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1 - INTRODUCTION

Mon programme de recherche a véritablement débu®061 dans le cadre du programme
doctoral de I'lAE de Grenoble, année de mon insicnipen thése de doctorat. En effet, ma
carriere de praticien du marketing et des étudemaehé en France et a I'étranger (Etats-
Unis, Angleterre, Belgique) m’avait jusque la pesrdiappréhender le marketing d'un point

de vue essentiellement pratique. Pourtant des H)@¢ que javais entamé une carriére dans
les études de marché au sein du groupe Ipsos,ténétiriort pour les articles marketing de

nature académique m’avait poussé a suivre en famabntinue, sur deux ans, un DEA de

sciences de gestion sous la direction des Professséalibert et Valette-Florence de

I'Université de Grenoble Il. Cette démarche avaitidtivement validé mon intérét pour la

recherche, et déja la volonté d’engager une rehbedoctorale m’'intéressait. Ce n’est donc
gue quelques années plus tard, en 2001, que, sodters ma démarche par le Professeur
Pierre Valette-Florence, je m’inscrivais en dodiofette démarche avait alors une double
perspective. La premiére, celle d’'un besoin deepds recul et d’approfondissement des
concepts et méthodes abordés lors de mon expépeniEssionnelle. La seconde, celle d’'une
envie de développer un programme de rechercharfertemotivé par son caractere appliqué,
pouvant tout a la fois faire avancer les aspe@sriques mais aussi permettre d’améliorer les
pratiques. Cette double orientation s’inscrit péenent d’ailleurs dans les sciences de gestion

qui doivent étre également selon moi, une scieed&dtion.

Cette démarche de recherche s’inscrivait alorsresfent dans la préparation d’une
reconversion professionnelle progressive vers émmement et la recherche. Je suis
aujourd’hui ravi de ce choix car il m'a permis dmnfirmer et d’approfondir mes intéréts de
recherche tout en continuant a nourrir une réfiexinentée vers la mise en ceuvre et I'action.
C’est d'ailleurs cet intérét pour la réflexion ariée vers I'action qui m’'a naturellement
motivé dans la création de la société crmmetrigpdid aux Etats-Unis en 2000, puis en
France en 2002.

Le présent document a donc pour objectif de réswnede mettre en évidence les pistes de

recherche que j'ai développées seul ou en colléibora

Mises en perspective, mes recherches contribuantipalement au développement de
méthodes et mesures ainsi qu'au développement kiésrigs dans le domaine du

comportement du consommateur :



- Développement de méthodes il s’agit de construire de nouvelles méthodes
permettant de mieux servir la mise en oeuvre déélaarche marketing. La partie
théorique d’un tel travail met en avant les limitlss méthodes existantes et propose
un nouveau paradigme de recherche pouvant améleseméthodes existantes. La
phase empirique du travail teste, compare et vdidsupériorité de la nouvelle

méthode.

- Développement des théoriesil s’agit d’approfondir la réflexion théoriqudima de
proposer de nouvelles hypothéses qui seront atéemrsoumises a une ou plusieurs

validations empiriques.

Les champs de nos recherches

L’innovation et le degré « d’'innovativité » d’'unateeprise sont depuis longtemps considérés
comme des indicateurs-clef de la valeur a long ¢ediune entreprise (Cooper, 1990).
Pourtant une étude récente de la PDMA aux Etats iontre que plus de 60% des nouveaux
produits lancés sont des échecs ou n’atteignentegasbjectifs qui leur étaient initialement
assignés. Dans la méme lignée, les travaux de \(1if82) au début des années 80, avec
I'entreprise General Foods, montrent que sur unege de 10 ans, plus de 600 idées de
produits nouveaux furent systématiquement étudeteSvaluées pour a peine générer une
trentaine de succes commerciaux. Pour assurer renmé& de I'entreprise, il est donc
fondamental de disposer «d'un flux continu et paogmé de produits nouveaux aux
différents stades de développement, d’évaluatienjaticement et de retrait du marché »
(Choffray et Dorey, 1983). Ce constat est plus \qae jamais, quelles que soient les
industries, et s’est accéléré avec le développedehinternet.

- Le processus de développement et de lancement deumgaux produits est le
premier champ de nos recherches.

Ces dernieres années ont été marquées par un pigeelent important de I'Internet. Parfois

gualifié de « média cannibale » (Denjean, 2006&kgriret poursuit son développement sans
ralentissement notable et provoque un grand nouslibreerrogations, de remises en question,
et d’émergence de nouveaux modéles ou de nouvemaxligmes touchant les stratégies et

les actions marketing des entreprises.

- Le marketing « interactif » constitue le deuxieme champ de nos recherches.



Les thémes de nos recherches

A l'intérieur de ces deux champs, nous avons d@pd&oquatre themes de recherche distincts
ayant fait I'objet de publications dans des revsmsntifiques a comité de lecturema ou dans

des congres scientifiques a comité de lecture gGae themes sont :

Le développement et la mise au pointramivelles méthodes de génération et de

sélection d’'idées de nouveaux produits

- L’observation et la compréhension des comportement&n ligne (« online »)
comme variables explicatives et prédictives des pmitements de consommation :
impact de la visite d'un site Internet de marquelsititude a I'égard de la marque,
impact du « buzz marketing » sur les ventes, imgdoternet sur les comportements

d’achat « offline »

- L’identification des «lead users» (consommateursréatifs) et des leaders

d’opinion

- Le développement de nouvelles méthodes d’étudesmarchés

Un objet commun a nos recherches : I'Internet.

Sans faire partie de la fameuse « Génération Y b vijuau quotidien les nouvelles
technologies et I'utilisation d’Internet, il estaal qu’Internet a fondamentalement changé nos
perspectives et nos réflexions sur le marketingg@méral. Ce changement vient encore une
fois du terrain, de I'expérience de I'entrepriseupensuite se traduire par une prise de recul,
une réflexion de fond sur le réle et l'impact ddmet sur le marketing. En effet, mon
expérience americaine de 1997 a 2001 (au sein dupgrlpsos ou jétais en charge a
I'époque des activités d’études Internet (Intemrmhme moyen et comme objet d’études)),
ponctuée de séjours fréquents aux Etats-Unis degtlis date, m’ont tout d’abord permis de
comprendre trés tot que ce nouveau « media » (t@l était qualifié a I'époque) allait
complétement changer les rapports d’échange etrétian de valeur entre marques et
consommateurs. L'orientation relationnelle allddra devenir pour moi fondamentale pour
permettre aux marques d’installer un rapport ddianoe et d’échange devant s’inscrire dans
la durée avec leurs clients. En effet, les consamnna devenaient, grace a I'espace de liberté



gu’'offre Internet, plus que jamais (plus) libreslders choix et de leur pouvoir d’influence.
Ce constat venait de I'observation, d’études esaedages d’internautes visiteurs de sites
Internet de marque que nous avons conduites dés.199 a déja plus de 10 ans. Dés lors,
nos thémes de recherche trouvaient naturellemanstairce d’inspiration dans un quotidien
de praticien « précurseur » d'un changement duemétes études de marchés, et plus
largement d’homme de marketing commencant & mappréhender le rble et I'impact
d’Internet sur le nouveau rapport de force entregones et consommateurs.

Internet est donc central a 'ensemble de nos rech#hes Il est pour nous tout a la fois
un « moyen d’études et recherches» mais égalemenn w objet d'études et de
recherches ».

Pour exemple, il est un moyen d’études et de rebleerinnovant pour développer et valider
de nouvelles méthodes d’études de marchés, daresaas, le développement et la validation
de nouvelles méthodes de génération et de séledtidées de nouveaux produits. Il est
également un « objet d’études » et de recherches ldacas de la mesure de la performance
d’'un site Internet de marque par exemple. Mais fdugement, il peut également donner du
sens a I'émergence et la confirmation de couraat$odd qui touchent notre société et le
marketing en particulier, citons par exemple, laarketing tribal » ou communautaire cher a
notre collegue Bernard Cova (2008).

Le positionnement de notre programme de recherche

Le tableau suivant (Tableau 1) présente nos qtiaémes et les positionne en fonction des
deux champs de recherche précédemment décritab&au se lit de la maniére suivante :

- les deux premiéres lignesprésentent pour chaque théme la nature de nos
contributions classées en deux catégories, dévetoppt de nouvelles méthodes ou
développements de théories

- les deux lignes suivantesindiquent si le théme concerne le processus de
développement de nouveaux produits ou le markatiegactif.

- Les deux dernieres lignessignalent [utilisation d’Internet comme « moyen

d’études » ou comme un objet d’études.



Thémes

Nouvelles Observation et Identification des Nouvelles
méthodes de | compréhension des leaders d’opinion et méthodes d'études
génération et| comportements des « lead users » des marchés

de sélection «online »
d'idées de
nouveaux
produits

Classification générale

Développement de
méthodes

Développement de
théories

Champ de recherche

Processus de
développement et de
lancement de nouveau
produits

Marketing interactif

Utilisation d'Internet

Comme « moyen
d'études et recherches

Comme « objet
d’études et recherches p

Tableau 1. Résumé du positionnement de notre proaname de recherche

Les prochains paragraphes nous permettront de &iggh nos travaux de recherche en
rappelant leurs fondements théoriques, nos cotiits) les perspectives pour les réalisations
de recherches futures et la liste publications mues avons pu mener a bien sur chacun des

themes abordés.
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2 - SYNTHESE DES TRAVAUX DE RECHERCHE

Les prochains paragraphes font tour a tour le psimtnos travaux de recherche. Nous
commencons par le premier champ de nos rechercbks,de notre travail de doctorat, a

savoir le processus de développement et de lant¢adaamuveaux produits, il sera suivi par

un résumeé de nos contributions de notre secondli@mecherche : le marketing interactif.

Puis nous reviendrons sur un intérét transversasarecherches : Internet. Cette fois, moins
pour le considérer comme « objet d’études », cordares le cadre du marketing interactif,

mais comme « moyen d’études » pour cette fois dgpelr de nouvelles méthodes d’études
de marchés.

2.1 Le processus de développement et de lancemeatribuveaux produits

Comme nous avons pu le rappeler en introductiamadvation est non seulemesdurce de
pérennité pour I'entreprise, mais c’est d’elle ddépend sa santé, voire sa survie. C’est donc
clairement de la disponibilité et de la mise a jde@mouvelles idées de produits ou de services
gue dépend I'avenir de I'entreprise. Il est dorgidoe de pouvoir répondre aux besoins des
managers en leur apportant des solutions pour éroetvdévelopper des idées de nouveaux
produits. Le tout se met en place dans le cadreprdgessus de développement et de
lancement de nouveaux produits. L'importance detsajpoussé de nombreux chercheurs a
s’intéresser au processus de développement eindenf@nt de nouveaux produits. Compte
tenu de I'importance de l'innovation, chercheurgmiticiens se sont trés tét intéressés au
sujet, nous n’en citerons ici que quelques unsgeés Robertson (1971), Wind (1982), Booz
Allen et Hamilton (1982), Choffray et Dorey (1988)ban et Hauser (1993), Kotler (2000),
Cooper (2001), ou encore Joulin (2002). Ces autgarzordent tous sur lI'importance et le
caractére séquentiel de ce processus, méme si coraowele verrons ultérieurement, ils
paraissent quelque peu diverger sur les bornesedpracessus, son nombre d’étapes, et
'ordre d’enchainement de ces étapes. En partigcuians nos recherches, nous retenons
surtout que tous ces auteurs s’accordent sur kese#€ de disposer d’idées de qualité pour le
développement de produits a succés. En ce semsysl semble donc |égitime de privilégier
un processus qui accorde a la génération d'idéda sélection d’'idées des places a part
entiére dans le développement et lancement de aoxMvaroduits. C’est le cas par exemple
du processus proposé par Choffray et Dorey (1988)figure 1, ci-dessous, résume les
grandes étapes du processus de développementatcgenent de nouveaux a partir d’'une

compilation de la littérature existante.
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Orientations Stratégiques (8 Génération d’ldées (2p Filtrage (3)= Développement d
Concept (4)

—

=>» Développement du Produit (3 Tests produits et Tests de marché®6).ancement (7

=>» Suivi Aprés Lancement (8)

Fiqure 1. Les étapes du processus de développemente lancement de nouveaux

produits

La reconnaissance, en tout début de processus, gienkration et de la sélection des idées
comme des étapes clefs du développement peuveatpdomettre de maximiser les chances
de succeés. L’objectif est d’ailleurs moins de dsgpod’étapes de génération et de sélection
d’idées, que d'un flux continu d’idées de qualigpable d'impulser le développement de
produits innovants. C’est en ce sens que le prased$nnovation doit étre capable, selon
nous, d’anticiper et de détecter les bonnes idéemadrché sources de développement de
nouveaux produits, et ce, quelle que soit la natlgeces innovations, qu’elles soient de
rupture, de semi-continuité ou de continuité (Rtdmer, 1971). C’est visiblement sur ces
étapes de génération et de sélection systématiggenduvelles idées de produits que
semblent pécher les lancements de nouveaux produiise d’exemple, comme évoqué en
introduction, une étude récente du PDMAontre que le ratio entre le nombre de lancements
réussis et le nombre initial de concepts de prechouveaux détenus par I'entreprise est de 1
pour 7. Si on rapproche cette étude des obsengatienla société Booz Allen et Hamilton
(1982), le nombre d’'idées initiales correspondamtitpétre multiplié par 10. En d’autres
termes, il faudrait soixante dix idées pour un ¢éanent réussi. Dans cette méme lignée, les
travaux de Wind (1982) au début des années 80, lamceprise General Foods, montrent
gque sur une peériode de 10 ans, plus de 600 idéegprdeduits nouveaux furent
systématiqguement étudiées et évaluées pour géunéeetrentaine de succes commerciaux.
Dans la continuité de ces constats, sur la baseédakats du PDMA Best Practices Survey et
de ses travaux, Cooper (2001, p.87) insiste subligjation de l'orientation marché des
initiatives de développements de nouveaux produttpour étre couronnées de succes, les
initiatives doivent étre orientées « marché » etsce toute la chaine de développement. La

premiere étape est I'étape de génération et detwdéled’idées. Les entreprises doivent

! PDMA : Product Development and Management Assiociatvww.pdma.org
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allouer des ressources importantes et suffisantésngemble des activités de génération

d’'idées orientées « marché ». Pour exemple, lassfgooupes avec les clients, les interviews
individuelles avec les consommateurs, la sollictatdes idées des clients par la force de
ventes, le développement de relations avec lasatglrs leaders (‘lead users’ au sens de Von
Hippel, (1986)) ».

Nous avons développé trois themes de recherchectelinent en phase avec les

recommandations proposées par Cooper (2001, p.87) :

- La mise au point d’'une nouvelle méthode de génératm d’idées: notre propos est
ici moins de développer une « nouvelle méthodeug de mettre au point une
meéthode capable de fournir au manager des idégsiaié capables d’anticiper les
besoins du consommateur et permettre ainsi derla®seproduits aux fortes chances
de succes, et au passage d'apporter des réporcsrsames lacunes des méthodes
existantes. Dans notre cas, nhous insistons paetieaient sur la capacité
d’anticipation et de détection des bonnes idées, s signaux du marché, ou
« signaux faibles », expression que nous emprunsons spécialistes de la veille
stratégique (Ansoff, 1975 ; Lesca, 2001). Nous Epsenotre méthode, la méthode
brandDelphi.

- La mise au point d’'une méthode de sélection d’'idéete nouveaux produits par les
consommateurs. dans le prolongement de notre premier themeedberche, nous
nous sommes naturellement intéressés a |'étapecldetion d’'idées de nouveaux
produits et plutét que de la limiter, comme c’esipt souvent le cas, a la seule
sélection par des experts (Urban et Hauser, 19@8) mettons au point une approche
impliqguant des consommateurs. La particularité ddecapproche est d’identifier
rapidement celles qui semble étre les plus pronmdte parmi une liste d'idées
souvent importante de plusieurs dizaines voir plus centaines d’idées.

- L'identification des consommateurs créatifs ou « ked users » :compte tenu de la
volonté « d’orientation client » (au sens de K@k & Jaworski BJ (1990) et suivant
les recommandations de Cooper (2001, p.87)) dessidé nouveaux produits, nous
nous sommes intéressés, avec d’'autres colléguesheles, a I'identification des
« lead users » (Von Hippel, (1986)) ou consommataeuméatifs pour leur possible
implication trés en amont du processus de développede nouveaux produits dans
les phases de génération et de sélection des Mé#s. contribution vise également a
élargir l'identification des « lead users » aux om@s « BtoC » ou « grand public »
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plutét que de les limiter aux seuls marchés « BtdBIs qu’initialement proposés par
Von Hippel (1986).

Dans les paragraphes suivants, comme énoncé, mwasoppons chacun de ces trois
themes de recherche en rappelant leurs fondemédiriques, nos contributions

spécifiques, les voies de recherche futures p@sséilles publications s’y rattachant.

2.1.1Une nouvelle méthode de génération d’idées pour faise a jour des signaux fiables

Comme nous l'avons évoqué en introduction, noteheeche doctorale est d’inspiration
manageriale, elle vise a contribuer au développéaemeilleurs pratiques et méthodes pour
accompagner le manager dans la mise au point deeaox produits réussis. Nous nous
situons donc en amont du processus de développ&ndatlancement de nouveaux produits,
ou la génération d’'idées est une étape spécifigdestncte de ce processus.

2.1.1.1 Les fondements théoriques

L’étape de génération d’'idées du processus de al@veient et de lancement des nouveaux
produits (Choffray et Dorey (1983)) fait référericene démarche créative (Rochford, 1991).
Elle consiste généralement a identifier les proklend'insatisfaction identifiés dans les
domaines d'investigation retenus dans |'étape ge#te, et a rechercher le plus grand nombre
d'idées de produits qui peuvent leur apporter épense. En d’autres termes, et comme le dit
treés justement Isaac Gets (Bloch, Manceau, 200®) g il n'y a pas d’idées nouvelles sans
probleme » ou mieux encore «il N’y a pas d’idéeavelles sans redéfinir un probléme ».
Dans tous les cas, les idées générées doiverpd@tauses de valeur pour les consommateurs
et doivent permettre d'exploiter le potentiel dgpartunités identifiées (Urban et Hauser;
1993). Comme le radar d’'un navire scrute I'horizmur prévenir le capitaine du navire de
dangers éventuels (Aguilar, 1967), I'étape de gaiwér d’idées doit en quelque sorte fournir
au manager des idées de qualité capables d'amtitfise besoins du consommateur et
permettre ainsi de lancer des produits aux fortemnces de succes. C’est cette capacité
d’anticipation et de détection des bonnes idées,ams signaux du marché ou « signaux
faibles », que nous empruntons aux spécialistés deille stratégique (Ansoff, 1975 ; Lesca,
2001), est donc fondamentale. Le concept de sigtilale, tel que nous l'utilisons ici pour
aborder les limites des principales méthodes detrgéon existantes (le brainstorming
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d’'Osborn (1953) et la synectique de Gordon (1964)&té pour la premiére fois utilisé en

sciences de gestion dans le cadre du managematéiggiue. En effet, les spécialistes de la
veille stratégique tels que Lesca (1995, 1998, p@éfinissent la eille Stratégiqueomme

un processugpar lequel un individu ou un groupe d’individuaduent les signaux du marché,

de facon volontariste, et utilisent des informaticé caractére anticipatif concernant les
changements susceptibles de se produire dansrbeméament extérieur dans le but de créer
des opportunités d’affaires et de réduire les esget l'incertitude en général. Finalement,

I'objectif de la veille stratégique est de permeetifagir trés vite et au bon moment. » (Lesca,
2001). Cette définition de la veille stratégiguepgwsée par Lesca (2001) est clairement
orientée vers I'anticipation des évenements, grat@mn pouvant aller jusqu’a la détection des
ruptures (ou discontinuités). Il devient des loestfacile de faire un parallele entre la veille

stratégique telle que définie par Lesca (2001 hetutre processus : le processus d’'innovation
tel que défini par Choffray et Dorey (1983). Cettdonté d’anticipation se rapproche comme

le souligne Aguilar (1967) du radar du navire santit’horizon a I'affit de dangers éventuels

a venir ou d’opportunités a saisir. Comme la veitlatégique le suggére (Lesca, 2001), notre
besoin de développement de nouvelles idées se didne clairement dans la recherche

d’'informations de nature anticipative : elles doivéournir des éclairages sur le futur. C’est

dans cette voie que nous situons notre contributiammise au point d’'une nouvelle méthode

de génération d'idées capable de maximiser lescelsade mise a jour d’idées nouvelles,

idées de nature anticipative, au sens « signdkfaildu terme.

2.1.1.2 Nos contributions

D’inspiration manageériale, notre recherche dodtoest porteuse de nombreux résultats et

implications a vocation pratique et professionnelans les paragraphes suivants, nous
passerons rapidement en revue ces principaux apport

La mise au point d'une nouvelle méthode

Reprenant les principes exposés dans la théoriénflarmation de Shannon (1948) et le

processus itératif de recherche de consensus aétlzode Delphi (Brown, 1968 ; Dalkey,

1969; Vernette, 1994), notre travail nous a peeisnettre au point la méthode brandDelphi
(www.branddelphi.com en:

- mettant en avant sa capacité a générer de nombriléss par rapport aux méthodes
de génération d’'idées traditionnelles telles lertstarming ;
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- démontrant son potentiel pour détecter des idéetye ‘signal faible’, source de
développement de nouveaux produits (au sens deffA(i®75))

- validant ses qualités par rapport a des méthodepeatdiormances démontrées telles
la méthode Delphi, mais moins efficientes, tantegmes de rapidité de mise en place
gue de colt. Notre travail s’inscrit d’ailleurs dmite ligne de celui de Vernette
(1997), qui avec sa méthode Delphi Leader, avaja d&montré I'opportunité
proposée par I'implication de leaders d’opinionsléncadre d’'un Delphi ;

- vérifiant sa fiabilité et sa validité tant dans dadre de catégories impliquantes
(ordinateurs) et non impliguantes (yaourts) couvi@es durables et des biens de
consommation courante.

Au final, et en suivant les principes dictés pardeherche scientifique au sens de I'approche
préconisée par Pras et Tarondeau (197@pncernant les sciences dites « empirico
formelles », en respectant les préconisations @& par Evrard, Pras et Roux (1993) pour
vérifier la fiabilité et la validité de la méthodees résultats obtenus sont satisfaisants et nous
confortent dans I'atteinte de notre objectif detipence, et de validation de la méthode. Sur
ce point, et de facon encourageante, il semblengsepréoccupations de recherche soient
effectivement en ligne avec les priorités de redhes énoncées par la communauté
scientifique marketing, qui font du développemeatruvelles méthodes de mise a jour
d’idées forted I'une de leurs priorités. De facon complémentaibeandDelphi offre
également de nouvelles opportunités de développemen professionnels des études de
marchés par la mise au point de méthodes ditesli{guanti » mariant les avantages des
deux grands types d’études que sont le qualitaté quantitatif*. Le tout va d'ailleurs dans

le sens de Gallan et Vernette (2000) qui inscriventype de méthodes dans la « quatrieme
génération des études de marché ». Au-deld delaeemples méthodes existantes, elles
offrent de nouvelles perspectives de développenrgatessantes et pertinentes pour les
annonceurs. Pour exemple, a ce jour, plus de 5¥loses brandDelphi ont été conduites a
travers le monde (en France bien sdr, mais aussEgats-Unis, dans les principaux pays

2 Pras Bernard, Tarondeau Jean-Claude (1979), ddgieale la recherche en gestiorEmseignement et
Gestion 9, p.5-14.

® Traduit de I'anglais « insights ».

“ Il semble en effet évident que la recherche develtes idées et opportunités, la mise au pointalevelles
méthodes soient au cceur des préoccupations dessiminels des études, voir pour exemple les thémes
récurrents ces derniéres années des congrés tels'&somar www.esomar.orjjou de 'ARF

(www.thearf.org.
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Européens, mais également en Asie et Amérique éagiaur des clients tels Danone, P&G,

L’Oréal, ou encore Singapore Airlines, etc.

La mise a jour et la valorisation du concept didéle type signal faible pour le

développement de nouveaux produits.

Le terme de signal faible ou « weak signal » fuirda premiere fois utilisé dans le cadre des
sciences de gestion par Ansoff (1975) spécialistendnagement stratégique. L'auteur vy fait
référence comme étanktUn développement pour lequel seule une informgiemielle est
disponible au moment auquel une action doit étigeren place, avant que ce développement
n'impacte la société®» Méme si cette définition demeure peu précisenestfournit pas
véritablement une description opératoire du conciépést clair qu’Ansoff attribue aux
signaux faibles un caractere anticipatif. Cettespective issue du management stratégique
est intéressante, car elle nous a permis de niettteigt sur I'une des limites des méthodes
de génération d’'idées existantes, qui parce queses sur un nombre souvent trop limité de
participants, peuvent tres vite se caractériseupanangue d’intuition, et donc de capacités
anticipatives limitées pour détecter et faire éraeigs signaux faibles, source de nouvelles
idées de nouveaux produits. Selon Ansoff, sang ts#hsation’ ou intuition du manager lors
de la perception du signal faible, il y aurait farparier que le signal d’alerte véhiculé par le
signal faible passe completement inapercu. Cet pheitustre pleinement les difficultés de
mise a jour des bonnes idées ou encore des béatants insatisfaits des consommateurs. En
effet, comment détecter pour mieux anticiper lesnes idées lorsque le bruit environnant
tend a couvrir et rendre les bonnes idées pluithiinent détectables. C’est tout le challenge
des spécialistes de la veille stratégique qui dssfemt la « Veille Stratégique comme un
processugar lequel un individu ou un groupe d’individuaguent, de fagon volontariste, et
utilisent des informations a caractere anticipadificernant les changements susceptibles de
se produire dans I'environnement extérieur, darmitede créer des opportunités d’affaires et
de réduire des risques et lincertitude en génethldevient alors trés facile de faire un
paralléle entre la veille stratégique et un autce@ssus : le processus d’innovation (Choffray
J.M et F.Dorey (1983)). Ces auteurs militent p@umiise en place d’'un véritable systeme de
développement et d'évaluation continu de nouvelidées de produits. Dans cette
perspective, notre revue de la littérature descppales méthodes de génération d’idées

(brainstorming (Osborn, 1953) et la synectique @@ar 1961)) nous a permis de mettre a

® Le lecteur peut se référer au texte original eglas pour mieux encore apprécier le caractéreiaatif du
signal faible : «A development about which only partial informatisravailable at the moment when response
must be launched, if it is to be completed befoeedevelopment impacts on the firm ».
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jour que malgré les qualités avérées de chacumesienéthodes, elles souffrent toutes deux
de la méme limite qui semblepgiemiere vuemoins liée aux méthodes elles-mémes, qu’a la
nature et au nombre des individus impliqués dapsdeessus d’idéation. En effet, méme s'il
semble évident que le nombre limité de participéansrise pleinement I'expression libre et
creative apte a faire émerger les bonnes idéegobdns « signaux », il n’en demeure pas
moins que le nombre relativement restreint d'indli impliqués dans une séance de
brainstorming ou de synectique peut limiter tarmidenbre que la qualité des idées émises. En
résume, il semblerait que ce qui fait la force de méthodes « qualitatives » de génération
d’'idées soit également a l'origine de leurs prodmestes. Fort de ce constat, nous avons
alors imaginé les principes et le fonctionnementadméthode brandDelphi. En ce sens, la
nature méme du processus itératif de la méthodpruemte a la méthode Delphi, est au coeur
du processus de mise a jour et de valorisationadwalles idées en général, et d’'idées de
type signal faible en particulier. Notre rechereheonc pour mérite d’avoir mis a jour ce
concept d’idée signal faible et son importance dansadre du développement d’'idées de
nouveaux produits. Sans avoir pu complétement déemmou détecter, dans le cadre strict
de notre terrain d’'investigation, d’idées de tymmal faible source’innovations de rupture
(Robertson, 1971), nous avons mis en place uneoapprfonctionnant sur les bases de
fondements théoriques et directement opération@@mme nous I'évoquerons plus tard ces
limites sont autant de voies de recherches futures.

2.1.1.3 Les voies de recherches futures

Comme toute recherche, celle-ci comporte des lgndai représentent autant de voies

d’investigation futures.

Voies de recherche liées aux « types » d'innovatd#itelées dans le terrain de recherche

Etant dépendant des idées mises a jour par cetternshe, il se trouve que celles-ci n‘ont
révélé que des pistes d’'innovations continues omeuwx semi-continues, et pas vraiment
discontinues ou de rupture au sens de Robert€i)let ce malgré les précautions prises
pour, par exemple, s’'autoriser deux terrains deétuthns le cadre de catégories tant
impliquante que non impliquante et couvrant le @as produits de consommation courante
ou durable. En ce sens, méme si les résultats declerche sont encourageants, ils ne
permettent pas a ce jour de valider les qualitds deéthode pour la mise a jour d’idées dites
de rupture. D’autres travaux tels que ceux de @Gu@001) ont d’ailleurs démontré que la

18



démarche de développement de nouveaux produittabkrinent innovants nécessite une
approche nouvelle, sortant du cadre habituel degzsus de développement. Dans cette
perspective, et en nous inspirant de la démarcbgopée par Guerin (2001), et en veillant
par exemple a impliquer des consommateurs de npluse« créative » ou « lead users » au
sens de Von Hippel (1982, 1986, 1999, 2005), ilaitealors peut étre possible de
potentiellement mettre a jour des idées de natdus pechnique que fonctionnelle,
susceptibles de favoriser 'émergence d’'innovatiditess de rupture (Robertson, 1971). Dans
ce dernier cas, il sera spécialement intéressanptiquer des experts plus issus de fonctions
R&D que marketing, études ou communication commgick cas lors de notre collecte de
données dans la catégorie impliquante « ordinatéurs

Von Hippel (2005) décrit une démarche d’innovatiorientée utilisateur qui se veut
directement complémentaire de celle généralemergctdment prise en charge par
I'entreprise. Par exemple, Von Hippel fait référericla mise a disposition de véritable pack
utilisateur pour l'innovation (« user tool kit »u le «lead user » peut y trouver tout le
matériel nécessaire au développement pratique slédéed. Comme nous l'avons déja
évoque, l'auteur donne I'exemple d’innovations mags mises en ceuvre par les utilisateurs
eux-mémes, dans l'industrie logiciel, I'industriefarmatique, mais aussi dans celle d’'un
« sport extréme » : le «kite suff xCe dernier exemple est intéressant, puisqueelauy
introduit le concept de communautés de consomnsteaur l'innovatio. En effet, le

« kite » étant un nouveau sport extréme inventéqouelques passionnés, I'évolution des
planches de « kite » est dépendante de l'ingégiaist ses adeptes, et moins des fabricants
qui existent peu ou prou. Cet état de fait étadllidurs déja bien présent dans le cas des
planches de surf, ou de « wind-surf », jusqu’awe cprtains de ces inventeurs « lead users »
plus entrepreneurs que la moyenne ne décident émxesm de monter leur propre
entreprise...

Dans cette perspective, Von Hippel (2005), et d&sibuteurs tels Prahalad et Ramaswany
(2004) recommandent d’utiliser ces communautés afsammateurs pour une écoute en
continu et favoriser aussi I'’émergence de nouvetléss. Selon ces auteurs, cette approche
montre la voie d’'une nouveau mode de coopératidre émtreprises et Consommateurs, ou

® Comme nous I'avons déja évoqué, cette limite neetgpas en cause la qualité de notre collecte deéds :
elle permet simplement d’envisager de nouvellessdiinvestigation.

" Voir Von Hippel (2005)Democratizing InnovatiornChapitre 11, Application : Toolkits for user invaion
and Custom Design, p. 147-164, MIT Press.

8 Le « kite surf » est un sport qui mixe surf ef e®lant, le cerf volant remplacant la voile deraditionnelle
planche a voile.

? Voir Von Hippel (2005)Democratizing InnovatiarChapitre 7, Innovation Communities: p. 93-107TMI
Press.
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I'on observe une transition des modeles classidites< B to C » ou « B to B » a un modéle
de type « B to C to B », modele orienté vers leci@ation de valeur entre entreprises et
consommateurs, ou consommateurs et utilisateutsceatraux dans le processus de création
de valeur. La méme recommandation d’écoute enroet également mise en avant par un
centre de recherche du MIT : le Virtual Customeb'®aui prone I'écoute et I'’échange en
continu avec les consommateurs pour le développerden véritables communautés
d’échanges sources d’innovatidhs

Voies de recherche liées au « controle » du prefils ou moins créatif/leader des

consommateurs impliqués dans brandDelphi

Comme nous I'avons évoqué préecédemment, et songulsion de chercheurs tels Hauser et
Dahan (2001) ou Hauser, Tellis, et Griffin (200%) MIIT, par exemple, qui proposent au
travers de leur initiative sur le « Virtual Custamede plus encore utiliser les nouvelles
technologies de linformation pour maximiser lesogérations et les échanges entre
consommateurs et marques, pour le développemamiwdeaux produits, la collaboration et
la pleine prise en compte du profil créatif du aanmateur sont des facteurs aptes a plus
encore maximiser le potentiel de la méthode braiflideEn ce sens, il est intéressant, par
exemple, comme le suggere Von Hippel (1982, 19889,12005) d’'impliquer les utilisateurs
leaders ou «lead users » dans le développememodeelles idées de produits. Aprés
repérage de ces derniers, il semble évident quehlasces d’émergence de nouvelles idées
de type signal faibles sources d’innovations puisseritablement étre favorisées. Cette
initiative aurait dés lors pour conséquence de meser plus encore la qualité des idées

produites par brandDelphi.

Voies de recherche liées a la meilleure prise empgie de «I'énonciation » dans la

valorisation des idées générées par brandDelphi.

Nombreux sont les courants de la recherche qui g Btéressés au probleme de
linformation : de la théorie de [linformation, aalthéorie ou aux théories de la
communication, ou encore a la théorie mathématilgu@ communication. Dans tous les cas,
les limites de ces théories apparaissent tréeseapdt souvent dans I'un de leurs postulats de
base : « un processus de communication normal @wee un encodeur et un décodeur. Le

décodeur recoit un message. Il connait le codenéssage est nouveau pour lui, et grace au

1 Pour plus d'informationkttp://mitsloan.mit.edu/vc/
1 G. L. Urban et Hauser J. R., « Listening In » itedFand Explore New Combinations of Customer Needs,
Working Paper, MIT, Mai, 2003.
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code, il interprete le message » (Jokobson, 1968)tout s'avére vite inopérant dans
certaines situations de consommation, et par exemgerriere le mot, les mots, résident les
conditions de leur emploi : leur contexte cultutelir géographie spatiale ou sociale, le cadre
sémiotique de leur énonciation » (Peninou, 1986)langage apparait ainsi, tres vite, comme
un maillon des diverses théories et approches ptumekes de la communication. A la fois
traduction de lintention communicative, et conalitid’obtention de I'effet sur un public
cible, le langage constitue des lors I'outil clé ldecommunication. En ce sens, I'analyse
lexicale (Muller, 1979, 1993) peut en fait sernaud objets différents :

- la découverte des énonces ;

- le repérage des modeéles d’énonciation.
Dans notre problématique de recherche de nouvidées, la mise a jour des idées fait plutot
référence a la découverte des énoncés, alors qepdeage des mots, phrases et expressions
clefs pour exprimer une idée fait, elle, plutééréhce a la mise a jour de I'’énonciation de ces
idées. Le choix du langage n’étant pas neutre poomrmuniquer une idée de facon efficace,
puisque comme le dit Cotteret (1986), « cette affieé dépend du dosage de I'information
véhiculée a travers le vocabulaire utilisé. (...) Wtabulaire trop pauvre n’apporte pas
d’'information, un vocabulaire trop riche fait disptire I'énonciation ». Ces remarques et
perspectives deviennent particulierement pertirgeeatantéressantes au regard de la logique
de la méthode brandDelphi et de son développendsdnt lorsque utilisée aupres de
consommateurs leaders d’opinion. En ce sens, cotepie de I'importance forte tant de
'énoncé que de I'énonciation, une piste de redienntéressante consisterait a tester et
valider cette hypothése pour favoriser plus endeploitation et la validation de la
méthode pour mieux encore valoriser les idées masgsur, au sens de la détection des
énonciations les plus a mémes de communiquer auxndéemessage, ou I'idée. La mise en
place d’'une telle démarche auprés de leaders dapifVernette, 1997, 2000, 2003) par
exemple, offrirait, comme nous l'avons évoqué pdéocément, une réponse tres
opérationnelle aux spécialistes de la communicagiode la publicité toujours désireux de
maximiser |'efficacité de leurs actions.

Voies de recherche liées a I'exploration de nouxealgorithmes permettant I'émergence et

la sélection/validation de nouvelles idées

La logique algorithmique de brandDelphi repose ¢$es principes d'une approche
d’échantillonnage adaptative et itérative (ThomsbnSecker, 2000) permettant de facon
continue la sélection d’'un sous échantillon degsdéxprimées pour les faire noter a une

partie de I'ensemble des répondants, le tout peamtetout a la fois le brassage et la
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génération d’'un grand nombre d’'idées, ainsi quuike a jour de celles au meilleur potentiel
(sur la base de l'intérét qu’elle génére aupresgees qui y sont exposees). Ce processus, de
nature « évolutive » au sens biologique et algonitfue (Beck, 1996) du terme, permet
'émergence rapide des meilleures idées, et ce amewombre relativement peu important
d’itérations. Ce type d’approche est également ldgpee par le MIT et son laboratoire

« Virtual Customer Initiative ». Dans cette pergpmec comme nous l'avons déja fait avec
I'un des chercheurs de ce laboratoire (Toubia etels] 2007), une perspective de recherche
intéressante réside dans le test d’autres algoeghufiits adaptatifs ou évolutifs et capables de

plus encore d’optimiser le choix et la sélectios deilleures idées.

2.1.1.4 Les publications realisées

Le tableau 2 fait état des publications réaliségsce theme de recherche et résume les
principaux apports et contributions.

Titre de la publication Nos contributions

Un exemple d’application de la méthode
brandDelphi dans le cadre du
Générer des nouvelles idées grace a Internegpositionnement d’'un produit. Le concept
un exemple dapplication pour |ede signal faible est explicité dans le cadre|du
repositionnement d'un  produit, Revue| développement de nouveau produit et illustré
Francaise du Marketing Septembre 2005.par un cas réel de repositionnement réussi
4/5(204), p.57-69. d’'un produit de grande consommation
repositionné grace a la détection d’'une idée
de type signal faible.

Capitalisant sur les résultats de l'article de
2003, cet chapitre d’ouvrage propose une
approche systématique de détection | et
Creating a cyberspace innovation machine,Vlfa}“dat'o,n d_e concepts e_t d'idees g{:lgna_rtes
Concept Research in Food Product Desigﬁ?r cat.egorles de produ[ts en sys’.te,matls ant
enchainement et la validation d’idées de

and DevelopmenBlackwell Edition, 2005. . : . L
type signal faible mises a jour par

brandDelphi et validée par des analyses
conjointes visant a définir les offres qu
concepts idéaux.

Le concept d’idée de type signal faible paur

) _ i} un nouveau produit est explicité et valigé
From “Weak Signals” to successful produdtempiriquement par les premiers résultats
development: using advanced research d’une expérience combinant un

technology for consumer driven innovation,
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(avec H.Moskowitz)Actes de la conférence
Esomar Technovatdanvier 2003, Cannes.
Papier nominé pour le Mary Good Year
annual Award.

enchainement de brandDelphi et d’analyses
conjointes utilisant des éléments/id€es
émises par brandDelphi. Les résultats
valident la pertinence de la méthode pour

« amplifier » des bonnes idées qui seraient
autrement ignorées, le tout grace |Jau
processus itératif et interactif de
brandDelphi.
Une premiére application de la méthode pour
_ mettre a jour l'importance de I'énonciatign
Crossing the knowledge and corporate | gang |a formulation d’un concept de nouveau
boundaries to systematize invention and | hroduit. Les mots et expression repérées |par
mnova}tlon, (avec H. MoskowitzActes du brandDelphi comme étant les plls
congres annuel Esomggeptembre 2002, | signifiantes ou « parlantes » sont confirmées
Barcglon_ePam/er nomlné pour la meilleure par les résultats d'analyses conjointes
contribution methodologique. réalisées sur les messages/idées sélectionnés
par brandDelphi.
Accelerating development by understandingne autre illustration de I'importance de
weak signals and strong communication&énonciation dans le cadre du
The case of a wholesome bread that delighisveloppement d'un offre de produit
consumers. (avec Maier, et Moskowitz, H.R), food ».
soumission a la revuéood Quality and
Preference

Tableau 2. Publications réalisées sur le

théme da @énération d’idées de nouveaux

produits
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2.1.2. La mise au point d'une méthode de sélection d’'idéede nouveaux produits

par les consommateurs

Dans le prolongement de notre premier théme deerelbh, nous nous sommes
naturellement intéressés a I'étape de sélectioédd de nouveaux produits. Dans les
paragraphes suivants, nous passons en revue leenients théoriques de notre
recherche, mettons en avant nos contributionsnissbns en évoquant de nouvelles voies

de recherche.

2.1.2.1 Les fondements théoriques

Dans cette recherche, notre parti pris n’est pdsrieer et de laisser la sélection des idées
de nouveaux produits, comme c’est trop souventale a la seule initiative d’experts
(Urban et Hauser, 1993), mais d’'impliquer les coms@ateurs. La particularité de notre
approche est d'identifier rapidement, parmi undelig’idées souvent importante de
plusieurs dizaines voir plusieurs centaines d'idémdles qui semblent étre les plus
prometteuses. En effet, quelle que soit la méthddegénération d’idées utilisée,
nombreuses peuvent étre ces idées, en particubesqu’elles impliquent les
consommateurs ou clients. Ce phénomene s’est réeptnfortement développé avec
Internet, puisque nombreuses sont les sociétén’gasitent plus a « publiquement »
inviter leurs clients a soumettre de nouvelles sdéese retrouvent tres vite submergées
par le nombre exponentiel de suggestions proptséBans ce cas, il n’est pas vraiment
raisonnable de demander a chacun des consommediéuatuer plus que quelques idées,
en particulier si cette évaluation doit étre faitdine dans un environnement non contrélé
(Dahan et Hauser, 2001). Se pose alors la quedéda sélection des idées qui doivent
étre évaluées par chacun des consommateurs, paue ragour les meilleures idées, le
plus rapidement possible (avec peu de participaettgle facon fiable. Nous mettons en
place une collecte de données online qui nous peati@iectuer la sélection des idées de
facon « adaptative », c'est-a-dire en présentarnitiées a évaluer a chacun des répondants
en fonction des évaluations faites par les consdeums ayant participé avant. En
d’autres termes, la liste des idées proposées @urldes participants est généralement

2A titre d’exemple, lancé le 16 Février 2007, e sitvw.DellldeaStorm.cona suscité en une dizaine de jours
plus de 2 000 idées, et prés de 4 500 commen{@RVeek2007).
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différente d'un répondant un autre, et tient compis réponses des précédents
participants.

Nous n’'avons pas retrouvé dans la littérature nargxel’approches similaires a la nétre.
En sciences humaines, les seuls travaux se ramgrbate notre problématique de
recherche sont ceux de Bradlow et Wainer (1998),s@ences de I'éducation. Ces
chercheurs s’intéressent a la sélection de carsdjgiat plusieurs juges. lls utilisent une
approche adaptative, au sens ou tous les jugesumnamt évaluer tous les candidats, ils
mettent au point une méthode d’allocation des judpss le cas de la réévaluation des
candidats ayant été scorés une premiere fois. dapgndeux differences fondamentales
opposent notre recherche de celle de Bradlow en&/g1998). La premiere de ces
différences est liée au nombre fixe d’évaluaticaite pour chacune des évaluations, elle
est fixe pour nos collegues (le méme nombre desjugalue chaque fois tous les
candidats qui leur sont assignés, tous les cardidggoivent donc le méme nombre
d’évaluations), elle est variable dans notre césdue idée recoit un nombre variable
d’évaluations faites par les répondants précédeits)seconde différence, est dans
I'allocation des items a évaluer, elle est fixe pdoacun des juges qui doivent évaluer les
candidats proposeés, elle est multiple dans notse da liste des idées a évaluer d'un
consommateur a un autre étant difféerente. En coes®g, méme si les travaux de nos
collegues de sciences de I'éducation se rapproatentnétres au sens de I'utilisation
d’une sélection « adaptative », les méthodes neisesuvre sont différentes et ne peuvent
donc étre directement comparées. Nous comparoligértaut notre algorithme a celui
proposé par Bradlow et Wainer (1998) ainsi qu'auties alternatives disponibles. Nous
mettons en avant les contributions de cette rebleaitans les paragraphes suivants.

2.1.2.2 Nos contributions

Comme nous l'avons mis en avant, I'objectif esgtrde la recherche est de rapidement
identifier, parmi une liste d'idées souvent impaot&a les plus prometteuses. Pour faire
face a limpossibilité de faire évaluer la totalides idées par I'ensemble des

consommateurs, la liste des idées a évaluer pgsanthacun des participants se fait de
facon « adaptative ». Elle tient compte des évalnatfaites par les consommateurs ayant
préecédemment déja évalué ces idées ou partie ddéms L’objectif de la méthode est

donc de choisir « efficacement » les idées a famsuer par chacun des participants, pour

au final ne retenir que les meilleures idées, sdlesceptibles de passer a I'étape suivante
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du processus de développement de produits (Cho#itaporey (1983)). En d’autres
termes, identifier les «tops m idées parmi une liste d'idéds Dans ce but, nous
demandons a différents participants d'évaluer urs sgroupe d’idéek. Pour simplifier,
les consommateurs jugent ces idées de facon hibainae (1) ou mauvaise (0).

Nous definissongp; ), ,, comme la probabilité qu'un consommateur aléatoirgme

invité classe I'idée comme étant une « bonne » idée. Nous ngtposmme la mesure de
la qualité de I'idée, I'objectif est donc de choisis meilleuresn idées (« top » m ideés)
ayant la plus forte probabilité.

Nous définissons :

(Ns;)ig..y = cOmme étant le nombre des répondants qui onué@vatiéei et I'ayant

classé comme bonne (S = « succes »).

(Ng;)ige.y = COmMme étant le nombre des répondants qui onuévatieei et l'ayant

classé comme mauvaide £ “Echec”).

Nso NFo: l€es parametres proposes ppiiisont supposes suivre une Batanso Nro).

(B) iy = Notre estimation dp,, basée sur les évaluations précédentes. Etanédpren

les prior suivent une loi beta et les évaluations distribution binomiale, la probabilité
posterieure sup; suit une autre distribution betaBetansgtns,Nrot Nei). La valeur

estimée dep; est alors simplement la valeur attendue de ceisdrilmition

P = Nsi + Nso
, :
Mg +Ng; +Ngp + N

L’objectif d’'identification des « tops » m idéesypé&tre assimilé a celui de correctement
classer les idées en deux groupes : d’'un cotéplepg composé des m idées, c’est a dire
ayant la plus forte probabilité, et de I'autre, smmplément, les idées ne faisant pas parti

du groupe des m idées. Nous notongniedées ayant la plus forte probabili{é..., im et
les autres$m., ..., 1 pour faire en sorte qup, >...p 2 p_ 2.7 .

m+l

Nous considérons deux mesures de performance :

Un “taux de succes” (« hit rate ») défini commeadenbre d’idées estimé étre dans le top

m et qui sont correctement classées (« classifipgSependant, malgré la simplicité
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d’interprétation de cette mesure, elle est disaétee permet donc pas de tenir compte de
la qualité intrinseque des idées retenues.

2. La moyenne des vraies probabilités (« averageptroigabilité », celles-ci sont connues

grace a des simulations) des idées estimées cotamte@psm : 1/m Z P -
[

Maximiser la performance de chacune de ces deuxiqués en demandant de facon
adaptative &N consommateurs d’évalukridées chacun, est un programme dynamique ayant
la métrigue comme fonction objective, le hombrevdléations positives et négatives pour

chaque ide€{(ng)iy. 1y (N )iy} COMMe état, les idees a évaluer par le consommateur

suivant comme variables de décisions, la transitmtre états étant donnée par nos
estimationgp, ) ,.,, - Malheureusement, la taille de I'espace d'étatedsjue I'identification

de la stratégie optimale est impossible, en tow dans I'état actuel des capacités
d’ordinateurs actuels et en utilisant des techrsgie programmation dynamique habituelles
(Bertsekas 1995). Nous avons donc utilisé des appations. Dans un premier temps, nous
utilisons les approximations « myopigues » des faognes dynamiques correspondant a
chacune des deux métriques de performance. Nousidévons également d’autres

heuristiques. Trois sont issues des travaux del®radnd Wainer (1998) que nous avons
évoqué plus tét en introduction des fondementsritp@es de cette recherche. Le tableau 3
résume les algorithmes que nous avons testés gtarém

Nom de l'algorithme Principales caractéristiques
Myopic hit rate Maximise de fagcon myopique le “fate” (le nombre
des topm idées estimées étant véritablement dans le top
m)
Myopic average Maximise de fagcon myopique la meyda la vraie
probabilité des top m idées estimées
Closest to threshold Sélectionne les idées dgmtdbabilité estimée est la
plus proche du seuil entre les groupes idées ‘tbp”
“bottom”
Misclassification Sélectionne les idées qui ont eu le plus de chdiéte
minimization mal classées (classifiées) en “top” ou en “bottom”
Misclassification Similaire a I'algorithme de minimization de
minimization with random misclassification mais en ajoutant des perturbation
perturbations aléatoires aux scores assignés a chacune des idées
Maximize right tail Sélectionne les idées qui aplus de chance d’avoir

une probabilité plus forte qu’un seuil prédéfini
Random Sélectionne les idées de facon aléatoire

Tableau 3. Résumé des algorithmes testés et comparé
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Tout a la fois les simulations réalisées et I'eigr@e terrain confirment la supériorité des
algorithmes de « minimisation de misclassificatborPar ailleurs, et comme anticipé,
'ajout de perturbations aléatoires permet d’augerera qualité de prédiction de
l'algorithme. Les Figures 2 (résultats des simaolad) et 3 (convergence entre les résultats
du terrain et les simulations) illustrent ces rssl
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Figure 2 - Simulations : I'algorithme de “misclasdiication minimization with random

perturbations” performe le mieux
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Figure 3 - Convergence entre les distributions desimulations et celles du terrain

Par ailleurs, les résultats du terrain de recheoctmdirment egalement la bonne validité
convergente de [lalgorithme de “misclassificationinimization with random
perturbations” (« minimisation de misclassificatiamec perturbations aléatoires »). I
devient donc possible d'impliquer les consommatelarss la phase de « screening » des
idées de nouveaux produits et d'ainsi sélectionragridement les idées les plus
pertinentes. C’est typiquement le cas le cas adjour lors de la mise en place de sites
internet communautaires participatifs qui suscitahombreux débats et idées de la part
des consommateurs. Nous avions cité I'exemple tuBellldeaStorm.com aux Etats-
Unis, en France, nombreuses sont les initiatig#®ns les exemples récents de la RATP

avec son sitewww.lafbriqueratp.fr ou encore la SNCF et son site participatif

www.debats.sncf.com

La mise au point de cet algorithme de sélectiomptadid s’avére également utile pour la
méthode de génération d’idées brandDelphi, puisglle-ci comporte tout a la fois une
phase de génération et de sélection d'idées. Conuue I'évoquions dans les pistes de
recherches relatives a brandDelphi, nous avons ams place [lalgorithme de

« minimisation de missclassification avec pertudreg aléatoires » dans le cadre de la
méthode brandDelphi. Les résultats sont satisfEsaincontribuent a assoir plus encore

les performances de la méthGte

13 Un dépét de brevet est en cours aux Etats Unidgatithme étant « patent pending » mais d’orefégt
utilisé au quotidien par les équipes de crmmetansde cadre de la mise en ceuvre d’études brankiGelp
travers le monde.
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2.1.2.3 Les voies de recherches futures

Dans cette recherche, nous proposons une méthaatiguar pour impliquer les

consommateurs dans la phase de sélection des d#ee®uveaux produits. Comme
évoqué, méme si la démarche « adaptative » migéaea est novatrice dans la littérature
marketing sur le développement de nouveaux pradigits résultats de cette premiere

expérience doivent étre confortés.

En premier liey d’autres terrains expériences de terrain soneéssaires pour confirmer

les résultats des comparaisons d’algorithmes.

Deuxiememenil est possible de prendre en compte l'interdélpane entre idées par un
modéle hiérarchiqgue dans lequel le priop ~Betang,n:, 9Jerait remplacé

parp. ~ Betaexp@s.z),exp@:.z)), ou z's seraient les idées covariantes. Les
covariantes z's pourraient par exemple étre des variables t@kienmy) capturant la
catégorie de l'idée ou, pourraient capturer legméinants de succes identifiés dans des
études précédentes (voir par exemple Goldenbehlgmae and Mazursky 2001).

Troisiemementil est possible de considérer I'évaluation deSeglsur des dimensions

multiples, potentiellement corrélées (par exemple 1originalité et la faisabilité) en

utilisant une distribution de Sarmonov (Danaher dadlie 2005).

Quatriemementdes algorithmes plus efficaces pourraient étveld@pés en utilisant des

outils comme les « Support Vector Machines » ouaghime learning » (Cui and Curry
2005, Evgeniou et al., 2005).

Cinquiemementles métriques de performance ainsi que les algoes pourraient étre

généralisés pour donner des poids aux erreursfigeedits types (erreurs de type | ou de
types Il) ou aux erreurs des idées ayant les pilitgsbestimées les plus fortes.

Finalement il serait trés intéressant de comparer les idéetionnées par un trés grand
nombre de consommateurs a celles préférées pagtitrgupe d’experts. Nous faisons

alors I'hnypothese que la différence entre les dapproches peut étre expliquée dans le
contexte de « sticky information » ou « informatiatiaptée » proposée par Von Hippel
(Von Hippel 1994, 1998; Randall, Terwiesch, et tHri2006), selon lequel les experts

sont plus sensibles aux propositions de type “smluinformation” alors que les

consommateurs sont eux plus sensibles et favorabbegropositions orientées sur les
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besoins (« need information ») (toute idée qui psapune solution a un besoin peut étre

comprise comme étant issue des deux types d'inttwmaroposés par Von Hippel).

Cette derniere piste fait d’ailleurs I'objet d’umecherche en cours que nous espérons

soumettre a la revuournal of Product Innovation Management

Les paragraphes suivants permettent de faire k& par les publications réalisées sur ce

théme de recherche.

2.1.2.4 Les publications realisées

Le tableau 4 fait état des publications réaliséesésume les principaux apports et

contributions.

Titre de la publication

Nos contributions

Adaptive Idea Screening with consum
(avec O.Toubia)Marketing Sciencevol. 26,
No. 3, May—June 2007, pp. 1-19.

Test et mise au point d'un algorithme
« adaptatif » de sélection d'idées (e
nouveaux produits par les consommateurs.
L’algorithme s’avere fiable et plus efficient
prpue  d’autres  approches et algorithmes
existants, et permet de rapidement |de
« screener » les meilleures idées parmi une
liste importante. L’algorithme fait preuve
d'une bonne validité convergente. Il est
ensuite étendu a la méthode brandDeIrhi

pour améliroer sa validité et fiabilité.

Involving Consumers in the screening stagemisclassification

of the idea generation process, (avec
Toubia) Marketing Science Conferen
(INFORMS) New Product Developme
Track (J. Hauser)Juin 2005, Atlanta.

Les Premiers résultats de lalgorithme de
minimization »  sont
éncourageants et apprécies par |la

ceommunauté scientifique (suite a la premiere
ntollecte de données réalisées en 2005). Gette
présentation a donné lieu a d’autres collegtes
qui ont comparé la performance de
l'algorithme a d’autres alternatives qui ont
permis de contribuer a la publication de
I'article dans Marketing Scienceen Juin
2007.

Tableau 4. Publications réalisées sur le theme da $élection d’'idées de nouveaux

produits
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2.1.3 Contribution a l'identification et I'implication de s consommateurs créatifs et
des leaders d’opinion dans le développement de naaux produits

Pour faire écho a l'une des piste de recherchegu&es dans la mise au point de la
méthode de génération d’idées brandDelphi, nous sommes naturellement intéressés a
l'identification et a l'implication de consommatsuplus a méme de maximiser les
chances d’émergence de «bonnes » idées ou d'atEdgpe « signal faible » dans le

processus de développement de nouveaux produits.

2.1.3.1 Les fondements théoriques

Dés les années 70, Von Hippel suggérait que ldisatéurs peuvent étre sources d'idées
nouvelles comme rlillustrent des exemples récentsmme le systeme d’exploitation LINUX
et le VIT par exemple. Von Hippel (1978) a nommg @é®nsommateurs a l'origine de
nouveaux concepts lésad uses. Il les définit comme des utilisateurs expert&\éant-garde
d'un domaine, ayant intérét a ce qu’il évolue p@mondre a leurs attentes et imaginant des
solutions pour améliorer les produits existantsep&hdant, peu de recherches se sont
intéressées au role que peut jouer le consommadis la phase de génération d'idées
nouvelles. Pourtant il semble plausible que I'iroglion de ce type d'utilisateurs, comme I'a
montré Von Hippel (1982, 1988, 1999) dans de nombrexemples issus du monde
industriel (notamment dans le cas de la sociétépaMexemple), peut s’avérer révélateur de
pistes de nouveaux produits. D’autres chercheets, \ernette (1997), dans le cadre du
développement et de la validation de sa méthod@hbdleader, ont déja démontré la
pertinence de I'implication de consommateurs ciblés leaders d’opinion, dans la mise a
jour des criteres de choix d'un produit. Il sembdenc clair qu’au-dela des méthodes de
génération et de sélection d’idées de nouveaux ugsoclles-mémes, l'implication de
consommateurs au profil plus ou moins « leadergut @tre bénéfique au processus de
développement de nouveaux produits. A ce titrecanpte tenu de notre objectif de
recherche de nouvelles idées, il nous semble cepérdpriori plus pertinent, compte tenu de
la nature plus créative et experte des «lead wseddmpliquer ces derniers dans une
démarche de recherche de nouvelles idées plutdtdesideaders d'opinion. Les travaux de
Rogers (1983) sur la diffusion de I'innovation séemb d’ailleurs aller dans ce sens, puisque

Rogers attribue aux leaders d’opinion plutét ure rdé « diffuseur », capable d’accélérer le
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succes du lancement du produit, qu’un réle de psécus a l'origine de nouvelles idées de

produits.

2.1.3.2 Nos contributions

Nos contributions se situent dans la lignée degtra de Von Hippel sur lelead users
Cependant nous avons pris le parti de renomméeadelsuseren «consommateurs créatifs »
En effet, qu’elle soit anglo-saxonne ou traduigetdrminologie de Von Hippel porte parfois,
selon nous, a confusion. La notionldad évoque I'idée déeadership que ce soit en termes
de position concurrentielle (« étre leader sur waramé ») ou de statut social (« étre leader
dans un groupe »). Par conséquent, la traductiderdue anglais n’ancre pas le concept dans
le champ de la créativité. Par ailleurs le teuserest trompeur car il peut conduire a croire
gue lelead userest un adopteur précoce des innovations. Or, icguglifie lelead userest sa
capacité a générer des idées nouvelles et nonopasomportement d’achat. Il est important
de distinguer lelead user de l'innovateur tel qu'il est présenté dans |eéoties de la
diffusion de I'innovation (Rogers, 1983), de I'imteur tel qu’on peut le rencontrer dans les
services Recherche et Développement des entreffReéerts & Fusfeld, 1981) et du leader
d’opinion, qui par sa capacité a communiquer etflaeéncer, joue un réle important dans la

diffusion de I'innovation (Rogers, 1983).

Notre contribution a une double volonté puisquesneoaulons tout d’aborchieux préciser les
caractéristiques qui définissent le consommate@atif puis proposeune échelle de mesure
permettant de le repérerCe dernier point nous semple spécialement oppgisque que la
majorité des travaux de Von Hippel se sont inscdens le monde industriel, ou
I'identification des lead users se fait généraleinmem 'observation ou la désignation par les
pairs. Notre objectif est donc de mettre a joninstrument de mesure capable de repérer les

lead users pour les produits de grande de consoomati grand public.

Mieux préciser les caractéristigues du « consomarateatif »

Nous intéressant a la phase amont du processusodation, la littérature sur la créativité et

plus précisément des travaux en psychologie eb&bplegie portant sur la créativité ordinaire
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(Alter, 2000 ; Richards, 1999) constituent le cadoaeceptuel pertinent pour déterminer les

caractéristiques du consommateur créatif.

Quatre facettes de la personnalité créative ontnét®s en évidence (Amabile, 1982) :
'expertise, le style cognitif créatif, les traitke personnalité du créatif et la motivation

Chacune de ces facettes mérite un court dévelopgeme

Selon Simon (1979), un niveau de connaissanceg ékavs un domaine ou dans un domaine
frontalier de ce dernier est un élément cruciallad@ensée créative. En effet, Findlay et
Lumsden (1988) démontrent qu’une structure de desaaces complete et élaborée crée un
environnement fertile pour s’engager dans un psacesie création. Ainsi, du fait de son
réseau sémantique plus complet et plus complexXasa(& Hutchinson, 1987), un expert est
plus @ méme de réaliser des associations entreotegpts n'ayant a priori pas de lien entre

eux.

A l'origine d’idées nouvelles, les consommateursatifs ont un niveau d’expertise dans le
domaine concerné supérieur a la moyenne (Voss,1B8p-Becheur A. (1998)). Ce sont des
experts généralistes sans étre pour autant desalsgiés pointus. L'expert généraliste
possede une culture large du domaine, il est capdbl faire référence a I'histoire, a
'environnement socioculturel et économique pourictnr et développer sa réflexion sur le
domaine. L'expert spécialiste a un cadre de ré&lexrop restreint pour avoir une vision
globale du produit dans son environnement.

Si la connaissance du domaine est un pré-requisssaite a la créativité — plus il y a
d’'informations disponibles, plus il y a de probébilpour qu’il y ait des combinaisons
originales, elle n’est pas suffisante (Mc Kinno883). Il faut que l'individu ait en plus la
capacité de traiter des informations a priori n@ed ou des informations nouvelles ou
ambigués ne se rattachant pas a des catégoriegivegjrexistantes. En d’autres termes,
lindividu doit présenter un style cognitif créatife style cognitif faisant référence a
'acquisition et au traitement de I'information (Bbon & al., 1988 ; Martinsen et Kauffmann,
1999). Les travaux sur le style cognitif créatiht@ombreux, complexes a synthétiser car
divergents dans leurs résultats (Brown, 1989). drta;n consensus s’établit néanmoins
autour des caractéristiques définissant le stytmitib créatif : originalité, forte imagination,
pensée métaphorique, capacité verbale, indépendinegement, attrait pour la nouveauté
et capacité a traiter la nouveauté (Csikszentmil®algetzels, 1970 ; Kirton, 1976 ; Walberg,
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1984 ; Gardner, 1985 ; Henessey & Amabile, 1984c;, Kinnon, 1983). Familiers de la
nouveauté dans le domaine, les consommateurs fsréataginent des solutions pour
améliorer le produit ou réalisent eux-mémes desifimations sur leur produit.

Par ailleurs, les travaux portant sur les traitspeesonnalité des créatifs sont également
nombreux, parfois divergents, et toute génératisatioit étre prudente (Tardif et Sternberg,
1984). Cing traits de personnalité sont cependéatirrents : la remise en question des
normes, la prise de risque intellectuel, la penshee, la concentration sur I'acte de création

et I'attrait pour I'investigation.

La créativité se manifeste par I'expression d’idéagant un caractere précurseur. Aussi, le
consommateur créatif est-il un avant-gardfste’est-a-dire un individu & la pointe d'un
domaine (Petit Larousse, 2008). On retrouve ici dee caractéristiques spécifiques du lead
user.

Enfin, la capacité d’'un individu a créer dépendsdemotivation (Findlay et Lumsden, 1988).
Cette derniere peut étre d’origine interne ou @deRelativement a la motivation interne, la
motivation externe a moins d'impact sur I'engagenmdams un processus créatif (Amabile,
1982). Dans ces travaux, Von Hippel (1978) souligne la motivation interne provient de
deux éléments : I'insatisfaction et I'implicatiomrdble. Ainsi, un individu est d’autant plus
motivé a créer qu'il est insatisfait de I'offre stante. Celle-ci ne répondant plus a ses
attentes, il recherche lui-méme une solution emjaakion avec ses besoins. Par ailleurs, plus
l'individu est impliqué durablement dans un domagelus il sera motivé a s’engager dans
une tache créative. D’apres Bloch (1981), I'imgiica durable reflete le montant d’intérét, de
stimulation et d’attachement affectif suscité gadbmaine chez un individu. Tout comme les
lead users, les consommateurs créatifs auront needa étre des individus fortement
impliqués dans un domaine en raison de la placdlgmiée que ce dernier occupe dans leur

activité professionnelle ou dans leurs centregélé.

Sur la base de cette réflexion théorique, nous gsmps la définition suivante du
consommateur créatif :

« Le consommateur créatést un avant-gardiste, a la pointe dans un domasatequi

développent des attentes avant la majorité des atommteurs. Expert, il a une large
connaissance du domaine et une forte familiaritétemmes d’utilisation du produit. I
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présente un style cognitif créagif les traits de personnalité du créatif. Enfinpi€sente une

forte motivation interne pour créer dans le domaine

Il est important de préciser, qu'aucun individu st’eréatif dans I'absolu. Le concept de
consommateur créatif s’apprécie relativement & eamaine donné. L'étude empirique mise
en place a donc pour objet de valider la strudtoéerique du profil de consommateur créatif

dans un domaine ou par catégorie de produit.

Contribution a l'identification et la mesure du cgmmmateur créatif

La démarche de construction de I'échelle de medurprofil du consommateur créatif suit
les étapes préconisées par Churchill (1979). Enpament de la revue de littérature, une
étude qualitative a été réalisée aupres de dix oromsateurs créatifs pour générer un
échantillon d’énoncés. Une premiere liste d’énonpéisreprend bien les trois facettes du
consommateurs créatif, a savoir, I'avant-gardishexpertise, et la motivation, soumise a
guatre experts en comportement du consommateue &lgur évaluation, un certain nombre
d’items a été retenu pour mesurer chacune des diorendu profil de consommateur créatif.
Le format de I'’échelle de mesure ainsi formée adoumatLikert classique en 5 points. Dans
un objectif d’épuration d’échelle, le critére deobhdu terrain d’investigation a été fonction
de deux critéres : le degré d’'accessibilité deolautation et la probabilité de manifestation du
caractére creatif au sein de cette population.dais@guence, des étudiants ont été interrogés
sur le domaine d’Internet, devenu pour eux un alitisages quotidien. Une adaptation des
items au domaine particulier d’Internet est nédessaPar ailleurs, le concept étant
multidimensionnel, une échelle de mesure de chadanees facettes a été élaborée. Une
deuxieme collecte réalisée sur Internet nous a ipedassoir la validité externe de notre

démarche. L’ensemble des résultats de nos anaggesuvent en annexe de ce document.

Nous retiendrons ici que les échelles d'avantigard et d’expertise généraliste sont
validées. En revanche, certains libellés des itetasl’échelle de motivation interne

nécessitent d'étre modifies pour améliorer les itgsmlpsychométriques de I'échelle. La

validité discriminante entre le concept de consotenrecréatif et leader d’opinion est quant a
elle bien vérifiée. Une prochaine étape de la netleeconsiste a établir la validité prédictive
du concept de consommateur créatif. Nous aurogsd%ion de revenir sur ce point dans les
voies de recherche future. Il est cependant impbda garder en mémoire que nous utilisons

d’ores et déja ces échelles de mesure dans naitieligm de praticien, pour I'identification de
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consommateurs créatifs a impliquer dans un prosedsgénération et d’optimisation d’idées
de nouveaux produits. Les résultats sont intéréssetnconfirment la meilleur capacité des
individus impliqués a faire avancer le développenattta mise au point de nouvelles idées.
Dans les paragraphes suivants nous évoqueronsugselfgstes de recherche capable de

prolonger nos premiers travaux dans le domaine.

2.1.3.3 Les voies de recherches futures

Elles sont bien sir nombreuses mais nous nouseloms ici a énumérer celles qui nous
semble les plus immédiates et également les plasabpnnelles, et directement issues de ce

premier travail de recherche.

Voies de recherche liées a I'amélioration des daalpsychomeétriques de I'échelle de mesure

du consommateur créatif

Comme indiqué, les échelles d’avant-gardisme etpddise sont validées mais les items de
'échelle de motivation interne nécessitent d’étredifiées pour améliorer la qualité
psychométrique de I'échelle. D’autres collecte®seutiles pour remédier a ce point. Nous
avons d'ailleurs déja participé a cette démarchesda cadre d’'un soutien logistique et
méthodologique auprés de deux collegues chercliBajsBécheur, Gollety, 2007). Ceux-Ci
ont permis de valider I'échelle de consommateuatdrdans un contexte a la fois francais et
americain, avec une forte validité externe misplane par une collecte sur Internet auprés de
nombreux consommateurs frangais et américains. [@acexdre de la société crmmetrix, cette
échelle associée a celle de leadership d’opinicrr(dtte et Florés, 2004) pour identifier et
impliquer des consommateurs tout a la fois créeaiféeaders d’opinion est régulierement
utilisée pour la mise en place de communautésgee Iprivées d’échanges et d’'innovation
organisées pour des marques grand public. Cettardémva dans le sens de certaines des
recommandations mises en avant dans un articletrélee Filler, Jawecki, et Muhlbacher
(2007).

Par ailleurs, au regard des résultats statistigeesotre premier terrain de recherche sur le
consommateur créatif, il apparait que le profilcdeasommateur créatif est une combinaison
non linéaire des facettes qui le constituent. Dames optique de sélection du consommateur
créatif, la nécessité de définir pour chaque faceéts seuils minimaux a partir desquels on
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peut qualifier les individus de «consommateur tiréas’'impose. Par ailleurs on peut
supposer que le profil de consommateur créatiéstircera selon le score obtenu sur chacune
des facettes du concept. Par exemple, si un conateum créatif présente un score
particulierement élevé sur la facette « avant-gandi», on peut imaginer qu’il possédera plus
de capacités créatives que le consommateur ckéatdyen ». De méme, un consommateur
créatif trés insatisfait peut formuler des récldora utiles pour anticiper les attentes de la
majorité et améliorer ainsi l'offre de I'entreprisinsi, la variation du profil de
consommateur créatif selon le niveau obtenu sucwie des facettes pourrait étre un
indicateur des différents types de comportementscaasommateur créatif (expression
d’attentes nouvelles, proposition d’idées nouvelleSalisation de produits nouveaux,
entrepreneurship...). Une typologie des consommatendatifs pourrait alors étre réalisée.
Celle-ci permettrait aux entreprises de sélectiorswe la base de scores prédéfinis des
individus (clients, fournisseurs, employés...) sutibégs de proposer des idées nouvelles,
d’'anticiper des nouvelles tendances de marchéadeiper a un projet innovant, d’évaluer
des concepts de nouveaux produits... En définitiee, développement d’un moyen de
sélection des consommateurs créatifs offre auxepnses un outil de gestion pour les

problématiques liées a l'innovation.

Voies de recherche liées a la validation de vaidirédictive de I'échelle de mesure du

consommateur créatif

Cette voie de recherche est certainement la pestecherche la plus utile mais également la
plus difficile a mettre en ceuvre. Elle nécessiienplication d’annonceurs capables de
s’engager dans la durée, dans un processus deodpeaient commun impliquant tout a la
fois les équipes R&D, marketing, et bien sar debvidus dits « créatifs » au sens de notre
définition. L’objectif est bien sdr d’identifier $€ consommateurs créatifs en amont du
développement, les impliquer et disposer au final ptoduits véritablement nouveaux
développés et lancés grace aux idées et aux recodati@ns des consommateurs créatifs.
Nous sommes dans ce cas en plein dans la co-ecr§&mva, (2008) ; Fuller, Jawecki, et
Muhlbacher (2007)), le plus souvent représentée ljgxemple de Lego qui grace a
limplication de consommateurs a pu développeraatér une nouvelle gamme a succes, la
gamme «mind storm ». La validation de I'échelleuppait d'ailleurs s’envisager «a

posteriori » en envisageant une collecte auprgsedmnnes ayant effectivement participé au
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développement d’'un produit telle la gamme « mirmst» de Lego. Sans disposer nous-
mémes de tels exemples aujourd’hui, comme nousiavdéja évoqué, le recrutement de
consommateurs créatifs dans le cadre de la miggaee de communautés en ligne apporte
des résultats encourageants dans les phases dewms@Ent ou d’ajustement de nouvelles
idées ou de concepts de nouveaux produits. Cefpérience se rapproche plus d'une
démarche de « co-détermination », comme la qudifimard Cova (2008), que d’'une pure

démarche de co-création, mais elle suggéere la btamee de I'échelle de consommateur
créatif dans sa capacité a détecter des consonmmgikis doués et utiles que la moyenne
dans [I'exercice d'optimisation de concepts de nauxe produits. Nous espérons

prochainement disposer d’exemples non confidendigt®me de pleinement assoir la validité
prédictive de I'échelle.

Les paragraphes suivant nous permettent de fapeite sur les publications réalisées sur ce
theme de recherche.
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2.1.3.4 Les publications realisées

Le tableau 5 fait état des publications

réaliséegésume les principaux apports et

contributions. D’autres travaux sont en cours ett\aans le sens d’une contribution visant a

tenter d’assoir la validité prédictive de I'échealle consommateur créatif.

Titre de la publication

Nos contributions

Identifying Creative Consumers, (avec
Béji-Bécheur, et M. Gollety),Actes du
congres de 'TEMACMurcia, Mai 2004.

Bur
les
NS
».
ent
ise
lés
ne
rer
La
e
pst
che
du
DUS
ur
on
de

Clarification du concept de « consommate
créatif » en précisant les caractéristiqu
permettant de mettre a jour les dimensig
d’'une échelle du « consommateur créati
A.es résultats sont encourageants et valid
les échelles d’avant-gardisme et d’expert]
généraliste. En revanche, certains libel
des items de I'échelle de motivation inter
nécessitent d’étre modifiés pour amélio
les qualités psychométriques de I'échelle.
validité discriminante entre le concept
consommateur créatif et leader d’opinion
vérifiée. Une prochaine étape de la recher
consistera a établir la validité prédictive
concept de consommateur créatif. Dans t
les cas, lidentification du consommate
créatif lead user est spécifique a s
domaine d’expertise et donc a la catégori€
produits.

Communiquer avec les leaders d’opin
en marketing : comment et dans qu
médias ? (avec E. Vernette), Decisic
Marketing, 2004, 35, Juillet-Septemb
p.23-37

q

3

Dans la continuité de nos travaux
'innovation et en particulier dans le ro
particulier de consommateurs spécifiqy
utiles pour les uns dans la génération
idées, pour les autres dans la diffusion
@voduits en résultant, nous cherchons
digentifier  les  meilleurs  moyens e
yg§e@mmunication et d'identification d
rér—;aders d’opinion. Nos résultats issus |de
deux terrains de recherche importants npus
permettent d’identifier les médias les plus
susceptibles d’attirer les leaders d’opinion|de
27 catégories de produits. Clairement
I'Internet, et en particulier les sites de
marques constituent une source
d’'information trés recherchée par cgs
individus.

ur
e
es
des
les
a

Tableau 5. Publications réalisées sur le theme dalkentification et de I'implication des

consommateurs créatifs et leaders d’opinion au dél@mpement de nouveaux produits
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Apres avoir passeé en revue les principales coriaibs de notre premier champ de recherche,
le processus de développement de nouveaux produitst, maintenant possible de faire de
méme pour le second champ de nos recherches, & Eavoarketing interactif. Avant de
décrire de facon détaillée chacune des contribsitiattachées a ce champ de recherche, dans

les prochains paragraphes, nous rappelons danseomiep temps I'objet d’ensemble de notre
démarche de recherche sur le marketing interactif.
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2.2 Le Marketing Interactif

Ces dernieres années ont été marquées par un pigerlent important de I'Internet. Parfois
gualifié de « média cannibale » (Denjean, 2006&kgriret poursuit son développement sans
ralentissement notable et provoque un grand noufibrrrogations, de remises en question,
voir d’émergence de nouveaux modeles ou de nouveaadigmes touchant les stratégies et
les actions marketing des entreprises. Le markétirggactif n’est pour autant pas né du jour
au lendemain, il correspond plutét a une évolupaogressive du concept de marketing lui-
méme, de plus en plus « orienté client », et pougarfait, étre plus en pluscentré client »
notamment grace aux Nouvelles Technologies deofiation (NTIC), et a Internet en
particulier. Au traditionnel marketing de masse;cadle tout a tour un marketing de plus en
plus centré client: segmentation, marketingne to one »et enfin marketing interactif
(Labrecque et Lesceux, 2001). Allant méme au-delac@ne to one »Pgppers et Roggers,
2000), ce dernier vise a mettre en place une véritatigioa d’échange entre I'entreprise, et
la marque et ses clients. Il s’agit de servir lentlavant méme de vouloir lui vendre quelque
chose. Le marketing interactif a donc avant touirpubjet d’'informer le consommateur, de
I'écouter, de mieux cerner ses attentes et de ffur @n produit ou un service né de cet
échange, voir de remettre a disposition 'offregmeé en temps réel. Les NTIC sont bien s(r
au cceur de cet apprentissage et de cet echangsert & développer une relation durable
avec lui (Kotler P.et Dubois B., 2004, p.60). @ar$ auteurs vont méme jusqu’a parler du
« cycle du marketing interactif », le client soulat choisir le moment, le comment de son
entrée en contact avec I'entreprise et de la cglatu de la non relation qu’il aura avec celle-
ci. Charge a la marque de s’organiser au mieux pépondre a ce nouvel impératif

(Janssens-Umflat et Ejzyn, 2007).

L’introduction d’Internet dans l'univers commerciakent clairement modifier les régles du

jeu. Parmi les différentes modifications, on peattmment citer :

le transfert du pouvoir de I'entreprise vers lesmmmateur ;
- lavitesse des réactions et des transactions ;

- la disparition des frontieres ;

- latransparence du marché ;

- le sur-mesure de masse ou «masse customisatiéhinell( 1992 ; Wind et
Rangaswamy A. (2000), Merle, Chandon, Roux (2008)).
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Comme les auteurs du Cluetrain Manifesto (Lo&kd, 1999) le mettaient en avant dés 1999,
Internet redonne véritablement un sens aux marates,derniers plus que «jamais des
conversations ». Le consommateur reprend le pouesir plus que jamais informé, et sa
premiere source d’information n’est autre que saissp Pour exemple, une récente étude
francaise d’'Octobre 2008 (voir Figure 4) met erardvque les premieres sources
d’'information que consultent les internautes sent kentourage, les revues de produits faites
par les consommateurs eux-mémes (« product revigws les forums, les sites de
comparaison d’achat, les blogs, communautés, &s.dérniers arrivent treés loin devant les
médias généralement maitrisés par la marque commallicité TV, ou la publicité presse
par exemple. Le seul média directement sous le@ente la marque et tirant véritablement
son épingle du jeu est le site Internet de marque.

] Les sources d’information
researcHEN | utilisées par les internautes

Les gens que vous ¢
o

onnaissez |
Tests consommateurs - Que Choisir /N /2.2
mp. s ie

1s sur Internet
lirectement

ne 1
Internautes dans leurs blogs
Directement auprés marques - nUmaro vert

Bl adetem

Base = 507

Figure 4. Les Sources d’Information utilisées pards Internautes, Octobre 2008

Le site Internet de marque doit donc, selon nouse é€entral dans la stratégie de
développement de la marque. Nous avons acquis cetiéction dés 1998, lors de notre
premiere expérience du marketing Internet aux Efais. Elle nous a alors naturellement
conduit a orienter notre programme de rechercheuawte la meilleure compréhension du
réle et de I'impact du site Internet de marque danlation a la marque, et de fagon plus
générale du rble d’Internet sur les comportemeritsles relations entre marques et
consommateurs. Ces préoccupations sont donc pleirteen phase avec celles généralement
reconnues au marketing interactif.

De facon plus spécifique, nous avons dans notredéasloppé deux thémes de recherche

visant 4 :
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- mieux valoriser et évaluer limpact du site Interné de marque sur la
performance marketing. Ce théme de recherche regroupe I'essentiel deéraosux

sur le marketing interactif.

- mieux comprendre le rdle et l'impact des comporten@s online sur la
dynamique des marchés Nous nous intéressons plus particuliérement ici a
l'influence du « buzz » ou du bouche a oreille oalet a I'effet de la visite de sites
Internet (non sites de marque) sur les ventes. s Des deux cas, notre terrain de
recherche concerne I'industrie du cinéma.

Dans les paragraphes suivants, nous développonarcida ces deux themes de recherche
en rappelant leurs fondements théoriques, nos ibatibns spécifiques, les voies de

recherche futures possibles et les publicationsatgchant.

2.2.1Potentiel Relationnel et Impact du Site de Marques la Performance Marketing

Une présence des marques sur le Net semble adjourdcontournable. D’apres une enquéte
en ligne menée en 2004 parJeurnal du Netaupres de 536 internautes francais, 70 % des
répondants estiment qu'une marque sans site Ihtegedésintéresse de ses clients » (source
: www.journaldunet.com Dans une enquéte menée en mai 2003 aupreés 2ig itérnautes
ameéricains, le site de marque se place tres lomardde courrier électronique ou les formes
de communication plus intrusives pour « apprentigcleanger » avec ses marques favorites :
55% des internautes déclarent préférer le site atgume, contre 22% le courrier électronique,
9% la publicité TV, 6% la publicité en ligne, 5%deurrier adressé et 4% la publicité presse

ou magazine (sourcenttp://fr.crmmetrix.com/index.php//qui_sommes_nausie papers.

Si le site de marque pouvait initialement étre @@re comme un canal marketing généraliste
avec des objectifs de notoriété et de vente, ohgqgaurd’hui 'appréhender comme un outil
permettant de créer et de maintenir des relatiorted avec les meilleurs clients, a l'instar
d’Henkel qui présente sa stratégie de site de ¢anfasuivante : « Nous avons choisi de
communiquer de fagon plus subtile et plus intefligeque par une promotion agressive autour
de nos produits. C’est pourquoi nous avons créstarde conseils et d’astuces pratiques, afin
d’établir une relation de proximité avec le cliénial ». La demande de contenus informatifs

est tres forte de la part des clients ou futuents.
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L’enquéte menée par l@ournal du Netmontre que la recherche d’information constitue la
premiére motivation pour fréquenter les sites dergmea (78%), devant les conseils

d’utilisation et d’entretien (51%), la demande damtact avec le SAV (28%) ou encore, la
participation a des jeux-concours (24%). Sachaetlgs consommateurs s’'informent de plus
en plus en ligne — c’est le cas, par exemple, dansomobile ou prés de 70% des futurs

acheteurs américains visitent les sites des canstns avant d’acheter (Klein et Ford, 2003)
Le site doit donc devenir une source d’informatmé@dible et reconnue au niveau de sa
catégorie. L'exemple du site Kraftfoods.com ested égard, emblématique. En quelques
annees, le site est passé d'un simple site a wocatformationnelle a un véritable site a

vocation relationnelle devenant la référence eriéreatle conseils cuisine, santé et bien-étre,
ne cessant de personnaliser les messages diffusés wisiteurs enregistrés durant leurs
visites et dans leur boite aux lettres électrorsq(la frequence d’envoi des recettes étant
désormais hebdomadaire). C’est donc pour mieuxéepder et valoriser le nécessaire
investissement croissant des marques dans lewgs Biternet que nous nous sommes
impliqués dans un programme de recherche visanieaxmvaloriser ce point de contact

digital. Avant de faire le point sur nos contriloms, nous rappelons brievement les

fondements théoriques de notre recherche.

2.2.1.1 Les fondements théoriques

Le marketing interactif correspond a une évoluoagressive du concept de marketing lui-

méme, passant peu a peu :

de la conquéte a la fidélisation/rétention

- d’une « orientation produit » a une « orientatibarnt »

d’'une gestion agrégée des clients a une gestiegnimdividualisée

d’'un paradigme purement transactionnel a un panaeligglationnel.

46



* De la conquéte a la fidélisation

En tant gu’éléments opérationnels d'une straté@tertive, les politiques de fidélisation
concernent un grand nombre d’entreprises (DawkinRegchehld, 1990). Elles sont axées
traditionellement sur (1) la communication (DodseinAl. 1978, Tellis 1988, Grover et
Srinivasan, 1992, Deighton et Al., Mela et Al. 199®2) la qualité et la satisfaction (Bass
1974, La Barbera et Mazursky 1983, Anderson 19%ithazml et Al. 1996) dans une
approche transationnelle, ou plus récemment survétéables programmes (Sheth et
Parvatiyar 1994, Reichheld 1996, Fournier et Ya®7)3ans le cadre d’une approche plus

relationnelle.

Dans le prolongement de ces programmes, sont @ggpdes actions de rétention des
consommateurs ayant pour but d'éviter le départaliests considérés comme profitables
pour I'entreprise. Cette notion, assez récente poota des approches générales consacrées a
linfluence de la satisfaction (Fornell, 1992,9Ret Zahorik 1993, Anderson 1994), (2) de la
relation au per se (Morgan et Hunt, 1994, Reicl€86), des barrieres au changement,
comme (a) la relation inter-personnelle (Berry efraBuraman 1991), (b) les colts de
changement (Guiltnian 1989), (c) l'attractivité deternatives (Berry et Parasuraman 1991),

sur la durée de la relation commerciale.

C’est généralement dans cet objectif du développene relation plus durable et profitable
gue les sites de marque relationnels se sont dgweso(Agrebi, 2009), ils s’inscrivent donc
pleinement dans cette volonté de fidélisation diests.

» De l'orientation produit a I'orientation client

Le « marketing traditionnel » qui s’intéresse sutta I'avantage concurrentiel « produit »
(Levitt, 1960) ou a son positionnement (Porter, 5)98s’ancre essentiellement sur
I'organisation et la structuration des préférencés)dement de la fidélité au produit ou a la
marque. Quant a lui, le « marketing client » esgficé sur la globalité relationnelle (Berry,
1983). L'orientation client, incluse dans I'orietiten marché, procede ainsi de la culture de
I'entreprise qui génére de facon la plus effectela plus efficiente, les comportements
nécessaires a une création de valeur supérieuveddéhu client (Saxe et Weitz, 1982 ; Kholi
et Jaworski 1990 ; Naver et Slater, 1990) ou d’'neeenble de croyances qui placent les
intéréts du client en premier (Desphande, FarléyWebster, 1993). Dans ce cadre, les
politiques a mobiliser nécessitent une vision higlie du comportement d’achat de chacun
des clients. Cette approche devient possible paatsformation des systéemes d’'information
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qui traitent le client, et non plus le produit, @mité d’analyse. Le site de marque relationnel et
la base de données clients qu’il peut favorisetippe au développement de « I'orientation
client » de l'entreprise. C'est le cas par exemgéms le cadre de produits de grande
consommation, c'est-a-dire généralement dispondniesupermarchés. Le site de marque est
alors pour la marque un moyen privilégié de contdrect avec le client final, le

consommateur, et ce sans l'intermédiaire du disteir.
» De I'approche agrégée a I'approche individuelle

Alors que l'orientation produit considere généradamdes marchés de masse tout au plus
« segmentés », le changement de focalisation diketivag vers le client entraine une
nécessaire et profonde personnalisation des échafgivant ce courant, les travaux de
recherche semblent intégrer de plus en plus soudestdonnées d’ordre individuel. Le
« paradigme de base de donnéegjmi recourt systématiqguement aux bases de domtiéas
comme support de I'activité marketing, permet-iewapproche différente des comportements,
un nouveau mode de réflexion tout en constituantriche terrain d'étude. A cette
métamorphose structurelle et fulgurante des systaftinformation inférant a gestion de la
relation client, on a tendance a associer peutd@trgpeu trop hativement, le marketing
relationnel lui-méme assimilé de facon excessiwendacteur de rétention (Barnes 1997).
Certes, le marketing de base de données contiesithstrat essentiel au marketing qualifié de
« one to one », alors que le marketing relatiorsiatcommodant fort bien de ce nouvel outil,
reste fortement orienté vers un échange inter-iddet et la volonté d’'un engagement de long
terme (Dwyer, Shur et Oh, 1987), comme on peutskober généralement dans le cadre du
marketing industriel ou bancaire, ou plus récemiaants le cadre d’initiatives innovantes au
dans le domaine de produits grande consommatiotragars de sites de marques (Flores,
Volle, 2005).

* Du paradigme transactionnel au paradigme relatidnne

La conjonction des différentes mutations décritedessus porte le germe d’'un changement
de paradigme (Kotler, 1992). D’'un flux intermitted¢ contacts marchands avec le client,
I'entreprise recherche le lien continu et pérenaasdle cadre d’'un marketing relationnel
(Dwyer, Shur et Oh, 1987, Sheth et Parvatiyar 1%8ichheld 1996). Dans ce cadre, non
seulement lintensité de la relation commercialede& d’étre supérieure mais sa durée en
devient un élément fondamental. Toutefois, et conpareun effet de balancier, le produit
(service), objet de toutes attentions dans un g@amteansactionnel, apparait délaissé par les
préceptes de la nouvelle doctrine. Il reste pourfandamental, méme s'’il se retrouve
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« englobé » dans un contexte relationnel manifestdominant ; il constitue le cceur de

I'offre, I'objet privilégié de I'échange, le fondeant méme de toute relation commerciale.

En rappelant les qualités fondamentales du pragtuén cherchant a les transcender par un
ensemble de services et une relation étant au desllgchange, le site de marque peut donc
étre considéré comme I'un des piliers du passageedorientation produit a une orientation

client. Il peut des lors étre utilisé par I'entnsprcomme 'un des supports du passage d’'un

paradigme transactionnel a un paradigme relationnel

2.2.1.2 Nos Contributions

Dans la lignée des travaux sur le marketing ratagd (Kotler, 1992), notre contribution vise
principalement a mieux valoriser la place, le réld'impact du site Internet de marque sur

I'orientation client et la performance marketingl@atreprise.

Sites Internet de margue : un essai de classiboati

Nos premieres recherches sur les sites Internetaglgue ont trés vite mis a jour le manque de
clarté permettant de distinguer parmi les sitemdeques, un site de marque relationnel, d’'un

site corporate par exemple. Nous avons alors thntfresser une premiére typologie des sites
de marques. Le Tableau 6, disponible ci-dessousnito une premiére typologie des sites de

marques qui a donné lieu par la suite a d'aut@gatrx plus spécifigues (Que nous avons

encouragés et suivis) sur le rble et la contributjwarticuliére des sites de marques

relationnels (Agrebi, 2009).
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Type de site

Caractéristiques

Exemples

Site corporate

Présentation de I'entreprise pamsiémble des
parties-prenantes, particulierement les investss
et les futurs collaborateurs. Contenu : valeurs d
I'entreprise, communiqués de presse, rapports
annuels, etc.

Bongrain.com
eu
3]

Site relationnel

Présentation des I'ensemble deduits proposés
par I'entreprise (multi-marques), autour d’un th§
fédérateur (la maison , la santé...). Contenu :
quizz, jeux, informations, guides, acces au
programme de fidélisation, etc.

« Danone Conseils »,

me Tout coller » de
Henkel, « La vie
simplifiée » de Procter
& Gamble

Mini-site

Site relayant une campagne publi-promatielle
de grande envergure, a I'occasion d’'une exteng
de marque majeure, d'un changement d’identité
d’'un anniversaire... Contenu : jeux, visuels et s
publicitaires, etc.

« Réves d’enfant » a
iorfoccasion des 40 ans ¢
, Nutella. Campagne
bots Toutes les beautés »

de Dove

Site tribal

Variante du site relationnel et du mini-site dédig
un segment de clients particuliers voire, & une
tribu. Contenu : communication plus horizontale
entre clients, offres spécifiques

e Tremor.com — site de
recrutement de
consommateurs leader
d’opinion.

Site marchand

Site proposant des produits a lavent

Lancome.fr

Tableau 6. Une typologie des sites de marques (Fg, Volle, 2005, p.40)

e

Nos travaux sur les sites Internet de marque seesmentiellement intéressés a la catégorie

des sites dits « relationnels ». lls rassemblesséntiel de nos contributions sur le sujet.

Le Site Internet de Marque : un moyen pour entreralation avec les meilleurs clients et

prospects de la marque.

Avant de s’intéresser aux effets de la visite de kiternet de marque sur 'image de marque

ou encore l'intention d’achat, il nous semble utikerappeler que, contrairement aux médias

« de masse »», les sites Internet de marque ssenpalats de contact privilégiés pour le

développement d’'un marketing orienté client, puiggyppermettent a la marque de toucher

une cible, clients ou prospects, a forte valeur.
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Les études d’audience sur Internet montrent quiausite de marque ne se glisse parmi les
vingt premiers sites — en nombre de visiteurs wBg{source www.netratings.com- les
premieres places étant occupées par des portailgartdes sites marchands comme
Amazon.com ou Ebay.com. Les sites de marque, y iengs plus connus, n’atteindrons
probablement jamais I'audience des sites de rebbeva des portails. Si le média-planning
pour les médias de masse vise usuellement a anéaxposition maximale, sous contrainte
d’une répétition adéquate, les sites de marquestvEour leur part plutdt une exposition avec
une audience en plus forte affinité avec la marguneeffet, I'analyse de la base de données
de SiteCRM (produit crmmetrix, de mesure en continu’efficacité commerciale et marketing des

sites Internet, pour plus d'informationsww.crmmetrix.com) révéle que si le site de marque

permet, en moyenne, de toucher moins de 0,5% gmpalation totale, ce qui constitue
effectivement une faible couverture, celui-ci perne® revanche de toucher 15% des
meilleurs clients de la marque (pouvant représetéerl0 a 15% du chiffre d’affairgy,
sachant que 70% du trafic au site est constitu€hdt®urs de la marque, dont 60%
d’acheteurs réguliers (Flores, Volle, 2005, FigbyeComparativement aux médias de masse
gui permettent des millions de contacts, dont uaede majorité auprés de non clients, le site
de marque apparait donc plutdt comme un outil pttirer et fidéliser les meilleurs clients et

prospects, et peut dés lors étre I'un des piliars tharketing orienté client.

Visiteurs uniques sur le site :

1 000 000 visiteurs 0,4% du
total

70% des visiteurs sont

acheteurs : 700 000 clients 5.,5% du
total

60% de ces visiteurs sontdes

clients réguliers : 420 000 16% du

total

Figure 5. Le site internet de margue, un moyen pouentrer en relation avec les meilleurs
clients de la marqgue

(cas d’'une marque de produit de grande de consaomahéricaine extrait de la base de données SHECR

' Si I'on considére que 20% des clients réalisent 8096hiffre d'affaires, la possibilité de touch&% des
meilleurs clientwia le site de marque, permet donc de peser sur 1608x=813% du CA.
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Dans cette méme perspective, nos travaux sur dekele d’'opinion (Vernette, Flores, 2004)
confirment également que contrairement aux autréslias, les sites de marques sont
particulierement visités par les leaders d'opin@ince que quelle que soit la catégorie de
produits :« avec des indices d'affinité variant de 200 pas site de voyage a 600 pour les
sites de marque de produits de beauté, les sitesatques constituent des lieux de contacts
privilégiés pour rencontrer les leaderg¥ernette, Florés, 2004, p.36). Ce résultat sevio
systématiqguement vérifié aujourd’hui (voir les @sicet la banque de données SiteCRM de
crmmetrix) quel que soit le site, et quelle qué oicatégorie de produits. A I'heure, ou le
fameux « buzz marketing » devient de plus en pomufaire et le marketing de plus en plus
« communautaire » (Cova, 2008), le site Internetmdeque constitue plus que jamais une
opportunité intéressante lors de la mise en placstiitégies d’influence online (Vernette,
2002).

Le site Internet de marque : un impact significaifr I'intention d’achat et l'attitude a

I'’égard de la marque.

La présence de la marque sur Internet peut infleretes comportements ultérieurs des
visiteurs a I'égard de I'entreprise et de ses pitsdCe résultat a notamment été montré pour
des sites marchands, dans la mesure ou la sabsfatt visiteur vis-a-vis du site a des
incidences sur son degré de fidélit line a I'égard de I'enseigne (Wallace & Al., 2004).

Cependant, ce résultat est-il également valable lpsisites de marque ?

Pour étudier cette question (Flores, Volle, 20@B),échantillon de contrble de visiteurs —
pour lequel la mesure de I'intention d’achat efg@fiée en début de visite — est comparé a un
échantillon test — pour lequel la mesure est affseten « sortie de site » (ces deux
échantillons sont constitués de visiteurs qui seleat sur le site pour la premiere fois). Sur
'ensemble de la base de donn&@ésCRM 'augmentation de l'intention d’achat consécutive
a la visite se situe autour de 5% (Tableau 7).
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Intention d’acheter | Mesure en entrée deMesure en sortie dg
un produit de la site (avant visite) | site (aprés visite)
marque
Trés peu probable 0,6% 0,5%

Peu probable 1,0% 0,9%
Neutre 13,9% 6,2%
Probable 24,9% 17,1%

Tres probable 2 59,6% 75,2%

Note : Test du chi-deux significatif & p < 0,001

Tableau 7 — L'intention d’achat avant/aprées la visie du site

Ceci dit, cette augmentation moyenne masque desfaiisparités. En effet, si 'augmentation
peut atteindre 60% pour certains sites, on peueggat isoler des impacts négatifs, quand
'expérience du site est jugée tres défavorablement

Des analyses complémentaires montrent que l'imesicplus fort pour les marques dont la
notoriété est plus faible. En effet, si 'impactyea de la visite sur l'intention d’achat se situe
autour de 5%, il monte a 5-7% pour les marques snoconnues (versus 2-3% pour les
marques les plus connues).

Au-dela de l'intention d’achat, la visite d'un siést-elle susceptible d’influencer I'attitude
vis-a-vis de la marque ? En effet, si les marquexanent aujourd’hui de fagons trés
diverses — produits, packagings, messages pubksigersonnel en contact... — I'expérience
totale de la marque repose probablement en parnti¢expérience du site. Une mauvaise
expérience peut avoir des incidences négativetasperception de la marque et vice-versa.
Sur ce point, les données de la bBiseCRMmontrent que plus I'expérience en ligne est jugée
positivement par l'internaute (mesurée par la fatioon globale a I'égard du site), plus son
attitude a I'égard de la marque s’améliore (TabEau

Prés de 50% des visiteurs trés satisfaits de bgpéraence sur le site révisent favorablement
leur attitude vis-a-vis de la marque. Ce résulsdt identique pour les visiteurs réguliers.
Notons, cependant, qu’environ la moitié des visgewe changent pas leur attitude a I'égard
de la marque, suite a une simple visite, ce qestaisupposer que l'effet du site de marque

n’'est en aucun cas systématique et homogeéne.
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Changement Tres Insatisfait Neutre Satisfait | Tres satisfait
d’attitude a I'égard insatisfait

de la marque

Trés défavorable 26,3% 2,1% 0,3% 0,1% 0,1%
Défavorable 22,8% 16,8% 1,1% 0,5% 0,1%
Neutre 40,3% 72,8% 77,3% 60,3% 47, 7%
Favorable 4,9% 6,5% 16,8% 28,5% 17,5%

Trés favorable 5,7% 1,8% 4,4% 10,6%| 34,6%

Note : Test du chi-deux significatif & p < 0,001

Tableau 8 — Lien entre la satisfaction vis-a-vis déexpérience de visite et
lattitude a I’égard de la marque (internautes vistant le site de marque pour la £ fois)

En synthése, les premiers résultats de nos redse(€tores, Volle 2005) montrent que si la
visite d’'un site de marque influence significativearh des indicateurs de performance
importants — comme l'intention d’achat ou l'attiidis-a-vis de la marque — un impact
positif n'est pas assuré pour tous les sites. Eat, afos travaux montrent également que la
perception du contenu du site et la qualité deaségation semblent directement influencer
cet impact. C’est pour répondre a cet objectif addélleure compréhension de la relation entre
satisfaction globale de la visite du site, la fidih I'égard du site, l'attitude a I'égard de la
marque et l'intention d’achat que nous avons misplte un modéle reposant sur des
éguations structurelles nous permettant de mieurpeendre la nature des effets entre

variables et leurs relations.

Vers un modeéle intégrateur de I'impact du site imét de marque.

Comme nous l'avons dit, nous nous intéressons édusculierement a la relation entre la
satisfaction globale de la visite du site, la fidé¢h I'égard du site, l'attitude a I'égard de la
marque et l'intention d’achat. Le propos est deppser un modéle « intégrateur » du
fonctionnement du site Internet de marque et deéreneh perspective les relations, et le role
de chacune des variables dans I'impact du sitenetede marque. En se fondant sur une
revue de littérature des recherches existanteslgdal®), et les premiers résultats de nos
recherches empiriques (Flores, Volle 2005), noopgsons de tester une série d’hypothéses
visant a vérifier les relations entre satisfactmnsite, fidélité au site et impact marque. Le
modéle de la recherche est présenté en Figure 6.

54



Tableau 9. Principaux résultats de recherche sur [Bnctionnement du site Internet.

Auteur(s) Variables indépendantes Variables dépendantes
Asite Atty, PI IR
Chen & Wells (1999), Chen, Clifford & Well§ Divertissement, Information, Organisation + n/a n/a n/a
(2002)
Wu (1999) Interactivité + +
Balabanis & Reynolds (2001) Attitude vis-a-vis denlarque +
Supphellen & Nysveen (2001) Attitude vis-a-vis du site +
Fidélité vis-a-vis de la marque + +
Attributs fonctionnels du site +
Yoo et Stout 2001 Interactivité + +
Jee & Lee (2002) Interactivité +
Attitude vis-a-vis du site +
Loiacono et al. (2002) Qualité du site + +
Luna et al. (2002) Interactivité +
Flux T T
Srinivasan, Anderson & Ponnavolu (2002) Personnalisation, Contact Interactivité, Culturepin§, Communauté, Choix +16
Caractére
Confort ns
Wolfinbarger & Gilly (2003) Design du site, fiabilité, épanouissement, Serelent + +1
Sécurité/vie privée ns ns
Macias 2003 Interactivité + + ns
Raney et al. (2003) Attitude vis-a-vis du site +
Attitude vis-a-vis de la marque + +
Divertissement +
Hong & Kim (2004) Satisfaction globale avec le site +
Rosen & Purinton (2004) Echelle de préférence @u si +
Karson & Fisher (2005) Attitude vis-a-vis du site +
Richard & Chandra (2005) Interactivité +
Raisons de visiter le site +
Attitude vis-a-vis du site ns
Caractéristiques de navigation ns ns

Notes

Asite: Attitude vis-a-vis du site

Ab: Attitude vis-a-vis de la marque
Pl: Intention d'achat

IR: Intention de revenir sur le site

+: une relation positive entre variable dépetel@hindépendante

- une relation négative entre variable dépetrelat indépendante

n.s.: aucune différence significative n'a été témudans I'étude

16 e-"fidélité : Attitude favorable du client vis-dswdu détaillant en ligne, qui résulte en achaigtés

7 Intentions de fidélité
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— Satisfaction 1

Intention de Intention de
recommander revisite

— Satisfaction 2

— Satisfaction 3

— Satisfaction 4

Y Satisfaction e-fidélité

— Satisfaction 5

— Satisfaction 6

Intention Changement

—| Satisfaction 7 d ajhat d'opinion

— Satisfaction 8

Fiqure 6 : Modéle « intégrateur » de I'impact du ge Internet de marque

L’orientation relationnelle du marketing (Dwyer, 8ret Oh, 1987, Sheth et Parvatiyar 1994,
Reichheld 1996) suggere qu’il est important de traire des relations durables avec les
clients, puisqu’ils achétent la marque qu’ils cdasent et dans laquelle ils ont confiance. En
offrant de la valeur ajoutée grace a des newstettedes magazines, un site de marque peut
contribuer a I'atteinte de cet objectif. Ces outd$ationnels « peuvent présenter la marque
aux clients d'une fagon mensuelle, hebdomadainm@ume quotidienne... la marque n’est plus
guelque chose a laquelle le client pense périodign¢ lorsqu’il effectue ses achats, elle
devient une source quotidienne d’informations fabkur la catégorie de produit/service »
(Flores, 2004). Richard et Chandra (2005) suggereatles motivations de visite des clients
sont positivement reliées aux intentions de radbatconséquence, les entreprises investissent
des sommes importantes dans le développement deaprmes et d’outils de gestion afin
d’apporter des services supplémentaires et dévetajgs relations avec les clients. Toutefois,
I'efficacité de tels programmes n’est pas toujoangalysée. Ainsi, nous nous intéressons a
évaluer I'impact d’outils relationnels tels que leswsletters et les magazines de marque sur
le comportement du consommateur. Nous proposons legieconsommateurs fortement
impliqués a I'égard du site sont plus prédispos&sengager dans une activité intense de
recherche d’information sur le site (Yoo et St@@)1; Richard et Chandra, 2005). De ce fait,
ils sont enclins a "explorer plus de nouveaux diiraude nouvelles situations du fait d'un

plus fort besoin de stimulation environnementakitlard et Chandra, 2005, p.1022). Plus
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précisément, nous pensons que le comportement diditdi et d’intention d’achat sera
différent en fonction du degré d’implication et rd&rét que témoigne le consommateur a
'égard de la marque. Cet intérét se manifesterauets de la souscription a I'un des outils
relationnels de I'entreprise. En d’autres termesisncherchons a analyser si la souscription a
des outils relationnels renforce le lien entreidiglité et les intentions comportementales. Les
outils relationnels analysés sont I'abonnement & ngwsletter et & « consumer magazine »,
magazine papier recu de facon réguliere par laeppstr les clients. L'ensemble des
hypothéses de recherche sont exposées au Table&liekOreprennent les relations mises a

jour dans le modele de recherche (Figure 6) etemé&vidence le réle des outils relationnels.

H1: La satisfaction globale & I'égard de la navigasar le site a un effet positif
sur le comportement de fidélité déclaré du visiteur

Relation : Satisfactio® E-Fidélité

H2: Le comportement de fidélité déclaré a I'égardittuasun effet positif sur la
variable d’impact sur la marque

Relation : E-Fidélité®» Impact Marque

0]

H3: Plus les consommateurs s'impliquent dans leuggiogls avec une entrepris
Oou une marque en souscrivant a des outils relatisnplus ils seront a méme dg
recommander et de revisiter le site ou d’achetepteduits de cette entreprise ou

marque

La Relation E-Fidélité» Impact sur la marque est plus forte pour les aésuie
la newsletter

Dans le cas des abonnés au consumer magazindéacrekdttion Satisfactiom»
Impact Marque (modéle en médiation partielle) etipus forte aupres des
abonnés au consumer magazine.

Tableau 10 : Hypothéses de la recherche (modéle mijpact du site de margue)

Nous mettons en ceuvre la recherche en recouransaldtion SiteCRM de crmmetrix déja
exposee. La collecte a été réalisée durant deuxs,mumériode durant laquelle 870
guestionnaires ont été collectés et analysés.teectidié est celui d’une société alimentaire
leader sur ses marchés, qui propose tout a laif@snewsletter hebdomadaire et un magazine

consommateur d’'une fréquence trimestrielle.

Les relations proposées dans le modéle de rechemhété testées a I'aide des modeles
d'équations structurelles, plus précisément avdodieiel AMOS. Les Chi-carré, CFl, GFl,

AGFIl et RMSEA ont été choisis comme indicateurgprg de la qualité d’ajustement général
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du modele. L’analyse du modele produit les valesuigsantes: Chi-carré/dl de 3,198, GFI de
0,968, AGFI de 0,952, CFI de 0,956 et RMSEA de 0,(&< 0,46). Elles indiquent un bon
ajustement d’ensemble du modéle et confirmentdidions proposées dans nos hypotheses.
Toutes les relations sont positives et signifiediyp < 0,01), ce qui nous permet de confirmer

nos deux premieres hypotheses H1 et H2.

Afin de vérifier le rble médiateur de I'e-fidélitans la relation satisfaction-impact marque,
nous avons comparé notre modele théorique (modelmétiation totale) a un modéle de
médiation partielle (modele 2). Ce dernier rajoute lien direct entre la satisfaction et
limpact marque. Les résultats indiquent une déféere significative du Chi-carré entre les
deux modelesAChi-carré = 36,03, p < 0,01). De méme le modelendeliation partielle

présente de meilleurs indicateurs d’ajustement lguenodéle de médiation totale (voir
Tableau 11). Les résultats montrent que le modelmédiation partielle s’ajuste mieux aux
données par rapport au modele de médiation totajaesla satisfaction a un effet aussi bien

direct sur 'impact marque qu’indirect a travess-fidélité au site web.

Chi-carr@A Chicarrd DL  GFI | AGFI| CFI | RMSEA

Modele 1 (médiation totale) 166,316 --- 52 0,968 0,952| 0,956| 0,050
Modele 2 (médiation 130,286 36,03 51 0,97%0,962| 0,969 0,042
partielle)

Tableau 11. Résultats des analyses d’éguations stturelles (modéle d’'impact du site de

margue)

Afin de tester notre troisieme hypothése concerfiapport des différents outils relationnels,

nous avons conduit des analyses multi-groupes AMGS. Dans un premier temps, nous
avons estimé un modeéle sous contrainte dans lequts les relations proposées dans les
différents groupes étaient égales. Ensuite, noumsavesté un deuxieme modéle non
contraint. La comparaison de ces deux types de le®déus permet d'identifier I'importance
et I'effet relatif de chaque antécédent dans Iérdints groupes (Banerjee, lyer et Kashyap,
2003). Compte tenu de la meilleure qualité d’ajmsiet du modéle en médiation partielle,

nous avons effectué ces analyses multi-groupeesuotléle en médiation partielle.

Les résultats (disponibles en annexe) montuaet différence significative entre ceux qui ont

souscrit et ceux qui n'ont pas souscrit au magadaé marquéy®eqs. = 71.07, p<.000)La
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méme différence peut étre observée dans le casmmnsletterEn effet, nous observons une
différence significative entre les trois groupg&s. = 141.75, p<.000): ceux qui n'ont pas
souscrit a la newsletter (N=195), ceux qui ont sdtismais qui ne l'ouvrent pas
systématiqguement et (N=91) et ceux qui l'ouvrenst&apatiquement (N=584). Notons
toutefois que méme si nous observons des diffésesigaificatives entre les groupes, celles-
ci demeurent de faible amplitude. A ce titre, kfflu site semble spécialement fort auprés
des inscrits a la newsletter, qui affichent un gusnd impact sur la marque. Ces derniers
semblent pleinement bénéficier de la synergie desaleux canaux. Par ailleurs, 'effet du
site sur la marque semble étre moins importantesuges abonnés au "consumer magazine"
par rapport aux non abonnés au "consumer magatiaeetiodele parvient toutefois a extraire
une variance expliquée plus élevée sur la varialimepact marque » dans le cas des abonnés
au "consumer magazine". Ceci montre que la synengie les deux canaux (fidélité au site
web et abonnement au consumer magazine) expligaegtande part de I'impact sur la
marque (R2=.87). Dans le cas des non abonnés aurm@n magazine, d’'autres variables
exogenes semblent avoir un effet sur la marquetefas il est encourageant de noter que
I'effet de la satisfaction a I'égard du site sumpact marque aupreés des abonnés au consumer
magazine est plus forte qu'auprées des non aboméd autres termes, méme si I'e-fidélité
n'est pas aussi déterminante que pour les aboneés aewsletter en termes d’'impact
marque, la satisfaction a I'issue de la visite itk gour les abonnés au consumer magazine est
a un effet direct sur la marque. Ce résultat estuiant et permet également de conclure a la
synergie entre consumer magazine et site Intemetatque. Dans ce cas, la satisfaction lors

de la visite du site aura un réle important pourefpouer les synergies entre les deux canaux.

2.2.1.3 Les voies de recherches futures

Les voies de recherches futures sont de deux ordraspremiere fait référence a
'amélioration des mesures des construits maniplléseconde fait porte sur une extension

de ces premieres recherches tant d’'un point deavagémique que managérial.

Voies de recherche liées a 'amélioration de la unesles construits du modeéle intégrateur

Nous inscrivant dans un courant de recherche @rieets I'action, nos recherches sur
limpact du site de marque sur la performance ntargeont toutes bénéficié de collecte de
données existantes a « vocation managériale » raise$ace par la société crmmetrix. Dans

cette perspective, deux des trois construits latersurés pour tester le modéle intégrateur de
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limpact de site de marque (Figure 6), I'e-fidéléél'impact marque, sont mesurés par deux
énonceés seulement. De plus, l'indice de l'impactasmarque fait référence a deux concepts
différents (intention d’achat et opinion/image dentarque) qu'il est important de distinguer
ou de reformuler. Par exemple, il peut étre pemtingde spécifier le réle médiateur et
modeérateur de I'image et de I'opinion sur la marguesein de la relation satisfactieh
fidélité (Ray, Haon, Gottelan, 2007). Méme si cditeite peut étre nuancée puisque la
stabilité des résultats a pu étre vérifiée en aaaly les modeles avec les deux concepts
sépares (intention d’achat et opinion/image de &aguoe), il est important de reformuler le

modele pour assoir sa pertinence et sa légitirnéérique.

Pour tester le rble des outils relationnels (nettesleet consumer magazine), nous ne prenons
pas en compte la durée d'affiliation des consonumsité ces outils, ce qui pourrait renforcer
les différences. Enfin, de fagon plus fondamentdlkjtres variables telles que la confiance,
I'implication avec la catégorie de produits ou eade type de sites de marque (mono marque

ou multi-marques, relationnel, corporate, etc.)rdnt étre analysées.

Voies de recherche liees a la meilleure spécificatiiu modéle théorique intégrateur de

fonctionnement du site Internet de marque

Comme le montre le tableau 9, nombreuses sonteldserches qui se sont intéressées au
fonctionnement du site Internet de marque. Tantdisiléré comme un meédia publicitaire
interactif (Karson et Korgaonkar, 2001 ; MaciasQ20ou encore étudié sous I'angle de son
« design » et des difféerents éléments qui le coemofellesque le divertissement (Chen et
Wells, 1999; Chen, Clifford et Wells, 2002), I'inéetivité (Ghose et Dou, 1998; Wu, 1999; Shankar,
Smith et Rangaswamy, 2000), la facilité d'utilisati(Eighmey, 1997), le contenu d'information
(Shankar, Smith et Rangaswamy, 2000), la qualitgézéral (Cheung et Lee, 2005)) ou au travers de
ses effets sur l'attitude a I'égard de la marquswetdes variables de comportement (Supphellen et
Nysveen, 2001 ; Karson et Fisher, 2005), peu deerebes se sont intéressées a la mise a jour d’'un
modéle de fonctionnement général du site Intereemdrque. En d’autres termes, quel est le cadre
théorique général du fonctionnement d’'un site he#erde marque qui permettrait d'en cerner la
diversité des fonctions, des effets ? Vaste prograngui offre de nombreuses possibilités de
recherche tant personnelles que collectives oypquiraient étre de futures sources d’inspiration de
jeunes chercheurs que nous pourrions encadreressgujet. Dans tous les cas, I'importance et

I'actualité du sujet sont intéressantes tout ais fjour les chercheurs et les praticiens du miaiket
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2.2.1.4 Les publications realisées

Le tableau 12 fait état des publications réaliséesésume les principaux apports et

contributions. D’autres recherches sont en counst dertaines déja en révision pour la revue

Journal of Advertising Researeh en préparation pour soumission@cisions Marketing.

Titre de la publication Nos contributions
Dans une volonté de mieux valoriser |la
valeur affinitaire de certains médias dgns
leur capacité a entrer en contact avec des
leaders d’opinion, nous montrons
gu’internet, et en particulier les sites de
Communiquer avec les leaders d’opiniamarques constituent une source
en marketing : comment et dans quetsinformation tres recherchée par les leaders
meédias ? (avec E. Vernette), DécisiomBopinion. Nous en concluons que le sjte
Marketing, 2004, 35, Juillet-Septembrdnternet de marque se doit d’étre un média a
p.23-37 privilégier par la marque dans la mise en
place de stratégies de marketing relationnel
ou de facon plus spécifique dans |le
déploiement d’actions de marketing viral.
L’analyse de nombreuses données issues de
la base de données normative SiteCRM|de
crmmetrix confirme la valeur et le potentigl
Flores L. Volle P. (2005), PotentieplimpaCt du site Inte_rnet de marque sur|la
relationnel et impact du site de marque Surqgrfo,rmgnce marketlng.' Cett(_a \{aleqr pst
performance marketing, ~ Décisions appreciee par la capacité du S|t’e a attirer|les
Marketing N°40, Octobre-Décembre, 39-5pmeilleurs clients et prospe"cts d'une marque
mais aussi au travers de I'impact du site sur
I'opinion a I'’égard de marque et l'intention
d’achat de la marque.
Dans la continuité de nos travaux de 2005
. _ nous confirmons [lintérét et la valeyr
Muller B., Flores L., Agrebi M., Chandanyimpact du site de marque au travers diun
J.L., The branding Impact of Brangngdele d’équations structurelles calé a partir
Websites: Do newsletters and consumggs données d'un site de marque relationnel
magazines have a moderating rol@dumal | |eader francais. Nous évaluons également
of Advertising ResearchSeptembre 2008, annort des outils relationnels que sont les
Vol. 48. N°3, 465-472. newsletters et le « consumer magazine ».
Nous reprenons partie des données| et
hypothese de I'article paru dans le Journal of
Advertising Research, et spécifions les effets
de la relation satisfaction/e-fidélité au travers
Flores L., Muller B., Agrebi M., Chandognd’'un modéle en médiation partielle (Vs
J.L., Impact des sites de marque: effets detddale) sur I'nmpact marque. Une analyse
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visite et apports des outils relationndievue
Francaise du MarketingMai 2008. 4/5(204)
p.57-69.

multi-groupes  permet  également

d’évaluer les contributions spécifiques
combinées de la simple visite Internet, de
lecture de
magazine.

Les sites web institutionnels,
opportunités marketing et communicati
pour les entreprises : premiers enseignem
du Barométre E-corporate®ictes du ¥
Colloque International « Le Management
la Confiance sur Internet» (AFM)Juin
2008.

nouveIIF:lltéressons cette fois a la problématique
ecsporate, nous montrons au travers

de-corporate que comme pour les sites
la visite des sites corporates
e
'image de l'entreprise auprés du visiteur.
es

Dans la prolongation de nos travaux sur |
sites Internet de marques,

ites d’entreprises, encore appelés s

e
et

la

la newsletter et du consumer

es

nous nous
des

tes

les

premiers résultats de I'analyse du barometre

marques,
impacte significativement la perception

Ces premiers résultats offrent d

de

perspectives intéressantes de développement

pour de futures recherches.

Tableau 12. Publications réalisées sur le théme dbnpact du Site de Margque sur la

Performance Marketing

Ayant discuté nos travaux sur 'impact du site deque sur la performance marketing, nous

pouvons maintenant passer en revue ceux S'intéressda meilleure compréhension de

impact des comportements sur Internet des consateums et leurs effets sur la dynamique

des marchés.
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2.2.2Pour une meilleure compréhension de I'lmpact des coportements en ligne sur la

dynamique des marchés.

Internet est aujourd’hui devenu omniprésent dargulidien des internautes, en particulier
auprés des jeunes, marques et entreprises doigatengent s'adapter. Au « monologue »
gu’a trop longtemps imposée la publicité, Interregtanne du sens au marché. En effet, comme
certains auteurs I'anticipaient deés la fin des asr# (Locke& Al, 1999), Internet redonne le
pouvoir aux individus, il remet de la fluidité dales échanges. Les marchés sont aujourd’hui
plus que jamais des «conversations » (Lo&kdl, 1999). L'avénement de « l'individu
meédia » est bien slr amplifié par le web 2.0, quinet a chacun au travers d’'un forum, d’un
blog ou encore d’'un wiki, de partager ses expéesme consommation, de vanter les mérites
d’'une marque ou d’au contraire nuire a sa réputaties commentaires, messages, ou autres
« billets » sont autant de « traces » indélébilagisl de consommateurs qui, s’exprimant au
gré de leurs humeurs, peuvent (Google aidant) pprégudice a la réputation de la marque
et/ou de I'entreprise. Dans cette perspective, eda-de maitriser son image et sa réputation
au travers d’'un ou plusieurs sites de marquesal@ue doit également suivre, comprendre et
apprendre des échanges spontanés qui naissers testesecondes sur la toile aux quatre
coins de la planéte. Kozinets (2002) fut le preraienettre en avant la pertinence et la valeur
des commentaires laissés sur blogs et forums poutompréhension des marchés. La
« netnographie » était née et est aujourd’hui uagque d’études de marchés de plus en plus
acceptée par les entreprisbes recherches s’'intéressent moins a I'exploitasgstématique
des milliers de commentaires disponibles sur le aetles fins d’analyse mais plus a
'observation des comportements et/ou des échadgesnternautes sur le web comme ouitil
de prédiction des marchésSur ce point, deux thémes de recherche retienpard
particulierement notre attention. Le premier attéal'impact du « buzz marketing » sur les
ventes d’'un produit. Le second a I'impact des e@ssif’un site internet sur les ventes. Dans les
deux cas, notre terrain de recherche concerneéna. Cette catégorie de produits a en effet
largement bénéficié de l'avenement d’'Internet ppermettre aux cinéphiles avertis et
amateurs d’échanger avis et commentaires sur urétude de sites, généralistes comme

Yahoo.fr, ou spécialisés comme Allociné.fr par egkam

Dans les paragraphes suivants, aprés avoir mieepgctive les fondements théoriques de
nos travaux de recherche sur le sujet, nous résmseensuite nos contributions et

préciserons les travaux de recherche a venir @anglies de recherches futures.
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2.2.2.1 Les fondements théoriques

Méme si nos travaux sur ce theme de rechercheeamiéme objectif final, la prédiction ou
l'explication de la dynamique des marchés par kobation des comportements des
consommateurs online, ils trouvent leurs fondemémésriques dans plusieurs courants de
recherche. Concernant I'impact du «buzz marketingur les ventes, l'origine de nos
recherches se situe dans I'étude du leadershipritopet de ses effets sur la dynamique des
ventes d'un produit (Katz & Lazarsfeld, 1955; Ragerl983). Pour linfluence du
comportement de visite de sites Internet sur leseged’un produit, nos recherches s’inspirent
des méthodes de prédiction des marchés par I'chitsenv des comportements, et en
particulier au concept de « sagesse des fouleghe(wisdom of crowds »), champ peu étudié
d’'un point de vue académique mais bénéficiant ddébut de popularité auprés des
professionnels du marketing, notamment grace atitsée James Surowiecki (2004) et de
son best seller : « The Wisdom of Crowdd a&.Sagesse des foulgsaite de I'agrégation de
linformation dans les groupes, résultant en déessiqui, selon l'auteur, sont souvent
meilleures que celles d'individus isolés du grouParowiecki se penche également sur
I'émergence des marchés preédictifs (Erikson & VélezR008) en tant qu'outil d'exploitation

de la sagesse des foules.

Dans les paragraphes suivants nous revenons ragndesur les fondements spécifiques de
chacune de nos deux recherches sur le theme géleéraifluence du comportement online

sur la dynamique des marchés.

Origine du « Buzz Marketing » et Enseignementsdd=fets sur les Ventes

Le développement et la croissance d’utilisatior’ldéernet a donné naissance a la notion de
«buzz marketing», systéeme de communication dangeledes internautes transférent de
linformation a d’autres individus grace au résehuWeb. De nombreux articles dans la
presse relatent des stratégies a succes liéeseaadinique, notamment dans le domaine du
cinéma, comme celle dehe Blair Witch Project (Khermouch 2001), film a faible budget
mais a forte notoriété avant méme sa sortie graseedforte propagation d’information sur
Internet expliqguant en grande partie sa réussitdauoffice. Aujourd’hui, la plupart des
producteurs films de cinéma développent des sitdsdediés, des forums, voire des blogs et
organisent méme des campagnes de «buzz » en teontales consommateurs leaders

d’opinion pour amplifier le bouche a oreille maiket bien avant le lancement officiel du
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film (Mardesen & Kirby, 2005). De facon plus fondantale, le concept de « buzz » fait
référence a celle de bouche-a-oreille sur Intetreebouche-a-oreille est un concept ancien en
marketing qui a donné lieu & de nombreuses receer(ifatz & Lazarsfeld, 1955; Arndt,
1968 ; Rogers, 1983 ; Bansal et Voyer, 2000; BowraaiiNarayandas, 2001; Walker et
Harrison, 2001)Plusieurs recherches ont montré I'impact fort dudbh®-a-oreille sur les
marchés (Marney, 1995; Silverman, 1997). Certameeblerches proposent des échelles de
mesure des communications par bouche-a-oreille K8vat Harrison, 2001) ou capturent le
phénomene de bouche-a-oreille en mesurant le nomimdividus référents (ceux qui
transferent lI'information), la force des liens @oiment les relations interpersonnelles dans
un contexte de réseau social) ou encore le comlgeptentralité» (place de I'individu dans le
réseau) (Money, Gilly et Graham, 1998).

Dans le domaine cinématographique, Moul (2006) gsepine mesure de I'impact du bouche
a oreille sur les entrées des films. Il montre &% de variation dans les attentes des
consommateurs (en termes d'utilité) s’explique lpabouche-a-oreille et que l'information
circule lentement et qu'il existe des barrieresaaisculation. Avec Internet, la propagation
des phénomenes de bouche-a-oreille est facilitéeezux sites web, aux forums, aux blogs,
a l'e-mail, il est trés simple pour un internaute diffuser de l'information a d’autres
internautes. Certains auteurs ont étudié la madivates internautes a transférer une
information (Phelps et alii, 2004). D’autres montréintérét de développer des campagnes
de buzz sur les marques (Salzman, Matathia et QyR@003) comme celle de Nike par
exemple: pour sa course Nike Run a Londres, la measgrecruté 10 000 joueurs en une
semaine en demandant aux internautes de créeridiegidos qu’ils transféraient & des amis
en leur proposant de s’inscrire a la course. Clevel Mayzlin (2006) étudient I'effet sur les
internautes des jugements des consommateurs des lsur le site www.amazon.com,
montrant qu’une progression dans les jugementgifsogdies consommateurs entraine une
croissance des ventes. Dellarocas, Awad et Zha@@4j2utilisent les critiques en ligne
comme «proxy» du bouche-a-oreille on line et manttrpie celles-ci ont un impact positif &

la fois off line et on line sur la performance digas de cinéma.

En termes de modélisation, Godes et Mayzlin (2@@4isent la théorie de I'information et

'entropie pour modéliser l'impact des conversatsioon line sur la performance de 44
émissions de télévision. Ces auteurs montrent eticypiger que les conversations on line
(notamment via la communauté Usenet) constituemst mesure simple et peu chére du

bouche-a-oreille sur Internet et que la dispersierces conversations est explicative de la
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part d’audience des émissions de télévision. LiD0OG} modélise quant a lui le chiffre
d’affaires des films et montre un impact positif lbouche-a-oreille online sur leurs chiffres
d’affaires. Les données portent sur un total déild. Le modéle comprend plusieurs autres
variables explicatives: le nombre de salles, lésques, le degré de concurrence. Les trois
antécédents potentiels du bouche-a-oreille somts dtte recherche, le type de film, le
classement MPAA (fondé sur I'adéquation entre lla £t son audience (un type d’audience
est par exemple défini par la notion de: « inteaditmoins de 12 ans »)), la présence de stars
et les critiques. L’auteur montre d’'une part querésence de stars et les critiques ne sont pas
des antécédents du bouche-a-oreille et que d’pattde type de film et le classement MPAA
donnent des résultats insignifiants. En revan@bpliche-a-oreille d’'une semaine donnée est
lié a celui de la semaine précédente. Enfin, illigna que le bouche-a-oreille est plus un

complément de source d’information qu’un subs(i@wix critiques par exemple).

Origine des recherches sur I'lmpact du Comportendentisite de Sites Internet sur les Ventes

Lorsque nous nous intéressons a l'influence du cotement de visite de sites Internet sur
les ventes d’'un produit, nous nous intéressonsnagéthodes de prédiction des marchés par
'observation des comportements. Dans notre caprdpos est de mieux comprendre la
dynamique des ventes d'un produit par I'observatiencomportements relatifs a I'intérét
suscité par le produit avant sa mise effectivdesmnarché. Nombreuses sont les publications
qui fournissent un cadre méthodologique a la ptiediades ventes d’un nouveau produit ou
service, pour exemple Urban & Hauser (1993), Co¢pe01l), et a la compréhension de la
dynamique des marchés au travers des effets deldbcip® par exemple, nous pensons
notamment aux travaux de L. Lodish (1995a, 1995ppidir des résultats du marché test
simulé Behaviorscan aux Etats-Unis ensuite répfiqareEurope (Battais, 2003).Ici, le propos
est moins de comprendre les effets de la visite dite Internet sur les ventes a «long
terme » d’'un produit comme le font Lodish & Al (B39 1995b) mais d'utiliser les visites
d’'un site Internet comme indicateur du potentielrdproduit avant sa disponibilité effective
sur le marché. Nous sommes donc typiquement damspproche de prédiction du potentiel
des ventes d’'un produit ou service par I'observatice tout prend généralement la forme

d’'un marché test simulé. Dans notre exemple, I'ojymité réside dans I'observation du web,
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et plus particulierement dans l'observation destegsd’'un site Internet comme variable
prédictive du potentiel du potentiel de vente dwaduit ou service que décrit la page web ou
le site web que la personne visite. Toutefois,édéfiice notable par rapport aux marchés
prédictifs, nous n’observons pas les utilisateurssituation de test mais utilisons les visites
réelles et « naturelles » sur un site Internet cernne variable « proxy » du comportement et
de l'intérét futur du public pour le produit, emdcurrence dans notre exemple pour prédire
ou mieux expliquer le succés d'un film au cinémabiectif plus spécifique est donc d’étre
capable d’apprécier I'apport des mesures d’observatu comportement online (les visites
d’'un site Internet) a la prédiction d’'un marché.f@eon explicite, nous cherchons a comparer
un modele « classique » de prévision des entréésna & un modeéle intégrant également les
comportements de visite du web avant la sortiefittes. Au final nous tentons de mettre en
avant la pertinence et la valeur de ces obsenstdisponibles en temps réel dans la
compréhension du succes potentiel d'un film. Ceedli se rapproche du concept de
« sagesse des foules » déja évoqué (Surowiecki)20us faisons ici I'hypothése que
'agrégation des comportements des visites deeuisstsur une page décrivant un film (ou
comme nous le verrons la visualisation de la baadeonce du film, ou dautres
comportements) sont utiles a la prédiction du ssiquatentiel du film. Dans son ouvrage,
Surowiecki (2004) met en avant l'intérét des « rhésc prédictifs » (Erikson & Wlezien,
2008) en tant qu'outil d'exploitation de la sagessefoules, nous faisons la méme hypothese
pour I'exploitation des observations des visites gii®s Internet comme des variables
« proxy », indicatives du potentiel de succes dfim. Pour rappel, un« marché de
prédiction » ou « prédictif »est un marché ou des paris sont réalisés sur egiics
d'évenements comme des élections, I'évolution desate bourse ou du chiffre d'affaire d'une
entreprise. Il n'y a aucun besoin d'échantillonsaggrésentatifs au contraire d'un sondage.
L'ensemble des paris forment une décision collectparfois reconnue comme plus
performante qu'un sondage en particulier dans Imadte politique, I'exemple le plus
populaire étant fourni par la prédiction du réduttas élections présidentielles de 1998 par
I'Université d’lowa Forsythe, 1992, 1999)

Dans nos travaux, a la grande différence des trasaules marchés prédictifs qui simulent et
mettent en situation les participants, nous utilisdes observations des visites réelles et
naturelles (disponibles gratuitement via le sit®cahepro) des fiches de film sur le site

allocine.fr. En effet, d’autres chercheurs tels gméa Elberse et Jehoshua Eliashberg (2006)

ont déja utilisé cette théorie pour prédire le ggcdes films avant leur sortie. Dans leurs
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travaux, ils utilisent le site Hollywood Stock Exaige (HSX), un marché prédictif réel qui
propose aux plus d’un millions d’américains enrggts sur le site de parier sur le succes a
venir des films du box office américain. lls corehi que «le marché prédictif HSX est le

meilleur indicateur disponible a ce jour prédicdiif succes futur d’un film ».

Nous nous démarquons des travaukliErse et Eliashberg (2006) dans la mesure ou nous
n'utilisons pas directement les marchés prédictifds les comportements de visites réels et naturels
sur le site Internet allocine.fr. Nous considérgns les visites du site Internet peuvent étresétils

comme des « proxy » ou variables prédictives durfsicces des films. En ce sens, comme le suggéere
Surowiecki (2004), nous estimons que ces visitesgra étre un bon indicateur de la « sagesse des

foules », et donc étre utiles pour prédire le ssiceel’échec des films.

2.2.2.2 Nos Contributions

Comme nous l'avons fait précédemment pour abortefdndements théoriques spécifiques
de chacune de nos deux recherches sur le thenfiafleehce du comportement online sur la
dynamique des marchés, dans les paragraphes suivan$ distinguons nos contributions

spécifiques sur chacun des sujets traités.

A propos des effets du « buzz marketing » surEie®s

La revue de littérature sur le sujet a mis en ad@uix points essentiels : tout d’abord, méme si le
bouche-a-oreille est un phénoméne ancien et sadeceombreuses recherches en marketing, le
« buzz » (bouche-a-oreille sur Internet) reste hénpmeéne relativement nouveau dont plusieurs
recherches montrent I'impact, en particulier damsgldmaine du cinéma. Cependant, les recherches
existantes dans la littérature présentent un certambre de limites. Celles-ci sont plutdt d’ordre
méthodologique que purement théorique. Nos coritabs proposent d'essayer d’y remédier. La
premiere des limites mises a jour porte sur l¢etadlativement faible des échantillons utilisés jes
chercheurs (44 émissions TV pour Godes et May2i04), 40 films pour Liu (2006)). La deuxieme
limite concerne la mesure du « buzz » elle-mémiepaour les recherches les plus notables sur l¢,suje
s'opérationnalise par une mesure effectuée suruhsite web (Liu (2006) par exemple utilise les
données de Yahoo movies, Godes et Mayzlin (2008l)ctenmentaires sur la seule communauté
Usenet). Le concept de buzz online est pourtart laltge puisqu’il comprend la totalité du bouche a
oreille relayé sur I'ensemble du réseau Internatquatrieme limite repose sur la nature des vasabl
incluses dans les modeles: I'impact de la commtioicaff line n'est pas directement pris en compte.
Finalement, la derniére limite tient plus a la dé@éfisation des conclusions : la littérature aralys

essentiellement des cas américains. On peut dordesander si ces modeles s'adaptent a des
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contextes et des dynamiques de marchés différéntmtamment au cas du cinéma francgais par
exemple. Afin de lever ces limites, nous avonscdbtmavaillé sur un échantillon de films plus
important. Cela nous semble important dans le doendiu cinema, compte tenu de la diversité des
types de films, de leurs origines (américaine aag¢aise par exemple) et de la forte dispersioeules |
performances. Au total, ce sont donc 235 films éanen France entre 1€ inars et le 6 décembre
2006 qui ont été étudiés (référenceés sur le sibeiné.fr, qui offre la plus grosse audience dessit
web dans le domaine du ciné]rﬁa D’autre part, nous proposons une mesure plge ldu buzz online

en comptabilisant le nombre de mentions de chaesrfiins (la technologie utilisée repose sur une
technologie de type «spider» ou « crawler » quimgérde balayer le web pour y relever de
l'information pertinente sur les films mesurés) $ensemble des pages de sites référencés par le
moteur de recherche Google. Enfin, contrairemextti@yvaux existants nous intégrons également une
variable média tenant compte des investissementiesigrands médias. Ces données sont fournies
par la pige média de TNS. Au final, et en reprenast principaux travaux disponibles dans la
littérature sur la modélisation du chiffre d’afedérdes films de cinéma (Sawhney et Eliashberg,;1996
Eliaionshberg et Shugan, 1997; Eliashberg & alQ02@Basuroy, Chatterjee et Ravid, 2003; Liu,
2006), nous calons notre modéle sur la modélisationhiffre d’affaires des entrées cinéma, semaine
apres semaine. La variable dépendante de ce mmfgtée$ correspond aux entrées de chaque film
dans toute la France. Ces données, détailléeseatriaine, sont issues du site www.cbo-boxoffice.com,
référence des professionnels du cinéma en Frarmes Blvons sélectionné six semaines de données,
de la semaine précédant la date de sortie a laliéimg semaine suivant la date de sortie. Notre

modéele est détaillé dans la Figure 7 ci-dessous :
LogEntréeg=a+ by (log nbcopieg ) + b2 (log cumedig) + b3 (log nberitig;)
+b4(posiC$ ) + bs (posiCRy) + be (stag) + b7(genrg)+bglogwely t—1)+eit

Figure 7 — Modele de Prévision des Entrées Cinémadluant I'impact du buzz online

Afin d’élaborer ce modele, nous avons tout d’abonid le logarithme de toutes les variables
ci-dessus, pour deux raisons essentielles. Toutodda une premiére régression sur les
données brutes a donné des résultats non satigfaif@téroscédasticité) nécessitant une
transformation des variables (Azais et Bardet, 200563). D’autre part, il peut exister

18 Source Mediametrie eStatCyberetstat Septembre. 2006
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d’éventuelles relations non linéaires, que noushaons prendre en compte, entre les

variables.

La variable dépendantde notre modelesfitrée$ correspond aux entrées de chaque film dans

toute la France. Ces données, détaillées a la semabnt issues du siteww.cbo-

boxoffice.com référence des professionnels du cinéma en France.

Les variables explicativede notre modele sont les suivantes :

Le nombre de copies

Cette variable r{bcopie$ issue du site www.cbo-boxoffice.com correspondnambre de
copies du film. C’est donc un indicateur du nombee salles dans lesquelles le film est
projeté, ce qui permet de mesurer la distributiea flms dans les salles. Cette variable est

fournie pour chaque film et pour chaque semaine.

Le volume de buzz sur Internet :

Pour mesurer le « buzz » sur Internet (variddk) nous relevons sur I'ensemble des sites le
nombre de mentions a I'égard du film mesuré. Ceptage permet alors de mettre a jour des
indicateurs, comme le nombre de mentions attributirma mesuré («Web»): c’est la variable
de buzz a laquelle nous faisons référence dans metue de littérature. Cette variable Web
regroupe I'ensemble des messages/mentions sunébtérsavoir les messages inclus dans les
forums, sur les blogs, sur les sites personndissedutres types de sites Web. Elle est donc
définie a l'instant t par la somme des messageseroant le film i sur les 4 supports ci-
dessus définis :

4

Webt=nZ:11WebT

Dans notre modele, nous intégrons la variable Wejui est le buzz on line de la semaine

précédant la semaine t. Nous avons en effet fajpbthese (sur la base des résultats de Liu,
2006) selon laquelle les entrées d'un film sontuiericées par le buzz de la semaine
précédente. Nous n’intégrons pas le buzz de laisenh@ans notre modele car les variables
buzz on line semaine t et buzz on line semainesdit fortement corrélées. Notre recherche
se distingue donc de la littérature sur la mesur& duzz online ». En effet, nous proposons

une mesure plus cohérente avec la notion de buarearar nous relevons les messages sur
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différents sites Web et non pas sur un seul sith.\Wette mesure permet donc de mieux

appréhender le concept de bouche-a-oreille effguauées internautes.

Les investissements media :

La variablecumediacorrespond au total des investissements media 006haque film sur
les différents grands media classiques (télévisradjo, presse, affichage, cinéma). Ces
données sont issues des piges de TNS intelligeeceanréférence de la pige publicitaire en

France.

Le nombre de critigues :

La variablenbcritiq correspond au nombre de critiques formulées sfilme Cette variable a
éte relevée a partir du site Web http://pro.alledim version du site www.allocine.fr destinée
aux professionnels. Cette variable regroupe le mendle critiques émis par la presse et le
nombre de critiques émis par les spectateurs (iBgues spectateurs sont celles postées sur

le site allocine.fr).

La valence des critigues:

La valence des critiques des spectateurs et dectse est également mesurée a partir des
données du site http://pro.allocine.fr. Les criéigispectateurs et presse sont exprimées sous
forme d’'un nombre d’étoiles (de 0 a 4 étoiles) gaenous permet de calculer un pourcentage
de critiques positives (3 et 4 étoiles) versusaliggues « moyennes » (2 étoiles) et négatives
(O et 1 étoile). Le pourcentage de critiques peossti(respectivement presse et spectateurs)
étant fortement corrélé au pourcentage de critiquégatives (respectivement presse et
spectateurs), nous n’avons intégré dans le modeéée dpux variables : pourcentage de
critiques positives presse, pourcentage de crigiguasitives spectateurs.

Le genre:
Notre modéle inclut également la variablenre (qui définit le type de film), relevée sur le
site http://pro.allocine.fr. Nous distinguons 1hes différents : action/aventures ; comédies ;
comédies dramatiques ; comédies musicales ; dodamen drames ; films fantastiques ;

horreur ; policier thriller ; romance ; sciencedifin.

Présence de star

La présence/ non présence d’acteurs connus a &enént intégrée dans le modéle (variable

star) sur la base des célébrités listées sur le dipe/pro.allocine.fr.
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Les résultats du modele sont présentés dans ledafB ci-dessous

Semainet() 1 2 3 4 5
CONST 5,726 3,685 2,213 2,694 3,359
(0,000)** | (0,000)** (0,010)** (0,006)** | (0,000)**
LNNbrecopieg 0,919 0,997 0,986 1,086 1,121
(0,000)** (0,000)** (0,000)** (0,000 | (0,000)**
LNCumMedia 0,024 -0,069 -0,011 0,080 -0,007
(0,603) (0,272) (0,851) (0,271) (0,918)
LNNDbcritig, 0,445 0,438 0,236 0,187 0,267
(0,000)** (0,000)** (0,017)** (0,090 | (0,026)**
PosiCP 0,278 0,601 0,563 0,240 0,012
(0,214) (0,016)** (0,038)** (0,497) (0,972)
PosiCS 0,044 0,074 -0,089 0,123 0,027
(0,395) (0,159) (0,207) (0,109) (0,712)
Star -0,146 -0,139 -0,017 -0,060 -0,077
(0,191) (0,284) (0,908) (0,737) (0,679)
Genre 0,008 -0,056 -0,023 -0,021 -0,027
(0,695) (0,022)** (0,390) (0,509) (0,445)
LN Weh 4 -0,092 0,048 0,153 0,051 -0,004
' (0,023)** (0,305) (0,011)** (0,468) (0,952)
F 206,169 167,017 158,366 121,61p 128,612
(p-value) (0,000)** | (0,000)** (0,000)** (0,000)** | (0,000)**
R2 0,908 0,905 0,914 0,893 0,907

p <0.05, *p <0.10.
Tableau 13: Résultats du Modeéle de Prévision des Edes Cinéma incluant I'impact du buzz
online

Le modeéle fournit des niveaux de” Rupérieurs & 0.89 pour chacune des 5 semaines
considérées. Les résultats du modéle refletent dorrectement les données observées. Les
valeurs du VIF mesurant la colinéarité entre vaeskexplicatives sont proches de 1 dans
chaque cas, montrant que les variables ne somgpadées. Par ailleurs, I'analyse des résidus
montre que dans chaque cas ils suivent une loi aerniEnfin, la variance des résidus est

constante, respectant ainsi le principe d’homosstémitz.

L'analyse des coefficients des variables expliestimontre que le buzz on line a un effet
significatif lors de la semaine de lancement, semgrimordiale dans les performances
globales d’'un film (sur I'ensemble des 235 filmsdéts, la semaine 1 représente en moyenne
52% des entrées totales du film). La variable testzégalement significative lors de 1§"3

semaine de sortie.
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Un autre résultat intéressant est que la variablestissements media apparait non
significative pour chacune des semaines considé@Ees montre notamment que la premiéere
semaine, le buzz online semble avoir un impact fflug sur les entrées que les
investissements media offline. Enfin, les résulsiggerent que deux variables sont plus
explicatives que les autres de la performance filomsur chacune des semaines: le nombre
de copies et le nombre de critiques. Ces conclasgamt cohérentes avec les travaux de
recherche précédents et dévoilent I'inmportanceté&gique du nombre de salles dans
lesquelles le film est distribué et du volume detiquies. Il est intéressant de constater que le
volume de critiques est significatif pour chaqueame, mais que la valence l'est peu : seuls
les pourcentages de critiques presse positives ssgnificatifs en semaine 2 et 3. On note
également aucun effet du pourcentage positif diéigues spectateurs. La présence de stars
n'explique pas le nombre d’entrées (ceci est catiéagec les travaux de Liu (2006)) et

impact du genre n’est significatif qu’en semaihe

Premiers résultats sur I'lmpact des visites d’uie $hternet sur les ventes

Nos travaux s’inscrivent dans un champ de recheectudre peu étudié d’'un point de vue
académique mais bénéficiant d’'un premier intérétsda monde professionnel. En effet, le
concept de « sagesse des foules », proposé pas Bammvieki (2004), offre une alternative
intéressante aux méthodes de prévisions traditi@sneDans la méme lignée, I'hypothese
centrale de nos recherches est donc de considéeeteg comportements de visite sur les
fiches de films disponibles sur le site allocinesémt des variables utiles et prédictives du
succes ou de I'’échec d'un film. Contrairement auarahés prédictifs, qui visent a
reconstituerles dynamiques d’'un marché, dans notre exemplgs bénéficions ddonnées
réelles de comportement naturel de visk®us faisons donc I'hypothése que les visites du
site allocine.fr avant sortie du film sont utilesup estimer les entrées salles du film. La
variable « visite du site » fonctionne donc comme uariable prédictive, appelée « proxy »
de la variable ventes. Dans cette perspectivepramiers travaux s'intéressent a comparer un
modele « classique » de prévision des entrées eireemn modele intégrant également les

comportements de visite du site web allocine.fmava sortie des films. Au final, au travers
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des visites des fiches films du site allociré.fta « sagesses des foules » nous petwet
d’anticiper le potentiel d’entrées d’un film.

Pour tester cette hypothése, un échantillon defigii® a été collecté sur une durée d’'un an (de débu
2006 a début 2007). La collecte des comportemeeldiés aux différents films a été réalisée a partir
des statistiques du service allocinepro.€bines variables suivantes ont été étudiées :

- entrées totales du film ;

- nationalité du film (4 classes : francais, amgriceuropéen et autres pays) ;
- genre du film (14 classes) ;

- budget production (budget officiel communiqué legproducteur) ;

- budget communication (établi a partir des stgiists de I'Institut National du
Cinéma) ;

- acteurs : total de films tournés dans la carritg® deux principaux acteurs lors de la
sortie du film ;

- réalisateur : nombre de films réalisés dans ftaéra du réalisateur lors de la sortie
du film ;

- pages visitées : nombre de fois que la page dé&didfilm sur le site allocine.com a
été visitée avant sa sortie en salles ;

- bande-annonce (BA) : nombre de fois que la bamt®mnce du film a été visionnée
par les visiteurs du site allocine.com avant stiesen salles.

Les statistiques disponibles concernent égalementoimbre de critiques émises par les
internautes, d’alertes posées et de messagesdamgdes forums et les blogs. Des premieres
analyses ayant souligné la non-significativité des variables, elles ont été supprimées des

analyses suivantes.

Afin de réduire le nombre de variables nominaless gremiéres analyses (ANOVA) ont

conduit & montrer que :

- la nationalité du film explique les entrées elesa les films américains et francais attirent

davantage les spectateurs que les films européengravenant du reste du monde. La

9 Comme nous I'avons vu lors de nos travaux surpéot du « buzz marketing» sur les ventes, sur ieméa
frangais, le site allociné.fr est incontournabledraine environ 70 % de l'audience Internet srcinéma en
France (soit plus de 5,5 millions de visiteurs ueig par mois selon Médiamétrie Net-Ratings). Sadpam plus
de 90% des cinéphiles sont internautes (Médiamée-Hebdo), il nous semble relativement |égitide
conclure que les audiences de ce site semblertvesteent représentatives des comportements cinégsa d
francais.

2 Service d’'informations destiné aux professiongelmmuniquant les audiences détaillées du siteinéamm.
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variable utilisée pour analyser 'effet de la natitité sera donc binaire (Américain-Francais /

Européen-reste du monde) ;

- les effets du genre sur les entrées donnentaliguatre groupes homogénes que I'on peut
nommer de la fagon suivante : I'animation, I'actitancomédie et le film dramatique (quatre

variables binaires concernant le genre).

Afin de pallier les problemes d’hétéroscédasti@téles effets non-lin€aires, les variables
continues ont été transformées sous forme logaigien(entrées, budget production, budget

communication, acteurs, réalisateur, pages visite&s

Le modele de régression multiple suivant a éténesti

Ln (entrées totales)= a + b (Nation) + ¢ (Animation) + d (Action) {€omedie) + f
(Drame) + g In (Acteurs) + h In (Réalisateur) f (Budget Production) + j In (Budget
Promotion) + k In (Critiques) + | In (Pages Visis¢e m In (BA Regardées)et+

Les résultats des deux modeles sont présentéslelaakleau 14 ci-dessous, ils permettent
d’apprécier I'apport des variables d'observation wieb a I'amélioration du modéle (par
simple comparaison du R2 ajusté par exemple). kleda met en valeur I'observatiorebet
peut permettre d’améliorer significativement ladicéon du résultat d’'un film. Celui-ci
compare un modele de prédiction classique repaganiies caractéristiques intrinseques du
film (genre, acteursetc) et ses variables d’action marketing (budget mionnel par
exemple) a un modele ou I'on ajoute les donnéesreéss sur Internet concernant le film
avant que celui-ci ne soit exploité (nombre detesssur la page dédiée au film et nombre de

visionnages de la bande-annonce sur le site a#dgin
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Classiquement Avec I'observation Internet
gt?;wfg. t Sign. gtc;?]fg.. t Sign.
Nation 0,056 1,061 0,290 -0,012  -0,275 0,784
Animation -0,030 -0,400 0,690 0,010 0,153 0,879
Action -0,168 -1,552 0,122 -0,194 -2,142 0,033*
Comédie -0,002 -0,019 0,985 -0,009 -0,108 0,914
Drame -0,095| -0,936 0,350 -0,058  -0,622 0,534
Acteurs 0,124 2,430/ 0,016~ 0,113 2,640 0,009*
Réalisateur -0,001, -0,014 0,989 -0,007  -0,163 0,871
Budget production 0,212 3,912 0,000* 0,037 0,767 0,444
Budget promotionnel 0,465 7,643 0,000* 0,310 5,894 0,000*
Critiques 0,200 3,822| 0,000* 0,164 3,720 0,000*
Pages visitées - - - 0,087 1,477 0,141
BA regardées - - - 0,471 7,761 0,000*
R2 ajusté 0,378 0,569
F (sign.) 17,545 (0,000) 30,890 (0,000)

* : significatif au seuil de 5%

Tableau 14 : Modeles de Prévisions des entrées aime (modeéle classique vs avec

observation Internet)

L’analyse des VIF signale un probléme de multito@&dirité sur la variable « films d’action »
(VIF=5,173). Cela peut entrainer un probléme deibaativité et expliquer I'instabilité de
cette variable entre les deux séries de régressamautres variables ne souffrent pas de ce
probleme (VIF < 4).

Plusieurs autres résultats intéressants sont eyseul

Tout d’abord, les acteurs présents dans le filmbéembh améliorer le résultat du film, ce qui
permet de prédire en partie sa réussite. Celaroomfbien les raisons pour lesquelles les

producteurs utilisent des acteurs connus pour a@ssur certain niveau de réussite au film
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(d’ou I'expression d’acteurs Bankables»). Le réalisateur ne semble pas jouer sur leanive

des entrées. Il est donc difficile de pouvoir prédé niveau des résultats par son seul nom.

Ensuite, la promotion réalisée a I'occasion deoldies du film semble prédire sa réussite. En
effet, cela signale de bonnes performances pudilieg dans ce domaine. Sans publicité, le
film n'est pas suffisamment exposé aupres du puble plus, l'influence tres discutée des

critiques sur les entrées en salle (Debenedefi62@emble ici significative et positive.

Enfin, les indicateurs d’observatiomeb, «les proxys du web » apportent un complément
d’'information important (pres de 20 % de variangpliguée en plus, permettant de dépasser
ainsi la barre symbolique des 50% de variance gu@é par le modele (56,9%)), ce qui
permet de clairement réduire l'incertitude concatri@xploitation du produit et de mettre en
place un plan marketing plus efficace. Ainsi, ecomporant ces indicateuvrgebaux modéles
classiques de prévision, il est possible, dan®taaine du cinéma, d’expliquer jusqu’a pres
de 60 % de ses entrées avant méme qu'il ne soibiexpDe nombreuses décisions peuvent
ensuite étre prises en fonction de ces prédictioascernant par exemple I'évolution en
termes d’écrans ou de la stratégie promotionneékenombre de visionnages de la bande
annonce apparait étre plus prédictive que le nomndsite de la page dédiée au film. Cette
activité dénote l'intérét supplémentaire accordéfibm par l'internaute, ce qui rend plus
prédictive cette variable.

2.2.2.3 Les voies de recherches futures

Les voies de recherches futures sont de deux orbdeepremiére a trait a nos travaux sur
limpact du buzz online sur les ventes, la secondie de recherche fait référence a nos
premiers travaux sur l'influence du comportementvidite des sites Internet sur les ventes

d’un produit au travers du concept de « sagesstdks » (James Surowiecki (2004)).

Dans les paragraphes suivants, nous exposons matides pistes de recherche futures

relatives a chacune de ces deux voies.

Voies de recherche liées aux effets du « buzz tiragke sur les ventes

La premiére des voies de recherawisageables fait référence a 'améliorationadmésure

du buzz online. En effet, nos premiers travaux sagent un modele relativement léger, et
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une mesure simplifiee du buzz représentée par dendgte du nombre d’occurrences de
chacun relatives a chacun des films mesurés. ésure du « buzz » pourrait par exemple
étre améliorée en s’inspirant des travaux de GBdet Mayzlin D. (2004) qui introduisent la
dispersion des messages comme mesure complémetitairelume de « buzz » d'un film.
Dans notre exemple, la dispersion pourrait étréuéeaen comptabilisant chacun des sites ou
sont postés les messages relatifs a un film, umeldration potentielle des sites les plus
influents pourrait également permettre par exerdfdttribuer plus d'importance aux sites les
plus visités (ou ceux offrant le plus de liens antrpar exemple dans le cas des blogs). En
effet, on peut supposer qu’il est important d’grésent sur un maximum de sites mais en
priorité sur les forums ou les blogs les plus iefits, ou plus précisément sur ceux ayant le
plus grand trafic, ou encore sur ceux ayant unpiesiiers classements sur des moteurs de

recherche.

Enfin, de facon plus générale, ces premiers traxappliqués au cinéma ouvrent plusieurs

autres pistes de recherche.

Tout d’abord comme nous l'avons évoqué précédemment, le bndine est un espace de
liberté dans lequel s’expriment de nombreux indigidDans notre recherche, nous mesurons
impact du buzz on line sur les entrées de filnascades données quantitatives, mais cette
contribution ouvre des pistes de recherche biens pjlobales sur les paradigmes
d’information et d'usages a travers le buzz. Damsl garadigme d’information se situe-t-on?
Comment et pourquoi les individus participent-ils lauzz online? Quel pouvoir le buzz
donne-t-il aux consommateurs ? Quelles stratégeshtreprises peuvent-elles développer

dans ce cadre?

D’autre part, 'une des idées clés qui caractérise cette rebkerst le fait que le
comportement online des individus permet d’expligeie partie leur comportement offline.
Dans le cas présenté ici sur le cinéma, le buzag@mline) a un impact significatif sur le
comportement offline des individus qui vont physiment dans une salle de cinéma voir un
film. D’autres recherches impliquant d’autres seegide nature « expérientielle », comme par
exemple les spectacles, théatres ou service du nygmeeraient a envisager pour confirmer
nos premiers résultats et étendre la pertinencenade recherches aux catégories dites
d’expériences. Par ailleurs, Il serait égalemetéressant d’étendre ces travaux a I'étude de
catégories de produits plus rationnelles et moixigégentielles en étudiant comment le
comportement online d’un internaute permet d’apécison comportement d’adoption et son

achat « offline » de nouveaux produits. Muehlbackeeller, et Huber (2009) offrent par
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exemple des premiers résultats encourageants quirent I'impact du buzz online dans
'adoption de nouveaux produits dans le domainesplort d’hiver (skis). Si on élargit le
champ de recherche, d’autres domaines sont égalantéressants a étudier, comme par
exemple le marketing politique (sujet d’actualiééent en France mais surtout aux Etats-Unis
avec les élections présidentielles américaines @@8 2qui ont vu l'avenement de la
« marque » Obama, le premier « Président Internde »’histoire). Nombreux sont les
candidats qui utilisent de plus en plus le can&rivet et le buzz en particulier dans leur
stratégie de communicatithh quel est Iimpact du buzz sur le choix d'un catad? Le
comportement on line permet-il de prévoir le contgment off line de vote? Ces questions
fournissent de belles perspectives de recherchelgsehercheurs en marketing s’intéressant
au domaine du marketing politique (MorwitzRatizinski, 1996; Newman et Sheth, 1985).

Voies de recherche liées aux effets des visitega@sites sur les ventes

Comme nous l'avons souligné précédemment, ces prentiavaux s’inscrivent dans un
champ de recherche relativement innovant. En elifetoncept de « sagesse des foules »
(Surowieki, 2004) offre une alternative intéreseardux méthodes de prévisions
traditionnelles. En effet, I'hypothése centrale ries recherches est de considérer que les
comportements de visite sur les fiches de fiimpahsbles sur le site allocine.fr sont des
variables utiles et prédictives du succes ou dehéé d’un film. La variable « visite du site »
fonctionne donc comme une variable prédictive, ncoee comme variable « proxy » de la
variable ventes. Les premiers résultats de cetfigerehe sont encourageants, car ils ouvrent
la voie a une meilleure valorisation du conceptsdgesse des foules en particulier dans le
cadre de son application a la prédiction des mareh#disant les « proxies du web », ou
« données d’observation du web » comme variabkdigiives de la dynamique des marchés.
Cependant, ces résultats encourageants laisseata@tpp des voies d’amélioration qui sont

autant de pistes de recherches futures.

La premiére voie de recherchmossible est de s’intéresser a la meilleure msaliédin des
données disponibles. En effet, dans un souci dpligité (en particulier dans une perspective
d’exploitation managériale immédiate), nous avoreastade utilisé un simple modéle de

régression pour mettre en valeur simplement latoquesle fond a laquelle notre recherche

2L voir pour exemple, linterview de Arnaud Dassi@nd le Journal du Net (15/05/06) :
http://www.journaldunet.com/chat/retrans/060517 stasshtml
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souhaite répondre. Cependant, la simple comparaisdrR? des deux modeles (avec et sans
I'observation web) n’est pas suffisante pour étdhlik meilleure prévision ». Il faut aller plus
loin dans I'analyse en comparant les simulations gannées réelles. Expliquer a postériori
une variance, n’est bien sdr pas prévoir. De catpdé vue, il faut revenir a la question
manageériale. La prévision est utile pour les gesiiires si elle permet de mieux planifier
'occupation des salles par les films, notammemtsdane optique de « yield management »
(la diffusion du cinéma ne differe pas de ce pdmwvue de I'hétellerie ou du transport aérien
. le probleme est de remplir au mieux les sallesdfhant que cette prévision est délicate a
priori, elle ne peut se faire que de semaine eras@nll serait donc intéressant d’'introduire
dans le modele le nombre de spectateurs en prémierpremiére semaine etc...pour une
prévision glissante. En effet, tout l'intérét desndées proposées est de savoir si elles
permettent tres toét d’améliorer les preévisions. rD’point de vue méthodologique, cela
implique par exemple :
- de prendre en compte les courbes d’entrées (deetymnentiel négatif)
- d’utiliser un modéle qui prend en compte 'autorétation des erreurs,
- siles données sont « poolées » (films et tempajlider un modéle de panel
- de faire des tests pour différents horizons deigigv: ces tests doivent comparer une
extrapolation du modéle aux données observéesipone prévision a priori, ii) pour
les entrées du jour de sortie, iii) pour ceux derkemiere et ceux de la iv) troisieme
semaine.
La deuxieme voie de rechercpessible fait réféerence a la meilleure utilisatesrvalorisation
des données d'observation issues du web. En affats notre exemple, les « proxys »
utilisées sont les visites d’'un site Internet, et tomportements effectifs sur un site web.
Qu’en est-il des autres données disponibles swelg telles celles disponibles sur un forum
ou un blog, ou encore le nombre de pages référengée les moteurs de recherche qui
peuvent s’avérer fortement « représentatives »apénion, en particulier dans le domaine
politique, ou par exemple le simple nombre de pagé&yencées sur Google comportant le
nom d’'un candidat politique est fortement corrédé intentions de vote pour ce méme
candidat>. De la méme facon, le volume de requétes d'um cief sur un moteur de
recherche peut étre un indicateur pertinent susugt recherché, et donc prédictif de

comportements futurs. La Figure 8 ci-dessous iUl tout et montre par exemple la montée

2 voir par exemple les résultats sur I'élection téstielle francaise de 2007, au Canada ensujiust
récemment encore en 2008 avec I'élection américaine
http://www.swammer.com/fichiers/documents/conterag$lerSpecial_Presidentielles-2_FR2.pdf
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en puissance progressive du candidat Obama paortapfa candidate Hilary Clinton lors de
la couse a linvestiture démocrate lors de la dgengélection présidentielle ameéricaine. Le
volume de recherche sur le mot clef « Obama » legtement révélateur de la popularité

grandissante d’Obama dans le temps.

Obama vs Clinton

Figure 8. Exemple d’illustration du « Volume de Rebherche » sur Internet comme

« variable proxy » prédictive.

Cette voie de recherche souléve de nombreusesiapgesie recherche. En effet, elle offre
une opportunité forte pour définir le champ d’'séliion potentiel de 'ensemble des proxys du
web a des fins de « marketing research », champl’gnepourrait par exemple intituler

« webometrics ». En effet, nombreuses peuventié&trquestions souleveées :

- Qu’en est-il de la Fiabilité de ces mesures ? Nemjeres expériences avec différents
moteurs de recherche montrent par exemple que Bummedu nombre de pages
référencant une expression clef n'est pas fiallechange systématiguement d’un
utilisateur a l'autre. Quel moteur de rechercherrigues résultats les plus fiables ?

Quelles sont les précautions d’utilisation a megtreeuvre ?

- Qu’en est-il de la Validité de ces mesures ? Lesepiesont les plus utiles pour
comprendre les dynamiques d’'un marché ? Le voluemeedherche est-il plus utile
gue le nombre de pages référencées sur Googlece lsstcas pour tous les marchés
(au-dela des exemples liés au cinéma ou au donpaligque) ? Pour prédire les

ventes d’'un produit nouveau ou celle d’'un produis&ant ? etc.
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Nous sommes au début d’'un programme de rechercime dimpleur considérable puisqu’il

pourrait & terme mettre a disposition de I'hnommendeketing un nouvel arsenal d’outils pour

mieux piloter ses marques dans un monde de plplismumeérique.

2.2.2.4 Les publications realisées

Le Tableau 15 ci-dessous fait état de nos rechgmel’'impact du comportement online sur

la dynamique des marchés. Ce theme de recherchelastement plus récent et a, a ce jour

donné lieu a des présentations lors de congrestsitjaes. Deux papiers sont cependant tout

en cours de révision (deuxieme lecture) pour lesieginternational Journal of Market

Research et Décisions Marketing Nous envisageons ensuite une contribution plus

fondamentale sur le champ de recherche « webometric

Titre de la publication

Nos contributions

Balagué C., Flores L. (2007), Buzz onlin
quel impact sur les entrées des films
cinéma ? Actes du Congrés de I'’Associati
Francaise du MarketingAix Les Bains, Mai
2007.

Dans cet article, nous mettons en valg
'impact de la variable buzz online dans
prévision des ventes des entrées ciné
eL'analyse de 235 films disponibles sur
dearché francais met en avant la valg
brelative de chacune des variables classiq
des modeles de prévision
cinématographiques et l'intérét particulier
buzz online et de son impact sur les ven
premiere semaine.

2ur
la
ma.
le
Bur
ues
1S
du
tes

Belvaux B., Flores L. (2009), L'apport d
mesures d'observation sur
prévision de marchéctes du Congres d
'Association Frangaise du Marketing
Londres, 14-15 Mai 2009.

le web a| &

Nous introduisons lintérét du concept
« sagesse des foules » et des « proxys

e
du

Bveb » a la prédiction des marchés.
emple dans

Un

le domaine du cinéma

émontre lintérét de l'utilisation de tellgs
Jmesures pour améliorer un modéle |de
prédiction des entrées des films au cinéma.

Tableau 15. Publications réalisées sur le t

héme dbnpact du comportement online sur

la dynamique des marchés
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Aprés avoir passé en revue nos principales cotiibel sur le marketing interactif, notre
deuxieme champ de recherche, il nous est maintgmastible de revenir sur l'utilisation
d’Internet non pas seul comme outil du marketirigtiemnel mais comme outil d’aide a la
décision marketing. En effet, 'ensemble de nosheeches, qu’elles s’intéressent au
marketing interactif ou au développement de nouxgaaduits, ont comme point commun :
Internet. Ce dernier est pour nous tout a la foiskunoyen d’études » mais également un
« objet d’études ». Pour exemple, il est un moy&udes innovant pour développer et
valider de nouvelles méthodes d’études de maraesss notre cas, le développement et la
validation de nouvelles méthodes de génératiore etétbction d’'idées de nouveaux produits.
Il est également un «objet d’études » et de retiegrdans le cas de la mesure de la
performance d’'un site Internet de marque par exeniphns les prochains paragraphes nous
ferons donc le point sur nos contributions & unghae recherche en plein développement,
celui de l'utilisation d’Internet pour le développent de nouvelles méthodes d'études de
marchés. Cependant, compte tenu de la nature &naade de ce théme dans nos recherches,

nous rappellerons simplement les avantages et apités offertes par Internet.
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2.3 Internet, outil d’aide a la décision marketing: vers le développement de
nouvelles méthodes d’études de marchés.

Internet provoque un grand nombre d’interrogatiods, remises en question, voire
d’émergence de nouveaux modeles touchant les girat@t les actions marketing des
entreprises. Cette situation n’a pas manqué dehruegalement le secteur des études des
marchés. En effet, selon Esomar, le marché moddmEtudes représente en 2007 un chiffre
d’affaires de 28,2 milliards de dollars. Depuisgpde 10 ans, Internet contribue a soutenir la
croissance de ce marché en particulier sur les gousk marché gros marchés des études,
'Europe qui représente 43% du marché mondial.est Htats-Unis avec 36% de part de
marché. Alors que la croissance du marché glohalee§,8% entre 2006 et 2007, le marché
des études online connait une progression a deiffxeshet représente en 2007 25% du
marché mondial (source Esomar), et 22% du marckéétlales en France (source Syntec
Etudes). Inexistantes ou presque il y a 10 anslesunarché francais, les études online
deviennent incontournables, de nouveaux acteurmeordnt d’abord émergé avant que
'ensemble des sociétés historiques du marché seemhe « faire des études online ». Au
dela méme d’'une évolution du marché des étudess mwans tres tét pensé qu’lnternet
offrait véritablement de nouvelles perspectivesnagtier des études en permettant a de
nouveaux acteurs d’'apparaitre (d’autres de didpayadt surtout en proposant une nouvelle
facon de faire des études, permettant tout a tadei« faire mieux économiquement » (plus
vite et moins cher) et surtout de permettre deefdes études « differemment » (faire des
choses qui n'étaient pas possibles avant). Ceriiescheurs comme Gallan et Vernette
(2000) vont méme jusqu'a qualifier les études anlite « 4™ génération des études de
marchés ». En effet, selon ces auteurs, Interngteoune nouvelle voie, une nouvelle
génération aux études de marchés, passant tour des études manuelles"tgénération),
aux études informatisées*{¥ génération), puis aux études automatisées (3&méragéion),
Internet offre aux professionnels des études deeilms opportunités de développement, tant
en termes de codt, de rapidité, de qualité, quificheité, par la mise au point de meilleures
meéthodes. C’est sur ce dernier point que nous pegd Internet offre aux hommes d’études
et de marketing de véritables opportunités (Flo@3¥)3). En effet, au-dela méme des
avantages de rapidité et de codt, c'est bien lee migdisposition de nouveaux moyens,
dépassant certaines limites des méthodes traddilesn qu’internet propose a 'homme du
marketing : pour décider plus vite, et plus inggdlinment. Dans le cas de la méthode
brandDelphi par exemple, c’est en mélant les agastades études qualitatives et
guantitatives tout en valorisant l'interactivit@jigpermet de mettre a jour de nouvelles idées
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de type signal faible que brandDelphi offre de redl@s alternatives a la recherche d’idées.
Dans cette perspective, comme nous l'avions évggaéédemment, certains précurseurs
d’'un nouveau type d'études qualitatives voyaienh,deén 1989, en la possibilité de traiter de
maniére quantitative des données trés qualitatives véritable opportunité pour le
développement de ce qu’ils appelaient la « troisiggénération du qualitatif » (Guelfand,
1989). Nos échanges a propos de brandDelphi avecmé&mes spécialistes des études
qualitatives confirment I'intérét de cette voiertestigation. De fagon plus générale, dans les
prochains paragraphes nous rappellerons les panxipvantages qu’apporte Internet pour
favoriser le développement de nouvelles méthodésudés de marchés. Nous résumerons
ensuite nos contributions au travers des publinatiéalisées.

2.3.1 Avantages et Intéréts d’Internet pour le dédeppement de nouvelles méthodes

d’études de marchés.

Nous distinguons ici les avantages autorisés paedanologie Internet et l'interactivité
gu’elle permet de ceux permis par I'explosion delsa@éges interpersonnels sur la toile (au
travers des blogs et forums) qui sont devenus ooecs d’observations et d’études riches
pour 'lhomme d’études. Les premiers de ces avastage été tres tét mis a jour par le
laboratoire Virtual Customer Initiative du Professdohn Hauser au MIT, nos travaux sur le
développement de méthodes de génération et detigglee nouvelles idées s’inscrivent
pleinement dans cette initiatife L'intérét d’étudier les conversations et échangesre
internautes comme source d’informations pertineptes les études de marchés a d’abord été
mis en valeur par Kozinets (2002). La netnograghaé née et donnait lieu a une renaissance
de I'intérét porté aux méthodes d’observation dastudes de marchés. Nos travaux sur le
buzz marketing et sur I'observation des comportémenline pour la prédiction des marchés
s’inscrivent dans ce courant de recherche. Ceisbntoins les avantages de la technologie
gui sont mis au service des études que I'étudeedermarché des conversations » (Lo&ke
Al, 1999) entre internautes qui ouvre de nouvelles oppdadaraux spécialistes des études de
marchés. Dans les prochains paragraphes, nousllexpps tout d’abord les avantages liés a
I'exploitation de la technologie Internet pour Esides, puis nous soulignerons l'intérét mais
aussi les nouvelles exigences gu’'impose le dévelmppt d’Internet aux hommes d’études
marketing.

% La méthode brandDelphi est d'ailleurs mise en aganle site du laboratoire dirigé par John HaaseMIT :
http://mitsloan.mit.edu/vc/a-resources.php
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2.3.1.1 Avantages et intéréts de la technologierit pour le développement de
nouvelles méthodes d’études de marchés.

Comme nous l'avons déja signalé, c’est dans catéetibn que s’inscrivent nos travaux sur
le développement de nouvelles méthodes de géngttie sélection de nouvelles idées. En
effet, dans la continuité des propos de Hausera¢tab (2001) dans le cadre du laboratoire
Virtual Customer Initiative, Internet et les nouesltechnologies de l'information permettent

aux études de marché de pleinement bénéficiendeavantages.

Le 1*' avantage concerne La Communicati@ui permet non seulement une plus grande
interactivité et une plus grande vitesse d'échapgae équipe de développement de
nouveaux produits, mais aussi entre répondants n@mes. Comme c'est le cas
généralement pour les études online (Gallan, Verr2200), une session brandDelphi est
généralement conduite en 48 heures: ce sont @lus de 400 interviews qui sont
disponibles immédiatement pour analyse. Non pait mjexiste pas d’échanges dans le cadre
des études classiques en face a face, par exemagls, ils sont relativement limités a
guelques personnes et pas faciles a controler. dRapp d’ailleurs que c’est bien dans cet
eéchange collaboratif entre répondants que résmtgihalité de la méthode brandDelphi par
exemple, pour mettre a jour de nouvelles idéesaiet €merger des idées de type signal
faible.

Le 2Me avantage a trait a la « Conceptualisationproposée par I'utilisation de différents
stimuli graphiques (en 2 dimensions voir en 3 digi@ms) et audio permet d’aller au-dela des
barriéres de codts liees a la mise en place de desprototypes, et s'avere tres performante
en termes de validité et de fiabilité (Dahan, Sasan 2000). Dans un contexte francais,
Vernette (2007) avec sa méthode AOL met égalemergvant I'intérét de l'utilisation de

stimuli variés pour favoriser 'émergence des bandées.

Le 3me avantage porte sur les Capacités de Calcul en BeRgelproposées par le web
permettent d’aller au-dela des plans expérimentafixes » en adaptant en temps réel les
stimuli proposés aux répondants sur la base de téponses précédentes. L’exemple le plus
classique fait référence aux avantages proposésaoalyse conjointe adaptative (ACA),
mais des meéthodes récentes encore plus exigeantetermes de calcul permettent
véritablement d’adapter les stimuli aux répondaeatsapprochant le produit ou le concept
idéal de plus en plus efficacement (Toubia O., ldausR, Duncan |. Simester (2004)).

L'utilisation de ces capacités de calcul avancé&tdren évidemment en droite ligne de la
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logique adaptative et évolutive mise en ceuvre damamdDelphi ((Goldenberg, 2002),
(Thomson et Secker, 2000)).

Ces trois avantages ont véritablement commencéedétcus et utilisés comme tels par de
nombreux annonceurs aux Etats-Bhiggs 2005. L’Europe et la France ne sont pas é¢e res
puisque nous assistons egalement au développememuvelles études online dépassant la
simple « reproduction » de méthodes traditionnelles succes commercial de la méthode
brandDelphi, lancée en 2001, et aujourd’hui régef®ent utilisée par des annonceurs
francais et internationaux, témoigne par exempleadeengouement et des opportunités liées
a I'exploitation des capacités technologiques étinét.

Dans les paragraphes suivants nous reviendroriessautres avantages apportés par Internet
au métier des études de marchés : ceux liés aldiéxqion des « conversations » et des
comportements Internet pour la compréhension deardigques de marchés.

2.3.1.2 Avantages et intéréts offerts par I'obsdorades comportements sur Internet

pour le développement de nouvelles méthodes dgtielenarchés.

Comme certains auteurs l'anticipaient dés la fia denées 90, Internet remet de la fluidité
dans les échanges, redonne le pouvoir aux indivetlless marchés deviennent alors plus que
jamais des « conversations » (Locke & Al, 1999avénement de « l'individu média » est
bien sar amplifié par le web 2.0, qui permet, accima au travers d’'un forum, d’'un blog ou
encore d’'un wiki, de partager ses expériences dsoromation et de tres vite vanter les
mérites d’'une margue ou d’au contraire nuire aégaitation. Les commentaires, messages,
ou autres «billets » sont autant de «traces €léhiles d'avis de consommateurs qui
s’exprimant au gré de leurs humeurs peuvent (Goaglant) trés vite porter préjudice a la
réputation d'une marque et/ou d’'une entreprise.sDagite perspective, la marque est dans
I'obligation de suivre, de comprendre et d’apprende ces échanges spontanés qui naissent
toutes les secondes sur la toile aux quatre carla glanete. Comme nous lI'avons évoqué,
Kozinets (2002) fut le premier a mettre en avargddinence et la valeur des commentaires
laissés sur blogs et forums pour la compréhenstsmuhrchés. La « netnographie » était née
et est aujourd’hui une pratique d'études de maraiesplus en plus adoptée par les
entreprises. Comme nous l'avons déja souligné, maberches s’intéressent moins a
I'exploitation systématique des milliers de comnaéneis disponibles sur le net mais plus a

% Data, Darwin and the New CEO, By Consolidating €loner Opinion, MIT Finds a New Way to Succeed (or
Fail) Faster Than EveAdvertising Age's Point Magazinapril 4, 2005
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I'observation des comportements et/ou des échatggiternautes sur le web comme outil
de prédiction des marchés. Dans les deux cas, weeao champ d’investigation offre de
nouvelles opportunités d’analyses pour 'lhomme deketing mais impose également un
certain nombre de régles ou d'obligations susckystide profondément marquer la pratique
des études de marchés dans les années a venirrdN@aradrons sur ce point ultérieurement.
Dans I'immédiat, nous rappellerons les principauxrdages de la netnographie :

- Le " avantagedient au mode opératoire de la netnographie. Eat,eflors que la pratique
courante des études de marchés s’envisage edeemgiet par les méthodes d’interrogation,
la netnographie remet au golt du jour les méthalidsservation et de I'ethnographie en
particulier. Evitant le biais d’enquéteur, selonzikeets (2002, p.61) la netnographie offre un
environnement d’études et d’analyse plus naturplust spontané que les focus groupes et les
interviews de consommateurs.

- Le 2™ avantagefait référence a la relative simplicité de dépioémt de la méthode, sa
rapidité et son co(t, ou plutét son bon rapportlifu@rix. Dés ses premiéres expériences,
Kozinets (2002) met en avant cet avantage. Uneeétadente dans un contexte francais
confirme également cet avantage (Bressoud, Caajca@09). Par ailleurs, la popularité
grandissante de I'approche au sein des institiigidés tant aux Etats-Unis qu’en Europe
depuis quelques mois confirment également I'intdega méthode.

- Selon Kozinets (2002)e ™ avantagede la méthode est lié a la richesse de I'expioitat
des données issues des blogs et forums. En effen) set auteur, les informations collectées
sur Internet peuvent tout a la fois servir des diffe de connaissance de pratiques de
consommation ou plus généralement de compréhed&itiitudes de consommation.

- Le 4me avantagelié a I'observation des comportements d’internguteon pas en termes
d’exploitation des commentaires laissés sur legdé forums (netnographie) mais en termes
d’analyse des comportements sur des sites Intpmet prédire la dynamique d’'un marché
ou les ventes d’un produit ou d’'un service. Nousravpar exemple mis en avant cet intérét
dans le cadre de I'étude de I'impact du buzz orgimeles entrées cinéma et sur I'impact des
visites sur le site Internet allocine.fr sur lesréas cinéma. De facon plus large, comme nous
lavons évoqué c’est bien dans la meilleure utiitsa et valorisation des données
d’observation issues du web, ces « proxys » du web,se situe une véritable opportunité
pour les études de marchés. Cette nouvelle fagétudier les dynamiques de marchés que
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nous avons proposé d’appeler la « webmotrie » affres de nouvelles opportunités mais
souleve également, comme nous I'avons soulignéédeduoment, des questions de recherche
qui méritent d’étre formulées telles que par exemgtudier la fiabilité et la validité des
mesures effectuées.

- Finalement Kozinets (2002) formule également quelques recantations d’ensemble sur
le développement et la mise en pratique de la geaiphie : le caractére moins intrusif de la
netnographie ne remet en aucun cas en cause,detérar éthique lié a I'exploitation des
commentaires et échanges dans les communautéslleistiBien au contraire, selon l'auteur,
le respect de l'individu est, selon lui, plus gqaeais essentiel a la pleine immersion de
’homme d’études dans la vie de la communauté paaux en saisir le sens, sa réalité et sa
vie. Nous rejoignons pleinement Kozinets dans cepgs et reviendrons, dans les prochains
paragraphes, sur I'importance du respect et daltaigation de I'individu « répondant » dans
le cadre du développement d’'une nouvelle praticee &@udes de marchés valorisant plus
fortement la contribution des interrogés, faisardsser les études d'une pratique
transactionnelle a une pratique relationnelle.

2.3.2 Vers I'émergence d’une pratique d’études de anchés plus « relationnelle ».

L’explosion de la «tracabilité » des échangesrpaesonnels impose une nouvelle donne
pour le marketing en général, et en premier li@urpes études de marchés. La principale
conséguence de ce changement de paradigme paiutkes est I'impératif de passage d’'une

posture de questionnement a une posture d’écoute.

2.3.2.1 Premiére Conséquence : Ecouter plutot guéement questionner.

Ce premier point est fondamental, car il remetarse, selon nous, I'ensemble de la pratique
des études de marché qui est fondamentalementdaad’interrogation (nous ne nions pas
ici I'existence de techniques d’observation dansr&ique des études de marché, mais celles-
ci ont été jusqu’ici largement supplantées partéetiniques d’interrogation) plutét que sur
I'écoute. Ce changement de paradigme retrouve reesigrs signes de manifestation dans la
baisse systématique des taux de participation aguétes. Cette tendance d’abord constatée
dans les interrogations en face a face, puis géaphéene semble également voir le jour

aujourd’hui dans le cadre des études online (quatittthique étaient par exemple les themes
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centraux de la conférence récemment organisée sujét par Esoma). En effet, alors que
les spécialistes des panels online sont plus gueigaconfrontés a des problématiques de
recrutement mais surtout de fidélisation de leaséfistes, les individus ayant de moins en
moins de temps pour répondre, paradoxalement cagedetrouvent de plus en plus le temps
pour discuter, commenter, participer a des débaldiques qui fleurissent minute apres
minute sur la toile. Au-dela du besoin de réinvetaeaelation enquéteur-enquété, la premiére
conségquence de ce changement paradigme est lI'apgértque représente I'écoute et
lanalyse des commentaires et discussions sur msms et blogs, la fameuse
« netnographie » de Kozinets que nous avons dgjaséxprécedemment. Cette pratique
d’étude née a la fin des années 90 se structure geuenir véritablement un segment de
'industrie des études de marchés (le segmentlthard monitoring » selon Forrester (Kim,
2006) qui voit des géants de l'industrie des étuskepositionner par le rachat de sociétés
(notamment le rachat de Buzzmetrics par NielsedeoGymphony par TNS fin 2006). Selon
ces sociétés, cette écoute « passive » des bldgsuats permet de suivre les tendances en
matiére de consommations, mais aussi la montéeussgmnce du lancement de nouveaux

produits, ou tout simplement de suivre I'imagesetdputation d’'une marque ou d’'une société.

Alors que 'analyse textuelle du contenu des bkmsléveloppe, que dire de celle de 'analyse
des images/photos disponibles sur le wele® sites web2.0 tels que Flickr, YouTube, ou
encore DailyMotion rassemblent un matériau unique éa richesse exceptionnelle. Des
images dont la particularité est de ne pas avéipéduite dans une intention commerciale,
mais qui représente le regard quotidien et naiih@’large population, une population
internationale, une image globale, une image lsahle. On y cherchera volontiers la maniere
dont les marques y sont représentées ou encoreca@x sbmprendre les expériences de
consommation (Vernette, 2007 ; Dion, 2007).

Le passage d'une posture de questionnement a urstur@o d’écoute implique
fondamentalement la revalorisation de I'individuépondant » et de son réle, passant d’'un
mode passif (tel qu’il a trop longtemps été perguiin mode actif, d’'un réle de simple

répondant a celui de créateur et d’influenceur.

% Conférence Esomar “Panel Research”, Orlando, 28-30 Octobre 2007.
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2.3.2.2 Deuxieme conséquence : De lindividu « nélamt » a I'individu « créateur »

ou « influenceur » : du consommateur au « consoteac>
Nous I'avons mentionné précédemment mais le plaadyrisque qu’encourt l'industrie des
études de marché est la baisse de participatiae l@inon coopération des répondants. Le
simple terme de «répondant » souligne le problélmefond auquel sont confrontés les
praticiens. Trop longtemps, il semblerait que leessource » répondants ait été considérée
comme un « dd », sans veéritablement chercher aisatd’individu répondant comme autre
chose qu’un répondant, comme un véritable partertBéichange, tout a fait capable de créer
et d’influencer. Le tout améne a un besoin de misdtion de I'échange entre questionnant et
répondant, le premier devant plus que jamais \sdote second pour maximiser la qualité des
idées issues d’'une collaboration « équitable xesCd’ailleurs sur ce dernier point que se
situe selon nous I'enjeu principal des spécialistes panels online. Le recrutement et la
fidélisation des panélistes deviennent de plusles gifficiles, il n'est plus rare de compter
nombre d’individus membres de plusieurs panels kamément, les systemes
« d’'incentives » ou de réecompenses déployeés jusqei font d’ailleurs que favoriser cet état
de fait, faisant des panels des « réservoirs dendgnmts professionnels ». Le tout n’est pas
surprenant puisque I'ensemble des « compensatigéséralement proposées sont de nature
transactionnelle plutét que relationnelle (bonscha, points, cheques cadeaux, etc.). A
linverse, notre expérience d’études sur des baseRM » montre par exemple que lorsque
les interrogations par questionnaire sont posit@sncomme sources d’améliorations des
services a I'égard des clients, ces études sonsaolement plus susceptibles de bénéficier
d’'un meilleur taux de réponse mais semblent égalecapables d’améliorer la perception de
'entreprise auprés des clients interrogés, eniquéidr, si tout ou partie des résultats et
initiatives qui découlent de l'étude sont partageé®c les personnes ayant répondu au
qguestionnaire. Il semblerait donc que le simpledanterroger, puis de partager les résultats
d’'une étude soit capable d’améliorer la relatios dients interrogés a I'entreprise qui les
sollicite. Nos premieres conclusions empiriquesiggient celles d’autres praticiens (Wittes
Schlack & Jennings, 2007) qui montrent égalemeatlgusollicitation réguliere des membres
d’'une communauté de consommateurs permet non sentieie mettre a jour réguliérement
des idées intéressantes mais également de dévelagse relations fortes entre ces
consommateurs et la marque sponsor de la commur@ettaines recherches académiques
(Dholakia & Morwitz, 2002) ont d'ailleurs déja moétle potentiel relationnel des études de
marché qui semblent capables de déclencher unaluééon positive de la marque qui les
met en place. Dans ce prolongement, nous pensenkes|gpécialistes de la gestion de panels
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online auraient tout a gagner a véritablement \&dotles contributions de leurs panélistes en
leur permettant par exemple tout a la fois de d¥ppEr eux-mémes des relations avec les
marques qu’ils souhaitent et en mettant a leuradisipn de véritables espaces collaboratifs
sur lesquels ils pourraient partager avis et suggessur les sujets et marques dont ils se
sentent proches. En ce sens, le répondant ne dglisnseulement répondant mais véritable
acteur de la conversation et des échanges, mettaptace ses propres conversations. Du
statut de seul « consommateur », I'individu deviesbnsom’acteur », tout a la fois créateur,

influenceur, offrant des idées aux marques quuatieur sauront améliorer leurs quotidiens.

Cette remise a niveau de I'échange est alors lmpreéfiour tous : marques et consommateurs.

2.3.2.3 Troisieme conséquence : au-dela des mé&thgdali ou quanti) : la recherche

et la valorisation des idées gagnantes (le fameinsight »).
Au-dela du développement d’'un nouveau type deioglantre questionnant et répondant, le
web 2.0 donne lieu a la mise a jour de nouvellethoaes d’études. Nous en avons évoqué
guelques unes en passant en revue les conséquinpassage d’'une posture d’interrogation
a une posture d’écoute. Il est en effet indéniajpie la richesse du matériau représentée par
les nombreuses contributions spontanées écritamagées sur les blogs, forums ou autres
sites communautaires impose un renouvellement ddsaaes ou plutét 'émergence d’'une
nouvelle facon de faire des études. Les « puristiss études en critiqueront les fondements
méthodologiques ou plutdt auront peut étre du ns& gepérer dans ce nouvel environnement.
Par exemple, les interrogations du type, s'agitellqualitatif ou de quantitatif ? ou encore,
est-ce que les analyses mises en ceuvre sont seaptves » ?, sont dores et déja
d’actualité. Ces dernieres sont bien s(r légitirmesious devons y apporter des réponses
valides, mais nous pensons également que ces apgestachent un enjeu bien plus
important : celui du r6le fondamental des étudesndeché dans I'entreprise. En effet, alors
que les entreprises clament plus que jamais lepéiatif « d’orientation client », il semble
gue la fonction études soit parfois remise en causa minima dévalorisée, comptant moins
de personnel d’année en année, et siégeant rarementonseil d’administration de
'entreprise. Le tout semble a premiére vue parabler particulier si les études de marché

sont censées représenter la voix du consommatesr’datreprise.

Cette situation n’apparait pas fondamentalemeningétate, car les études semblent parfois
plus préoccupées par le respect des méthodes qlee neaherche et la valorisation des idées
(le fameux « insight » cher a nos collegues angkwss). Dans cette perspective, le web 2.0

et I'espace de libertés qu'il offre aux individusnret en cause selon nous l'opposition
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classique qui peut exister entre études qualitatete quantitatives. Peut-on véritablement
gualifier de qualitatives des analyses de plusieuilieers de commentaires sur des blogs ou
forums ? N’assiste-t-on pas au contraire a I'émmrged’une pratique quali/quanti dont
I'objectif premier demeure la compréhension dessoarmateurs ? De la méme facon, méme
si la représentativité des réponses des membras demmunauté sollicitées sur FaceB8ok
peut étre discutée, les réponses de cet échantiddaonvenance peuvent s’avérer tres riches
car émanant d’'individus directement concernés gaukstion et parfois difficiles a solliciter
autrement. Une fois mises a jour, rien n'empéclreegample de valider ces idées par une

procédure d’étude plus classique et plus « reptéten ».

Au-dela des méthodes, il nous semble donc quehesse des idées disponibles sur le web
devrait pousser les responsables d’études a valaret espace de discussions. Les bonnes
idées sont plus que jamais disponibles et au-diedaméthodes, c’est la curiosité et le sens
critigue qui pourront faire des études une fonctmos que jamais fondamentale dans
I'entreprise. Nous considérons donc que le webeas farge, et le web 2.0 en particulier, sont

une chance extraordinaire pour permettre au médieétudes de se réinventer.

Au-dela du terme « sonder », nous préfererons f&sgion avoir « une conversation avec ses
clients », car plus en phase avec le contenu ebdation méme du web 2.0. Par exemple,
certaines marques ouvrent des espaces collabgpatifics ou privés (avec certains de leurs
clients invités de facon privée et exclusive) quitsdes lieux d’échanges fructueux pour la
mise au point de nouveaux produits, de nouvellegpegnes de communication, un feedback
sur le lancement récent d’'un produit, ou tout senpnt avoir un avis sur une initiative d’'un

concurrent, etc.

A titre d’exemple, la démarche de « démocratieigpetive » d’abord initiée par Ségolene

Royal via son siteDesirsdavenir.conet reprise par certains de ses concurrents pour la

présidentielle 2007, est un exemple de ce typeadeadche collaborative.

A Tlavenir, ou plutbt dés a présent, nous pensons ge nouveau type d’approche
participative et collaborative fera partie des relles possibilités d’écoute de marchés que les

responsable des études ne pourront négliger dansiiesion de compréhension des besoins

26Depuis Juin 2007, il est possible de poser des questions aux membres de FaceBook via « FaceBook Polls ». Grace a des
mini sondages, on peut poser des questions simples dont les réponses sont payantes. Leur co(t varie de 0.10$ a 1S plus un
co(t d’activation de 5S. Pour plus d’informations: http://www.techcrunch.com/2007/06/01/facebook-polls-launches-
tonight-marketing-research-paradise/.
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du consommateur. Ces méthodes devront trouverdiwe a coté d’'autres méthodes de
sollicitation plus traditionnelles et viendront siienrichir les possibilités de connaissance des

marchés mises a disposition des marques.

Le tout semble d’ailleurs pleinement aller dansdas des propos du président du plus grand
annonceur mondial, la société P&G Ce dernier encourage les marques & « s’ounair de

« laisser aller, de se laisser porter ». A.G. hafla d'ailleurs plus loin, puisqu’il incite le
marketing a «céder » le contrle aux consommateBens prendre a la lettre les
recommandations de Mr Lafley, le ton est clairemdohné, l'avenir est a ceux qui
respecteront le consommateur et l'impliqueront dang démarche de valorisation de
'échange pour I'atteinte de bénéfices mutuels. dluite que les prochains mois verront se
multiplier les initiatives allant en ce sens, nquensons qu’elles auront véritablement le
potentiel de fortement valoriser le role essemntigd doivent tenir les études dans I'orientation

client de I'entreprise.

Le web 2.0 et le web au sens large sont une fobtedapportunité pour remettre le client au
centre de I'organisation, et du méme coup faireé&tades de marché une fonction plus que
jamais clef dans I'entreprise. Les chercheurs sduyovoir une véritable opportunité pour
favoriser la mise en ceuvre opérationnelle du caneeforientation marché ». Celle-ci est en
effet considérée comme la « mise en ceuvre du conwieting » (Kohli & Jaworski, 1990)
lui méme désignant une philosophie qui « postule lguprofitabilité a long terme d’'une
entreprise est davantage assurée en focalisaaicBetes sur la satisfaction des besoins des
consommateurs composant un ou des segments cfBléisous semble évident qu'a I'ére du
tout consommateur et du web par les gens pourdas, e dernier offre une formidable
opportunité pour toute entreprise d’accentuer seentation client et donc son orientation
marché et d’ainsi améliorer sa performance orgtoiszelle. Il sera intéressant d’observer
dans les prochains mois, comment certaines graedgsprises comme General Electric,
souvent citée comme exemple pour avoir modifié poocessus de développement de
nouveaux produits en l'initiant par I'étude deseates des clients, integreront le web 2.0 et
ses conséquences dans leur processus d’écouteadelsésr De la méme maniere, le web

rendant le concept d’orientation marché accessilitautes les entreprises grandes ou petites,

" Allocution d’ouverture de la conférence annuelle de 'ANA (Association of National Advertisers), I’équivalent américain de
I’"Union des Annonceurs en France (UDA), Octobre 2006 Orlando.

% Selon Deng et Dart (1994), Measuring Market Orientation: a Multi-Factor, Multi-Iltem Approach, Journal of Marketing
Management, 10, 8, 725-742.
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il sera intéressant d’étudier et d'observer lewscss selon leurs capacités a s'adapter a un
environnement plus que jamais ouvert. Certainestdeelles, nées sur le web, continueront a
se développer et a grandir naturellement en étamtertées marché », les autres devront

s’adapter ou auront de plus en plus de mal a éwghiea survivre.

Au terme de ce développement, nous avons tentéedset un bilan des intéréts d’Internet
pour le développement de nouvelles méthodes d'stulde marchés. Au-dela des aspects
méthodologiques, nous avons surtout mis en avarftdagement d’orientation et la nouvelle

impulsion gu’'impose Internet aux praticiens desdésude marchés. Ce changement de
posture, cette revalorisation de « I'écoute » commoevelle possibilité offerte aux études de
marcheés, offrent au chercheur un vaste champ ditpmtés qui doit tout a la fois guider le

praticien dans la mise au point de nouvelles métha faire d’Internet pour chercheurs et
professionnels, un véritable d’outil d’aide a lacidéon marketing. Dans les paragraphes

suivants, nous reviendrons sur les publicationkséss sur ce theme de recherche.

2.3.3 Les publications réalisées

Le Tableau 16 ci-dessous fait état de nos rechershe Internet comme outil d’aide a la

décision marketing, et comme moyen de développeahemouvelles méthodes d’études de
marchés. Ce theme de recherche est transversahdan®cherches et a donné lieux a des
publications que nous avons eu l'occasion de cortgnemais aussi a des premieres

réflexions sur I'évolution du métier des études mheschés.
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Titre de la publication

Nos contributions

Web 2.0 et Etudes de marché: vers
nouvelle génération d’études de march
Revue Francaise du Marketind>écembre
2008, 220, p.1-9.

Nous discutons les opportunités du web
et le changement de posture qu’'il impos¢
'homme d'études. En effet, a la seu
interrogation, la netnographie ou pl
ugénéralement « I'écoute » offre de nouvel
gpkrspectives  d'investigation des march
mais impose surtout une nouveau type
relation dans entre enquéteurs et enqué
basée sur I'ouverture, 'échange, le respeg
la collaboration.

Web 2.0: des études ayant du réponda
Décisions Marketing50, Avril-Juin 2008, p
79-82.

Nous mettons clairement en avant l'un g
paradoxes actuels des études de march
les taux de participation sont en berne al
que les consommateurs n’ont jamais

wpdrticipatifs. En analysant les implicatiot
du web 2.0 pour les études de marcheés, n
définissons les principes de I'écoute marg
a partir d'une approche de « Commun

communautaire virtuel ».

es
és
de
tés,
t et

es
Nés :
ors
gté
NS
ous
hé
ty

Based Research », ou « recherche en milieu

Générer des nouvelles idées grace a Inter
un exemple d’application  pour

repositionnement d'un  produit, Revue
Francaise du Marketing Septembre 2005
4/5(204), p.57-69.

Un exemple d’application de la métho
brandDelphi dans le cadre g
negpositionnement d’'un produit. Le conce
ede signal faible est explicité dans le cadre
développement de nouveau produit et illus
h.par un cas réel de repositionnement rét
d'un produit de grande consommatig
repositionné grace a la détection d’une id
de type signal faible.

e
u
pt
du
tré
ISSI
DN
1ée

Adaptive Idea Screening with consum
(avec O.Toubia)Varketing Sciencevol. 26,
No. 3, May—June 2007, pp. 1-19.

Test et mise au point d'un algorithn
« adaptatif » de sélection d'idées
nouveaux produits par les consommatet
L’algorithme s’avere fiable et plus efficien
epie d’autres  approches et algorithm
existants, et permet de rapidement
« screener » les meilleures idées parmi
liste importante. L’algorithme fait preuv
d'une bonne validité convergente. Il €
ensuite étendu a la méthode brandDel
pour améliroer sa validité et fiabilité.

e
de
Irs.
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es
de
ine
e
st

phi

Balagué C., Flores L. (2007), Buzz onlin

Dans cet article, nous mettons en valg¢
'impact de la variable buzz online dans
prévision des ventes des entrées ciné
el’analyse de 235 films disponibles sur

2ur
la
ma.
le

guel impact sur les entrées des films

dearché francais met en avant la valg

pur
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cinéma ? Actes du Congrés de I'’Associati
Francaise du MarketingAix Les Bains, Mai
2007.

des modeles de
cinématographiques et I'intérét particulier

premiere semaine.

brelative de chacune des variables classiq
prévisiorn

buzz online et de son impact sur les ven

ues
1S
du
tes

Belvaux B., Florés L. (2009), L'apport d
mesures d'observation sur le web a

prévision de marchéctes du Congres d
Marketing

'Association Francaise du

Londres, 14-15 Mai 2009.

Nous introduisons lintérét du concept

\Web » a la prédiction des marcheés.
eexemple dans le domaine du ciné

mesures pour améliorer

eg sagesse des foules » et des « proxys

ydémontre l'intérét de l'utilisation de telles
un modele |de
prédiction des entrées des films au cinéma.

Tableau 16. Publications réalisées sur

le théeme dernet comme outil d’aide a la

décision, pour le développement de

nouvelles méthesld’études de marchés.
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3 — CONCLUSION ET PERSPECTIVES DE RECHERCHE

L’Université est un établissement d'enseignemepéseur dont I'objectif est la production du savoir
(recherche), sa conservation et sa transmissiodggtsupérieures). Peitteun philosophe américain

a défini en 1891 l'université comme « une assaciatihommes [...] dotée et privilégiée par I'Etat, de
sorte que le peuple puisse recevoir une formatgundénce) intellectuelle et que les problemes
théoriques qui surgissent au cours du développenena civilisation puissent étre résolus ». Les
Sciences de Gestion, ne dérogent pas a cette etgtdfrent aux entreprises, au travers de leurs
différentes spécialités, les moyens et les owtils bermettant de mieux se développer. Dans cette
perspective, il parait donc l|égitime pour la recher en sciences de gestion d’encourager une
recherche orientée vers l'action, et de se préaradg la mise en ceuvre concréete de ses résultas da
I'entreprise. Notre courant de recherche s’ingaéinement dans cette volonté, il nous semble donc
Iégitime d’encourager les chercheurs dans cetictitin. Sans privilégier un champ de recherche

plutdt qu'un autre, nous encouragerons ceux-ci @tricmier au développement de nouvelles

méthodes et mesures mais aussi au développemethiédess.

Internet : objet de recherche et moyen de recherche

Au-dela du champ de recherche lui-méme, Interrtairesbjet commun de I'ensemble de nos
recherches. Il est en effet tout a la fois objetretgherche et moyen de recherche. Comme
lillustre le titre de notre HDR, en tant qu'outdu marketing relationnel, Internet est
considéré comme objet de recherche, comme outded'a la décision marketing, il est alors
moyen de recherche. Il est évident qu’Internfetr@lamentalement changé nos perspectives
et nos réflexions sur le marketing en général gefoent orienté nos intéréts et méthodes de
recherche. Ce changement vient encore une foi®mairt, de I'expérience de I'entreprise,
pour ensuite se traduire par une prise de recel réthexion de fond, entamée il y a déja plus
de dix ans, sur le réle et 'impact d’Internet sumarketing. A I'époque, ce constat venait de
I'observation d’études et de sondages d’internavisteurs de sites Internet de marque que
nous avons conduites dés 1998. Dés lors, nos thdemescherche trouvaient naturellement
leur source dans un quotidien de praticien « ps&stur» d’'un changement du métier des
études de marchés, et plus largement d’homme dd&etiray commencgant a mieux
appréhender le réle et I'impact d’Internet sur teiveau rapport de force entre marques et

consommateurs. Internet est donc central a 'enkeddnos recherches, et il semble normal

2 Fisch M. (ed.) 2004 (1951), Classic American Ritfghers Fordham University Press, p.31
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gue nous chercherons a encadrer et encouragersrtheieheurs qui feront d’Internet, et du
marketing interactif, I'objet central de leur reottee. Nous comptons a ce jour pas moins de

trois demandes d’encadrement de recherches simastrilans ce courant de recherche.

Dans cette perspective, les développements rédemntss travaux nous ont permis de mettre
a jour différentes pistes et voies de recherchameenrichir notre programme de recherche.

Le Tableau 17 résume les principales orientati@nsedprogramme pour les années a venir :

- chaque colonneénonce le théme de recherche étudié

- les deux premieres ligneprésentent pour chaque theme la nature des catibrils
visées, classées en deux catégories, développedegentouvelles méthodes ou

développements de théories

- les deux dernieres lignessignalent [I'utilisation d’Internet comme « objet de

recherche » ou comme « moyen de recherche ».

Thémes de recherche

Utilisation Contributions & | Contributions a I'étudel Développement et
des I'étude de la de la place, du rdle, et validation d’'une
« proxys » du| fiabilité, validité et | de I'impact des sites | nouvelle méthode
web pour la validation de la | Internet dans la relation de carte
prédiction des| « Webométrie » | marque/consommateurs d’associations
marchés comme nouvelle | etdans larelation de| d'une marque :

méthode d’étude d
marchés

e I'entreprise a ses
publics

ABAM (Adaptive
Brand Associationg
Map)

Classification générale

Développement de
méthodes

Développement de
théories

Utilisation d’Internet

Comme « objet de
recherche »

Comme « moyen de
recherche »

Tableau 17. Les principales orientations de notremgramme de recherche pour les

années a venir
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A propos de l'utilisation des « proxys » du webmlauprédiction des marchés et validation

de la « Webométrie » comme nouvelle méthode d'edelenarchés

Ce theme de recherche est novateur. En effet, lauddd’utilisation ponctuelle de « proxys »
du web pour estimer et prédire la dynamique d’unchn I'influence grandissante d’Internet
sur les comportements de consommation (en ligndaats le monde réel) est telle qu'il
devient impératif de définir le champ d’utilisatipotentiel de 'ensemble des proxys du web.
Cette nouvelle pratique du « marketing researclywe nous avons tenté d’appeler
« webométrie » (ou « webometrics » en anglais)é&s@ude nombreuses questions qui sont

autant de pistes de recherche pour les annéesraRanexemple :

- Quels sont les types de mesures les plus adaptdes plus pertinentes selon les
problématiques d’études et de recherches ? Qugpaliequoi utiliser le « proxy » du
nombre de visites d’'un site Internet de marque Pdmbre de pages référencées par
un moteur de recherche est-il un bon indicateuadeforce d’une marque » ? Qu’en
est-il du volume de requétes d’'un mot clef sur uoteur de recherche pour un
nouveau produit en lancement ? A partir de quel setiindicateur est-il annonciateur

des bonnes prédispositions du produit ?

- Quen est-il de la Fiabilité de ces mesures ? osmieres expeériences avec
différents moteurs de recherche montrent par exempé la mesure du nombre de
pages référencant une expression clef n'est pagefi@t change systématiquement
d'un utilisateur a l'autre. Quel moteur de recherdournit les résultats les plus
fiables ? Quelles sont les précautions d’utilisagiomettre en ceuvre ? Compte tenu de
I'évolution permanente du contenu d’Internet, &bfiité de la mesure peut-elle étre
systématiquement efficacement vérifiée ? Doit-oneséairement s’en préoccuper ?
Quels sont les moteurs de recherche les plus silles la nature la problématique de

recherche ?

Nombreuses sont les questions qui méritent répdmas avons d’ores et déja développé un
premier programme de recherche sur ce theme eaboodition avec d’'autres chercheurs

francais et étrangers (USA et Autriche).
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Contributions a I'étude de la place, du réle, etlimpact des sites Internet dans la relation

marque/consommateurs et dans la relation de |'gmise a ses publics

Le marketing interactif correspond a une évolupoogressive du concept de marketing lui-
méme, étant passé peu a peu de la conquéte aelmsdttbn/rétention, d'une « orientation
produit » a une « orientation client », d'une gmstagrégée des clients a une gestion plus
individualisée, d’'un paradigme purement transacigbra un paradigme relationnel. Dans ce
prolongement, nombreuses sont les recherches gordeintéressées au fonctionnement du
site Internet de marque. Tant6t considéré commmédia publicitaire interactif (Karson et
Korgaonkar, 2001 ; Macias, 2003) ou encore étudigs d'angle de son « design » et des
différents éléments qui le composent (tebe® le divertissement (Chen et Wells, 1999; Chen,
Clifford et Wells, 2002), l'interactivité (Ghose ddou, 1998; Wu, 1999; Shankar, Smith et
Rangaswamy, 2000), la facilité d'utilisation (Eighyn 1997), le contenu d'information (Shankar,
Smith et Rangaswamy, 2000), la qualité en généia¢ng et Lee, 2005)) ou au travers de ses effets
sur lattitude a I'égard de la marque et sur desabées de comportement (Supphellen et Nysveen,
2001 ; Karson et Fisher, 2005), peu de recherchesist intéressées a la mise a jour d’'un modele de
fonctionnement général du site Internet de maréined’autres termes, quel est le cadre théorique
général du fonctionnement d’un site Internet dequarqui permettrait d’en cerner la diversité de ses

fonctions et de ses effets ?

Dans la prolongation de ces travaux sur les siésriet de marque, il semble également
intéressant d’étudier la problématique des sitestdeprises, encore appelés sites corporates.
En effet, peu étudiés par rapport aux sites commercet aux sites de marque, leur réle
prend une importance centrale dans la communicatola mise en place de «lidentité
numerique » de I'entreprise. Nos premiers résuldat recherche au travers de I'analyse du
barométre e-corporatesont encourageants et démontrent que la visitesitles corporates
impacte significativement la perception de I'imafgel’entreprise.

Nombreuses sont les possibilités de rechercheestisgites Internet, leur réle et leur impact sur
la relation entre marques et consommateurs. Nomsnes d'ores et déja en discussion avec
des chercheurs frangais et étrangers pour pluseamapit avancer sur cette thématique de
recherche.

* pour plus d’'informations sur le baromeétre e-corporate voir http://fr.crmmetrix.com/produits/barometre_e_cogter r
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Développement et validation d’'une nouvelle métrdmearte d’associations d’'une marque :

ABAM (Adaptive Brand Associations Map)

Ce theme de recherche s’inscrit dans notre champredderche s'intéressant au
développement de nouvelles méthodes d'études dechémrvia Internet. Dans le
prolongement des recommandations des travaux adwaire Virtual Customer Initiative du
MIT, nous retenons ici les avantages offerts paitelehnologie Internet, en particulier

l'interactivité qu’elle permet entre participantdes capacités de calcul en temps réel.

Dans le cas particulier d’/ABAM (Adaptive Brand Assations Map), I'objectif est de
développer et de valider une nouvelle méthode ptatiee » de mise a jour des cartes
d’associations d’'une marque. Cette recherche stmsfune partie nos travaux récents sur la
validation d’'un nouvel algorithme de sélection dmuvelles idées de produits (Toubia &
Flores, 2007). Nous en empruntons une partie desltaés techniques (I'algorithme de
minimisation de misclassification avec perturbai@iéatoires) en I'adaptant au besoin de
mise a jour de cartes d'associations. En effetcdacept de « brand map » décrit les
associations, idées, symboles systématiquementi@sso une marque dans la mémoire du
consommateur. Cette présence systématique diassos est reliée au réseau
d’associations présentes en mémoire, et qui, dmfexgplicite ou explicite, sont a I'origine de
tous les protocoles de « brand mapping » (Anded®88). Le développement récent des
techniques de mapping d’associations, telles ldnouet BCM (Brand Concept Maps, John &
al. 2006), ont mis a jour I'importance de troist@mes qualifiant la qualité de ces méthodes :
leur facilité d’administration, leur flexibilité al qualité des données collectées en termes de
fiabilité et de validité (p. 551). Nous inscrivolesdéveloppement de la méthode ABAM dans
cette perspective en y ajoutant deux criteres &K importants: la vitesse
d’administration et de représentation des cari@stematiquement » mises a jour, et leur colt
de production. Au final, dans notre recherche, nassignons donc cinq criteres de
performance a la méthode ABAM (Adaptive Brand Asstan Maps).

Nos premiers résultats empiriques sont encouragdantr Figure 9) et méritent d’autres
recherches confirmatoires. Pour aller en ce sepsis mvons récemment sollicité un

financement du CNRS pour nous permettre d’avancer plus rapidement datis voie. Des

*! Via I'appel a candidature PEPS 2009 " Projets Exploratoires / Premier Soutien " : http://www.cnrs.fr/inshs/informations-
DU/peps2009-2.htm
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contacts sont établis avec des chercheurs étrafigéis, Autriche, Australie) pour étendre

plus amplement le projet et ses phases de validatio

passion

0,93 2,00 069 3,50 0,40 4,00 0,22 2,00 098 292 0,96 3,10 094 287 0,92 3437
2. artisanale
077 311 074 298 1. plateau de
fruits de mer
0,64 1,90 0,40 4,00
0,69 4,00 1. tradition 4. goliteux 00 00
i 095 3,19 0,73 3,40
\ beurre salé
0,31 3,33 0,40 4,00
paysan
BRETON & s
0,57 3,39 0,97 3,49
8. qualité
0,64 2,50 0,68 3,49 0,70 2,93 0,96 3,10
0,73 3,10 0,95 2,30
4. naturel
0,64 2,75 0,90 3,35
0,68 2,69 0,69 3,50

2. naturel

Figure 9. Exemple de carte d’associations a la mav@ « Paysan Breton » mise a jour
avec la méthode ABAM

Une recherche orientée vers « I'action » et I'enprése.

Nous l'avons déja dit, mais sans négliger la tleéeti 'espistémologie nécessaires a toute
démarche de recherche, les sciences de gestiorcetie particularité d'autoriser, voir
d’encourager les perspectives d’application dehewhes entreprises. C'est en ce sens
gu’elles sont aussi des sciences de l'action. tidtive récente de 'AFM (Association
Francaise du Marketing) au travers de son prGaliléo va dans ce sens et encourage
chercheurs et entreprises a définir des champgédéincommuns pour permettre d’accorder
impératifs de recherche des uns avec et besoippldation des autres. Le MSI, Marketing
Science Institute, aux Etats-Unis s’inscrit danstecenéme dynamique depuis déja de
nombreuses années déja. Nous souhaitons particigemouvement de fond en favorisant les
échanges et le développement de travails doctosangcrivant dans cette logique. Notre
expérience des mondes professionnels académiquésnalas permettre de contribuer

pleinement a l'atteinte de cet objectif. Dans cet@ame perspective, nous Nnous reconnaissons
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pleinement dans I'un des points du projet d’étaklisent de I'Université Paris Panthéon-
Assad’. Dans ce projet, il est fait la distinction enttgses «académiques » et théses
« professionnelles » (p.23) :

« L'Université est pleinement convaincue de I'apppe peut représenter le travail
en vue d’une thése pour de futurs praticiens, desslifférents domaines scientifiques qu’elle
couvre, et regrette vivement qu’un trop petit noenbe titulaires talentueux d’'un master,
recherche ou professionnel, se lancent dans uie ¢altreprise avant d’entrer dans la vie
professionnelle... I'Université entend ainsi dévelpgans les années qui viennent les théses
professionnelles, en marquant aussi nettement qasile leur originalité par rapport aux
précédentes : elles doivent avoir des sujets mhisds, correspondre autant que possible a la
demande d’un secteur professionnel, étre élaboaéesein de celui-ci et en liaison avec les
entreprises ou le secteur d’activité en cause, &xadlement a mi-temps, et venir a terme dans
une durée plus breve que les théses académiquesnt.senvisagés des formules de
financement par convention entre I'Université et fofessions concernées (y compris les
conventions CIFRE), mais sans négliger la possébdiun financement de méme type que les
précédentes : c’est ainsi qu’'il pourrait étre ermage qu'une part des allocataires de
recherche (qui devraient alors voir leur nombre menter pour faire face a cette nouvelle
demande) puisse étre allouée a des doctorants @susasters professionnels et ayant fait

preuve de leur aptitude a mener a bien un projetetee sorte. »

Ce dernier point fait naturellement lI'objet de lurdes orientations possibles de notre
encadrement doctoral, nous avons en effet a cedesirdemandes de personnes engagées
depuis nombreuses années dans la vie professieneiebouhaitant prendre du recul par
rapport a leur pratique, la these « professionnebemble étre une excellente réponse a ce
besoin. Ces mémes personnes voient également enemmiadrement le juste équilibre entre
recherche et entreprise, pour contribuer a une didraade recherche de qualité aux fortes
perspectives d’application. Nous espérons simplédesnaccompagner au mieux dans leurs

projets.

32 Projet d’établissement 2009-2012, Université PRgsthéon-Assas, Novembre 2008, 104 pages.
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Une premiere expérience d’encadrement qui nous amege dans cette voie.

Comme nous l'avons signalé, nous avons, sans étre-mémes directement responsable de
'encadrement de chercheurs, participé durant ieg derniéres années au suivi de deux

doctorants.

Le premier chercheurétait accueilli au sein de crmmetrix dés Jan2i@d5 en qualité de
chercheur sous contrat CIFRE sous la directioneda-lLouis Chandon, Professeur a I'lAE
d’Aix en Provence. Nous avons suivi ce jeune chaurclusqu’a sa soutenance de these le 10
Mars 2009. Cette occasion marquait également pogrieére participation a un jury de thése.
L’expérience fut tres enrichissante puisqu’elleausha permis de véritablement suivre et
accompagner ce chercheur tout au long de ses wasaypériode d’euphorie, succédaient les
périodes de doute et de stress que nous avonsdans lors de ce sacerdoce que représente
la thése. C’est alors au Directeur de Thése deirsgua@er, accompagner, encourager mais
aussi recadrer pour fournir un travail de qualisédgiles délais impartis. Trop vite, le jeune
chercheur se laisse emporter et oublie parfoigddler contribution et portée de son travalil.
Au-dela, du contenu du travail et de son intéréttecexpérience fut surtout trés enrichissante
d’'un point de vue humain, laissant cette impressidavoir modestement contribué a
I'évolution du chercheur, de ses connaissancesadelation aux autres, et plus largement a
son insertion dans le monde de l'enseignement etadescherche. Nous comprenons
maintenant mieux la joie et la fierté du DirecteerRecherche a l'issue de la soutenance de

these. Nous espérons pleinement renouveler cqitgierce dans un avenir proche.

L’expérience de suivi d’'un deuxieme cherchelactorant du Professeur Pierre-Louis Dubois
de I'Université Paris Il Panthéon-Assas est égatgrnmgéressante car elle fait cette fois-ci
appel a notre expérience de « praticien cherchedotse modeste contribution s’attache ici a
conseiller le chercheur dans la mise au point ddeseains et plan de recherche. Nous aurons
I’honneur de participer au jury de thése qui sedra avant fin 2009.

Ces toutes premiéres expériences sont bien sdrirttéessantes et nous encouragent a
poursuivre dans cette voie, pour trés vite a nimtwe « diriger des recherches en sciences de

gestion ». Nous espérons simplement étre a la inadés ambitions de nos futurs doctorants !
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4 — CURRICULUM VIATE
Laurent Flores

Francais, 42 ans, marié, 2 enfants

Formation

Doctorat en Sciences de Gestion (Marketing), Usiterde Grenoble II, IAE de Grenoble,
CERAG : these soutenue publiqguement le 22 Nove200é.

Titre de la thése : « brandDelphi : une nouvellgéeération d’'idées pour la mise a jour des
« signaux faibles » dans le développement de naxveaduits ».

Mention : Trés Honorable, Félicitations du Jury.

2000 : Business Certificate, marketing e-metricd)avtbn Business School, University of
Philadelphia.

1995 : DEA Sciences de Gestions, ESA, Universit&dmoble Il, Mention Assez Bien
1992 : Mastére Spécialisé Etudes et Décisions MiatkeESC Rouen

1991 : 3™ cycle Sciences de I'Information et la Communiaatibniversité de Nice Sophia
Antipolis, Mention Tres bien.

1990 : 2™ cycle en Sciences de I'Information et de la Comication, Université de Nice
Sophia Antipolis, Mention Bien

1987 : DUT Informatique de Gestion, Université deeNSophia Antipolis

1985 : Baccalauréat section C

Activités d’Enseignement

Depuis Février 2008 Maitre de Conférences, Université Paris |l, Rédoh-Assas

Cours en Master Il Marketing & Communication de fildersité Paris 1l (responsable
Professeur Pierre Louis Dubois). Les cours disperséformation initiale et continue sont
complétés par un encadrement de mémoires de ce méster et la participation au jury de
sélection des nouvelles promotions, I'encadremenhdmoires et de leurs soutenances.

Cours sur les Equations Structurelles pour le Madt®echerche de I'Université Paris |l
(cours commun avec Paris I), (responsable Profegseqgques Rojot)

Cours de Méthodes Quantitatives et de « Businessisibe », Master |1l Ressources
Humaines, Ciffop (responsable Frank Bournois).

Cours de Communication Commerciale et e-marketingean du Master Communication et
Multimédia.
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Année 2005 - 2006

Cours et TD — en Master Marketing : Managementktades Marketing — Etudes Internet —
12 Heures — Université de Cergy Pontoise -

Cours et TD — en Master Marketing : Managementkteses Marketing — CRM/Marketing
Relationnel — 15 Heures - Université de Cergy &ieat-

Année 2004 - 2005

Cours et TD — en Licence et Master Marketing et @uomication — Marketing Quantitatif et
Analyse des Marchés — 36 Heures — IUT/IUP de Vaentniversité de Grenoble —

De 2001 a 2004

Professeur Associé en Marketing (permanent) — @&fdasSpécialisé en Marketing et
Communication Interactifs f?e cycle)- Cours et TD — Communication Intéractiveeet
marketing // marketing relationnel en ligne // @#s Internet - 120 Heures par an — Groupe
Sup de Co Amiens Picardie —

Depuis 1994

Intervenant vacataire dans différentes instituti@asirs et TD) : DESS Marketing, IAE Paris,
IAE Toulouse, et Université Paris Xll ; ESC RoudBSC Tours Poitiers ; Institut Supérieur
du Commerce (ISC): Etudes de Marchés et EtudedicRaires et d'efficacité de la
communication.

Activités en matiere d’administration et autres reponsabilités

Depuis Septembre 2008, co-responsable du Mastemaoaination et multimédia avec les
Professeurs Dubois et Jouet, Université Paris Ihtli®n-Assas. Nous avons plus
particulierement en charge la pédagogie et le§oakentreprises de ce master.

Membre de nombreuses associations académiquesofgtsgionnelles telles I'AFM, de
'AMA, de I'ARF et de la WOMMA (Word of Mouth Markiéng Association) dont nous
avons été membre du board et sommes membre actudbm® du conseil d’administration de
'TESOMAR et de I'Adetem dont nous sommes Vice-Riént et dont nous animons le club
Marketing 2.0.

Parcours Professionnel

2001 - 2008 Associé Fondateur, Société crmmetrix, sociéékigtisée dans I'écoute client
sur Internet. Cette dynamique société spécialistéédoute client sert une clientele de grands
comptes (P&G, L'Oréal, Danone, etc.) en FranceneEerope comme aux Etats-Unis avec
des bureaux a NY, Cincinnati, Paris, Singapour, Bayn
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Juin _1999-Mai 2001 Vice-Preésident, Directeur de la Division Intern&@roupe IPSOS
Amérique du Nord (USA), responsabilité de [lactvitmesure d'efficacité de la
communication online et e-publicité.

Direction d’'un centre de profit de 25 personned’'sasemble du continent nord américain :

- Réorganisation de la division pour accélérer leettgypement, favoriser les synergies
internes, et mettre en place de nouveaux produgisreices.

- Réorganisation du centre de production pour opémnies colts

- Deéveloppement d’'une stratégie client internationale

- Mise en place d'une stratégie de développementuitsod

Juin _98-Mai 1999: Directeur International, IPSOS-ASI, USA (memhkaa Comité de
Direction de IPSOS-ASI USA) : développement detiia® internationale des activités de
« testing » publicitaire et communication :

- Développement d’'une stratégie commerciale

- Formation des équipes

- Développement de l'offre produits et coordinatiorung offre mondiale avec
I'Europe, 'Amérique du Sud et I'Asie

Sept 94-Mai 98 Responsable de la recherche puis Directeur natemal de I'activité
efficacité publicitaire, groupe IPSOS, Paris

- Gestion et développement de [Iactivité pre-testii§® activité internationale
européenne de la sociéte,

- Développement et gestion des clients internationadenkel, P&G, SC Johnson,
Wella, Barilla, Danone,

- Harmonisation et développement de produits

Juillet 92- Aolt 95 Consultant, puis Directeur d’Etudes, MillwardoBm, Londres puis Paris

Gestion et développement d’'un portefeuille de tiest participation au lancement de la
filiale francaise de la société. Millward Browntfgarti du groupe WPP, leader mondial des
métiers du marketing et communication services|wWaild Brown étant reconnus avec Ipsos
comme les sociétés leaders de la mesure de I'eitiicde la publicité et de la communication
au sens large.

Langues
Anglais : bilingue ; Espagnol : courant
Distinctions

Finaliste du Prix Syntec Management du meilleucleracadémique, catégorie marketing &
sciences de la décision (2009).
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Récipient du «Certificate of Recognition Winneroupl’'lnnovation Award de I'ARF (2008).

Récipient de I'Esomar Fernanda Monti Award pourmeilleur papier de la conférence
annuelle 2001.

Articles et Communications

Chapitres d’ouvrage

Customer Satisfaction Research, Handbook of MdRestearch, Edition 2007, Wiley Editor,
Septembre 2007.

Creating a cyberspace innovation machine, in Cdrieepearch in Food Product Design and
Development, Blackwell Edition, 2005.

Articles de Revues a comité de lecture

Web 2.0 et Etudes de marché : vers une nouvellérgéon d’études de marchdr@vue Francaise
du Marketing Décembre 2008, N°218

The Branding Impact of Brand Websites: Do newslettand consumer magazines have a
moderating role?Journal of Advertising ResearcBeptembre 2008, Vol. 48. N°3, 465-472.

Web 2.0 : des études qui ont du répondabgtisions Marketing2008, 50, Avril-Juin 2008, p.79-
82.

Impact des sites de marque: effets de la visiggports des outils relationneRevue Francaise du
Marketing Mai 2008. 4/5(204), p.57-69.

Adaptive Idea Screening with consumers (avec O.iBQuMarketing ScienceVol. 26, No. 3,
May—June 2007, pp. 1-19.

Potentiel relationnel et Impact du site de marquela performance marketing, (avec P. Volle),
Décisions MarketingNumeéro spécial sur la Performance Marketing, 2@05 Octobre-Décembre,
p.39-50.

Générer des nouvelles idées grace a Internet xeimm@e d’application pour le repositionnement
d’un produit,Revue Francaise du Marketin§eptembre 2005. 4/5(204), p.57-69.

Communiquer avec les leaders d’opinion en marketogmment et dans quels médias ? (avec E.
Vernette),Décisions Marketing2004, 35, Juillet-Septembre, p.23-37.

Hispanic and Non Hispanic Responses to Concepts$otor foods,Journal of Sensory Studies
(avec H. Moskowitz), Décembre 2004, Volume 19 és6lPage 459.

Arthritis websites— Deconstructing the messagadeatify strong versus weak performers, (avec
H. Moskowitz), International Journal of Medical Marketingvolume 3, Number 1, Décembre
2002, pp. 31-48(18)
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Articles dans autres revues

Marque Diverse, Marque participatiiea Revue des Marqueduillet 2007, Numéro 59

Le Site Internet de Marque : un véritable « hubkeing » au service de la marque et des ses
clients,La Revue des Marqueduillet, 2007, Numéro 59

What Can Research learn from Biologd@map Novembre 2005, Special Issue on Innovation, pp.
45-48

Measuring and Forecasting the sales impact of brasitesAdmap Octobre 2004
10 Facts about the relationship value of brand weh#dmap Février 2004

Working Papers

Quel Impact du buzz online sur les entrées de fdmsinéma ? (avec. C. Balagué), soumis a
la Revue International Journal of Market Research

The brand Website: a marketing hub to build angaed the brand, soumis a la Revue
Journal of Advertising Research

L’apport des mesures d’observation sur le web préaision du marché, soumis a la revue
Décisions Marketing

Accelerating development by understanding weakasggand strong communications: The
case of a wholesome bread that delights consurfamec Maier, et Moskowitz, H.R), soumis
a la revue Food Quality and Preference.

Conférences avec publications d’actes

Un programme de fidélité multi-enseignes peutdéfiser simultanément les clients a deux
enseignes concurrenteé\etes des 13emes Journées de Recherche en MarétetBgurgogne,
Novembre 2008.

Les sites web institutionnels, nouvelles oppor@émitmarketing et communication pour les
entreprises : premiers enseignements du Baromeétoergbrate®, Actes du I Colloque

International « Le Management de la Confiance siiernet »(AFM), Juin 2008.

De I'impact des sites de marque : I'apport desl®uélationnelsActes du Congrés e-marketing
(AFM), Nantes, Septembre 2007.

The 2006 Fifa World Cup Case, Effective managernéat360° communication strategictes du
Congrés ESOMARBerlin, Septembre 2007

Talk to Your Customers: Are newsletters and consumagazines really efficientActes du
Congrés La Londe Les MaurdAE Aix en Provence, Juin 2007.
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Quel Impact du buzz online sur les entrées de filmsinéma ?Actes du Congres de I'’AFEMix
Les Bains, Mai 2007.

About the Branding Impact of Brand Websitastes du Congrés de 'EMA®Reijavick, Mai
2007.

A 10 Point Road to managing and managing the ROVofd of Mouth,Actes de la conference de
la Word of Mouth Marketing Association (WOMMA&hicago, Juillet 2005.

Identifying Creative ConsumerActes du congrés de 'TEMA®urcia, Mai 2004

From “Weak Signals” to successful product developimasing advanced research technology for
consumer driven innovation, (avec H.Moskowit#gtes de la conférence Esomar Techngvate
Janvier 2003, Cannes. Papier nominé pour le MadG@ear annual Award.

Crossing the knowledge and corporate boundarisgsiematize invention and innovation, (avec
H. Moskowitz),Actes du congrés annuel Esom@eptembre 2002, Barcelone. Papier nominé pour
la meilleure contribution méthodologique.

Moskowitz, H.R., Flores, L., & Maier, A.S. (200From “weak signals” in the environment to
development: The case of healthy popcofttes du congrés annuel de 'ARWeek of
Workshops, New York.

The Website’s Transforming Role: From a spoke @nrttarketing wheel to the hub itsefictes de
la conférence de 'ARFAvril 2002, New York.

Beyond Data Gathering : Implications of CRM SystdimsMarket Researchictes du congres
annuel EsomarSeptembre 2001, Romerix Fernanda Monti de la meilleure communicatiam d
congres.

Internet Advertising Effectiveness : What did Weatie and Where are We GoingAgtes du
congres Esomar/ARF Worldwide Advertising ConfereNoembre 2000, Rio de Janeiro.

Consumer and Advertising in the Americas: Are Thelebal Rules with Local Touch?Actes du
Congrés Americas ConferencARF, Mai 1999, Toronto

Publicité sur le WEB : Quelle efficacité A¢tes du séminaire IRERwvril 1998, Paris

De la valeur économique du pré-test publicitairarditatif TV ? Actes du séminaire IREP
Octobre 96, Paris

Integrated Advertising Research for Successful Aibiag DevelopmentActes du séminaire
ESOMAR Avril 97, Paris
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Conférences sans publications d’actes

Le marketing, un enjeu d’innovatio8eminaire de I’AnvieOctobre 2008

From Asking to Listening: leveraging insights froan connected worldCongres Annuel de
'ASMRS Melbourne, Australie, Septembre 2008. (Key nqiedker)

Le site Internet de marque : véritable « hub mamget, Séminaire IREP, Juin 2008, Paris.

Les mots pour le dire, les mots pour le vendreurpone meilleure prise en compte de
I'énonciation dans le développement de concelutsinée Nationale des Etudes, Adetdanvier
2008, Paris.

Lorsque le consommateur reprend le pouvoir et liedevmédia, vers un Marketing 2.0 ?
Séminaire Efficacité 2.0 de I'lREFévrier 2007, Paris.

Involving Consumers in the screening stage of theaigeneration process, (avec O. Toubia)
Marketing Science Conference (INFORMR)n 2005, Atlanta.

Mesurer et Manager le plus vieux média du mondaebduche a oreilleSéminaire Médias de
'IREP, Décembre 2005, Paris.

Du marketing de linterruption au marketing de larrpission: principaux enseignements sur
I'efficacité relationnelle des sites de marg8éminaire IRER Paris, Mars 2004

Maier, A.S., Flores, L., Moskowitz, H.R., & (2003rom “weak signals” in the environment to
successful development: Using research technologiyive customer-based innovation for snack
food products. Communication postdhe V' PANGBORN Sensory Science symposi20a24
July, Boston, USA.

20 ans de Communication de Marque : Au travers misdes de crise et de croissance, une
analyse franco-ameéricaine de I'évolution des @ged efficacité publicitaireSéminaire IREP
Octobre 1998, Paris
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Résultats détaillés des tests d’Equations Structulles du test du « modele

intégrateur » de I'impact du site de marque (compaaison des trois

modeles)
Description des modéles Satisfaction} e-Fidélité i Satisfaction i Différence
o -> Marque
- e-Fidelit¢ : -> Marque entre
modeles
Modeéle i .60 (9.32)*** i .49 (5.44)*** 52 (5.55)*** i
global ' '
R* .36 R* .82
"Consumer } Non (231) .65 (4.78)*** i .48 (3.01)** .35 (2.10)**
Magazine" R .42 R .57 aeas. = 71.07
0ui (639) 57 (7.49)™ | 45 (421 | 59 (5.07)**  P=.000
R* .32 R* .87
Newsletter : Non (195) 63 (551§ 35(207)" | .54 (2.96) |
R% .39 R% .65 As2as. =
g g P 14175
£ Oui (91) 53 (2.34)* | 65(2.74)* | 48 (L78)"
p=.000
i nonouverturei R .28 R*.97

Oui (584)

! ouverture

{59 (6.95) |

R% .35

51 (4.26)"*

53 (4.28)> |

R*

.86

*** n<0.001, ** p<0.05, * p<0.10; Coefficients sostandardisés. Les chiffres entre parenthésessamant les

valeurs t
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Résumé des différences de moyennes entre variablega groupes des trois modeles

Moyenne] Consumer Magazine Newsletter
GIODAIE |......eeeepererirernp e
Oui i Non F,p Non | Oui (91) Oui F.p
(584)
(639) i (231) (195) Non
Quvert Ouvert
Revisite 4.73 479 458 31.5454.55 4.55 4.82 30.674,
p=.000 p=.000®
b)
Recommandatior 4.27 434 4.07 19.1431.08 3.99 4.37 15.875,
p=.000 p=.000®
b)
E-fidélité 4.50 456; 4.32 29.81p 4.32 4.27 4.59 26.458,
p=.000?
p=.000 b)
Intention d’achat 2.88 295 2.67 32.8P22.85 2.79 2.89 1.282,
p=.000 p=.278
Changement 3.55 3.54: 3.56 .079] 3.51 3.38 3.58 3.386,
d’Opinion
p=.779 p=.034®
Impact Marque 3.21 3.25 10.742 3.09 3.24 3.784,
3.12 3.18
p=.001 p=.023@

Différence significative entre:
(a) ouverture systématique et ouverture notéeyatique
(b) ouverture systématique et non abonné
(c) ouverture non systématique et non abonné

Rappel: les moyennes représentent des scores « moyamsdes échelles de Likert en 5 points et
permettent de mesurer et de comparer les niveawewsite, de bouche a oreille positif, etc. par
"groupe” de visiteurs (abonnés consumer magazioe,atbonné, inscrit a la newsletter, non inscrit,
etc.).
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Résultats détaillés de la mise au point de I'écheldu consommateur créatif

La premiére collecte de données porte sur un édbante 272 étudiants. Le questionnaire a été -auto
administré, en présence du chercheur. Dans un seucalidité externe, la deuxiéeme collecte de desre été

réalisée aupres online aupres de 312 internautes.

Le tableau suivant résume les différentes étapesigruction et de validation de I'échelle.

Etapes de la recherche Objectifs et Méthodes

Etude qualitative Préciser les caractéristiqudimitidires du consommateur créatif
Entretiens semi-directifs auprés de 10 consommaiereatifs

Analyse thématique de contenu

Génération d’'un ensemble d’itefnEvaluation de la pertinence des items par des &xper

Etude 1 — 272 individus Etablir la validité et la fiabilité de I'échelle deesure du profil de

consommateur créatif
Analyse en composantes principales

Analyse confirmatoire sous Amos

Etablir la validité et la fiabilité de I'échelle daesure du profil de
consommateur créatif

Etude 2 — 312 individus

Analyse en composantes principales
Analyse confirmatoire sous Amos

Calcul d’'un score individuel de consommateur cféati

Echelle d’avant-gardisme

Echelle d’avant-gardisme - Solution a six items

Items de I'échelle d’avant-gardisme- Solution a six items
Etude 1- N = 272 | Etude 2- N = 312
Coordonnées o Coordonnées o
Items de l'item sur Qua}hte de_Ia de l'item sur Qua}hte de _Ia
Paxe représentation Paxe représentation
1. Parmi mes copains, adeptes du net, je suis 0.63
un des premiers a proposer des idées sur 0.79 ' 0.73 0.52
I'utilisation d’Internet
2. J'ai exprimé depuis longtemps une attente 0.54
sur l'utilisation d’Internet que d’autres ont elle  0.73 ' 0.80 0.64
ensuite
G . Qualité de représentation 5
3. Sur Internet, j'anticipe des problémes que 0.73 0.54 0.36
les autres se posent ensuite ' ' o
Iltem supprimé
4. Jai eu des idées sur 'amélioration de 063
I'utilisation d’Internet qui sont reprises 0.80 ' 0.83 0.69
aujourd’hui
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5. Le_,s _ent,r_e\prlses du N_et proposent des idées 0.81 0.65 0.77 0.60
gue j'ai déja eues depuis longtemps
6. Mes idées sont innovantes par rapport auix 0.80 0.64 0.84 0.71
pratiques sur Internet
Variance expliquée| 60.7 % 63.36 %
Alpha de Cronbach 0.87 0.85
Les indicateurs de I'analyse confirmatoire
de I'échelle d’avant-gardisme
Indicateurs absolus d'ajustement
de léchelle d’avant-gardismé®
Analyse confirmatoire
Etude 1 22
N 272 311
y2/ddl 0.55 0.11
GFI 0.99 1
AGFI 0.99 0.99
Fiabilité et validité de 'échelle
d’avant-gardisme
Analyse confirmatoire
Etude 1 22
Fiabilité (1 0.86 0.84
Validité convergentel, . 0.50 0.54
Echelle d’expertise
Echelle d’expertise généraliste
Items de I'échelle d’expertise généraliste
Etude 1 - N =272 Etude 2 - N =312
Coordonn€es 1y ge la | OOTdONNEES (3 its de la
Items de l'item sur . . de l'item sur . :
. représentation . représentation
I'axe I'axe
1. Je connais les derniéres innovations sur 0.70 053 0.83 0.69
Internet
2. J’en sais plus que la moyenne des gens sur 0.76 0.58 0.85 0.72
Internet
3. J'ai une grande pratique sur Internet 0.81 0.69 0.8 0.65
L N s L’item a été supprimé,
4, J.(?xper}m_gnte_ des §|tuat|ons trés diverses en 0.84 063 mauvaise qualité de
matiere d'utilisation d’Internet . U
représentation = 0.343
5’. q_a| d_es c9mpetences tres variees sur 0.82 0.70 0.85 0.73
I'utilisation d’Internet

3 pour gue le modeéle soit ajusté aux données, lésatiedirs globaux doivent remplir les conditionsvaunies :
e Khi-deux/ddl inférieur a 2, avec une probabilité@sée élevée
e« GFl et AGFI > 0.9 (Joreskog & Sérbom , 198t in Amos 4 user’s guide)
* RMSEA < 0.1 (Browne & Cudeck, 1993té in Amos 4 user’s guide), avec une probabilité assolciélus

grande possible
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Variance expliquée

62.5%

70 %

Alpha de Cronbach

0.85

0.85

Les indicateurs de I'analyse confirmatoire
de I'échelle d’expertise généraliste

Indicateurs absolus d'ajustement
de 'échelle d’expertise généraliste
Analyse confirmatoire
Etude 1
Etude 2
N 272 312
¥ 21ddl 0.342 0.9
GFlI 0.99 0.99
AGFI 0.99 0.99
Fiabilité et validité de I'échelle
d’expertise généraliste
Analyse confirmatoire
Etude 1 Etude 2
Fiabilité [, 0.85 0.83
Validité convergentel . 0.53 0.59

Echelle de motivation interne

Items de I'’échelle de motivation interne

Etude 1 - N =272

Etude 2 - N =312

Coordonnées . Coordonnées o
. Qualité de la - Qualité de la
Items de I'item sur . . de I'item sur . .

) représentation ) représentation

I'axe I'axe
1. Je pense qu ily {;\_ple’ms de choses qui 0.83 0.64 0.78 0.63
pourraient étre améliorées sur le net
2.J atter_wds des Services proposes sur le Alpha de Cronbach meilleur
net un niveau de qualité élevé 0.60 0.45 - S
) o qguand I'item supprimeé
item 2 re-libellé
3. Je regrette aujourd’hui que le niveay
de qualité des prestations sur le net soit 0.77 0.68 0.75 0.56
insuffisant
Aujourd’hui encore internet ne répond
pas completement a mes attentes (item 0.71 0.5
ajouté dans I'étude 2)
4. C’est important pour moi que mes
amis apprécient mes idées sur Internet a 0.83 0.66 0.81 0.65
leur juste valeur
5. Je suis fier de moi quand je trouve de Item supprimé car mauvaise

R , 0.70 0.51 . r . .

nouvelles utilisations d’'Internet qualité de représentation
6. C’est valorisant pour moi d’avoir de 0.70 057 0.77 0.59

nouvelles idées sur Internet
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7. Ce qui m'importe c’est que mes idées
sur Internet puissent servir aux autres
item re-libellé

C’est important que les idées que j'aigs
sur internet puissent servir a d'autres
utilisateurs

0.72 0.49 0.55 0.44

8. J_’appreme q’uand les autres reprennento'66 050 059 0.41
les idées que j'ai eues sur le Net

Ce qui me pousse a trouver des solutions
a mes problémes sur internet c’est

, . . ; 0.59 0.39
gu’elles soient utiles aux autres (item
ajouté dans I'étude 2)
Variance expliquée 56.1 % 52 %
Alpha de Cronbach| 0.78 | 0.60] 0.77 | 0.69

*Notons que pour cette échelle, certains items togtialité de représentation avoisinait 0.5 omainnéoins été
conserveés pour renforcer l'interprétation de 'axe.

Les indicateurs de I'analyse confirmatoire
de I'échelle de motivation interne
Indicateurs absolus d'ajustement
de l'échelle de motivation interne
Analyse confirmatoire -

Etude 1 Etude 2

N 272 311

¥ 21ddl 1.43 2.57
GFlI 0.98 0.97
AGFI 0.97 0.95

Fiabilité et validité de léchelle
de motivation interne

Analyse confirmatoire
Etude 1 Etude 2
Besoin de | Insatisfaction| Besoin de| Insatisfaction
réalisation relative réalisation relative
Fiabilité [, 0.74 0.70 0.75 0.74
validite | 49 0.37 0.4 0.41
convergentell,.
_Validité Achi-deux = 73 Achi-deux = 240
discriminante

Validation du profil de consommateur créatif

Les indicateurs de I'analyse confirmatoire
du profil de consommateur créatif
Indicateurs absolus d'ajustement
du modéle global
Analyse confirmatoire -

3 Pour vérifier la validité discriminante de Péchelle, la régle suivante est préconisée (Steyer, 2003) : Si la corrélation entre les deux
dimensions de la latente est égale a 1, alors #itgu’ajustement du modele doit étre moindre. rPa@trifier cela, on
observe que la variation entre les chi-deux eshaims supérieure a 3,84.
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Etude 1 Etude 2

N 272 312

v 2lddl 0.89 1.72

GFI 0.98 0.97

AGFI 0.98 0.96

Fiabilité et validité du modeéle global
Analyse confirmatoire

Etude 1 Etude 2

Fiabilité [, 0.93 0.9

Validité convergentel . 0.57 0.51

Etude de la validité discriminante entre le profilde consommateur créatif

et le leader d’opinion

Etude 1 Etude 2
n=272 n =282
Achi-deux®® Achi-deux*®
Consommateur créatif — leader d’opinion 105
. . 122
Avant-gardisme — leader d’opinion 143

Expertise généraliste- leader d’opinior 169 152
Besoin de réalisation — leader d’opinion 107 366
Insatisfaction relative — leader d’opinion 789 17

35 Pour vérifier la validité discriminante de Péchelle, la régle suivante est préconisée (Steyer, 2003) : Si la corrélation entre les deux
dimensions de la latente est égale a 1, alors #itgu’ajustement du modele doit étre moindre. rPa@trifier cela, on
observe que la variation entre les chi-deux eshaims supérieure a 3,84.

36 Pour vérifier la validité discriminante de Péchelle, la régle suivante est préconisée (Steyer, 2003) : Si la corrélation entre les deux

dimensions de la latente est égale a 1, alors #itgu’ajustement du modele doit étre moindre. rPa@trifier cela, on
observe que la variation entre les chi-deux eshaims supérieure a 3,84.
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