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Introduction


			Cet ouvrage s’adresse à tous ceux qui se posent des questions sur la façon dont les professionnels du marketing et de la communication opèrent la rencontre entre les marques et leurs publics. Il est à mi-chemin entre le monde universitaire (avec des chercheurs issus du GRIPIC, le laboratoire de recherche du CELSA qui ont collaboré pour mettre en perspective chaque partie de l’ouvrage) et le monde professionnel (avec des praticiens référents, que ce soit dans le monde des agences média, de publicité, de branding, ou du côté de l’entreprise, sur de nombreux secteurs d’activités).


			C’est pourquoi cet ouvrage peut se lire de bout en bout (et il a été pensé de cette façon) ou par petites touches. Chaque chapitre est indépendant. Si vous y cherchez une introduction au branding, vous poussez ainsi directement aller voir du côté du chapitre deux, même s’il serait dommage d’abandonner la vision consommateur qui va de toute façon à un certain moment rencontrer la problématique de marque. De la même façon, au sein de chaque chapitre, chaque article est une cosmogonie et peut se lire d’un tenant. Pour un cours accéléré sur les communautés, sur la communication intégrée ou les sujets datas. L’ambition est d’avoir des écrits de référence sur tous ces sujets, tout en proposant une réflexion plus globale, mosaïque, à qui embrassera la totalité de cet ouvrage.


			Derrière ce projet qui peut sembler encyclopédique, nous avons cherché à embrasser plusieurs visées.


			Tout d’abord déconstruire, car dans ces domaines, de nombreux discours circulent et les idées s’empilent sur la façon dont il faut agir : « tout s’accélère », « les marques traditionnelles sont mortes », « les médias classiques vont disparaître », « on nous espionne pour nous pousser des publicités personnalisées ». Avec cet ouvrage, des universitaires et des professionnels s’expriment sur ces grandes idées reçues et cette fabrication de la modernité en communication pour faire le point sur ce qu’il en est concrètement. Quelles avancées sur la data aujourd’hui ? Qu’est-ce que ça veut dire qu’une cible consommateur ? Et comment cela a un impact sur la vie des gens, des marques, le rapport de force entre le produit et l’acheteur ?


			Nous avons également cherché à donner des clés de construction. En effet, au-delà de l’observation critique, comment aujourd’hui peut-on réfléchir à la notion de consommateur ? Est-ce que cela fait encore du sens de construire des typologies d’individus à l’heure de l’hyper-personnalisation ? Et pour quel usage ? Les spécialistes proposent des méthodes et des grilles, sur la marque, le consommateur et le mode de communication et proposent aux lecteurs de jouer avec ces modèles sur leurs propres problématiques.


			Enfin, tous ont essayé d’avoir recours à des exemples. Pour ne pas faire un ouvrage de théorie du marketing, mais pour ancrer ces propos dans l’ici et le maintenant (qui peut être un temps long ou un temps court) des phénomènes de communication. Au travers des cas d’entreprises comme SNCF, Coca-Cola, La Poste ou Mousline, nous vous proposons d’analyser comment les marques aujourd’hui bricolent des écosystèmes de communication, parfois efficaces, parfois expérimentaux pour aller à la rencontre de leurs publics.


			J’en profite pour remercier tous les contributeurs qui ont joué le jeu et ont prêté leur plume pour cet exercice ; mon éditrice qui m’a témoigné sa confiance pratiquement les yeux fermés ; Françoise Serralta à qui j’ai forcé la main pour écrire une postface. Et si d’ailleurs vous souhaitez directement passer à l’analyse critique, rendez-vous en fin d’ouvrage pour la postface…


		




		

			
Chapitre 1


			
Connaître le consommateur


		




		

			
1.1Contexte : La data signe-t-elle la fin de l’étude en chambre du consommateur ? Une autre voie que l’opposition data chaude et froide est-elle possible ?


			Vous avez dit « consumer centric » ? 


			Pour commencer cet ouvrage sur la cartographie des imaginaires du marketing et de la communication, il nous a semblé que prendre pour point de départ le consommateur était fondamental. Non que les stratégies soient devenues aussi « consumer centric » qu’elles le prétendent, mais plutôt que les discours circulants sur le consommateur se sont fortement renouvelés ces dernières années, substituant l’étude « en chambre » (qui importait des méthodes d’investigation issues des sciences humaines, de gestion ou de la statistique) à l’étude « empirique » des consommateurs au travers des traces qu’ils laissent sur le digital.


			Révolution dans le monde des études, qui est un univers professionnel feutré et où le passage des questionnaires papiers aux questionnaires téléphoniques puis digitaux s’est fait sur plusieurs années, entraînant des modifications profondes dans les effectifs, les spécialités et la façon d’interroger les publics.


			Et voilà que comme un pavé dans la mare, certains clients de ces grands instituts ont pris la parole pour dire qu’ils ne feraient plus (ou moins) d’études marketing puisque tout était sur le digital : conversations, forums, service client : pourquoi demander l’avis des gens quand ils l’ont déjà écrit. Et d’expliquer avec conviction que ce mode de recueil de l’information est au moins aussi efficace (il fait gagner du temps) que rentable (des coûts d’études divisés par deux ou plus).


			L’histoire ne dit pas si les performances de cette entreprise qui a substitué le « social listening » aux études classiques s’en sont ressenties, positivement ou négativement. Mais elle incite à réfléchir à la nature des contenus qui sont postés sur Internet. Sont-ils représentatifs de l’opinion publique ? Quelle est leur valeur médiatique pour construire l’opinion face aux médias organisés de façon traditionnelle ? Et comment les transformer en matériau d’étude, avec quels biais ?


			Le biais, une « qualité » intrinsèque à l’étude


			Car en matière d’étude du consommateur, le biais n’est pas un effet collatéral ponctuel. Il est intrinsèque à la démarche d’études. On ne peut (c’est conceptuellement impossible) étudier les consommateurs : en essayant de rendre compte de leur unicité, on tombe dans l’écueil du patchwork et de la description d’individualités – de cas particuliers – qui sont inopérants pour construire des dispositifs de masse. Au contraire, en créant des modèles, des groupes ou en généralisant (que ce soit par le biais d’une segmentation ou d’un stéréotype, comme nous le verrons dans les sections suivantes), on construit en fait des approximations qui sont des concepts de travail mais qui, en devenant des approchants, reflètent autant la réalité du terrain que les constructions mentales de ceux qui les manipulent.


			L’interprétation est un biais originel que les techniques d’études qui seront évoquées dans le premier chapitre permettent d’atténuer, en reproduisant les mêmes biais d’un terrain à l’autre et en proposant une base de comparaison. Mais le biais ne disparaît pas. Il passe au second plan quand on essaie de rendre les études opérationnelles et qu’on tourne les conclusions vers l’action.


			Ces études, qui sont omniprésentes dans la chaîne de production de la pensée marketing (du développement à la communication) ont deux rôles : elles permettent d’aiguiller les porteurs de projets vers les solutions les plus efficaces pour atteindre leur but, et elles permettent – paradoxalement quand on s’intéresse à leur mode de production – d’objectiver la prise de décision en formant des consensus et en donnant des arguments qui tranchent dans un sens ou dans l’autre.


			Cette fonction d’aide à la décision différencie fondamentalement l’étude d’un raisonnement universitaire en chambre puisque celle-ci se charge d’enjeux – notamment idéologiques – qui dépassent le cadre de l’expérimentation. Et cela modifie la visée même du propos, puisque celle-ci doit permettre de fonder des arbitrages qui vont engager – financièrement, techniquement, sur le plan organisationnel – l’entreprise.


			La data « chaude » : fantasme de la disparition du dispositif expérimental


			Pourquoi les sujets autour de la « data » fascinent-ils tant les professionnels (au-delà du besoin de renouveler les concepts à la mode pour créer de la valeur dans une industrie qui fait du commerce de l’imaginaire un modèle d’entreprise) ? Parce que celle-ci rend caduque le recours à des dispositifs d’études, et propose de lui substituer une lecture en prise directe avec l’opérationnel.


			Dans le cas d’une étude, on pose une question dans le réel, on monte un dispositif en chambre (avec tous ses biais) et on y répond pour implémenter dans le réel. Dans le cas de l’approche centrée sur la data générée dans le réel, le fantasme est qu’il n’y ait pas besoin d’extrapoler : on collecte l’information, on la trie, on l’analyse et on réinjecte directement la donnée dans le dispositif, voire on utilise des systèmes algorithmiques pour que cette amélioration se reproduise de façon intuitive – on pourrait même aller jusqu’à intelligente.


			L’intermédiaire est supprimé, l’approximation disparaît (avec l’humain et le recours au concept) pour laisser place à une immédiateté de la réponse. La machine est plus juste dans son implémentation littérale qu’une intervention humaine source d’erreurs et de biais.


			Dans les faits, cette assomption d’une automatisation intelligente du traitement de la donnée est battue en brèche. En effet, derrière la boîte noire se cachent des milliers de lignes de codes, qui sont issues de corpus différents et qu’il faut en permanence réconcilier, nettoyer, modéliser.


			Et pour cela, le « data scientist » (en anglais dans le texte) qui remplace le chargé d’études joue le même rôle : il va utiliser les probabilités, créer des liens sur des échantillons en les extrapolant à des bases complètes et jouer sur les marges d’erreurs. Les mécanismes d’approximation qui sont la règle des dispositifs d’études sont les mêmes que ceux mobilisés dans le cadre de projets data. En revanche, ils sont plus opaques pour des publics non spécialistes et peuvent donner le sentiment d’une objectivation du dispositif. Avec un risque plus grand car l’analyste va faire des choix structurants qui ne seront plus pensés comme des biais.


			Ainsi, paradoxalement, en construisant un imaginaire de transparence et d’intelligence artificielle, le traitement de la donnée à grande échelle propose une interprétation du monde dangereuse, car elle se donne à voir comme objectivé, et passe sous silence des biais qui se révèlent structurants pour comprendre les conclusions et les interpréter – car il y a toujours une interprétation.


			Dépasser l’opposition dogmatique ?


			Alors quel avenir pour l’étude des consommateurs et cette dichotomie entre étudier et faire ? La data doit-elle être l’apanage des praticiens et les études l’apanage de ceux qui analysent ? L’idéal serait que les deux mondes se rencontrent et que naissent des protocoles qui permettent de standardiser le traitement de la donnée. Les quantités de données sont autant de chances de créer des terrains d’études pertinents, à partir du moment où la question posée et le protocole permettent de tirer des enseignements cohérents. Et les départements « études » ont des méthodologies dont pourraient bénéficier les analystes.


			Plutôt que de créer deux mondes qui vivent en vase clos, il faut donc essayer de faire dialoguer des populations qui ne parlent souvent pas le même langage. Chacun a une technique différente, l’une faite de protocoles, l’autre de tableurs et de modélisation, mais pour que la « data » dépasse le rang de mot à la mode et permette d’étudier le comportement du consommateur, son traitement doit se standardiser et se normaliser. Sans remplacer les études existantes, en s’enrichissant et en enrichissant les autres dispositifs.


			Choisir le bon dispositif pour étudier son consommateur


			Comme le montrent les différents articles que contient cette section, une fois qu’on a dépassé le fantasme d’une connaissance « sans filtre » du consommateur (et c’est tout l’objet du texte de Caroline Marti qui suit cette introduction), la palette de choix pour étudier le consommateur est large. Des dispositifs classiques quantitatifs et qualitatifs, en passant par les segmentations, l’étude des stéréotypes ou des tendances, les approches plus ou moins statistiques permettent de répondre à un large éventail de questions. Les dispositifs sont tous pertinents dans l’absolu et sont à définir en fonction des objectifs – sur le plan stratégique – et du budget, du temps disponible et de la faisabilité du terrain – sur le plan tactique. La cartographie de l’opinion incite à se pencher sur les productions médiatiques (réseaux sociaux, médias institutionnels etc.) alors que l’étude des marques conduit plutôt à mener des études quantitatives, voire des focus groups par exemple. Et il n’existe pas un modèle unique de dispositif qui peut répondre à toutes les questions.


			 


		




		

			
L’essentiel de « connaître le consommateur » en un clin d’œil


			1.2 perspective critique 


			Penser le consommateur : fiction, emprises et échappées, par Caroline Marti, professeure, CELSA Paris Sorbonne.


			1.3 Méthodes et application, quels outils pour mieux connaître les publics


			–« Des outils froids aux outils chauds, usages et limites de chacun » par Anne Bock, Directrice adjointe en charge de la marque TGV INOUI, SNCF


			–« Aller au-delà des stéréotypes, la segmentation. Le cas de la ménagère » par Margot Besnier, planneur stratégique et doctorante au CELSA et Julien Féré


			–« Analyser, déconstruire et produire des figures circulantes : la Parisienne » par Margot Besnier, planneur stratégique et doctorante au CELSA


			–« Capter l’ère du temps : les tendances un moyen empirique anti-scientifique de connaître le consommateur » par Julien Féré


		




		

			
1.2Perspective critique


			
Penser le consommateur : fiction, emprises et échappées


			Caroline Marti, professeure, CELSA Paris Sorbonne


			L’élaboration d’une pensée du consommateur en constante évolution


			Les approches du consommateur se sont développées au fil du temps et des disciplines. Le consommateur est ainsi parfois saisi comme agent pour les économistes, comme acteur social pour les sociologues, comme cible à conquérir et fidéliser pour le marketing, comme objet de recherche relativement tardif pour les historiens, comme manipulateur de signes pour la sémiologie, et comme individu au cœur d’enjeux communicationnels pour les sciences de l’information et de la communication. Le consommateur apparaît ainsi comme un individu complexe à la fois acteur et objet de dynamiques sociales.


			L’économie classique a été l’une des premières disciplines à s’y intéresser avec une approche positive et naturelle de la consommation, à l’instar du commerce, (Smith, 1776 ; Ricardo, 1817), le consommateur étant perçu comme un individu motivé en fonction de ses besoins, de ses revenus et de l’innovation.


			Le regard sociologique a succédé à cette approche fondatrice en soulignant l’ancrage social des consommateurs soucieux de s’intégrer dans des groupes sociaux et d’adhérer à leur modes de vie (Weber, 1904 ; Halbwachs, 1913). Ces approches ont mis en évidence la consommation comme appartenance à un groupe social et comme signe de distinction sociale (Veblen, 1899 ; Bourdieu, 1979) afin de maintenir une position sociale ou d’intégrer un groupe considéré comme socialement supérieur au sien.


			Les consommateurs ont aussi été appréhendés comme individus dotés d’une psychologie, consommant pour leur plaisir, soumis à des réflexes et des conditionnements déterminant leur comportement.


			Les spécialistes de la gestion et plus spécifiquement du marketing, apparus dès les débuts du XXe siècle, ont absorbé dans leurs modèles ces différents aspects, mettant en avant la complexité des variables pouvant avoir une influence sur les consommateurs.


			C’est dans la seconde moitié du XXe siècle, que l’attention aux consommateurs comme êtres culturels se fit plus explicite avec l’idée que la consommation engage des représentations, accompagne une structuration des besoins et participe à la communication humaine (Barthes, 1961 : 982). Si la consommation est manipulation de signes (Baudrillard, 1970), le consommateur joue symboliquement avec les objets qui transforment le commerce, « en une littérature imaginaire » (Certeau, 1993 : 36). Le consommateur n’est désormais plus appréhendé comme un simple récepteur ou réceptacle passif mais bien comme acteur social, un citoyen, un co-producteur de cette activité particulière.


			Les consommateurs, entre nécessité des besoins, désirs, souci d’intégration ou de distinction, plaisir du jeu, se révèlent comme être complexes au cœur de multiples médiations. Les enjeux économiques qu’ils portent dans leurs choix, désirs ou rejets, les exposent à de multiples stratégies destinées à les influencer. Conçus comme cibles, ils sont appréhendés en publics destinés à devenir clients et font l’objet de multiples attentions.


			Le consommateur, objet d’une emprise pour les acteurs marchands


			Les praticiens du marketing évoquent généralement LE consommateur. Ce singulier révèle le souhait, de généraliser des caractéristiques universelles, voire de modéliser, dans un souci de saisir l’idée universelle de ce qu’est consommer.


			Une telle ambition n’est pas limitée aux sciences de gestion et d’autres champs sociaux cèdent à cette tentation simplificatrice, quitte à procéder à de grandes réductions et simplifications.


			Autant le dire tout de suite : LE consommateur n’existe pas ! Le singulier implique une systématisation pour réduire le réel à quelques traits généralisateurs.


			Pour agir, les praticiens cherchent en effet à abréger le réel et le généraliser afin de le saisir, du moins l’appréhender (Boussard, 2008). Les stéréotypes sont ainsi, à l’instar des modèles, des manières de simplifier. Si la caricature est lourde d’approximations et à ce titre d’une épaisseur suspecte, elle a quelques vertus pour des professionnels dont l’ambition est d’agir. Connaître, comprendre, segmenter, sont ainsi pour le marketing des activités qui reposent sur une conception particulière de la connaissance dans une perspective toujours pragmatique. Le marketing est né aux débuts du XXe siècle de ce souci fondamental de compréhension des mystères de la consommation pour susciter l’intérêt et les faveurs des publics.


			En ce sens LE consommateur est une construction, un mythe, un idéal – type que l’on ne peut retrouver véritablement dans la réalité. Il est à ce titre une figure fondée sur une fiction, celle de pouvoir résoudre son énigme.


			Si l’emploi de ce singulier est courant dans les manuels de marketing, les théoriciens du marketing ne manquent pas toutefois de souligner le caractère multiple, complexe, variable, paradoxal de la consommation et des consommateurs dont le comportement n’est que partiellement prévisible…


			Si les marketeurs ne sont pas dupes de la complexe réalité de la consommation, leurs modèles témoignent toutefois, dans tous les cas, de l’idéologie du marketing et de la volonté de discipliner les consommateurs dans l’économie de marché. Le marketing est positiviste, toujours en quête d’optimisation des méthodes pour améliorer l’ajustement entre offre et demande, en quête d’une rationalisation. Modéliser, simplifier, parler de « maîtriser le comportement du consommateur » se lit alors comme une tentation opératoire.


			Et en effet, au-delà des représentations à l’œuvre du consommateur ou des consommateurs, les individus sont conçus comme cibles à capter et fidéliser. Accompagnées du soutien de « l’industrie culturelle » (Adorno, 64), les consommateurs sont absorbés dans la culture de masse, saisis comme publics pour le compte de marques. Le consommateur est un enjeu majeur des stratégies d’entreprise, cible de marques destinées à le transformer en public dont il faudrait obtenir les faveurs par le truchement d’une consommation médiatique et culturelle (Patrin et alii, 2014).


			Surveillé dans ses comportements médiatiques, ses parcours en magasin, ses traces sont enregistrées, compilées, analysées. Les communications de tous ordres sont conçues pour le séduire : prix, couleurs, espaces, flux, symboles, vocabulaire, ton… Les dispositifs tendent à discipliner les corps et les esprits, dans des parcours et cheminements pré-établis, rien n’est laissé au hasard et tout est conçu comme moyen d’ajuster la visibilité de son offre et de sa marque en fonction de ce qui est perçu du consommateur – idéal à séduire et convaincre.


			L’industrialisation des processus de la connaissance et de la communication n’a cessé de sophistiquer les tentatives d’ajustement et d’accroître la pression sur ce public à façonner comme cible (Floris, 2013).


			Mystère, ruses et résistances


			Si les tentatives pour cerner le consommateur existent, elles sont d’ordre opératoires et apparaissent comme des antidotes à l’hétérogénéité des pratiques consommatoires, aux variabilités et ambivalences des consommateurs en fonction des lieux, moments, contextes, situations, états d’âme. Le désordre du vivant n’est pas modélisable, de même que ne sont pas prévisibles les résistances des consommateurs aux injonctions qui leur sont faites, aux tentations et promesses qui leur sont tenues. Adhésion, fidélité mais aussi indifférence, adhésions partielles, détournements, dérision etc. sont les réponses bruyantes ou silencieuses des consommateurs aux offres et imaginaires déployés pour le compte de marques en quête de leurs publics, tels qu’ils sont rêvés par les professionnels qui les gèrent.


			Michel de Certeau, en 1990, évoquait les ruses et imprévisibilités des citoyens et consommateurs, leurs tactiques articulées sur les détails du quotidien, sortes de productions secondaires imprévues. Loin de « l’idéologie de la consommation-réceptacle », le public postulé « passif », « informé » se dérobe à ce qui est attendu de lui. « L’efficacité de la production implique l’inertie de la consommation » mais « le consommateur sphinx », décide, lui, de ses marges d’inventivité. Héros anonyme et silencieux, il se distingue par ses manières de « bricoler » avec l’ordre dominant, d’employer les produits qui lui sont imposés.


			Adhérer ou se soustraire, échapper aux emprises ou se livrer comme cible conquise, la pratique des consommateurs s’élabore entre ces deux pôles, se replie et se déploie sur la scène vivante du commerce et de la société.


			Figure paradoxale, le consommateur, est convoqué par les acteurs sociaux comme acteur du droit à consommer, qui mérite de consommer, ou encore comme acteur autonome libre de ses choix de consommation, comme hédoniste soucieux de son intérêt et de son plaisir, parfois aussi comme individu dressé « à la discipline inconsciente du code » que l’on a fait « entrer dans les règles du jeu » (Baudrillard, 1970 : 137), enfin comme figure qui accompagne les reconfigurations du capitalisme et constitue une ressource exploitée avec sa mise au travail par des entreprises systématisant la délégation (Dujarier, 2008).


			Le consommateur cristallise les tensions qui traversent la vie économique et sociale contemporaine, et accompagne les idéologies, mélanges de discours et de dispositifs, qui consacrent l’accomplissement individuel tout autant que celles qui dénoncent une destruction par la consommation.


			Le comportement du consommateur reste, mystérieux malgré les moyens de prédiction déployés par les marketeurs. De nombreuses métaphores sont emblématiques des incertitudes communicationnelles qui l’entourent. Qui est-il, comment pense-t-il ? En miroir, il est aussi l’enjeu et l’objet de masquages comme si la transaction monétisée espérée devait être cachée et requalifiée par un terme plus noble : adhérent, ambassadeur, fidèle, fan, membre… sont ainsi des termes fréquents pour le désigner.


			La communication, au cœur de la relation aux consommateurs


			Tandis que les discours de marques s’adressent de plus en plus à des publics culturels, comme si une future transaction n’était plus apparemment l’objet principal de la relation entre entreprises et consommateurs, à l’inverse, le modèle de la consommation se développe en dehors des espaces marchands, dans d’autres champs sociaux : politique, culture, enseignement, territoire, phénomène de la « modernité liquide » (Bauman, 2006).


			La communication des différents acteurs donne à lire ces évolutions de la vie sociale. Les consommateurs seraient alors pensés et reconfigurés non plus comme les cibles d’une offre transactionnelle mais comme les figures imaginaires à qui l’on destine une argumentation, des dispositifs pour faire autorité dans un champ social pensé comme marché symbolique.


			Les connaissances des représentations des consommateurs, l’affirmation de la légitimité d’une offre, la création du désir, la conquête de l’adhésion, sont dans ce contexte des enjeux majeurs pour les professionnels du marketing.


			La dialectique des marchés repose sur l’argument de l’inventivité, du renouvellement, afin d’exciter le renouvellement de la consommation. L’ajustement au consommateur suppose de s’inscrire dans une oscillation entre intérêts particuliers et évolutions collectives.


			Mais l’argumentation ne repose pas uniquement sur la qualité des offres ni sur les imaginaires de marques mis en partage, elle est aussi fondée sur l’idée implicite que la relation-même doit être renouvelée pour se débarrasser du risque de lassitude ou d’un calcul des producteurs. La communication joue un rôle central dans ce contexte, avec la prise en charge des modalités expressives emblématiques de la relation rêvée par les gestionnaires des marques.


			Si la communication est majeure, elle ne fait pas tout et le risque est grand, dans un contexte de grand investissement pour mettre en circulation discours et images, d’oublier que les consommateurs sont aussi des usagers qui évaluent leur satisfaction au regard de la promesse tenue, de la qualité perçue et du service reçu. Entre les cieux des imaginaires et le terreau des usages évoluent les consommateurs…


			 


		




		

			
1.3Méthodes et application, quels outils pour mieux connaître les publics


			
Le poncif du consommateur roi


			Anne Bock, Directrice adjointe en charge de la marque TGV INOUI, SNCF


			Maintenant que tous les besoins de base des consommateurs sont satisfaits, on a trop vite fait d’envisager un rapport de force inversé entre le consommateur et les marques. En réalité, ce rapport reste équilibré : les marques proposent et le consommateur achète, ou non.


			Ce sont aujourd’hui les modes de communication entre une marque et son consommateur qui font évoluer la relation. Avec l’avènement des réseaux sociaux, il est difficile pour une marque de maîtriser un discours top/down. La marque ne peut plus se permettre de s’imposer à son consommateur, mais se doit de le penser au centre de ses stratégies. À l’heure du « consumer centrisme », la connaissance du consommateur devient une arme plus qu’un outil, la donnée en est son bras armé.


			Devant la masse de sollicitations qu’on lui propose, le comportement du consommateur devient de plus en plus complexe et fragmenté. Devant l’afflux de données qui parviennent aux experts du marketing et de la communication et leur granularité, la capacité d’anticiper les besoins futurs est devenue une ressource stratégique autant qu’un casse-tête.
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			Sans se référer aux données, on se tromperait souvent. Penser les consommateurs par types a priori de toute démarche de recherche ne permet pas d’appréhender la réalité. Les démarches empiriques ou prospectives des études permettent seules d’approcher cette réalité, au-delà de tout stéréotype d’habitude.


			Le fantasme des consommateurs de bio : On les imagine jeunes, disposant de moyens financiers importants. Ils seraient plus éduqués que les autres et suivraient avec intérêt l’actualité. Cultivés, ils participeraient à des activités ou des évènements culturels. Ouverts sur le monde, ils voyageraient beaucoup. Ils seraient sans doute engagés et sensibles aux discours responsables des marques.


			La réalité est toute autre : 51 % d’entre eux ont plus de cinquante ans, 51 % d’entre eux sont de classe modeste ou moyenne inférieure. 9 % d’entre eux seulement ont un diplôme de troisième cycle. 67 % d’entre eux n’ont pas voyagé hors métropole lors de l’année passée. 45 % d’entre eux ne seraient pas prêts à payer plus cher pour des marques qui s’engagent dans des grandes causes (source Kantar TGI R2 2017).


			Les imaginaires sexués de la consommation : selon une étude du Conseil Supérieur de l’Audiovisuel, (octobre 2017), les stéréotypes de genre ont la dent dure dans les campagnes de communication actuelles. Les hommes sont majoritairement montrés en posture « d’experts », soit les plus à même de réaliser les achats impliquants et valorisants (voiture, voyage, high-tech, etc.), dans 82 % des 2000 publicités visionnées. À l’inverse, ils sont très peu montrés et encore moins ciblés dans les campagnes de communication de marques de grande consommation. Les marques alimentaires, si elles ont renoncé à s’adresser à la ménagère de moins de 50 ans sous l’impulsion de l’institut référent d’audience publicitaire Médiamétrie (Mediamétrie a interdit l’usage du mot « ménagère » et de ses expressions dérivées dans les audiences fin 2014), s’adressent aujourd’hui… à la femme 35-49 ans !


			Pourtant les hommes sont aujourd’hui de plus en plus nombreux à participer aux achats courants :


			–35 % des responsables des achats (principal responsable des achats courant au sein du foyer) sont des hommes et 50 % des hommes ne considèrent pas ce rôle comme une contrainte. Et les femmes voudraient que cela se voit plus ! 54 % des femmes aimeraient voir plus d’hommes dans la publicité.


			Les seniors oubliés des projections publicitaires : Les seniors représentent 22 millions de personnes soit un tiers de la population française. Selon l’Institut Français des Seniors, il naît un senior toutes les 37 secondes ! Les plus de 50 ans réalisent plus d’un achat sur deux selon l’INSEE et ne représentent pourtant que 0,09 % des représentations publicitaires (Source Kantar Média Adscope). Leur poids dans la démographie française montre qu’il y a déconnexion entre les projections des marques et la réalité sociologique de leurs consommateurs.


			 


			Les études et analyses de la donnée permettent d’éviter les écueils, en particulier celui de se fier trop à la certitude du « bon feeling » -qui souvent se fonde sur des clichés résultant d’influences sociétales, culturelles, publicitaires passées.


			Toutefois, une étude n’a pas vocation à remplacer la prise de décision, et toute étude devra être pensée après avoir défini clairement ses objectifs. Elle a pour objet de valider ou d’invalider de manière empirique les directions pensées au préalable. L’étude corrobore sur un échantillon la réalité de ce que l’on peut constater in situ, elle sera l’argument incontestable et incontesté d’un raisonnement. Elle aura aussi ses biais, car chaque humain parle de lui (déclaratif), et ses contresens (constaté).


			Aujourd’hui, le digital n‘a pas uniquement modifié les comportements, attitudes et façons de communiquer, mais également tous nos moyens de les enregistrer et de les analyser. Cette section a pour but de revenir sur les moyens existants ou à venir, de comprendre le consommateur.


			Qu’appelle-t-on données froides et données chaudes ?


			La classification des données peut se penser sur deux axes :


			–Leur temporalité : une donnée froide a été collectée dans le passé et peut être stockée dans des bases de données, tandis qu’une donnée chaude est produite en temps réel, le plus souvent dans la sphère digitale (sites, réseaux sociaux, etc.)


			–Le niveau de conscience de l’émetteur : une donnée froide est le plus souvent une donnée déclarée, l’émetteur est invité à se prononcer sur ses attitudes, ses opinions, ses comportements. Elle induit donc une posture active et raisonnée de la part de celui-ci. À l’inverse, une donnée chaude est enregistrée, elle restitue exactement le comportement de l’émetteur, sans que celui-ci soit conscient de cet enregistrement. Il est donc passif dans la collecte de l’information qui le concerne.


			À l’usage, les données froides permettent d’étudier les comportements, mais aussi les états mentaux (opinions, représentation, attentes) et constituent l’instrument par excellence des études marketing, les données chaudes permettent de lier au plus vite une offre à une demande (re-targeting, call to action, last click, etc.) et sont l’absolu des pure players ou ROIstes.


			Les données froides, instruments du passé ?


			Les méthodes de collecte de la donnée froide


			Les premières études datent des années 1930 et ont évolué depuis ! À l’origine, les sondeurs employaient des bataillons d’enquêteurs qui frappaient aux portes et interrogeaient les gens chez eux. On reconstituait alors a posteriori un échantillon représentatif de la population.


			Victime du peu de succès de ce porte à porte intrusif et onéreux, beaucoup de portes restaient fermées, cette méthode a laissé place au sondage par téléphone. Les sondages par téléphone ont eux aussi connu le syndrome de la porte fermée, les gens raccrochaient. À raison en moyenne de 10 appels pour une réponse, soit un taux de non-répondants extrêmement important, le coût de la méthode a explosé. Aujourd’hui, la moyenne se situe autour d’une réponse pour 20 appels…


			L’arrivée d’Internet a considérablement modifié la donne en s’évitant les échecs, portes fermées et refus téléphoniques. En 2000 les sondages en ligne sont lancés.


			Cette dernière méthode est référente aujourd’hui mais pas parfaite pour autant. Une donnée essentielle a en effet changé, celle du volontariat incentivé : les sondés ne sont plus trouvés au hasard des cages d’escaliers ou des annuaires téléphoniques comme précédemment. Les répondants sont volontaires et viennent s’inscrire pour répondre à des questionnaires et obtenir ainsi rémunération, on parle de professionnalisation des panélistes.


			La quasi-totalité des études sont aujourd’hui réalisées sur Internet. À partir de base de données que les instituts administrent eux-mêmes. D’autres acteurs tels que les agences média achètent, voire louent des « access panels » qui leur servent à constituer leurs échantillons.


			

			[image: ] Méthodologie


			Les panels


			Le mot panel désignait à l’origine le panneau de bois derrière lequel se trouvaient les jurés d’un tribunal. C’est la société Nielsen qui la première a professionnalisé le terme pour définir un échantillon d’individus sollicité pour répondre à des questions.


			Un panel est un échantillon permanent. On recense aujourd’hui trois typologies de panel :


			L’access panel est un panel qualifié d’individus volontaires, on entend par qualifiés des informations pré-renseignées lors de l’inscription de type socio-démographiques. Internet a engendré l’apparition de nombreux access panels en simplifiant le recrutement et l’administration des enquêtes. Le principal bénéfice d’une access panel réside dans sa flexibilité et sa réactivité, il est dorénavant rapide, moins onéreux et plus simple de solliciter un échantillon d’individus sur toutes les problématiques possibles. De nombreuses sociétés proposent dorénavant des solutions sur leur access panel, notamment la possibilité de créer des panels propriétaires au sein même de ceux-ci : Toluna, Bilendi, Areyounet, etc.


			On parle également de panel pour désigner deux outils de base du marketing opérationnel : les panels consommateurs et les panels distributeurs. Ces panels sont des observatoires des comportements d’achats et sont complémentaires par leurs enseignements :


			Le panel consommateur est un échantillon représentatif d’un univers de ménages ou d’individus. Il informe sur la demande du point de vue du consommateur – on parle du point de vue « caddie ».


			La méthode consiste à recueillir d’une part les achats des consommateurs via des lecteurs de codes-barres individuels qui transmettent directement les données aux instituts. Et en parallèle à interroger ces mêmes individus (single-source) sur des questions sociodémographiques et d’attitudes pour compléter les données marketing.


			Il fournit ainsi des informations précises du point de vue de la demande : données sociodémographiques, données marketing : taux de pénétration, fréquence d’achat, panier moyen, fidélité à la marque, ré-achat. Sa force est de permettre de comprendre les comportements d’achats des consommateurs au moment même de l’achat. À ces données s’ajoutent des informations sur la consommation média ou les modes de vie qui enrichissent les données de base relatives à l’achat et à l’utilisation des produits. Le marketeur identifiera et comprendra ainsi les attitudes qui induisent les comportements observés.


			Les deux acteurs référents des panels consommateurs sont KantarWorldpanel et Nielsen Homescan.


			Le panel distributeur est un échantillon non représentatif d’un univers de magasin. Il informe sur l’offre du point de vue des ventes – on parle de sorties de caisse.


			La méthode consiste à enregistrer et transmettre des données de ventes en sortie de caisse des distributeurs panélisés de façon automatique. Il s’agit de la méthode la plus fiable pour connaître précisément les données business : données chiffrées sur le marché, la part de marché de chaque entreprise, la part de marché par référence produit, les prix pratiqués au national et par enseigne, les performances des différentes promotions et opérations magasins, les performances par taille d’enseignes, les performances par saisonnalité, etc... Mais contrairement aux panels consommateurs, cette méthode n’interroge pas les consommateurs sur leurs attitudes et reste donc une mesure business très factuelle.


			Les panels distributeurs dédiés à la grande distribution les plus connus sont ceux de Nielsen, Iri-Secodip et Marketingscan.
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			Les études nourrissent la recherche marketing


			Les études ont trois fonctions principales dans une démarche marketing : aide à la compréhension (demande et facteurs d’influence), aide à la décision (moyens), et aide au contrôle (résultats).


			Les études d’usages et d’attitudes font référence quand il s’agit de comprendre et de décrypter la demande existante ou potentielle. Elles nourrissent la décision en identifiant les moyens de conquête ou de rétention.


			Les études portant sur les degrés de fidélité de type NPS font référence en matière de rétention de clientèle.


			Enfin, les études publicitaires sont une aide au contrôle en cela qu’elles permettent d’analyser les performances et d’isoler les leviers y contribuant.
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			Les études d’usages et attitudes


			Elles ont pour objectif de fournir à l’entreprise une description de son marché tel qu’il est perçu par le consommateur dans le but d’identifier d’éventuelles opportunités du marché, d’optimiser le positionnement en fonction de la perception client ou encore d’identifier de nouvelles cibles dans une logique de recrutement. Elles portent à la fois sur les comportements déclarés et sur les attitudes mentales d’un public – il peut s’agir de consommateurs actuels ou de prospects- à l’égard d’un produit ou d’une catégorie de produits. Elles aboutissent le plus souvent à la réalisation de typologies de consommateurs et/ou prospects, qui viendront enrichir les stratégies marketing et de communication.


			Les études usages et attitudes sont relativement lourdes à réaliser et onéreuses, et ont par conséquent une durée de vie longue – elles feront référence pendant trois ans en moyenne. Leur méthodologie est balisée, 2 phases sont en général nécessaires :


			I.	Une première phase qualitative


			Elle seule permet d’étudier le consommateur « in situ » et constitue la phase exploratoire de l’étude. Le plus souvent durant cette phase, l’interviewé aura à renseigner un cahier de consommation (produits consommés, marques, fréquence, etc.). Des entretiens ethnologiques au domicile viendront compléter le cahier, pour comprendre in situ les usages du produit (cette phase ethnologique peut également être réalisée en magasin).


			 


			II.	Une deuxième phase quantitative


			Cette phase quantitative est menée sur un échantillon plus large, représentatif de la population étudiée pour recueillir les usages et attitudes sur un marché. Le questionnaire s’appuie, notamment dans ces modalités de réponse sur les enseignements qualitatifs recueillis au préalable, et suit généralement une trame structurée ainsi :
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			Le score NPS pour une compagnie aérienne


			Le Net Promotor Score (NPS) est un indicateur de mesure de la fidélisation du client. Inventé dans les années 2000 par l’Américain Frederick Reichheld, il est calculé sur la base des réponses à la question de synthèse : « quelle est la probabilité que vous recommandiez notre fournisseur (ou notre société/service/produit) ? ». Il peut également être le ratio sous forme d’indice entre le pourcentage d’individus qui recommandent la marque et ceux qui ne la recommanderaient pas. Les réponses à cette question sont évaluées sur une échelle graduée de 0 à 10. Cette dernière démarre à « pas du tout » pour finir à « totalement ». Dans sa définition d’origine, les clients qui répondent à toutes les questions avec un score de 9 ou de 10 sont appelés « promoteurs ». Les clients qui répondent avec un score de 7 ou de 8 sont considérés comme « passifs ». Enfin, ceux qui répondent avec un score compris entre 0 et 6 sont nommés « détracteurs ».


			Il est un indicateur clé pour beaucoup de société de services, notamment premium. Les compagnies aériennes par exemple se servent de celui-ci comme indicateur de performance de leurs différentes offres (classes affaire, business, régulière). Comme tout indicateur global d’expérience dans ce cas, il agglomère de nombreux critères de satisfaction allant du repas à bord, la vétusté de l’appareil à bien sûr la principale attente exprimée envers une société de transport, celle d’arriver à l’heure. La difficulté d’en tirer des enseignements est en cela majeure, la multiplicité des facteurs et l’importance accordée à chacun n’étant pas prise en compte.
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			Les études publicitaires


			Pré-tests : Les pré-tests sont effectués en amont d’une diffusion publicitaire et ont pour objectif de comprendre en profondeur ce qui touche les gens et ce que sont leurs motivations précises. Elles aident à discerner ce que, dans l’ébauche d’un projet de campagne, les gens comprennent, ce qu’ils apprécient ou non, ce qu’ils retiennent au non. Leur corpus est structuré le plus souvent comme précisé ci-dessous, mais peuvent parfois s’enrichir de questions ouvertes qui permettent de cerner mieux la perception des individus interrogés.


			–Attribution spontanée à la marque : Selon vous, quelle marque a communiqué au travers de ces publicités ?


			–Compréhension spontanée : Au travers de cette publicité, qu’a-t-on voulu dire, faire comprendre ? Quel message voulait-on faire passer ?


			–Compréhension assistée : Plus précisément, parmi les affirmations suivantes, merci de nous indiquer celle qui selon vous correspond le mieux au message que la marque a voulu faire passer dans sa publicité.


			–Agrément Diriez-vous que cette publicité vous plaît…


			–Raisons agrément Qu’est-ce qui vous a plu dans cette publicité ?


			–Raisons non agrément Qu’est-ce qui vous a déplu dans cette publicité ?


			–Image publicitaire Voici des phrases qui pourraient s’appliquer à la publicité que vous venez de voir. Pour chacune des phrases, vous me direz si vous êtes tout à fait d’accord, plutôt d’accord, plutôt pas d’accord ou pas du tout d’accord.


			–Incitation à l’achat : Diriez-vous que cette publicité vous donne très envie, assez envie, pas tellement envie, pas du tout envie d’acheter des chaussures de la marque André ?


			Post-tests : Le post-test publicitaire permet de mesurer l’impact d’une campagne sur les attitudes et comportements de la clientèle potentielle, selon son niveau d’exposition à ladite campagne. Un échantillon représentatif de la cible marketing est interrogé à l’issue de l’action de communication. La méthode consiste à croiser deux types de données : d’une part l’estimation de l’exposition à la campagne de l’individu, elle peut être issue d’habitudes média déclarées ou constatées grâce au taguage des campagnes web, d’autre part l’interrogation directe de ce même individu sur les principaux indicateurs de marque et de perception et souvenir de la communication. Le croisement de ces deux sources d’information permet d’analyser les différents scores observés en fonction de l’exposition plus ou moins forte à la communication :


			–Notoriété


			–Attribution


			–Reconnaissance


			–Agrément


			–Mémorisation


			–Intentions d’achats


			–Image


			 


			Au-delà d’un score d’efficacité global, les post-tests permettent de comprendre les mécanismes des campagnes et d’identifier les leviers (sites web, display, video, TV classique, sponsoring TV, etc.) ainsi que les types de créations ou de contenus les plus efficaces. Ils permettent ainsi d’optimiser la stratégie des moyens en déterminant la complémentarité et la synergie entre médias, leviers et contenus.


			Lorsque la mesure est réalisée par un prestataire qui dispose d’un historique de post-tests robuste, la mesure peut permettre une comparaison avec les résultats généralement obtenus pour les campagnes de même nature (benchmarks).


			 


			Une critique récurrente : le répondant est humain…


			Avant tout dans le déclaratif, la réponse est humaine, pleine de biais, de non-dits ou de trop affirmés.


			La vérité


			Les méthodes d’interrogation online ont permis de réduire les déclarations faussées, puisqu’elles garantissent le confort de l’anonymat. Pour prendre l’exemple des sondages politiques des années 90, lorsque les sondages étaient téléphoniques, les instituts multipliaient par deux ou trois les réponses en faveur de Jean-Marie Le Pen pour tenter d’obtenir une estimation correcte du vote.


			Toutefois, il reste commun de constater des différences entre les déclarations que les gens font lors d’enquêtes ou d’entretiens approfondis et la réalité de leur comportement. Le lieu commun de la brosse à dent par exemple : chacun dit se brosser les dents plusieurs fois par jour, et pourtant les Français achètent en moyenne 2,4 brosses à dents par an. Nous sommes loin du compte annuel qui devrait, être de 6 brosses à dents si le brossage était réellement quotidien comme déclaré.


			Les individus interrogés érigent des barrières ou usent de stratagèmes pour ne pas révéler la réalité. En face-à-face comme en auto-administré, il n’est jamais bon de dévoiler son intimité telle qu’elle est réellement.


			Ce filtre biaise l’interprétation, pour exemple, le recyclage :
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			Le neutre face à la complexité


			Les professionnels de l’interrogation n’adaptent pas nécessairement le degré de complexité des questions posées à leur public. Si la question lui semble trop complexe, l’interviewé va se trouver forcé d’improviser ou de s’abstenir.


			Le sondage peut comporter un taux de non-réponses ou d’indécis, les « ne se prononcent pas », les « neutres » important. Selon la complexité des questions ou le degré d’engagement au sujet, ce taux peut prendre une importance considérable et devenir un élément d’interprétation en soi. Un des effets les plus pernicieux de l’enquête d’opinion consiste précisément à mettre les gens en demeure de répondre à des questions qu’ils ne se sont pas posées. Beaucoup de panélistes, forcés à « faire un choix » se retrouvent dans des situations où lorsqu’aucune réponse ne semble convenir, vont choisir « la moins mauvaise ».


			L’erreur consiste à penser que tout le monde doit avoir une opinion, et par conséquent à ne pas tenir compte des non-réponses ou des neutres. Par exemple en demandant aux gens : « Pensez-vous que la confiance est une émotion ? » on obtient 26 % de non-réponses, 53 % de oui, 21 % de non. On en conclurait immédiatement que les gens pensent majoritairement la confiance comme émotionnelle plus que rationnelle, mais on oublierait le résidu de 26 %, qui sans doute ne sait pas exprimer sa réelle pensée sur ce sujet complexe.
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			Les clusterings mettent au jour ce biais du neutre


			Le clustering est la méthode « moderne » de segmentation de population. Sa principale différence avec des méthodes de segmentations classiques réside dans le fait qu’elle est automatique. Les deux méthodes ont la même finalité, mais la notion d’automatisation induit que dans une segmentation, les groupes sont déterminés à l’avance par la personne en charge de les créer, tandis que dans le cas d’un clustering, ils ne sont pas connus à l’avance, ce sera l’algorithme qui permettra de former des groupes de manière homogène selon un principe de distance.


			Exemple de segmentation : on part d’une population cible définie, par exemple une population d’acheteurs de sodas pour déterminer le volume de cette population et ses caractéristiques.


			À l’inverse, dans le cas d’un clustering, on va partir d’une population large à segmenter, et l’algorithme va permettre de déterminer les groupes les plus homogènes à l’intérieur de celui-ci. Par exemple dans un univers qui englobe le linéaire boisson, le clustering va nous dire qu’un groupe, les acheteurs de soda, est un groupe pertinent et homogène à traiter.


			La clustering tient compte des modalités de réponse similaires entre individus, qui seront regroupés si leurs réponses sont les plus proches possibles. Par conséquent, bien souvent, des groupes d’individus ayant choisi des réponses « neutres » ou au contraire extrêmes (pas du tout, totalement), vont se trouver regroupés ensemble. Ce sera le degré d’implication ou de compréhension des questions qui vont primer sur les réponses elles-mêmes. Par exemple, un groupe A ne sera pas construit par l’algorithme parce qu’il consomme des produits bio et recherche des entreprises qui respectent l’environnement, mais parce qu’il se dit majoritairement « tout à fait d’accord » avec toutes les questions en lien avec la problématique qui lui est posé. La méthode de clustering induit par conséquent bien souvent un biais d’enthousiasme ou au contraire de rejet à la question elle-même.


			 


			

				

					

				


			


			[image: ] Étude de cas


			Link Value


			Les données de cette étude sont issues d’une interrogation du GroupM Panel, l’access panel du groupe WPP. Le terrain a eu en mai 2015, sur un échantillon de 1 469 individus 16-65 ans. L’interrogation vise à identifier et quantifier les liens entre les valeurs d’une marque et sa valeur absolue, au prisme de la perception des consommateurs. Dans un souci d’exhaustivité, le corpus étudié comprenait 6 secteurs, 10 marques, 10 valeurs émises par les marques et de 20 valeurs individuelles. Différentes modalités ont été sollicitées pour une même question (réponse oui/non, réponse en échelle d’accord, réponse en notation, question ouverte), pour lisser les biais dus aux modes d’interrogation et confronter les résultats issus de ces diverses possibilités d’expliciter un avis.
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			En bref, lorsque l’on interroge les Français sur la valeur qu’ils accordent, de façon absolue, aux différentes marques étudiées, ils attribuent majoritairement un score négatif ou se montrent neutres pour plus d’un quart d’entre eux. Le faible degré d’importance que les consommateurs accordent aux marques, renforcé par les avis neutres, pourrait être interprété comme un engagement plutôt faible de leur part. Cette relative neutralité est à interroger, car elle montre avant tout que les consommateurs ont une certaine difficulté à évaluer leur relation aux marques. Leur implication dans cette relation peut être faible ou tout simplement inconsciente, d’où un geste d’évaluation qui se fixe sur le neutre, et qui montre soit une certaine indépendance de leur jugement soit simplement une indifférence. Il est ainsi possible que, même si les marques aspirent à façonner une relation basée sur des valeurs communes, les consommateurs ne le perçoivent pas consciemment et notent alors de façon neutre.


			 


			L’imprévu/irrationnel


			L’année 2017 a vu l’avènement des critiques et des remises en question des sondages d’opinion. L’élection de Trump, le Brexit, ou encore les primaires en France ont déjoué les pronostics et chacun a pu vivre un choc des lendemains en découvrant des résultats très peu anticipés par les sondeurs.


			Si le principe de sondage d’opinion n’est pas récent, et que son implication dans la vie démocratique, en tant qu’instrument démocratique a déjà été largement pensé, discuté et contesté (Alain Minc, la démocratie de l’opinion, Braudillard, le triomphe des simulacres, Bourdieu, ci-dessous), il met à jour et illustre parfaitement les limites des méthodes d’interrogation déclaratives.


			Les primaires de la droite et de la gauche, à titre d’exemple, ont été particulièrement périlleuses à sonder au préalable comme l’évoque Bruno Jeanbart, directeur général adjoint d’Opinion Way : « Cette primaire était un peu un piège pour nous. Environ 10 % des électeurs vont voter, donc si vous voulez interroger 1000 électeurs, il faut interroger 10 000 personnes, ce qui est cher et long. Et quand il y a un mouvement tardif, la mesure précise est très compliquée. » Ce cas démontre la difficulté d’obtenir des échantillons suffisamment robustes ainsi que le biais de la représentativité de ceux-ci. Les seniors par exemple, qui sont particulièrement présents dans les urnes, n’ont sans doute pas été nombreux à répondre à des questions administrées en ligne, compte tenu de leur taux d’équipement et d’usage Internet en deçà des moyennes de la population globale française.
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			Les limites statistiques des études d’opinion


			1.La marge d’erreur plus ou moins importante, qui peut atteindre 5 % lorsque l’échantillon d’individus interrogés est de 400, et encore 2,5 % lorsque l’échantillon atteint 1600 individus.


			2.Le principe de moyenner, qui cache les avis des leaders d’opinions ou des forces sociales en présence.


			3.Le corpus d’interrogation : d’un point de vue méthodologique, il parait évident que poser très peu de questions, extrêmement simplifiées et le plus souvent dichotomiques, ne permettra pas de cerner les réelles intentions ou comportements de l’électeur. L’extrême droite a longtemps été sous-évaluée dans les sondages, alors qu’elle aurait pu être identifiée dans des échelles d’opinion portant sur ces sujets de prédilection : l’immigration, la sécurité, le protectionnisme, etc.


			4.La temporalité : l’opinion publique évolue, change d’avis, hésite.


			5.La formulation : il arrive souvent que le sondeur induise la réponse à travers la façon de poser la question


			 


			« Je voudrais préciser d’abord que mon propos n’est pas de dénoncer de façon mécanique et facile les sondages d’opinion, mais de procéder à une analyse rigoureuse de leur fonctionnement et de leurs fonctions. Ce qui suppose que l’on mette en question les trois postulats qu’ils engagent implicitement. Toute enquête d’opinion suppose que tout le monde peut avoir une opinion ; ou, autrement dit, que la production d’une opinion est à la portée de tous. Quitte à heurter un sentiment naïvement démocratique, je contesterai ce premier postulat. Deuxième postulat : on suppose que toutes les opinions se valent. Je pense que l’on peut démontrer qu’il n’en est rien et que le fait de cumuler des opinions qui n’ont pas du tout la même force réelle conduit à produire des artefacts dépourvus de sens. Troisième postulat implicite : dans le simple fait de poser la même question à tout le monde se trouve impliquée l’hypothèse qu’il y a un consensus sur les problèmes, autrement dit qu’il y a un accord sur les questions qui méritent d’être posées. Ces trois postulats impliquent, me semble-t-il, toute une série de distorsions qui s’observent lors même que toutes les conditions de la rigueur méthodologique sont remplies dans la recollection et l’analyse des données. »


			Bourdieu Les temps modernes, janvier 1973.


			Le sondage d’opinion met en exergue une des limites majeures des exercices d’interrogation : il n’a, au même titre que les études marketing, peu de valeur prédictive puisqu’il est l’instantané à un temps donné de l’état de l’opinion. Tout type de sondage fait abstraction du caractère dynamique des mentalités, des sociétés, des usages et des modes de consommation.


			 


			Le renouveau des techniques qualitatives


			De multiples méthodes existent pour tenter d’appréhender tout ce qui relève de l’implicite ou de l’inconscient chez le consommateur, les méthodes d’interrogation quantitatives traditionnelles lui demandant toujours un travail de rationalisation qu’il n’est soit pas en mesure, soit pas enclin, à faire. En réponse aux biais d’une interrogation quantitative ou pour l’inspirer, les études qualitatives sont un moyen de forcer l’interrogé à la verbalisation. En perte de vitesse dans les années 2000, elles ont connu un regain d’intérêt grâce aux technologies digitales qui ont permis d’en diminuer les inconvénients de distance géographique et de coûts notamment.
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			Les bulletins boards


			Méthode d’enquête qualitative en ligne qui prend la forme d’un groupe de discussion sur un forum géré par un modérateur. Environ 10 à 20 participants au sein d’un espace privé, protégé par identifiant et mot de passe, sur une durée variable selon la problématique (de quelques heures à plusieurs jours). L’animateur/modérateur assure la mise en ligne des questions quotidiennes, les relances, collectives ou individuelles, sur le forum ou par e-mail, ainsi que l’assistance technique, par e-mail et par téléphone. Chaque jour, les participants consacrent du temps (30 minutes à 2 heures) à répondre aux questions qui leur sont posées par l’animateur/modérateur, et à réagir aux réponses des autres participants. Ils sont libres de se connecter aux moments de la journée qui leur conviennent le mieux : ils répondent selon leur mode de vie.


			Cette méthode, au-delà de sa flexibilité et réactivité plus grande, présente un certain nombre d’autres avantages, en comparaison d’un focus group traditionnel :


			–Notions de lieu qui permet de toucher des cibles dispersées géographiquement, et d’ainsi prendre en compte la diversité des contextes de consommation.


			–Possibilité d’interroger dans un même groupe des individus de profils sociodémographiques variés (sexe, âge, CSP, niveaux de revenus ou d’éducation…), puisque les participants ne se côtoient pas physiquement.
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