs @ inutile dattendre dans le froid face au
Centre Pompidou pour comprendre comment naissent de tels rassem-
blements et quelles en sont les modalités ; il suffit de les traquer au fil de
Feau sur le Web, tout comme pour découvrir I'intérét grandissant des
jeunes filles pour une certaine culture japonaise, entre mangas et roman-
tisme.

Indépendamment de tous les contenus primaires — blogs et sites per-
sonnels, chat rooms, forams, etc. = Internet regorge également de contenus
mediabises ubiles, sur lesquels pourra se monter une veille documentaire
reportages — certains sites d’amateurs naviguent entre blog et magazine —,
texbes, notes, éludes diverses, ete. Sans oublier 'image, sous toutes ses for-
mes : reportages, videos d’amateurs, voire seéries télévisees, ete.

Reste un dernier probléeme méthodologique : comment s’ organiser
pour tragquer efficacement tous ces signaux taibles 7 Difficile de recruter
une armée de documentalistes, certes rOIm s alix methodes de veille,

mais qui n'auront pas nécessairement le feeling souhaité pour distinguer
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les phénoménes lourds de simples épiphénoménes. Inversement, former
des sociologues aux techniques documentaires ne semble pas forcément
plus efficace : il leur manguera toujours la sensibilité aux domaines mar-
keting concernés.

Le plus simple est d'organiser une activité de veille flottante au sein
de l'entreprise. Cela implique de recruter une douzaine de jeunes sala-
riés, a la fols trés impliqués dans leur travail et amateurs de surf sur le
Web : selon leurs affinités, ils passeront quelques heures par semaine a
faire remonter des pratiques innovantes, qu'ils transféreront au départe-
ment études. Ce dernier en effectuera la synthése, leur demandant le cas
échéant d’approfondir certains signes lors de navigations ultérieures.

Cette activité est dite « flottante », parce non systématisée : les jeunes
surfeurs = tout comme les frends setters des études de tendance - glanent
leurs informations au fil de 'eau, rebondissant d'un site 4 un blog,
portés par leurs propres centres d'intérér. Elle présente par ailleurs
I'incontestable avantage de fédérer toule une société autour de la pro-
blématique. Par contre, sa mise en ceuvre demeure compliquée, et le res-
tera tant que les salariés concernés n"auront pas assimilé 'interet de la
démarche.

Consumer insight et nouveau consommateur

Les études marketing se sont dotées dans les années 1970 d'outils socio-
culturels puissants permettant tant de segmenter les populations en
groupes de consommateurs homogenes que d'anticiper les évolutions
socictales en gestation. Concernant ce dernier point, nous venons de
souligner leur inadaptation aux périodes troublées comme celle que
nous traversons. Il en va de méme quant a leurs capacités tvpologiques,
et nous presenterons cl-apres 'excellente alternative que constituent les
life stages.

La raison en est que le consommateur ne se laisse plus appréehender
de maniere aussi univogque quauparavant, Les life siyles, tout en consti-
tuant une typologie cohérente de la population, se déclinaient en carto-
graphies sectorielles : I'alimentation, la voiture, les loisirs, etc. Toutefois,
51 I'on se situait parimi les Confortables?® dans le domaine automohile,

25 Voir « Les typelogies et dymamique socioculturelles = au Chapitre 1
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on restait installé sur le pile de Recentrage dans tous les autres secteurs
de sa consommation, préférant cuisine traditionnelle, vie calme et natu-
relle, ete.

Certes, la mise en ceuvre d'études socioculhurelles demande anjourd hui
une plus grande souplesse, et il est désormais accepté que les gens puissent
developper des comportements conservateurs quant a leurs modes de
transports et inversement rechercher une alimentation moderne, voire
exotique, et que les plus ouverts a 'imnovabion technologique pour tout ce
gqui bouche & Favdiowvisuel puissent refuser toute nouveauts dans les cos-
metiques,

Toutetois, il n'est pas possible de faire continuellement le grand
écart, surtout quand dans notre existence tout rejaillit sur tout et que
les influences croisées deviennent la régle @ il est acceptable dans une
vision globalisante de la société - telle que la présentent les études
socioculturelles = de construire des cloisons étanches entre divers
domaines de consommation - transports, alimentation, musique, télé-
vision, ele. =, mais cetle position n'est plus tenable quand un fin gour-
met renonce a un repas sophistigué pour acquérir une nouvelle
console de jeu !

Clest pourgquoi I'heure est aujourd’hmi au consumer insight © simple
effet de mode ou approche réellement innovante, et necessaire 7 Tous les
marketeurs ne jurent plus que par le consumer fnsight, et ils sont si nom-
breux & en revendiquer la paternité que parfois on pourrait se demander
si tous parlent du méme concept! La réponse est évidemment non :
petite explication de texte.

L'insight consommateur, & en relive quelques traités anciens,
s‘apparentait initialement 4 une sorte de vision forte faite de motiva-
tions et / ou de manques, destinge a justifier un bénéfice consomma-
teur — et qui se plagait généralement en téte de toute copy strategy et de
tout positionnement produit. Des lors, quoi de plus normal que de
traquer ces insights, iInépuisable source d'inspiration d'une activite
marketing bien structuree.

Le probleme, c'est gqu'aujourd’huil de telles approches ne marchent
plus vraiment, et ce pour au moins deux raisons essentielles : d'une part
les consommateurs, gavés d'innovations plus formidables les unes que
les autres — et bien souvent tout aussi décevantes —, aspirent a souffler ;
et par ailleurs, ils reagissent de Eﬂllﬁ 2n E':I]ll';i sonvent de maniere désor-
donnée, pour ne pas dire désespérée, et totalement incohérente.

CHARTRE & - LES MUTATIONS S00ETALES

205



206

Do le développement de phénomenes tels que le slow fech = la
recherche systématique de technologies déja installées, voire légerement
dépassées — et le lpw cost - recherche tout aussi systématique des prix les
plus bas - avec pour conséquence la remise en cause d'une des valeurs
les plus fondamentales du marketing, la marque !

Les plus virulents dans ce combat et les plus experts a aller denicher
le « bon produit » parmi les no uanies ce sont les jeunes : les lycéens, les
étudiants et les jeunes couples. Pour des raisons idéologigques™ et prag-
matiques : ils deviennent aussi experts que nos chefs de produits — et
nettement plus que les vendeurs dans bien des magasins, grice 4 Inter-
net, notamment.

Lvceens, etudiants et jeunes couples sans enfants : autant d'étapes de
vie décisives, sur lesquelles doit se porter toute notre attention si 'on
veut comprendre vers quoi se dirige notre société = de moins en moins
notre sociéte de consommation = et qui seront nos clients. Chai ils sont
méme déja, dans bien des cas.

MNous devons comprendre comment ils forgent de nouveaux modes
de vie et de consommation. Et il est impossible d appréhender cela par
le petit bout de la lorgnette : il convient de saisir comment ces nouveaux
citovens s'organisent, dans la globalite de leur quobidien. Prenez un étu-
diant : son nomadisme va influer tant sur ses modes vestimentaires
(décontraction) ou alimentaires (fast-food) que musicaux (baladeurs
M3, ete.

Cette maniere d"appréhender les individus dans la globalité de leur
vie de citoyens et de consommateurs, c'est ainsi que nous définirons
nujﬂurd‘hui le consunter r'm-:»r':qnln‘--- s1 loin du consumer .l'rf:-‘-a'gnlr.‘ d'hier.

Les life stages

La premiere urgence face a une telle complexite sera de trouver de nou-
velles facons de segmenter la population, des methodologies aboutis-
sant a des regroupements discrimimants en termes de consommation.
Car les mutations sociétales actuelles brouillent les cartes et non seule-
ment génent Uinterprétation des tvpologies socioculturelles dégapées,
mais les rendent en outre de moins en moins opérantes, Une petite
digression technique 8"im pose.

26, Voir Macmi Klein, Mo loge, Actes Sud, 2001,
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Les modéles mathématiques de typologie regroupent entre eux des
individus présentant des caractéristiques communes, nous Favons vu
au Chapitre 2. Dans le cas présent, les variables actives - ¢'est-a-dire
constitutives des types et des groupes sociaux — sont évidemment celles
qui reflétent les attitudes et comportements des individus face a la vie, la
societe, etc. Une typologie socioculturelle, comme celles de Risc ou du
CCA, regroupe des individus partageant des valeurs sociétales extréme-
ment proches,

Bien sar, I'ordinateur ne livre que des tableaux de chiffres, que com-
pletent quelques représentations spatiales sous forme de graphes et
autres arbres de regroupement : & I'analyste de se livrer au minutieux
travail d'exégese. Au sein d'une sociéte, sinon stable, du moins cohe-
rente = comme le furent les sociétés occidentales de la seconde moitié du
20 siicle =, toute apparition d'un nouveau type s'interpréte logique-
ment comme une évolution sociétale.

['une année sur autre, aucune famille ne demeure identique ; tou-
tefois, la plupart des fAuctuations demeurent suffisamment minimes
pour permetire a chaque millésime I'identification de groupements pre-
cedemment identifiés. Mais =i soudain les correspondances s’amenui-
sent et si les types informatiquement dégapgés different radicalement des
precedents, alors il devient extrémement ditficile de cerner, dans un
agencement particuligrement hétéroclite de valeurs, ce qui releve des
différences socidtales — oppositions entre divers groupes d'individus — et
ce qui est le reflet d'une civilisation en mutation.

Cest pourquoi on note aujourd’hui une certaine désatfection pour
ces modeles explicatifs universels, modiles auxquels toute une généra-
tion de chargés d'études a certainement demandé plus que ce que leurs
concepteurs ne leur promettaient réellement. Personne ne demande en
retour de rehabilitation outranciere des critéres sociodémographiques :
la célebre menagere de moins de 50 ans — la plus usitée des cibles stan-
dard de l'audience télévisuelle” — apparait chaque jour plus honnie.
Reste donc a inventer d’autres modeles de catéegorization des consom-
mateurs.

27, Meédiametrie, Uinstitut qui onesure Favdience de la elévision en France, délivre des
pémultats quotidiens sur vingt-guatre cibles standard, dont Ta = ménagéne de moeins de
Hlans =,
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L'agence de publicité américaine John Walter Thompson proposa
dans les années 1980 une approche originale, non plus fondée sur des
life styles mais sur des life sfages, ou « étapes de vie » : de "'adolescence
frileuse = les jeunes s'incrustent de plus en plus tard au sein du nid
familial = & la retraite solitaire — méme si les seniors débordent a pré-
sent d'activité —, les diverses etapes qui jalonnent notre vie fagonnent
nos comportements. Bien des couples se déclarent surpris de retrouver
a la cinguantaine la hiberté perdue a la naissance de leur premier
enfant.

Les tendances qui agitent une telle sociostructure présentent une
trés forte prévisibilité : les baby-boomers vieillissent, la durée de vie
s‘allonge, et, comme dans tous les pays riches, la fécondité décline.
Ainsi avee des revenus importants et désormais disponibles pour une
consommation plaisir, les « Empty sesters » = foyers on les parents
demenrent seuls aprés le départ de leurs enfants = regroupent un
Ameéricain sur cing et constituent un des groupes les plus porteurs
(voir le Tableau H.1).

Tableau B.1 - Life stages aux Etats-Unis

La population américaine
Etapes de vie 100 % Aige moyen Tendance

At home singles 14 % 22 ans ¥ K
Slarfing out singles 4% 26 ans ¥ o
Yaurg colipies 7% 20 ang ©
Yauryg paranls 17 % 32 ans A
Single parents T % 41 ang A A
Mabuare singles 5% 4% ans A A
Matura parents 20 % 47 ans A A A
Emply naslers 158 % G2 ans A A
Ledt alone singles 7% Tl ana A A
A Type en prognesson & Type én phgression

Source @ John Walter Thompenn.

Toutefois, de telles ';lpr.lmcht"_-i ne montrent réellement leur puissance
que llhl‘ﬁqu'cﬂ]ﬁé— s'enracinent au sein d'une I]uf*.mnliquv o d'un secteur
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conomique particuliers. La Figure 8.6 croise étapes de vie en France de
nos jours et possession de produits high-tech.

Lapproche se révele extrémement discriminante, les com portements
évoluant non seulement fortement avec I'age, mais également en fone-
tion des élapes de vie traversées @ i, a la fois nomades et amateurs de
musique, les jeunes — Af home singles et Starling oul singles — constituent
la cible privilégiée de I'audio portable, ¢'est bien I'apparition du premier
entant qui rive les jeunes couples a la maison et leur fait découvrir les
joies du petit écran.

Ainsi se dégagent pour le marketeur des macro-univers de consoms-
mation — Young couples without children, Young parents et Mature parents se
regroupant au sein de celui du Fapily enterfainpient = ainsi gue des
ceeurs de cible : les mémes Yownye couples without children, trés férus
d’informatique, vont expérimenter, en découvrant la télévision, les pre-
miers outils de connectivit® destings & relier ces deux univers.

Au il des ans, I'approche des consommateurs s'est considérablement
affinée : si, dans les années qui ont suivi la Premiére Guerre mondiale, la
generalisation des echantillons fondes sur les seuls criteres sociodemo-
graphiques constitua une avanceée marquante, les courants socioculturels
ont considérablement enrichi la panoplie des moyens a la disposiion du

i
Digilal
. Camegsders
Family Heme
Emply Entertainmend Young Thoater
=Tl paranis
Mature couples Soreens = 70 cm
wo children Matura

Young couples
wi chikiran

Compuisr
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Figure B.6 - Life sfages et high-tech

Souree | Thamson.
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marketing, Le danger réside plus souvent dans la profusion des outils, et
dans certains effets de mode, que dans la pauvrete de la réflexion.

Toutetois, la rapide évolution de la sociostructure européenne = ou
plutdt occidentale = oblige aujourd’hui a revisiter des dispositifs appa-
remmend tipl'tmm'm el A4 en invenlter de nouveau : rien n'est ﬁgc%, il
I'erreur serait de croire en la permanence des méthodologies, alors que
les consommateurs, eux, changent & une vitesse assez fulgurante.

Les life stages préesentent le double avantage d'une tres torte puis-
sance de discrimination conjuguée a une extréme robustesse tempo-
relle : la typologie établie par John Walter Thompson il v a plus d'un
gquart de siécle demeure encore pertinente aujourd hui, non seulement
aux Etats-Unis, mais également en Europe occidentale, avec seulement
des différences mineures, tant dans le temps = effet Tanguy, les jeunes
quittent de plus en plus tardivement le cocon familial - que dans
Iespace = les Af home singles sont moins nombreux en Suede que dans
le reste de 'Europe.

Par ailleurs, la logique familiale qui est la notre ne concerne que les
populations économiquement developpees @ en Chine, du double fait de
la politique de enfant unique et du manque de logements — ce dernier
critere étant lié a des tradibions séculaires —, les Siarting ouf singles n'exis-
tent quasiment pas : le fils unique, extremement choye, demeure le plus
longtemps possible au sein d'un domicile parental qu'il ne quitte
qu’aprés son mariage — gquand il ne reste pas encore quelques mois avec
50N epouse, voire avec un bébé !

Enfin si les [fife stoges permettent une premigre taxinomie des
consommateurs, certains segments, comme celui des Mature parents,
apparaitront trop vastes, comparés par exemple a celui des Young cou-
ples withort children : rien n'empéche, méme s'ils constituent une cible
homogéne — renouvellement de I'équipement audiovisuel du foyer et
influence grandissante des enfants dans le champ des produits techno-
logiques — de compléeter cette premiere segmentation de sous-ensem-
blez correspondant a des variations comportementales, des niveaux de
vie, ou des variables d'dge subjectif.

Dbservation et usage : les consumers labs

Une fois définie une cible prioritaire, {ll:u;']IE quien soit la lut‘geur = les
méres de famille, Young et Matuwre parents confondus, un tiers de la
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population frangaise, ou au contraire les Starting out singles, 5 % = res-
tera a savoir quels produits lui proposer, a quel prix et comment lui en
vanter les merites. Bt ¢'est Ia qu'eclate toute la complexite de la periode
achuelle.

Les approches traditionnelles — groupes projectifs, frade off quantita-
tifs, par exemple — montrent rapidement leurs limites, Tout d'abord,
parce que les consommateurs se révelent assez rapidement incapables
d'exprimer d'autres attentes que des insatisfachions basiques et réecur-
rentes, comme : « Clest complique. » Ce qui est vrai ; mais tant que les
appareils n‘obéiront pas a la voix, il est certain que les réunions de grou-
pes resonneront toujours des memes antiennes,

Les gens sont aujourd hui plus que satisfaits des produits qu'ils utili-
sent = et ce quel que soit le domaine concerné. Dans le secteur de
Fautomobile, les pannes restent rares, surtout les premiéres anndes, la
conduite se révéle de plus en plus confortable, quant a la sécurité, la
législation est si contraignante que les risques les plus réels sont liés aux
autres conducteurs. Et les progrés sont tels que chaque fois que je
change de voiture, le meme modéle disposera en série d'ophfions hier
encore si colibeunses !

Dans le domaine de la cuisine, les aides culinaires et le surgele nous
facilitent la vie, nous découvrons avec délices les saveurs les plus exoli-
ques, Juant a Uinformatique, le progrés y va en fait trop vite pour nous,
et la seule réelle attente, ce sont des ordinateurs, et surtout des logiciels,
qui... fonctionnent comme prévu, sans bugs. En fait ne remontent bien
souvent des multiples réunions de groupe que le méme et sempiternel
reproche @ « Arrétez de nous vendre des produits, des appareils qui ne
sont pas encore réellement au point ! »

(i aller chercher inspiration 7 Puisque I'on ne peut plus partir du
« dire » = le discours des individus ayant perdu toute pertinence, toute
profondeur =, c'est le « faire » qui comstituera la pierre angulaire de notre
nouvelle démarche @ a 'ecoute nous devrons substituer I'observation.

L'observation ne représente pas une nouveaute en soi : les instituts la
pratiquent depuis longtemps, le plus souvent en complément de grou-
pes ou d'interviews : en magasin — observation des comportements
d’achat -, & domicile — pour valider ou compléter des usages -, ete. Ce
qui change désormais, c'est la systématization de la démarche, et plus
encore sa position en tée méthmﬂu]ugique: elle prime sur les autres
approches, elle fixe le cadre d'investigation.
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Imaginons que nous cherchions a connaitre, non pas les attentes,
mais au micux les besoins des Frangais en matiere de connectique : la
digitalisation des contenus, des supports et des appareils conduira, peu
ou prou, a une totale convergence de 'image, du son et des datas sans
que I'on puisse encore réellement distinguer Faudiovisuel de Finforma-
tique. Quels produits, quels services mettre au point, pour repondre a
quels manques tacites, pour ne pas dire totalement inconnus des utilisa-
tenrs actuels 7

La cible est aisée a identifier : les Young couples withou! children en
constituent certainement le coeur, & la fois experts et multiéquipés en
ordinateurs, baladeurs musicaux, etc., ef commencant & se tourner vers
la télévision et le home cinéma. A partir de la, il convient de se rendre
chez eux = on aura pris soin de valider leur niveau élevé déquipement a
la prise de rendez-vous pour éviter des cas trop atypiques - et de leur
demander de reproduire devant la caméra leurs comportements quoti-
diens.

Et I'om découvrira par exemple que =1 la photo numérique multiplie
les prises de vue, elle diminue bien souvent les occasions de wvoar : les
clichés sont rarement imprimes ; quant a la visualisation sur ordinateur,
elle manque totalement de convivialité. La télévision pourrait faciliter le
partage entre amis, mais rares sont ceux qui pensent a relier leur appa-
reil & leur écran, voire savent le faire. L'avalanche de clichés appauvrit in
fine leur communication.

La constante amélioration des movens technologiques dont dispo-
sent les instituts favorise également le recours & Uobservation. Au début
des années 1980, quand le pavsage audiovisuel & commencé a s'élargir
en France, se sont posées les questions du zapping, réel ou psychologi-
que, du choix des programmes, ainsi que de 'éclatement de la cellule
familiale, les foyers disposant désormais d'un second poste, voire d'un
troisiéme. L'agence médias Utile a diligenté une engquéte : des psvcholo-
gues sont restés plusieurs heures une semaine durant, le soir, a regarder
comment agissalent une dizaine de familles.

Anjourd’hui, il sutht d'mnstaller quelques minicaméras et le tour est
joue : bien siir, le décryplage sera toujours aussi long, mais la demarche
apparait cependant nettement moins intrusive, Tous les secteurs d'acti-
vités — et tous les actes de la vie de tous les jours — somt concernés ; début
20015, le tabricant de 5111‘gel;—_'-5 Findus a installé des caméras dans la cui-
sine et dans le salon de dix familles francaises ; relidges directement au
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siepe de la societe, elles fournissaient a ses experts de précieuses infor-
mations sur l'utilisation des plats cuisinés préparés. Et ici encore, le viécu
contredit le déclaratif. « Ainsi, alors que les sondages atfirment que les
familles suivent encore mapritairement le modéle traditionnel — wout le
monde a table avec le méme memu, entrée-plat-dessert =, les premiéres
analyses issues des cassettes de "caméra conso” le démentent. Dans une
famille sur deux, enfants et parents ne mangeraient pas la méme chose ;
et pour toutes, le repas ne comprend qu'un plat ou deux, mais certaine-
ment pas la sainte trilogie. Dans certains fovers, la télévision fait égale-
ment partie intégrante des repas », constatait le magazine en ligne
L'Internante™.

L'analyse des usages prime done désormais en amont pour définir le
développement de nouveaus produits ; elle prime également en aval
pour en évaluer Pacceptation. Une démarche de validation tradition-
nelle consiste a cerner Uintérét d'un nouveau concept lors de groupes
qualitatifs, puis la validité de son positionnement, et de la stratégie mar-
keting lice. Une fois I'offre finalisée, un brade off précisera le prix a appli-
quer et le niveau de ventes a espérern

Mais de plus en plus, le fossé s’élargit entre concepts et réalités. Non
pas que la réalité trahisse le concept — ou inversement —, simplement, les
pens ne peuvent s'exprimer sur des abstractions : ils ne savent imaginer
les bénéfices des concepts qui leur sont soumis, parce que ceux-ci se
situent bien trop loin de leurs préoccupations guotidiennes, A guoi
pourrait bien leur servir un téléphone qui leur annonce que le magasin
devant lequel ils passent vient de recevoir le dernier disque de leur
artiste préférd ou que Vauteur dont ils ont tant apprécié le dernier livre
vient d'en publier un nouveau ? Technigquement, les techniques de loca-
lisation sont au point ; mais imaginez : un téléphone quasi autonome,
quasi vivant !

Meme les jeunes, reputés plus imaginatifs, peinent a briser le cadre
etroit de la réalité quotidienne. (Juand apparurent les premiers bala-
deurs numeriques, ol une carte memoire remplace bandes magne-
tiques, CLY et autres minidisques, peu d'adolescents réussissalent a
pleinement appréhender le concept de « musique virtuelle » ;: dans ces
appareils, la musique est stockée sur une puce, support moins tangible
qu'un disque de plastique argenté que 'on peut tenir dans sa main.

25, Sur le site www linternaute.com, 23 mars 2005,
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¥oil ce premier réflexe d'imaginer une cartothégue o les cartes mémoi-
res remplaceraient les traditionnels CD pour recréer en permanence un
support concret.

Ce sont les approches quantitatives qui perdent le plus rapidement
leur pertinence : comment les interviewds pourraient-ils percevoir en
quelques instants tout 'intérét de concepts en totale rupture avec leur
véct quotidien ? Or pourtant, c’est ce que présuppose ce type de sonda-
ges: que le répondant comprenne parfaitement — et quasi instantané-
ment — une probléemabgue qui necessiterait de longues et pabientes
explications.

Ainsi réaliser aujourd hui un frade off entre un enregistreur video a
disque dur = produit sans réelle référence actuelle en électronigue
erand public = et un graveur de DVD de salon = simple amélioration
d'un appareil (le lecteur de DVD) extrémement banalisé - constitue une
gageure car jamais ils n"apparaitront au méme niveau de compréhen-
siom. Plusieurs études quantitatives réalisées en face-a-face aux Etats-
Unis = permettant donc aux interviewds de parfaitement visualiser les
deux propositions — aboutirent systématiquement a la supérnioriteé de la
plus familiere des deux, ¢'est-a-dire le graveur de DV,

Le qualitatif, qui autorise de longues — parfois trés longues — mises
en situation, permet de contourner parfiellement I"'écuell : un qualitatif
qui ne recourra que trés modérément aux techniques projectives = la dif-
ficulté n'étant pas ici de faire remonter un non-dit a la surface —, mais
favorisera 'appropriation, positive ou negative, des produits par un
consommateur présupposé peu imaginatif. Cest essentiellement cette
mise en situation qui distinguera les consumer labs des réunions de
groupe classiques.

Kevenons a notre comparaison des avantages respectifs d'un enre-
gistreur a disque dur et d'un graveur de DVD : quelles que soient les
explications fournies, les consommateurs ne pourront pleinement réa-
liser ni intégrer ce que pourrait étre 'utilisation guotidienne d'un
enregistreur numeérique, tandis que le graveur de DVD constitue déja
presque pour eux une realité, avant méme sa commercialisation, Se
posent alors au marketing deux interrogations complementaires .
comment effectuer le fine funing de ces produits 7 Comment les posi-
tionner sur le marché, sachant qu’ils entreront nécessairement a la fois
e conclirrence {pmduitﬁ tiil'l'l]:‘.rll;"'_-\..:l et en :_'umplémenturil‘é I:prudllitﬁ
hybrides) ?
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[l conviendra de donner a l'enregistreur une réalité et un vécu qui lui
font défaut, pour le remettre & un niveau d'égalité avec le graveur de
VDD de salon : pour cela, nous POUTECNS ﬁ]uil‘.let‘ = Lrp:.;r.:.:rl'rl' - |‘.li;'t"|d.;':ll'l.l'
deux ou trois semaines des consommateurs avec des prototypes ou des
préséries, que nous pourrons suivre tout au long de leur découverte en
famille — ethologie, ergonomie, interviews non direckives — avank de les
réunir en groupes a I'issue de cette période.

51 une telle approche permet de tinaliser le design du produit, ses
interfaces, son ergonomie, elle ne suffit pas a le positionner, parce que
les futurs clients, eux, se révéleront plus proches de nos consomma-
tenrs inexperimentas que des « upgrades » ; leurs craintes, leurs espe-
rances seront différentes. Of se situe alors la vérité 7 Nulle part, et
partout : il conviendra d'organiser en paralléle des groupes réunis-
sant des individus vierges de toute expérience. Seule une attentive
comparaison des deux populations permettra de déterminer ce qu'il
sera nécessaire de dire, ce qui sera acceptable, ce qu'il faudra dans
tous les cas passer sous silence. Sinon, le risque sera grand de sous-
vendre — ne seduire personne — ou, au contraire, de survendre — et
décevoir ensuite.

Certaines expeérimentations neécessiteront de lourds éguipements,
comme la reconstitubion in vitre d'espaces de vie realistes 1 maisons, stu-
dios, appartements évidemment dotés de movens d'observation sophis-
tiques — cameras panoramigques et micros stratégiquement places, avec
répie de controle et d'enregistrement, et glaces sans tain. En de telles ins-
tallations, des consommateurs pourront essaver, en toute tranquillite,
produits et services futuristes : les découvrir, s'acclimater, les dominer,
en un mot les utiliser « naturellement » = au bout d'un laps de temps
plus ou moins grand.

[ls pourront méme v vivre une soirde, voire y passer une nuit ou
deux = mais contrairement a la télércalité, leur intimité sera préservée
car il ne s'agit pas de voyeurisme, mais uniquement de leur laisser le
temps d'apprivoiser des objets, des services qui n'existent pas et que
I'om ne peut gue simuler, a grand renfort de matériels, évidemment soi-
gneusement camouflés, Simplement, apres quelgques heures, voire une
journée ou deux, ils utiliseront avec aisance des objets qui, quelques
jours auparavant, leur seraient apparus, sinon farfelus, du moins sur-
prefmants e pour le moins INCONgs.
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Le Studio créatif de France Télécom

v Le Studio créatil de France Telécom RAD se place en amom du processus
d'innovation, il a pour mission de générer des idées neuves ef surprenantes en
réunissant des compelences pluridisciplinaires ; sociologues, marksleurs, ingé-
nieurs, designers. ..

Depuis plusieurs mois, le Studio créatit se distingue par sa participation active
a dez &wénaments d'ordre artistigue | expositions, speciaclez e résidences
d'artistes, »

Las &quipes du Studio créafif e répartissant sur kes sitas de France Télécom
R&D d'lssy-les-Moulineaux et Rennes,

htip- A studio-creatif.com/

§5¢

o

* Phiotos :
itudio Craalif

Figure 8.7 - Home labs : I'experience de France Télecom
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Les relations entre annonceurs et instituts en seront affectées, ces
derniers ne pouvant s'équiper de tels hone labs @ les tests s'effectue-
ront en des laboratoires 5114:iq:1u5‘_r|lq11|;'5 appatrtenant 5 leurs clients
industriels, et non plus dans leurs locaux®. Par ailleurs, la complexité
des techniques mises en azuvre ne permet plus de changer souvent de
fournisseurs car ces derniers doivent acqueérir un certain niveau
d'expertise, non des technigues, mais des relations des consom-
mateurs aux produits technologiques innovants. L'osmose entre spe-
cialistes des sciences « dures » — les ingénieurs — et des sciences
« molles » — psychologues et sociologues — doit étre parfaite.

La nécessaire imprégnation de ces derniers pourra conduire & deux
attitudes radicalement opposées : Hisser de véritables liens de partena-
riat avec une ou deux agences tres impliquées, ou, inversement, intégrer
animation et analyse en interne. Dans les deux cas, la finalité reste la
méme : que les chargés d'études participent pleinement a toutes les
expériences, qu'ils s'en impregnent totalement. La solution interne se
trouve grandement facilitée par la primauté de 'observation. Attention
cependant a la canicature @ tout le monde ne s improvise pas ethnologue,
psvchologue ou sociologue |

Consumer insight network

MNous avons défini le consumer insight comme une maniére nouvelle
d'appréhender les individus dans la globalité de leur vie, tant de
citoyens que de consommateurs, pour en comprendre la complexité, et
nous venons de présenter, au travers des life stages et des home labs, mais
aussi des diverses éludes soci¢tales, des outils adaptés & une telle
démarche.

Cette traque systématigue, presque obsessionnelle, des individus se
distingue d'approches classiques qui consistent a en prendre ponctuel-
lement le pouls, en des instants clefs et privilégiés : pour valider un
positionnement, affiner un design, recueillir des attitudes, des motiva-
tions. Le consumer insighf se caractérise par une perpetuelle interroga-
tion sur le consommateur : non seulement au travers des produits qu'il
achéte — et plus spécifiquement de ceux commercialisés par la société -,

29, Prance Télécom ="est doté de tels laboratoires dans plusieurs de ses sites R&ED —woir
Figure 8.7,
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mais éralement quant a ses aspirations les plus variées et a ses modes
de vie, dans une double globalite temporelle et individuelle.

Dans sa globalite temporelle, parce qu’on ne saurait quitter un ins-
tant des veux un individu qui se transforme continuellement, déjouant
tous les pieges que lui tend encore une sociébé de consommation déli-
quescente : kéléchargeant gratuitement sa musique quand les majors
s'ingeéndent a la lui vendre ; zappant de sa télévision & un week-end a la
campagne, quand on espére le retrouver sur Internet ou dans les centres
commerciaux ; s'inventant des apres-midi de shopping sous prétexte
des 35 heures et de jours a récupérer. Totalement im prévisible !

Dans sa globalite d'individu, également, et pas de simple consom-
mateur = ou pire, de consommateur de produits alimentaires, ou infor-
matiques, ou de loisirs, ete. Par exemple le nomadisme des adolescents
conditionne non seulement une alimentation déstructurée — snacking,
sandwicheries, fast-food =, un habillement Huide = sportswear, baskets -
des accessoires sportifs - rollers = mais également toute une kyrielle
d’équipements électroniques, du téléphone mobile aux baladeurs numéé-
riques et aux appareils hybrides : teléphones musicaux, vidéo juke-box,
etc.

Face a la complexité tant des individus que des problematiques, de
plus en plus les methodologies 4 mettre en place débordent trés large-
ment le cadre des simples études marketing. Cela ne signifie pas que les
services etudes voient leurs compétences remises en cause, bien au
contraire : de I'Homa economicns d hier au consiwmer insight d"aujourd”hui,
elles se retrouvent au contraire élargies, pouvant mettre en ceuvre des
movens dépassant trés largement leur périmétre traditionnel, tant
interne quexterne.

En interne, nous avons vu les services études organiser la collecte de
signaux faibles : au-dela de ce simple recueil, ils auront pour mission de
recentrer le marketing et la société dans son ensemble sur le consommateur
et sur sa connaissance, et de faire partager par tous la nobon de consumer
insight. De simples départements apportant des réponses éclairees a des
interrogations formulées par d'antres, ils deviennent torce de proposition
a l'ecoute de la sociéte, ils auront pour mission de faire remonter toubes
intormations pertinentes pour la stratégie de leur entreprise,

Un parlera alors de veille sociétale, cmisant etudes de tendances,
recherche de SIZ ML faibles, observation de consommateurs a domicile,
voire groupes qualitatifs, études en souscription: tous les movens
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disponibles seront mis en ceuvre pour faire toucher la réalité des
noeuveaux citovens aux collaborateurs de Fentreprise. Et de méme que
I'oiy st ].‘.ll‘:_:ugi‘a,—_"_-i:-i'lk-'ml'u;'r‘lt E‘.l'rlti:;é de 'Homio econonticps d hier au copsunies
insiglht d'aujourd’hui, le service études se réorganisera en résean de
CONNAISSANCE — OU corstmer insight netiwork.

En réseau de connaissance et en force de proposition @ au ceeur de
toutes les réflexions stratégiques de la sociéte, le consumer insight network
saura identifier, parmi toutes les tendances societales, les opportunités
emergentes. Imaginons une rétlexion initiée au sein du marketing sur la
telephonie de troisieme génération et ses conséquences sur la relation a
la musigue entre adolescents © un article universitaire sur les commu-
nautes virtuelles, doublé d'une veille japonaise, pourra 'amener & sug-
rerer le développement d'alertes ciblées pour des concerts, sous forme
de MMS¥, voire su gedrer le plan d'études nécessaire a I'élaboration du
projet.

Ainsi rebaptisé consumer insight network, le département études élar-
git peu a peu ses compétences au sein de son entreprise, mais également
a l'extérieur de celle-ci, La mise en ceuvre des consunier labs a déja rede-
fini ses relations avec les instituts, ces derniers ne pouvant s’équiper de
veritables lieux de vie permettant la mise en situabion de proposibions
complexes ; toutefois, peu d’annonceurs peuvent egalement se les offrir,
d'od d'éventuels partenariats destings 4 en partager des cofts,

Mais notre consumer fnsight nefwork pourra se situer au centre de bien
d’autres partenariats. Revenons a cet étudiant dont nous évoquions le
nomadisme en début de chapitre, nomadisme influant sur ses modes
vestimentaires, alimentaires, musicaux, etc. Or, comment appréhender
ce nomadisme sans nécessairement diligenter un vaste ensemble d'étu-
des, tant coliteuses que nécessairement pauvres ?

Qu'elles soient coliteuses se comprend aisément @ imaginez un
industriel du sportswear souhaitant disposer d’autant d'informations
que celles dont il dispose sur son secteur dans les domamnes de la nour-
riture, des loisirs, des transports, etc.

Mais nécessairement pauvres 7 En réalité — et ce, quelle que soit la
qualité des travaux réalisés en instituts =, Uintelligence d'un marche,

M, Multimedin Message Serviee : permet d'envover ef de receveir sur son téléphone
mobile des messages contenant non seulement do texbe nals aussi des images, du son o
des clips audio.
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aisément et efficacement rester en permanent contact par courrier élec-
tronique, voire sur un Extranet dédie. A sa charge de synthétiser atten-
tes et besoins des societes représentées et d'organiser régulierement des
seminaires intersociélés on leurs pairs pourront alors profiter de
Fapport des différents partenaires.

Mais le network pourra nourrir d’autres ambitions, comme la mise en
commun d'études — privatives ou souscription commune a des projets
multichients — voire la réalisation de projets spécitiques de plus grande
envergure : une efude de tendance parfaitement adaptée a leurs exigen-
ces, dont ils maitriseront totalement la méthodologie, par exemple. Ainsi
ils eviteromt I'écueil des fravaux en multisouscription, relativement bon
matché, mais nécessairement consensuels et limitds, et celui des projets
ad hoe, qui répondent parfaitement a leurs désirs, mais sont hélas bien
trop chers.

Animateurs de ces réseaux, les responsables études géreront de
manicre proactive la connaissance des consommateurs nécessaire aul
marketing de leur société : experts incontournables, ils influeront de
plus en plus sur la bonne marche de leur entreprise, la guidant sur la
vole des mutations sociétales, et sauront la faire passer de l'ere de
I'Homo econenicus a celle du consumer insight.
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ETUDES
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2¢ édition
DES ETUDES DE MARCHE
AU CONSUMER INSIGHT

A quoi bon disséquer les composantes dune image de margque
alors que les chents plébiscitent des concurrents sans margue 7
Comment argumenter gquand ces mémes clients décodent mieux
les axes de communication gqu'une agence de publicité, voire se
montrent plus férus de technologie que nombre de vendeurs 7

Aujourd'hui, mutations sociales et mutations technologiques
rendent obsolétes bien des technigues du marketing, et plus
particulierement les éindes. Dans cette nouvelle édition, Frangois
Laurent ne sc contente pas de fournir des ootils, il met les
fondamentaux du marketing en perspective de ces changements.

Il revisite ainsi qualitatif et quantitatif, les deux bases des études
marketing, & Péclairage des découvertes scientifiques les plus
récentes et des fechnologies actuelles: Internet, la éléphonie
mobile bouleversent d'antant les pratiques que ["on ne dispose
a ce jour d'avcun annuaire de ces médias, Mais il ne s'agit pas
seulement d’adapter les méthodologies 4 de nouveaux modes
de recueil ou de traitement de 1'information, il faot également
saisir un consommateur en pleine évolution, plus consumériste et
instable que jamais., Frangois Laurent fait done appel & la petion
de consumer insight, qui permet d'appréhender les individus en
tant que citoyens mais aussi consommateurs et dlidentifier les
tendances émergentes.

Frofessionnels du marketing et de la communication. instituts,
annonceurs, conseils et édiants trouveront ici les réponses
méthodologiques aux problématiques émergentes du marketing.
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