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Dosster « Le digital au service de la connaissance des clients »

A nouveau consommateu;
nouvelles études

L'univers de la recherche marketing connait en ce moment un renonvellement important dans ses approches et ses ontils. Les
miéthodes classiques conme les enquétes web, le CA'TT on les focus groups sont encore majoritaires. Mais dans un monde du
tout numeérique, onl le consommatenr est ultra-connecté, d'autres procédés arrivent en force, qui visent a mieux: appréhender
l'ensemble des parametres de la connaissance clients. Certains de ces procédés sont radicalement nouveans mais d'antres
correspondent davantage a des apports technologiques innovants qui viennent se greffer aux technigues et meéthodologies
excistantes, pour les étendre et les renforcer.

L'époque est, an choix, passionnante ou inquiétante. Les changements en oeuvre ouvrent en effet des perspectives impression-
nantes. Mais ils sont portenrs, dans le méme temps, de grandes menaces pour tous les professionnels du sectenr. En effet, les
nonvelles approches sont parfois plus techniques, sonvent plus complexes, toujours plus connectées que les bonnes méthodes
traditionnelles. Elles nécessitent des capacités d'adaptation et d'anticipation plus élevées qu'auparavant ainsi qun'une
orientation technologique claire et affirmée. Tous les instituts ne disposent pas forcément de ces pré-requis, ce qui laisse
angurer l'arrivée prochaine sur le marché de nonveanx entrants plus techniques ainsi que des difficultés croissantes pour
certains instituts, déja bien épronvés par la situation économique actuelle.

Llenjeu anjourd'hui est de s'adapter rapidement et de s'approprier les nonveanx ontils de la recherche marketing. Ce dossier
vise justement d fatre le point sur les nouveantés et méthodes les plus marquantes et les plus susceptibles de faire la différence
sur le marché des études.

Ces nonveautés s'articulent anjourd'hui antonr des 6 axes suivants :

Le big data Les techniques de recherche mobile
Le flot de données en provenance de toutes parts Les smartphones et les tablettes font naitre
est une mine d'or pour la recherche marketing. des applications et des méthodologies
Nous y avons consacré un article dans le innovantes, gui vont bien an dela de la simple
précédent Survey-Mag. Vous ponrreg le lire sur utilisation de ces nouveanx périphériques
le site. 29 dans le cadre d'enquétes classiques.
Nous I'évoguons brievement en fin de dossier, E'\
en méme temps que d'antres technigues [ E
E 7 7 Les communautés
. virtuelles
Les mesures biométriques = ; :
Ll'amélioration de la connaissance dn 50 36 Le développement des réseac<

sociaux permet d'envisager lenr
utilisation directe on a travers des
plateformes spécifiques ponr se
rapprocher des consommatenrs et

les placer an centre du processus
d'étude.

cervean humain et les capacités nonvelles
de capture et de transmission des
éléments physiologiques promettent de
tout dévoiler de maniére scientifigne sur @
le comportement humain. Ces technigues
sont juste évoquées dans ce dossier. Vous
ponvez, consulter notre article traitant de
Nenromarketing sur le site.

La gamification des enquétes

La solution pour optimiser les taux de
réponses passe peut-étre par le jen. Le
Google les a déja lancées anx Etats-Unis, an phénomene de gamification qui est déja
Canada et an Royaume-Uni. Elles vont trés répandu dans la relation entre les
débarquer sur notre marché dans l'année et marques et leurs consommatenrs, se

risquent de changer beauconp de choses. développe dans I'nnivers de I'enguéte.

Les micros-enquétes
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I'essor de la collecte
mobile de données

Les enquétes mobiles sur smartpho-
nes et tablettes font partie aujourd'hui
des innovations les plus marquantes
sur le marché mondial des études.
Comme le montre 1'étude internatio-
nale GRIT, 41% des instituts s'en
servent déja et une proportion
identique de 41% s'y intéresse. Il ne
reste donc plus que 18% de retardatai-
res qui ne se sont pas encore penchés
sur le systeme et qui risquent d'en
patir dans un monde des études en
pleine mutation.

Pourquoi les mobiles ?
Laréponse est évidente a deux titres :

B La généralisation des smartphones
et des tablettes rend nécessaire le
recours a ce canal pour accéder
plus facilement a certaines cibles.
Beaucoup de personnes ne
disposent d'ailleurs plus d'une ligne
téléphonique fixe. De plus, la
connexion au web via les mobiles a
maintenant dépassé largement
l'acces al'internet depuis les PC.

B Les appareils mobiles sont
particulicrement adaptés a la
remontée de données. lls dispo-
sent d'interfaces de qualité qui
permettent aux professionnels
d'administrer sous une forme
simple des questionnaires com-
plexes (récupération d'images ou
vidéos, affichages conditionnels,
rotations, etc.) et aux personnes
interrogées de répondre facilement
a tous types de questions.

Les mobiles sont donc tres répandus
et tres adaptés. Ces considérations
sont essentielles par rapport aux
méthodologies d'études actuelles.
Mais bien au dela, les caractéristiques
particulieres des smartphones et
tablettes ouvrent tout un champ de
possibilités nouvelles et protocoles de
recherche avancés. En effet:

B Les mobiles sont utilisables a tout
moment. Ils permettent aux
répondants de communiquer en
temps réel, d'étre sollicités ou de
choisir de réagir a certaines heures

de la journée ou lorsqu'ils sont
confrontés a un évenement
particulier: utilisation d'un
produit, passage dans un magasin,
contactavec une publicité, réaction
aune émission radio ou T'V...

B [Is permettent de remonter une
information considérablement
enrichie avec des données que l'on
n'imaginait méme pas pouvoir
obtenir auparavant:capture de
position GPS, prise de photo, son,
vidéo, code-barres, chrono, etc.

Ces caractéristiques font que
l'utilisation du support mobile pour la
recherche marketing correspond
davantage a un changement de
paradigme qu'a une simple nouvelle
technologie additionnelle par rapport
a la panoplie des outils existants. Par
exemple, le remplacement d'une
solution CAPI a base de Pocket-PC
(que plus aucun fabriquant ne
propose) par une solution utilisant des
smartphones se révélera certainement
satisfaisante mais restera limitée si on
ne profite pas de l'occasion pour
remettre a plat les process existants en
cherchant a bénéficier des nombreux
apports supplémentaires des mobiles.

Deux approches différentes

Malgré leur diffusion rapide, il y a
encore beaucoup de confusion
lorsqu'on patle d'enquétes mobiles.
Pour bien préciser les choses, il
convient de distinguer deux types

d'approches:

B ['enquéte web-mobile utilisée sur
les navigateurs mobiles, en mode
connecté,

B ['enquéte full-mobile accédée via
une application spécifique de
réponse aux enquétes mobiles (qui
a donc été installée au préalable sur
le smartphone ou la tablette de
l'utilisateur) pour une utilisation en
mode connecté ou déconnecté.

On imagine facilement les cibles et
champs d'application de chacune de
ces deux approches.

L'enquéte web-
mobile

Toute enquéte web est déja une
enquéte web-mobile. En effet, le
répondant peut, comme pour toute
page web, y accéder depuis le naviga-
teur de son smartphone (ce qu'il fait
d'ailleurs de plus en plus fréquem-
ment). Toutefois, une enquéte web-
mobile bien congue doit aller plus loin
en tenant compte des différentes
tailles des matériels censés y accéder.
On peut, pour cela, se contenter du
minimum, en concevant un gabarit de
petite taille qui s'affichera correcte-
ment sur les mobiles et en tout petit
dans un navigateur PC. Ce n'est bien
sar pas l'idéal. Il existe une solution
technique, liée aux feuilles de style
CSS3 qui permet de construire des
gabarits avec ce qu'on appelle le
"Responsive Design' (a base de Media
Queties en CSS3/HTML 5). Dans ce
cas, la taille du questionnaire peut
s'ajuster automatiquement a la taille
d'écran du répondant. On peut méme
personnaliser la disposition des
questions pour proposer la forme la
plus adaptée (liste déroulante ou case
a cocher par exemple). Enrevanche, le
responsive design affecte uniquement
la présentation des éléments et non la
structure du questionnaire. Le
contenu de chaque écran est le méme
mais dans une disposition différente.
Cen'est pas toujours suffisant.

11 existe d'autres solutions techniques
permettant non seulement
l'adaptation de la présentation mais
¢galement le réglage du mode de
questionnement pour chaque type de
périphérique. C'est le cas de la
technologie Multi-cibles proposée
dans le logiciel d'enquétes web &
mobiles Net-Survey M. Dans ce
mode, le concepteur définit son
questionnaire pour une cible donnée
(ex : navigateur PC) avec le contenu et
la présentation adaptée. Il ajoute
ensuite une ou plusieurs autres cibles.
11 peut s'agir de navigateurs particu-
liers, de périphériques définis
(Iphone, Ipad...) ou de tailles d'écran
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maximales. Le systeme adapte alors le question-
naire a la cible et permet également de changer la
structure des écrans. 1l est ainsi possible de
concevoir un questionnaire pour mobiles
n'affichant qu'une question par écran alors que
ce méme questionnaire apparaitra sur un
navigateur PC avec plusieurs questions regrou-
pées sur la méme page. Il en est de méme pour
l'affichage de tableaux complexes qui peuvent
étre découpés, en mode mobile, en structures
plus simples. Au final, le résultat est un méme
questionnaire qui sera déployé sur le serveur en
plusieurs versions différentes, accessibles toutes
alaméme adresse. Le systeme détectera automa-
tiquement le navigateur du répondant pour lui
servir la version adaptée. Toutes les données
vont, bien entendu, alimenter la méme base quel
que soitl'appareil utilisé pour répondre.

Les enquétes web utilisées sur mobile peuvent
donc s'adapter au périphérique mais elles ne sont
pas en mesure d'exploiter toutes ses possibilités
spécifiques comme la prise de photo ou
l'enregistrement audio/vidéo. Par ailleurs, elles
nécessitent d'étre en permanence connecté pour
répondre.

L'enquéte full-mobile

Ce type d'enquéte apporte une réponse com-
plete, spécifique et donc parfaitement adaptée
aux mobiles. Elle peut en exploiter toutes les
possibilités et fonctionne en mode déconnecté
pour ensuite renvoyer les réponses au serveur
des que l'appareil est en zone de couverture. Elle
est donc adaptée aux tablettes qui n'ont pas de
connexion ou d'abonnement téléphonique mais
seulement une liaison Wifi.

Ces caractéristiques idéales passent toutefois par
linstallation d'une application sur l'appareil.
L'utilisation de l'enquéte web-mobile s'en trouve
donc limitée a des publics captifs ou trés motivés,
qui auront a répondre plusieurs fois au méme
questionnaire ou a différents questionnaires
dans le temps. En effet, méme sil'installation de
l'application est gratuite et tres rapide (essayez
d'installer par exemple Mobi-Survey depuis
I'AppStore ou Google Play), on ne peut deman-
der a des répondants ponctuels de le faire. En
revanche, c'est le systeme idéal pour les enqué-
teurs terrain qui peuvent réaliser leurs enquétes
en mode déconnecté et cliquer sur un bouton
pour synchroniser les données (envoi des
réponses et récupération de nouvelles enquétes
éventuelles). Il peut également concerner des
répondants qui vontinstaller I'application dans le
cadre d'un protocole d'enquéte (panélistes,
testeurs, répondants rémunérés) ou d'une
relation continue (membres d'un club, abonnés
qui vont avoir des avantages vial'application).

La technologie des enquétes mobiles a atteint sa
maturité. Elle offre un terrain formidable
d'invention et d'innovation. D'innombrables
applications sont déja techniquement possibles
mais attendent, pour s'épanouir l'imagination et
la créativité des hommes et femmes d'études. ®
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Les avantages distinctifs de l'enguéte mobile en font une belle opportunité dans

est un. Les actenrs (opératenrs, aéroporis...) ne s'y sont pas trompés qui se sont
technologie. 1ls y ont tronvé enfin le moyen de réaliser facilement et de maniere
res (légales on conventionnelles) et qu'ils géraient auparavant avec une débanuche
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Interview

Les enquetes
dans les aéroports

Survey-Magazine : Quels
sont les types d'enquétes
que réalisent généralement
les aéroports ?

Olivier Althuser:Il y a une
enquéte commune que
réalisent tous les grands
aéroports. C'estI'enquéte trafic
qui vise a déterminer d'ou
viennent les passagers et ou ils
vont. Il s'agit la d'un outil
important pour négocier avec
les compagnies aériennes
l'ouverture de nouvelles
liaisons. Les aéroports en ont
besoin pour se développer.
L'enquéte sert également a
micux déterminer la zone de
chalandise et les habitudes de
séjour des voyageurs. Au
Royaume-Uni, cette étude est
gérée par l'autorité de régula-
tion en collaboration avec
l'ensemble des aéroports, ce
qui permet une mutualisation
des moyens et des résultats.
Une bonne pratique a importer
en France...

Ilyapar ailleurs les enquétes de
satisfaction des clients. Ces
enquétes sont tres importantes
puisque les aéroports, contrai-
rement a d'autres entreptises,
n'ont pas de relation contrac-
tuelle directe avec leurs clients,
au contraire des compagnies
aériennes qui ont vendu le
billet d'avion. Les aéroports ne
disposent donc pas des
coordonnées des clients pour
les interroger par le web par
exemple. Il faut donc capter le
client quand il est la, en
cherchant a récupérer ses
coordonnées quand il achete

un service (abonnement parking,
commerces...) ou en l'interrogeant
sur place.

SM:Y-a-t-il des obligations
légales en matiéres d'enquétes ?

OA : Les obligations portent sur les
contrbles de conformité des actions
de sécurité qui sont d'ailleurs parfois
réalisées en triple ou en quadruple
(par l'aéroport, le prestataire de
sécurité, la DGAC etla Police).

Il y a aussi les contréles sanitaires
généralement sous la responsabilité
des concédants (audits de restau-
rants...). Par ailleurs, les aéroports
doivent également prouver leur
capacité a assurer la sécurité des
aéronefs au sol. Les autorités
viennent controler et faire des
relevés et des audits réglementaires.

SM: Quels sont les enquétes
réalisées a Saint-Exupéry ?

OA : Nous en réalisons beaucoup. 11
y a donc l'enquéte de trafic, les
contréles terrain concernant la
streté et la sécurité, puis tout le volet
enquétes de satisfaction. Nous
patticipons pat exemple a l'enquéte
internationale ASQ (Airport Service
Quality), administrée dans 285
aéroports, sous l'égide de I'ACI
(Airport Council International).
Cette enquéte nous permet de
mesurer la satisfaction des passagers
sur 34 items et de pouvoir nous
comparer aux autres aéroports.
participants. Nous devons interro-
ger 550 passagers par trimestre en
respectant les niveaux de trafic sur
l'ensemble des 3 mois et des 7 jours
dela semaine.

Nous complétons cette étude
générale par d'autres, plus spécifi-
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ques a Saint-Exupéry, ou nous creusons
certains détails (parkings, navettes, site
web, centre d'affaires, information en
situation perturbée...).

Je peux également patler des enquétes
métier avec par exemple une évaluation
des commetces de l'aéroport a raison de
2vagues par an pour bien dimensionner
notre offre oul'enquéte sur le respect de
nos engagements de service décrits
dans la charte passagers.

Enfin, nous avons une étude trés
originale intitulée Safari, et qui consiste
a capter l'expérience au moment ou elle
est vécue, selon le protocole suivant: un
enquéteur muni d'une tablette aborde
un voyageur (seul, en famille, en
groupe...) sur le parking et lui propose
de le suivre durant son parcours.
L'enquéteur évalue alors a chaque étape
du parcours en choississant ses ques-
tions dans l'ordre imposé par les choix
du client. Notre questionnaire complet
comporte plus de 1.500 criteres mais
seuls quelques dizaines sont évalués a
chaque fois, selon ce que le voyageur a
choisi de faire (passage aux toilettes,
terminal visé, commerces fréquentés,
etc.).

SM:Que vous apporte la techno-
logie mobile pour vos enquétes ?

OA:L'enquéte Safari par exemple ne
pourrait pas se faire sans notre systeme
Mobi-Survey. Par ailleurs, le mobile
nous permet de collecter les données et
d'avoir des résultats en temps réel. Nous
gagnons du temps, n'avons plus rien a
ressaisit. De plus, nos questionnaires
peuvent évoluer d'un jour a l'autre. Une
nouvelle version remplace la précédente
automatiquement, sans que personne
n'ait rien a faire (synchronisation). Bref,
c'est pout nousl'outilidéal. ®

Enquéetes mobiles a
I'aéroport de Montpellier

L'aéroport de Montpellier vient de mettre en place des enquétes sur tablettes, en ntilisant les outils
de Soft Concept : Net-Survey M pour la conception et I'application Mobi-Survey pour la saisie.
Pauline Royo, responsable du projet, témoigne.

Jour de notre rencontre, le 6 janvier 2014
ou plus précisément, le 7 (oui, le lende-
main de mon arrivée a 1'"Aéroport).
Premiers ressentis:une fenétre assez
«épurée» et conviviale et une véritable
impression de déja-vu (c'est rassurant ).

Je commence a parcourir le guide
d'utilisation, j'arrive en page 25 lorsque je
lis que sa «lecture est conseillée a tous les
utilisateurs débutants, ou qui n'ont plus
utilisé le logiciel depuis longtemps».
Quelle bonne nouvelle ! Cela veut donc
dite qu'il est possible d'apprendre avec
cet ouvrage. Enfin, un peu méfiante tout
de méme, car ces promesses ont aussi un
air de dé¢ja-vu...

Et me voila lancée a la découverte du
logiciel, puis tres rapidement a celle de la
hotline: Steeve, Nicolas, Sébastien,
Hélene, Catherine... Quelle belle équipe
a mon service | Tous ensemble et apres
une semaine et demi (a peine) :

B Le questionnaire était monté et
déployé sur les tablettes,

B ['échandllonnage des vols avait l'air
plutot « pas mal»,

B [e planning des enquétes était prét
pour lelancement,

B [es enquéteurs briefés par un mail que
j'ai voulu le plus pédagogique possible
(impression d'écran, couleurs, titres).

Nous lancions les sondages en Salle
d'embarquement pour le 20 Janvier | Ouf,
justea temps !

Alors évidement, les jours de formation
sont arrivés. C'était les 27 et 28 Février
dernier. Je fais donc la connaissance
«d'un nouveau». Voici Stéphane, je me
dis, tiens, original ce bonhomme. La
veille de sa venue, je lui ai transféré
I'ensemble de mes fichiers: ZIP, NTES,
Excel, Base de données, tous ces docu-
ments accompagnés d'un mail d'environ
deux pages pour présenter les objectifs
de I'Aéroport de Montpellier. Je
l'avoue:je suis un peu «navrée» de lui
envoyer une telle charge de travail mais ca
ne I'a pas effrayé du tout | A son arrivée

j'ai vite compris, effectivement, c'est un
passionné cool ! Je crois que c'est comme
ca qu'il faut voir la Vie, on devrait bien
s'entendre.

Nous avons passé deux jours a plancher
sur mes enquétes, je découvre avec plaisir
les fonctionnalités ludiques, raccourcis et
autres outils me permettant d'améliorer
encore le fonctionnement de mes
enquétes. Nous avons performé mon
questionnaire et facilité le traitement des
données pour la suite. Il a pris son train
toujours «last minute» mais nous avons
poursuivi la formation a distance, et ce,
malgté les coupures. Il m'alaissé un tas de
supports sur lesquels il a travaillé, quel
investissement !

Aujourd'hui, cette «petite» équipe de
développeurs, ingénieurs, permet a
I'Aéroport de Montpellier de mieux
connaitre ses passagers. Ce sont aussi
mes enquéteurs qui m'appuient dans
cette démarche et y contribuent pleine-
ment.

Et bien sur, nous remercions les passa-
gers qui participent tres volontairement a
notre sondage. Nous passons de tres
bons moments avec eux:nous décou-
vrons leurs cultures, leurs modes de vie,
voire méme patrfois leurs Vies tout
simplement. Ces moments sont aussi
l'occasion de les écouter et de répondre a
leurs interrogations.

Clest avec un «petity sourire que cet
article se termine, quelques souvenirs
(anecdotes) me viennent:une personne
qui me répond en chantant, une dame qui
me demande:«et moi, je n'ai pas été
sondée !», une autre qui me demande
pourquoi il n'y a pas de sitop a la menthe.
Je repense aussi au plaisir que j'ai ressenti
lorsque je retrouve «miraculeusement»
le jeune propriétaire de Donatello et
Michelangelo, les tortues Ninja oublié¢es
pres du coin « restauration ». Bref, tout ¢a,
c'estlavie des gens, et c'est enrichissant.

In fine, jamais je n'aurais pu imaginer
l'expérience humaine (pour ne pas dire
Humaniste) qui se cachait derriere cela. ™

Survey Magazine - Avril 2014



DOSSIER

Smart Service

Stéphane RONTEIX
sronteix@forceplus.com

L'irrésistible montée en puissance de la collecte
des données par smartphones dans l'industrie

Le développement du service ainsi
que la rétention des clients existants
sont deux stratégies mises en place
par la plupart des groupes industriels
depuis 10 ans. Parallelement, la part
croissante des distributeurs comme
canal de vente de ces mémes indus-
triels a, de facto, créé une plus grande
distance entre eux et leurs clients
finaux. Cette distance complique la
collecte des données pertinentes
aupres des utilisateurs alors qu'elles
sont pourtant indispensables pour
développer la rétention des clients et
lavente de services.

Dans ce contexte, les smartphones et
les applications associées de collecte
de données apparaissent comme la
voie la plus prometteuse pour aider
les industriels a retrouver économi-
quement le contact avec leurs clients
utilisateurs tout en renforcant leurs
canaux de vente 3D.

Augmenter la rétention des
clients finaux

Plusieurs recherches confirment que
pour retenir ses clients, diminuer le
nombre de clients insatisfaits s'avere
plus important que d'augmenter le
nombre de clients satisfaits. Plutot
que de développer de nouveaux
«bons services», il est donc plus
rentable d'éliminer les «mauvais
services». Ces derniers sont de 2
ordres:d'une part demander trop
d'efforts pour déposer une réclama-
tion, et d'autre part sacrifier la qualité
de la réponse a la rapidité de la
réponse.

Pour cela, l'industriel s'efforce de
créer un processus de collecte des
données qui soit facilement acces-
sible, convivial et fiable. Des qualités
que l'on retrouve dans les applica-
tions des Smartphones et qui
expliquent leur développement pour

la collecte de données au niveau des
utilisateurs finaux.

Voice of Customer - Lutter
contre le cotiteux silence du
client final

Dans le BtoB, lorsque les problémes
sont sérieux, 75% des utilisateurs
rapportent ces problémes... a leur
distributeur. En fait, moins de 5% des
problémes séricux remontent jusqu'a
l'industriel producteur. Il en résulte
pour l'industriel un manque de
visibilité et d'écoute sur ce qui se
passe véritablementsur le terrain.

Désormais fortement présents chez
les utilisateurs finaux, les smartpho-
nes créent le moyen de combler
économiquement cette distance
entre un industriel et ses clients.

Ouvrir la boite de Pandore
de la collecte des données
terrain.

Une fois déployée, l'utilisation des
smartphones pour collecter les
données des utilisateurs finaux se
traduit par un recueil d'informations
riches et variées. L.a consolidation et
le traitement de ces données deman-
dent des ressources nouvelles en
logiciels et en compétences.
Aujourd'hui le secteur BtoB se
prépare a cet afflux de données et a
son entrée dans le monde du Big
Data.

Les défis a relever avec 1'arrivée des
smartphones dans l'univers de la
relation industriel-client final sont
énormes. Mais les bénéfices
économiques de ces nouveaux
modes de gestion de la relation client
sont colossaux. M

Leader de ['externalisation commerciale pour 'industrie depuis 1983, Force Plus propose des solutions de Gestion de Relation Client dédiées
an BtoB. En partenariat avec Soft Concept, Force Plus a développé WysiPlus, une suite d'applications et de services unigues et innovants

permettant aux: industriels de collecter, consolider et traiter de maniére finide et efficace les données provenant de lenrs utilisatenrs finaux.
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Les dernieres générations de matériels mobiles

Lors du choix de I'équipement de vos enquéteurs, les premiers criteres a prendre en compte sont : 1. La taille de I'écran se choisit en fonction du type
de questionnaire et des conditions dans lesquelles ce dernier sera mené. 2. La capacité de stockage dépendra de I'amplenr du questionnaire : nombre
de répondants, taille du questionnaire et fréquence de synchronisation avec le SI1. 3. La connexion internet n'est pas toujonrs nécessaire. Profite
des solutions d'enquétes mobiles « offlines » qui permettent une synchronisation en différé. Le niveau d'autonomie dépendra de la situation
d'enguéte (extérienr/ intérienr) et de sa durée.

Tablettes
grand format

Systéme d'exploitation
Processeur

Mémoire RAM
Résolution écran
Taille de I'écran
Technologie de I'écran
Dimensions (mm)
Poids (g)

Capacité (Go)
Connectique

Carte mémoire

3G /4G

WIFI

Autonomie

Prix constructeur

Tablettes
petit format

Systéme d'exploitation
Processeur

Mémoire RAM
Résolution écran
Taille de I'écran
Technologie de I'écran
Dimensions (mm)
Poids (g)

Capacité (Go)
Connectique

Carte mémoire

3G /4G

WIFI

Autonomie

Prix constructeur

Smartphones

Systéme d'exploitation
Processeur

Mémoire RAM
Résolution écran
Taille de I'écran
Technologie de I'écran
Dimensions (mm)
Poids (g)

Capacité (Go)
Connectique

Carte mémoire

3G /4G

WIFI

Autonomie

Prix constructeur

iPad Air

i0S 7
1.3 Ghz
1 Go
264 ppp
9.7 pouces (24.6 cm)
Capacitif Multitouch
240.0*169.5*7.5
469
16/32/64 /128
Lightning
Non
3G & 4G
Oui
10h
489 € - 885 €

iPad Mini Retina
i0S 7
1.4 Ghz
NC
326 ppp
7.9 pouces (20.1 cm)
Capacitif Multitouch
200*134.7*7.5
331
16/32/64/128
Lightning
Non
3G & 4G
Oui
10h
399 €-795€

iPhone 5S
i0S
1.3 Ghz
1 Go
326 ppp
4 pouces (10.2 cm)
LCD
123.8*58.6*7.6
112
16/32/64
Lightning
Non
3G & 4G
Oui
10h
A partir de 709 €

Samsung Galaxy Tab Pro 12.2

Android
2.3 Ghz
3 Go
247 ppp
12.2 pouces (31 cm)
LCD
295.6*204.0*8.0
740
32
Micro USB 3.0
Micro SD
3G & 4G
Oui
12h
A partir de 649 €

Samsung Galaxy Tab 3 lite

Android
1.2 Ghz
1 Go
170 ppp
7 pouces (17.8 cm)
TFT
193.4*116.4*9.7
310
8
Micro USB 2.0
TransFlash / Micro SD
Non
Oui
9h
160 €

e
e
Samsung Galaxy S5

Android
2.5 Ghz
2 Go
432 ppp
5.1 pouces (13 cm)
Super AMOLED
142*72.5*8.1
145
16
Micro USB 2.0
TransFlash / Micro SD
3G & 4G
Oui
12h
A partir de 679 €

Sony Xperia Z2
Android
2.3 Ghz
3 Go
224 ppp
10.1 pouces (25.7 cm)
TFT
266.0*172.0*6.4
426
16
Micro USB 2.0
TransFlash / Micro SD
Non
Oui
13h
A partir de 699 €

HP Slate 7

Android
1.6 Ghz
1 Go
170 ppp
7 pouces (17.8 cm)
LCD
197.1*116.1*10.6
370
8
Micro USB 2.0
TransFlash / Micro SD
Non
Oui
5h
A partir de 99.69 €

Sony Xperia Z Ultra

Android
2.2 Ghz
2Go
344 ppp
6.4 pouces (16.3 cm)
TFT
179*92*6.5
212
16
Micro USB 2.0
TransFlash / Micro SD
3G & 4G
Oui
14h
A partir de 429.95 €

Asus Memo Pad 10

Android
2.3 Ghz
1 Go
149 ppp
10.1 pouces (25.7 cm)
LCD
256.0*174.6*10.5
522
16
Micro USB 2.0
TransFlash / Micro SD
Non
Oui
9h
A partir de 299 €

Asus Memo Pad HD 7

Android
1.2 Ghz
1Go
216 ppp
7 pouces (17.8 cm)
LCD
196*120.6*10.8
302
16
Micro USB 2.0
TransFlash / Micro SD
Non
Oui
10h
A partir de 118.79 €

HTC One

Android
1.7 Ghz
2Go
469 ppp
4.7 pouces (11.9 cm)
Super LCD
137.4*68.2*9.3
143
32
Micro USB 2.0
NC
3G & 4G
Oui
18h
A partir de 449.99 €
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Guillaume RAC
grac@ethnosoft.com

La géolocalisation

au service des études

Jeudi soir. En rentrant de son travail, Justine passe devant son supermarché de quartier. Alors gu'elle
hésite a y entrer, son portable sonne : « Bonjonr Justine. Profitez d'un bon d'achat de 5 € en répondant
a quelques questions dans le magasin ». Elle pousse la porte et se dirige vers la borne interactive qui lut

sonbaite la bienvenue et lui affiche un questionnaire personnalisé.

Non, vous ne révez pas, il sera bientot
possible de collecter suffisamment
d'informations sur vos clients pour
pouvoir communiquer avec eux de
maniére totalement personnalisée en
fonction de leur position géogra-
phique. Prés de 20 millions de
Francais possedent déja un smart-
phone et ce nombre croit rapidement.
N'importe quel individu peut donc
potentiellement étre géolocalisé et
suivi dans ses déplacements. Cela
ouvre un champ infini pour des
actions marketing ciblées mais pose
également de nombreux problémes
juridiques, éthiques et déontologi-
ques.

La géolocalisation

Lancé dans les années 60 par l'armée
américaine, le GPS (Global
Positioning System) est un systeme de
localisation mondial qui a été
popularisé par les systemes embar-
qués dans les véhicules. 11 utilise les
satellites afin de déterminer en temps
réellalatitude, lalongitude etl'altitude
d'un émetteur.

Aujourd'hui, de nouvelles techniques
s'ajoutent a celle du GPS pour nous
localiser. On patle donc maintenant
plutot de « GPS Data» pour désigner
l'ensemble des données de géolocali-
sation, et pas seulement celles qui
sont communiquées par les systemes
GPS. Parmi la variété de techniques
de géolocalisation aujourd'hui
disponibles, examinons celles qui
peuvent intéresser le domaine du
marketing etdes études:

B La premiere est donc la géolocali-
sation GPS par satellite que tout le
monde connait. Cette technique
est tres précise puisqu'elle permet
une localisation a 15 metres pres
(100 metres au maximum).
D'apres une étude du réseau social
local et de proximité Yelp, c'est le
moyen de géolocalisation le plus
fiable.

B Moins précis que le GPS, la
géolocalisation par GSM utilise les
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informations envoyées par les
antennes GMS auxquelles les
terminaux mobiles sont connec-
tés. On note une variation de 200
metres a parfois plusieurs kilome-
tres. Cela dépend de la densité
d'antennes présentes aux alen-
tours. Vous entendrez souvent le
terme Cell-ID pour qualifier cette
technique.

B La géolocalisation par Wifi
fonctionne comme celle par GSM
puisqu'elle va détecter les bornes
wifi présentes autour de I'appareil
agéolocaliser.

B La géolocalisation par adresse IP
peut déterminer la position
géographique d'un appateil 2 partir
du moment ou il est connecté a
internet. C'estle systeme utilisé sur
les PCs pour identifier votre
emplacement. Les enquétes web
qui y font appel fournissent donc
une localisation moins précise
qu'avec un mobile puisqu'elles
localisent plutdt votre point de
connexion que votre lieu exact.

B [a géolocalisation par RFID
(Radio Frequency Identification)
utilise un systeme de puce. Cette
technique est principalement
utilisée pour la géolocalisation
indoor (en intérieur). On utilise
également, pour ce type de
localisation, le wifi et le Bluetooth.

Ces techniques sont de plus en plus
utilisées en combinaison pour obtenir
des informations de localisation plus
précises. Les données géographiques
sont également couplées avec d'autres
informations comme le temps et le
profil de l'individu grace a la
multitude de renseignements que
nous envoient les réseaux sociaux et
autres lieux d'échanges. La géolocali-
sation qui s'était ouverte au grand
public au départ pour faciliter les
déplacements évolue donc vers de
nouveaux usages et intéresse par son
potentiel dans l'amélioration de la
connaissance client et la fourniture
d'insights consommateurs de qualité.

La technique séduit d'autant plus que
les données qu'elle fournit peuvent
étre rattachées a un individu et
couplées a d'autres données pour
permettre des actions ultra ciblées.
Pourtant, les informations de
géolocalisation sont encore peu
exploitées par les professionnels du
marketing. Mais les choses sont en
train de changer avec l'arrivée
d'applications concretes.

Le développement
du Geofencing

On peut aussi l'appeler publicité
géolocalisée. Le geofencing a pour
objectif d'attiter le consommateur
vers son point de vente ou de lui
proposer sur place des incitations a
l'achat (promos, jeux...). Le systeme
repose bien entendu sur une applica-
tion que le client doit installer sur son
mobile. En effet, il ne faut pas
s'imaginer, pour 'instant, étre capable
de repérer la position de n'importe
qui, n'importe ou. Ces données sont
connues des opérateurs téléphoni-
ques mais ne sont pas communicables
notamment pour des raisons juridi-
ques. En revanche, une application
installée volontairement et qui
communique la position de l'appareil
lorsqu'il est dans un périmétre défini
permet d'envoyer a ce mobile des
offres et messages en push.

Il faut bien entendu que cette
application soit démarrée.

Des applications concrétes se
développent. Ainsi, le centre com-
mercial "La Vache Noire" a Arcueil
propose a ses visiteurs une applica-
tion de geofencing développée par la
start-up Fidzup. Des que le visiteur
arrive dans le centre, il recoit un
premier message SMS l'informant des
promotions en cours dans les
différentes boutiques. Un peu plus
tard, il recoit un message "instant
gagnant” qui lui propose de se rendre
dans une boutique particuliere pour
voir ce qu'ila gagné.

Au dela de ces applications purement
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commerciales, on peut imaginer de
nombreuses utilisations de cette
technologie de localisation dans le
domaine des études :

B Ja sollicitation des répondants
pour des enquétes ciblées, juste
apres l'acte d'achat ou a un
intervalle défini apres le passage
sur le point de vente,

B ]a sollicitation de répondants
correspondants a des profils
déterminés pour leur proposer de
participer a des panels ou de leur
administrer sur place des enquétes
spécifiques (évaluation de produit,
test de nouveaux concepts...),

B 'étude de la fréquentation des
points de vente : fréquence de
visite, heures de passages, temps
d'attente en caisse, temps passé
dans le magasin... le tout analysé
par profil et en liaison avec les
achats effectués,

B les tests d'efficacité publicitaire en
repérant les passages aux environs
des panneaux publicitaires et en
identifiant donc les moments et
lieux d'exposition les plus
propices pour des cibles particu-
lieres,

B les études de concurrence, en
placant des systemes de localisa-
tion a des emplacements détermi-
nés proches des points de vente
concurrents.

Certaines de ces applications peuvent
faire appel a d'autres techniques de
localisation que le GPS ou le GSM,
pour permettre notamment un
repérage précis. On parle de géoloca-
lisation indoor, qui permet de

Take it easy!

* Prenez la vie du bon cété !

déterminer la position plus précise du
client dans le magasin et de faire
remonter des données plus riches
(par exemple pour les rayons
fréquentés oul'attente en caisse).

Toutes ces applications de géolocali-
sation inspirent spontanément de
l'intérét pour les hommes de marke-
ting et d'études. Mais elles peuvent
susciter également une méfiance a
plusieurs niveaux.

Limites et précautions

Toute technique de collecte de
données a des contraintes 1égales et
déontologiques. Mais la, avec la
géolocalisation, on pergoit spontané-
ment l'importance d'un cadre sévere
et d'un contréle exigeant, pour
prévenir les abus et minimiser les
risques d'atteinte a la vie privée. Ces
risques sont d'autant plus importants
que l'on peut, avec cette technique,
surveiller étroitement les déplace-
ments etles activités des personnes.

Le cadre juridique est encore, pour
l'instant, celui de la loi n°78-17 du 6
janvier 1978 relative a l'informatique,
aux fichiers et aux libertés, modifiée,
dite Loi Informatique et Libertés.

Un projet de loi a été adopté le 24
février par l'assemblée nationale pour
encadrer de maniere drastique la
géolocalisation a l'insu des person-
nes, afin de mettre le droit francais en
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conformité avec les exigences posées
par la Cour européenne des droits de
I’homme. Cette loi, qui fait actuelle-
ment l'objet d'un recours aupres du
conseil constitutionnel, définit un
cadre strict pour la surveillance des
personnes avec des normes extréme-
ment séveres. Par exemple, elle punit
d'au moins 5 ans d'emprisonnement
quiconque s'introduit dans un
domicile pour poser un dispositif de
géolocalisation.

Nous n'en sommes pas 1a au niveau
du marketing et des études, maisilya
fort a parier que la sensibilit¢ du
public sur la géolocalisation va
augmenter avec la multiplication des
sollicitations. La regle de base sera
toujours de s'assurer de maniere
formelle du consentement de la
personne géolocalisée et de n'utiliser
les données de géolocalisation que
dans son intérét et pour des activités
ne pouvant pas nuire a sa vie privée.

Les professionnels du marketing,
conscients des dérives potentielles
cherchenta encadrer 'utilisation de la
technique. La MMA (Mobile
Marketing Association) a édité une
charte sur la publicité géo-adaptée et
d'autres organisations comme
I'Esomar et le Syntec disposent de
chartes intégrant des dispositifs
spécifiques a la géolocalisation.
L'utilisation pertinente de la tech-
nique démarre a peine et les perspec-
tives d'avenir s'annoncent fructueu-
ses. I serait bon d'utiliser les possibi-
lités ainsi ouvertes 2 bon escient,
pour ne pas risquer des blocages par
la loi qui viseraient les usages abusifs
mais qui entraveraient les usages
utiles dela technique. ®

Etudes de marché en ligne,
tests et sondages,
panels de consommateurs,

http://pro.easypanel.fr

programmation de questionnaires

EASY PANEL i

¥er #iullee un ligne
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L'observation des
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communautes virtuelles

La Netnotgraphie

Depuis quelques années, le web 2.0 a
permis aux internautes de s'exprimer
librement et de participer activement
aux contenus du web a travers les
blogs, forums, tchat, réseaux sociaux,
etc. On note aujourd'hui une
véritable explosion du phénomeéne
blogosphere en France:sport,
littérature, mode, beauté, humout,
décoration, voyages ou encore
cuisine, on trouve des blogs sur tous
les sujets possibles etimaginables.

La France est pourtant un peu en
retard dans ce domaine, surtout en
comparaison de ce qui se passe de
l'autre c6té de l'atlantique ou les
communautés en ligne se sont
développées dés la fin des années 90.
Cette nouvelle facon de communi-
quer entre consommateurs a
d'ailleurs été étudiée par les améri-
cains quelques années avant nous.
Suite a ces premieres études et au
développement des communautés,
les acteurs du monde des études ont
rapidement décelé une véritable mine
d'informations disponibles publique-
ment et facilement au sein de ces
plateformes sur lesquelles les
internautes, protégés par un écran, s'y
confient sans pudeur et avec
beaucoup de sincérité. Pour récupé-
rer des insights pertinents sans
terroriser les communautés, une
méthode de recherche marketing a
été spécialement inventée:la
Netnographie.

Le concept

La netnographie est une méthode de
recherche qui permet de mener des
enquétes qualitatives en utilisant
I'outil internet. Principalement
utilisée en marketing, elle est déja
scientifiquement prouvée et acceptée
endehors de nos frontieres.

Le terme netnographie a été créé par
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Robert V. Kozinets, chercheur en
marketing a l'université de York a
Toronto, a la fin des années 90. A
I'époque de sa conception, il la
définissait comme suit: « Une nouvelle
méthode de recherche qualitative qui
adapte la méthode ethnographique a
I'étude des cultures et des communau-
tés qui émergent grice aux communi-
cations automatisées ».

Aujourd'hui, cette méthode peut étre
définie comme une technique de
recherche marketing qui permet
d'analyser en détail les échanges au sein
des communautés en ligne dans le but
d'en libérer des thémes principaux
pour ensuite orienter précisément des
actions reliées a la stratégie marketing
d'une marque ou d'une entité.

11 est nécessaire de préciser que cette
technique analyse seulement la
communication écrite entre les
membres. Les attitudes physiques et
autres informations précises sur
l'individu ne sont pas connues.

Netnographie et
ethnographie

Le mot «netnographie» provient bien
évidemment du terme « ethnographie »
qui désigne une méthode en science
sociale permettant d'étudier des
populations déterminées. Les ethno-
graphes integrent physiquement des
communautés ciblées. L'idée de la
netnographic est de faire la méme
chose mais sur les réseaux virtuels en
adaptant donc l'approche ethnogra-
phique aux nouvelles plateformes
d'échanges en ligne. Aujourd'hui, ces
deux méthodes se rejoignent au sein
d'un méme domaine marketing qu'on
appelle «]'anthropologie de la consom-
mation» dont le but est d'analyser en
détail les comportements des consom-
mateurs en s'intégrant parmi eux.

Les deux techniques sont toutefois tres

différentes quant a leur difficulté de
mise en application. En effet,
l'ethnographie présente une certaine
complexité lors de sa mise en ceuvre
car elle nécessite beaucoup de temps,
de moyens en termes de ressources
humaines et financieres. L'agissement
nécessaire du chercheur au sein du
groupe peut parfois conduire a biaiser
les résultats. La netnographie, elle,
dispose d'informations publiques et
nécessite beaucoup moins de temps et
de moyens. L'approche peut égale-
ment étre menée en toute discrétion si
besoin, en ne perturbant pas l'ordre
¢tabli de la communauté analysée.

La méthode

1.Définition de la problématique

Comme lors de n'importe quelle
enquéte marketing, il est nécessaire de
définir une problématique. Cette étape
doit se faire en amont de la recherche.
En effet, il apparait évident qu'avant
de rechercher quoi que ce soit, il faut
savoir a quelle question cette étude va
permettre de répondre.

2. Identification et sélection des
communautés virtuelles

Afin de répondre a la problématique
posée, il va falloir trouver une ou des
communauté(s) se rapportant au plus
pres au probleme posé. La démarche
est facile, grace aux moteurs de
recherche qui permettent de tomber
rapidement sur les themes concernés.

Il existe d'ailleurs de nombreuses
plateformes qui rassemblent directe-
ment des communautés de blogueurs
et qui proposent leurs propres outils
de recherche. Par exemple, les blogs
axés féminin disposent du site internet
«HelloCoton» qui possede son
propre annuaire, qui fait son tri en
fonction des sujets traités et permet les
échanges entre blogueurs et lecteurs.



Le web a fait éme
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ia ses multiples réseanx sociaux: ce gu'on appelle les « communantés virtuelles ». Plus besoin de se déplacer dans des clubs,

associations on autres lieux d'échanges physiques bour communiquer antour de ses passions. Protéoés derriére leurs écrans, les internantes peuvent
24 %

dévoiler tranguillement le fond de lenr pensée :

ter, recommander, ou an contraire critiguer, insulter. I,

y racontent des anecdotes, parlent de lenr

quotidien et habitudes de consommation. C'est pourguoi ces plateformes sont de réelles mines d'informations pour les margues.

Le monde des étndes a rapidement réalisé les avantages de taille gu'offrent ces communantés. Anjonrd'hui, denx approches se distinguent : étudier
une communanté existante ou créer la sienne, avec chacune ses avantages. Ponr avoir une bonne vue d'ensemble, nous présenterons d'abord la

nonvelle technique d'étud,

ue ['on appelle la netnographie et qui con

e 4 étudier, voire ntegrer une communante online

stante. Puis, Sébastien

Gradeler, expert des études online et responsable développement chez Eden Insight, nous dira ce qui peut inciter les marques a batir le
communanté. Nous évoquerons enfin un réseau social un peu spécial, Pinterest, qui offre la possibilité de remonter des insights sous forme d'image

Une fois les outils choisis, différents
critéres sont a prendre en compte
pour sélectionner la ou les commu-
nauté(s) pertinente(s).

Dans un premier temps, les échanges
doivent étre fréquents et sur une
longue période, il faut donc constater
un nombre important de messages
postés. Ensuite, les derniéres
interactions doivent étre récentes et
le contenu approprié et fourni.
Pensez a bien vérifier que les
conversations restent orientées vers
le sujet principal et ne divergent pas
de maniere trop hétérogene.

3. Intégration de la communauté

La netnographie requiert d'intégrer la
communauté choisie. Pour cela, deux
choix sont possibles : soit mener une
observation discréte, soit une
observation participative. Cette
derniere demandera le respect de
certaines regles éthiques.

Ces deux méthodes requierent une
bonne préparation en amont. En
effet, pour bien mener ce type
d'étude, il est essentiel de bien étudier
la communauté avant de commencer
son observation participative ou non.
Ainsi, il convient de se renseigner sur
ses membres, le ton et le type de
langage utilisé, ses usages, ses normes
et ses orientations.

Concernant l'observation discréte,
elle consiste, tout simplement, a
suivre les échanges sans se présenter
ou prendre partala conversation.

A linverse, la mise en place d'une
observation participative demande a
I'enquéteur de se présenter de
maniere transparente aupres des
membres de la communauté qu'il
souhaite intégrer et de leur énoncer
clairement ses intentions. En effet,
pour ce type de procédés, la problé-
matique éthique est souvent soule-
vée:doit-on dire qui on est ? pou-
vons-nous se présenter comme un
internaute lambda ?

En agissant de maniere
«fourbe/malhonnéte», le risque

d'étre découvert est beaucoup trop
important pour étre couru. En effet,
tracer une adresse IP est devenu
monnaie courante pour bon nombre
de blogueurs. Et les conséquences, si
cela se produit, peuvent étre désastreu-
ses au niveau de sa réputation.

4. Observation et collecte
des données

Ensuite, concernant la période
d'observation, elle doit étre faite sur
une durée suffisamment longue:on
estime qu'il faut un minimum de 52 6
mois d'observation pour récolter des
données pertinentes.

Pour ce qui est de la collecte de
données, il est possible de choisir une
solution automatisée. En effet, il existe
aujourd'hui des logiciels prévus pour
vous faciliter la tache lorsque vous
effectuez ce type d'analyse qualitative.

5. Analyse et regroupement des
insights consommateurs

Que ce soit de facon manuelle ou
automatisée, il est nécessaire de
dégager les thémes centraux récur-
rents. Les solutions informatiques
facilitent largement la tache des
professionnels des études, particuliére-
ment lorsqu'ils sont face a des amas de
messages en ligne. Ces logiciels
permettent de faire du verbatim et de
l'analyse de texte a partir de citations,
textes et parfois méme de pages web.
Autantdire qu'ils permettent de gagner
en productivité surtout sur des taches
aussi fastidieuses.

Lorsque c'est une observation
participative qui est menée, il est bien
¢videmment éthique d'exposer
l'analyse aux membres de la commu-
nauté. Ainsi, leurs commentaires et
remarques peuvent étre ajoutés aux
données del'étude.

6. Traduire en actions marketing

Enfin, les résultats de l'enquéte
permettront de dégager des axes de
communication pour des campagnes
marketing futures, ainsi que des
objectifs a atteindre pour le développe-

ment de produits et/ou services.
L'étude d'une communauté pourra
aller jusqu'a la réorientation complete
d'une marque et la refonte de ses
objectifs et de ses valeurs.

Limites

La netnographie présente deux types
de limites::

B Premiérement, comme toute étude
qualitative, les chercheurs auront
un impact plus ou moins important
sur l'analyse des données. Effec-
tivement, de bonnes aptitudes
d'empathie et d'observation sont
essentielles pour mener a bien ce
type d'étude.

B [aseconde est propre a ce mode de
collecte online. En effet, entre le
choix de la communauté et le
manque d'information sur les
intonations, les comportements
physiques et le profil des membres,
il faut tout de méme garder du recul
quant a l'interprétation exacte des
¢léments recueillis.

Vers de nouvelles
communautes

L'explosion du marché des
Smartphones et des tablettes promet-
tent de fortes évolutions au sein des
communautés. Les échanges vont
pouvoir évoluer vers des usages
davantage mobiles, en se rapprochant
du temps réel et en se multipliant.

La netnographie n'en est qu'a ses
prémisses et son développement
semble s'accélérer, comme le montre
toutes les études internationales (cf
é¢tude Grit). Certains prolongent la
technique en mettant en place leurs
propres communautés ou cette fois-ci
les sujets sont orientés et animés par
les praticiens d'étude dans le but de
dégager les meilleurs insights consom-
mateurs.

Alors créer sa communauté ou
analyser celles qui existent ? A vous de
choisir. ®
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Avis d'expert

Communautés d'études

Sébastien Gradeler
sebastien.gradeler@edeninsight.fr

en ligne : les raisons d'y aller

Le web social change
completement la donne

Internet a bouleversé le rapport des
consommateurs avec les marques en
donnant a ces derniers une part de
voix considérable. IIs ne sont que
rarement dupes des stratégies de
communication aseptisées, qu'ils
décodent avec agilité, repérant ca etla
contradictions ou ratés. Et dans le
méme temps, avec une force
incroyable et des mots justes, ils
peuvent défendre un produit qu'ils
aiment avec un niveau d'engagement
jusqu'ici jamais vu !

Pouvons-nous continuer a ne nous
adresser a eux qu'au travers de
questionnaires anonymisés ou de
réunions de groupes aux objectifs
déja définis ?

Les études marketing
connaissent leur révolution

Le monde des études doit se réinven-
ter pour prendre en compte cette
réalité : continuité et immédiateté,
masse d'information disponible,
multi-supports. .. la voix du consom-
mateur est partout ! D'ailleurs, ce
dernier n'attend plus l'arrivée d'un
questionnaire de satisfaction pour

| MY
e
-

Survey Magazine - Avril 2014

donner son avis : il aura déja réagi sur
Internet; son opinion amplifiée parla
gigantesque audience duweb social.

L'approche communautaite permet
en ce sens une réponse «études»
adaptée a ce constat général, car elle
pose d'un coté un cadre maitrisé et
une méthode fiable a I'échange avec
le consommateur. Et d'un autre coté,
elle décuple son engagement et lui
laisse la liberté nécessaire a s'ex-
primer de maniére complete.

Communautés d'études :
de quoi parle-t-on ?

Mais avant de développer tout cela, il
convient de définir ce qu'est une
communauté d'études (ou ce que les
anglo-saxons appellent MROC -
Market Research Online Commu-
nities). Si plusieurs approches
cohabitent, nous privilégions la
suivante:«30 a 300 personnes,
choisies et engagées, rassemblées sur
une plateforme digitale sécurisée et
fermée, animées dans la durée par un
Community Manager avec une
promesse et au service d'une théma-
tique, d'une marque. »

Cette fourchette restreinte permet
d'animer des discussions de maniére

optimale et ainsi d'apporter une
certaine proximité entre les mem-
bres, sans risquer de gripper les
espaces de discussion et les mécanis-
mes d'interaction. Concrétement, la
communauté permet les applications
suivantes:co-construire une
nouvelle application, recueillir les
attentes et besoins des consomma-
teurs par rapport a ses produits, pré-
tester des supports de communica-
tion... etbien plus encore !

Une approche innovante !

La promesse, elle est au centre du
dispositif: véritable contrat moral
conclu entre le consommateur,
I'annonceur et l'institut elle donne le
cap de maniere transparente de ce qui
va étre construit ensemble par cette
union. Ainsi, le consommateur est
placé au centre du dispositif d'études.
En véritable ambassadeur, il co-
construit la stratégie marketing de la
marque. L'approche est innovante
car:

B Elle propose un tempo adapté aux
réalités du marché (+ de réactivité
et +souplesse),

B Elle ne limite pas une probléma-
tique a des seuls postulats de
départ, avec a la clé des « pépites »
a exploiter pour l'entreprise et des
réponses a des questions qu'elle ne
s'est pas posées,

B Elle favorise un engagement
inégalé des consommateurs en
laissant le temps nécessaire a la
découverte et a l'approche
ludique,

B Elle fait tomber les fronticres
études / communication : recru-
tement et ciblage simplifiés,
animation en mode community
management, valorisation et
fidélisation client,

B Elle rapproche les directions en
interne car sa mobilisation
continue intéresse d'autres acteurs
del'entreprise.



Mettre en place sa communauté
d'études, c'est ainsi accepter d'ouvtrir
ses portes, de patler de tout et ce, en
toute transparence.

Les 10 raisons de monter sa
communauté d'études en
ligne

1.Pour des réponses a des
questions que vous ne vous étes
pas posées.

Plus souple qu'un dispositif d'études
traditionnel, la Communauté
d'Etudes laisse une liberté de parole
totale a ses membres. De cette
confiance et ces échanges ressortent
trés souvent des «pépites» pour
l'entreprise.

2. Pour traiter une problématique
dans la durée.

La communauté d'Etudes permet de
capter LA réaction spontanée, au bon
moment, et mesurer son évolution
dans le temps, au fil de l'expérience
vécue par vos clients.

3. Pour profiter d'un engagement
sans pareil des participants.

Etre considéré comme un ambassa-
deur (et non plus un simple répon-
dant ) et se retrouver entre pairs au
sein dune communauté d'Etudes
décuple la participation de chaque
membre:ils se sentent investis dune
mission importante !

4. Pour plus de réactivité
dans vos décisions.

Vivante en continu, la communauté
d'Etudes s'anime intensivement lors
de vos événements (lancements de
produits, campagnes). Ce dispositif
actionnable et souple vous permet
ainsi des réponses au plus pres de vos
décisions.

5. Pour rassembler vos services
en interne.

La communauté d'Etudes rassemble
vos directions | Marketing, études,
digital, commercial : tous unis autour
de vos clients !

6. Pour une vision a long terme.

Profiter d'un dispositif continu, c'est
étre constamment en situation de
veille et améliorer au jour le jour la
connaissance de vos clients... pour
mieux anticiper leurs attentes !

7. Pour impliquer enfin
vos clients !

La communauté d'Etudes, c'est un
conseil d'administration avec un

fauteuil dédié pour le client. Cest
avec lui que vous construisez votre
stratégie de demain, pour des
produits et services qui lui ressem-
blent.

8. Pour allier la dynamique de
groupe et I'expression
individuelle.

Plus besoin de choisir enttre
démarche collective ou individuelle...
ni d'ailleurs entre quali et quant ! La
communauté d'Etudes permet des
actions individuelles entre 1'anima-
teur et chaque membre, sans oublier
les interactions riches entre partici-
pants. Tout ceci pour un niveau de
recueil optimal |

9. Pour une approche évolutive
qui s'adapte au fil de I'eau

Difficile de changer un questionnaire
quanti qui vient d'étre envoyé ou
d'adapter un guide d'animation en
cours de focus group.

La communauté d'Etudes vit dans la
durée, et nous donne les moyens de
déceler des points d'ajustement ou
des thématiques a traiter en priorité.
Et ainsi, de faite évoluer le cours de
l'animation en temps réel.

DOSSIER

10. Pour une mise en situation
authentique de vos clients

Avec la communauté d'Etudes, nous
passons de l'approche théorique a
l'usage authentique d'un produit ou
service. Chaque membre nous livre
une tranche de vie, avec beaucoup de
naturel et sans les contraintes
habituelles des approches tradition-
nelles.

La fin du modéle
traditionnel ?

Alors, si l'on prend un raccourci
facile, 4 quoi sert un institut d'études
aujourd'hui ? Avec son indépen-
dance, sa rigueur et son expertise
pointue de l'échantillonnage, des
techniques statistiques, des sciences
sociales, son influence n'est pourtant
pas préte de disparaitre ! I faut
penser a la complémentarité des
dispositifs:si une communauté
d'études ne viendra jamais remplacer
un barometre de satisfaction (qui
nécessite une mesure représentative
de l'opinion), celle-ci viendra
compléter le dispositif en apportant
des insights pertinents en termes
d'attentes et de besoins. B

Vous vonlez aller plus loin dans la déconverte des communantés d'études ?
Téléchargez le livret pratigue « 10 raisons de mettre en place sa communanté »
et déconvrez, bien d'autres choses sur le site wwmw.edeninsight.fr.
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Réseaux sociaux

Valentine Girault-Matz
vgirault-matz@ethnosoft.com

Pinterest, étudier sa
communauté par I''mage

L'étude des réseanx: socianx ne
se limite pas a ['analyse des
échanges de messages texctuels
entre les différents membres. Le
développement de nonveaux
concepts d'espaces o1l les partici-
pants émettent des insights sons
d'auntres formes, invite a tronver
de nonvelles méthodologies, qui
penvent se révéler riches en
contenu et en remontées.

Pinterest est ['exemple méme dn
résean social innovant, qui pent
apporter des insights originanx.,
basés sur les images.
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Lancé en 2010 par les américains
Paul Sciarra, Evan Sharp et Ben
Silbermann, Pinterest est un réseau
social visuel qui prend de l'ampleur
en France. Il incarne une version
virtuelle du tableau de liege ou
l'utilisateur y punaise des photos et
des vidéos. L.e mot nous vient de
I'anglais:association de “pin”
(épingler) etde “interest” (intérét).
Tout comme les autres réseaux
sociaux (Facebook, Twitter,
Instagram) il est devenu un terrain
d'études. Mais dans ce cas précis, ce
sont les images qui permettent de
déceler de nombreux insights, et
c'est ce que nous allons détailler dans
cetarticle.

Un essor fulgurant

Pinterest a connu une croissance
explosive de 4377% (Social Media
examiner) en 2012. Elue meilleure
nouvelle start-up en 2011 aux
Crunchies Awards, Pinterest se
range désormais parmi les géants
des médias sociaux comme
Facebook et Twitter.

Le réseau réunit aujourd'hui 70
millions d'utilisateurs dans le monde
et se positionne comme la deuxieme
meilleure source de trafic apres
Google et loin devant Twitter,
LinkedIn, YouTube et Google Plus.
(Données Shareaholic, septembre-
décembre 2013)

Tres populaire aux Etats-Unis,
Pinterest gagne du terrain en France.
On dénombrait 550 000 adeptes en
juillet 2013. Valorisé a 3,8 milliards
de dollars, Pinterest entend se
renforcer a l'international et a
récemment «épinglé» la France sur
son tableau de bord en y installant
ses bureaux.

Un réseau social
ultra-visuel

Depuis quelque temps, les réseaux
sociaux sont devenus le royaume de

l'image qui s'échange et se publie de
préférence aux longs textes. Clest
donc tout naturellement que les
réseaux 100% visuels comme
Instagram et Pinterest connaissent
un grand succes, avec des images qui
semblent susciter beaucoup plus
d'«engagement» et augmenter de
69% la viralité des messages.

Pinterest est un réseau simple et
intuidf. L'utilisateur peut épingler
tout contenu en provenance du web,
ou de ses données personnelles, qu'il
peut ensuite classer par catégories et
selon ses centres d'intérét. Il gere
son contenu de maniere intelligente
ety affiche ses coups de cceur et ses
trouvailles.

Comme pour les autres réseaux
sociaux, l'interaction entre les
membres est forte: il est possible de
commenter la photo que l'on a
accrochée a son tableau, mais
également de « re-piner » les photos
des autres utilisateurs, de les « liker »,
ou de suivre l'activité d'autres
utilisateurs. Peu importe le nombre
de «re-pin» qu'une image a subi, elle
conserve le lien url source.

Beaucoup de sites et blogs ont
aujourd'hui intégré la touche « Pin
it» qui permet ainsi de relayer le
contenu directement sur son tableau
de bord. Il est également possible
pour l'utilisateur de lier son compte
avec d'autres réseaux sociaux, c'est-
a-dire d'épingler sa photo sur
Pinterest et de la partager simultané-
ment sur Facebook. L'impact visuel
estalors amplifié.

Le « picture marketing »

Une étude réalisée en 2012 par
Bizrate Insights a révélé que 70 %
des interrogés utilisaient Pinterest
pour trouver des idées d'achat,
contre 17% pour Facebook.

Rapidement, les marques ont donc
saisi l'opportunité incroyable que
représentait Pinterest, et ont
commencé a l'utiliser comme un
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Exemple de page Pinterest centrée sur les lunettes pour femmes

espace de publicité gratuit. C'est ce
qu'on appelle le « picture marketing »,
ou dans sa traduction littérale le
marketing par l'image. Cette tech-
nique consiste a assurer la promotion
d'un bien ou d'un service par le biais
de photographies postées sur les
réseaux sociaux.

Sur Pinterest, cette méthode peut se
mettre en ceuvre comme suit :

B La mise en scene des produits et
services : grice aux pinboards il
est possible de classer les produits
et services par thémes (par
exemple pour une enseigne de
vétements : par saison par style ou
par créateur). Les entreprises
peuvent ajouter des commentaires
et des conseils. Pinterest devient
une vitrine originale pour la
marque.

B Interagir avec sa communauté en
créant des jeux-concours autour
des images. Par exemple, proposer
de re-piner des photos de la
marque en y insérant un jeu de
piste, demander a vos followers de
partager leurs plus belles photos,
leurs envies futures, des idées
d'achats.

B Le social shopping:toutes les
photos renvoient vers l'url de
votre site, et sont susceptibles de
générer des ventes. En partageant
le contenu des marques, les
utilisateurs font eux—mémes la
publicité.

Monoprix a été I'une des premicres

enseignes a créer sa page sur

Pinterest, en 2012. Elle compte

aujourd'hui 1940 abonnés. Monoprix

épingle ses coups de cceurs, les
nouveautés, des idées, des tendances,
les collections de ses créateurs.

Beaucoup d'entreprises en France
ont créé leur propre communauté sur
Pinterest. En plus d'étre un outil
puissant de marketing, il permet de
générer de nombreux insights sur les
consommateurs.

« Une image vaut
mille mots »

L'intérét de Pinterest pour la
recherche marketing saute aux yeux.
En partageant du contenu visuel, les
utilisateurs fournissent des éléments
précieux d'information et
d'association de produits et de
modeles. Les applications sont
multiples.

Etudier les envies des
consommateurs

En effet, beaucoup d'utilisateurs
utilisent Pinterest pour exprimer des
souhaits. Ils épinglent leurs idées
d'achats, de vacances, de projets.
Méme si ces envies ne seront
surement pas toutes concrétisées,
elles fournissent des informations
essentielles sur les désirs de consom-
mation des utilisateuts.

Etudier le contenu échangé

L'outil Pinterest Web Analytics vous
renseigne de maniere approfondie
sur le nombre d'internautes ayant ré-
épinglé une photo. Il vous renseigne
aussi de maniere plus globale sur les
gouts des membres Pinterest. Vous
pouvez étudier les épingles les plus
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partagées et identifier le profil des
membres qui interagissent avec ces
¢épingles.

En vous centrant sur vos produits,
vous pouvez découvrir ceux qui sont
les plus appréciés et/ou la partie ou
détail quiintéresse le plus le public.

Les pinboards des utilisateurs sont
riches en informations. Ils indiquent
par exemple les catégories dans
lesquelles ils ont classé vos photos, et
quelles sont les autres photos qui
sont également classées dans cette
catégorie.

Tester des campagnes marketing

Pinterest est un outil viral incontour-
nable. Il permet de tester directement
la notoriété ou l'appréciation de
certains produits en testant le partage
d'image. On peut mesurer les
réactions et les commentaires sur un
produit qui n'a pas encore été
commercialisé.

Analyser les données qualitatives

Les commentaires, les descriptions,
les noms des pinboards sont autant
de données qualitatives utiles. Les
utilisateurs sont créatifs et consti-
tuent des soutces d'inspiration pour
vos mot-clés, votre contenu web et
votre stratégie marketing,

Bien str et comme sur tout réseau
social, vous pouvez aller regarder du
c6té de vos concurrents pour vous
inspirer des stratégies les plus
réussies. Quels axes de communica-
tion utilisent-ils ? Quels sont leurs
nouveaux produits ?

Un échantillon limité

Pinterest est un réseau en expansion,
mais il reste pour le moment large-
ment dominé par la gente féminine. 11
n'estdonc, pour le moment, pas assez
représentatif. Le réseau par ailleurs
dénombre certes 70 millions
d'utilisateurs mais 70 % d'entre eux
sontlocalisés aux Etats-Unis.

Enfin, certains secteurs sont sufr-
représentés :tourisme, décoration,
mode et cuisine.

Pinterest est donc un réseau social
trés intéressant pour la recherche
marketing, dont le développement
rapide va certainement effacer les
défauts ci-dessus et mettre a disposi-
tion des entreprises des cibles
étendues etriches eninsigths. @
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La gamification

Valentine Girault-Matz
vgirault-matz@ethnosoft.com

des enqueétes

Gamification est un mot tres récent
qui désigne une pratique finalement
tres ancienne. 11 s'agit d'introduire des
notions liées aux jeux dans un cadre
non ludique. Cette approche repré-
sente aujourd'hui, selon une étude
réalisée par le Cabinet M2 Research,
242 millions de dollars dans le monde
et devrait atteindre 2,8 milliards de
dollars en 2016 !

Cette pratique tend a se développer
dans l'univers des études marketing,
pour plusieurs raisons que nous allons
détailler dans cet article. Mais la
gamification est également présente
dans tous les autres domaines du
marketing et de la relation des
marques avec leurs consommateurs.
Nous l'avons tous déja expérimentée,
souvent sans le savoir au travers
d'applications web, jeux concours,
publicités et autres enquétes ludifiées
que nous évoquerons plus loin. Nous
la rencontrons d'ailleurs tres souvent
sur la page de Google, avec une
animation adaptée au calendrier.

Cette tendance 2 l'introduction du jeu
dans l'univers du consommateur
remonte déja au début des années 80,
ou les premiers programmes de
fidélité accompagnés de récompenses
ont vu le jour, intégrant généralement
des mécanismes de jeu et de gratifica-
tion, en fonction des volumes ou
habitudes de consommation.
Néanmoins, c'est grice notamment au
web, aux réseaux sociaux et aux
smartphones que le phénoméne a
véritablement pris son essor a tel point
que les spécialistes considerent qu'il
pourrait bien devenir le premier outil
de marketing relationnel.

Le concept de gamification fait
aujourd'hui l'objet de grandes
réunions professionnelles aux Etats-
Unis comme le « Gamification
Summit» dont la premiere édition
s'est tenue en 2011. Pour Gabe

Zichermann, organisateur de ces
événements«les 5 dernieres années
ont été dominées par les réseaux
sociaux, les 5 prochaines le seront par
la Gamification». Rien que ¢a !
Notons que le prochain Gamification
Summit aura lieules 10 et 13 juin 2014
a San Francisco.

Mais pourquoi cet engouement pour
ce qui se résume finalement a peu de
choses. En quoi le jeu peut-il apporter
des avantages aux entreprises qui s'en
servent et plus particuliérement aux
professionnels des études dans leur
pratique de la recherche marketing ?

Utiliser le jeu
comme insight

Définissons un peu mieux ce terme de
Gamification. Il s'agit bien sar d'un
anglicisme que les puristes tradui-
raient par « Ludification» méme si le
premier terme reste le plus usité,
meéme en francais. Ce terme désigne
l'application des concepts et mécanis-
mes des jeux, notamment des jeux
vidéo (généralement des points,
niveaux, challenges, badges, classe-
ments, etc.) dans des contextes non
ludiques, afin d'augmenter
I'implication des participants et
faciliter la résolution de problemes.

La mécanique des jeux, selon Amy Jo
Kim, figure emblématique de la
Gamification, est caractérisée par les
cing éléments suivants :

® Collectionner,
B Gagner des points,

B Intégrer un mécanisme de feed-
back,

B Pavoriser les échanges entre
joueurs,

B Permettre la personnalisation du
service.

Michel Pélegrin, DG en France du
spécialiste américain des panels et

¢tudes en ligne GMI, nous pré-
cise : « Transformer un exercice en jeu
doit réunir trois conditions:une
quéte, la demande de réaliser quelque
chose et une récompense. La récom-
pense peut étre purement symbolique
voire psychologique ou se traduire par
l'acquisition d'un gain ».

Le recours a ce procédé vise a pallier
une crise de l'engagement que l'on
rencontre de maniére croissante dans
tous les domaines de l'activité
humaine. LLa Génération Y, également
appelée «Digital Native» est en
premicre ligne. Les Digital Natives
sont plus difficiles a motiver et sont
considérés comme insatisfaits et
paresseux, a tort ou a raison.

Cette tendance générale au désenga-
gement ou a la non-implication se
manifeste jusque dans la vie démocra-
tique de la nation. En effet, les chiffres
de participation électorale connaissent
des baisses consécutives d'élection en
¢lection, depuis le début de la Veme
République, traduisant la désaffecta-
tion croissante des frangais pour la vie
politique. Selon une étude de I'Insee,
en 2012, un francais sur cinq en age de
voter et résidant en France n'a pas du
tout participé aux scrutins nationaux.
12 % des inscrits ne sont pas allés
voter, soit deux points de plus que
2007.

Dans le domaine des études, on
constate également une érosion
continue et assez alarmante des taux
de réponse aux enquétes. Sollicités de
toutes parts, les consommateurs ont
de moins en moins envie de répondre
aux questionnaires et témoignent
d'une certaine crainte vis-a-vis des
sollicitations extérieures lors des
enquétes téléphoniques par exemple.
La qualité des réponses en est donc
directement affectée.

Dans ce contexte morose, les profes-
sionnels du marketing ont trouvé dans
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I/ fant jouer pour devenir sérienx disait Aristote. Cette maxime se vérifie de plus en plus dans

le domaine du marketing en général et des eﬂqﬁez‘w en particulier. Les

ofessionnels consta-

tent de maniére croissante gu'en z;zz‘/‘odﬂzm/zz‘ les mécanismes des jenx dans leurs qﬁesfzo;z;/az-

res, ils arvivent a mienx mpz‘er

attention et ['engagement des répondants. Il fant dire qu'avec

la génération Y, tout un pan de la population active est aujourd'hui composé de
gappeurs pressés et peu attentifs. 1e jeu est également un exutoire en temps de

crise qui attire et intéresse.

le concept de Gamification un début
de solution. En effet, si, dans le
monde, nous consacrons 3 milliards
d'heures par semaine a jouer en ligne,
pourquoi ne pas s'inspiter de cette
activité en injectant ses ingrédients
gagnants dans l'univers du marketing ?
L'idée d'introduire des aspects
ludiques et «fun», associés a un
systeme de récompense et de gratifica-
tion semble donc séduisant et apte a
apporter une différenciation dans un
univers congestionné ou pullulent des
offres diverses et variées et ou
l'attention du consommateur est sans
cesse divertie.

Aux Etats-Unis, ce procédé envahit
tous les secteurs et est désormais
considéré comme un véritable levier
de marketing. Amy Jo Kim affirme a
juste titre que «Nous sommes entrés
dans une ere ou le jeu est partout, ou
nous sommes tous des joueursy.
Beaucoup d'entreprises l'ont déja
intégré dans leur stratégie de commu-
nication et esperent établir ainsi une
relation renouvelée entre la marque et
le consommateur.

En France, certaines sociétés comme
Easyjet par exemple ont lancé des
initiatives remarquées dans le domaine
du marketing gamifié. Ainsi, pour
célébrer ses dix ans d'installation a
I'aéroport de Toulouse-Blagnac, le
transporteur britannique a organisé
un jeu de société a taille humaine (sur
le principe du légendaire «Qui est-
ce ?»). Les voyageurs devaient deviner
le 10 millionieme passager caché
parmi les 24 figurants pour tenter de
gagner des billets d'avion. Le jeu a été
prolongé sur Internet pour que le plus
grand nombre puisse y participer.

Certains instituts se sont également
lancés. Ainsi, Ipsos a développé le jeu
«Ipsos I-say Poll Predictor». Apres
chacun des sondages, le répondant
peut tenter de deviner la proportion
de personnes ayant répondu favora-

blement a une question donnée (ce

qui en soi est une information

marketing intéressante pour
l'analyse). A la clef, des cadeaux a
gagner | Plus généralement, selon le
rapport GRIT 2014, 16 % des 2229
entreprises interrogées dans le monde
utilisaient la Gamification et 38%
envisageaient de le faire.

Philosophie de la Gamification

«Le jeu contribue au flow», c'estl'idée
avancée par Jane McGonigal, concep-
trice de jeux vidéo dans son livre
«Reality is broken». Le flow,
littéralement flux, issu de la psycho-
logie positive, désigne un état de
psychologie optimal, c'est-a-dire un
état de concentration intense. Jane
McGonigal va beaucoup plus loin et
nous explique en quoi les jeux nous
rendent meilleurs et plus performants
(conférence TED). Elle avance quatre
points essentiels :

B Un optimisme urgent:la volonté
d'agir tres rapidement face a des
obstacles, associée a la certitude de
pouvoir réussir. Les joueurs
croient toujours qu'une victoitre est
possible et que cela vaut le coup
d'essayet.

B [a capacité a construire un tissu
social trés dense.

B ['augmentation de la productivité
des joueurs:les objectifs sont
clairement affichés et les étapes
pour s'y rendre sont concretes. Les
joueurs sont préts a travailler dur
tout le temps, si on leur confie la
bonne mission.

B Le sens de l'aventure:les joueurs
aiment se voir attribuer des
missions motivantes.

Les entreprises ont compris
qu'exploiter la prédisposition
humaine au jeu est un véritable levier
d'engagement.

Le comportement des
joueurs a, par ailleurs, fait l'objet
d'études scientifiques. En jouant a un
jeu vidéo, l'étre humain libere de la
dopamine dans le cerveau, un
neurotransmetteur a l'origine de la
sensation de plaisir. La dopamine va
donc déclencher des pulsions de
satisfaction : « C'est en ce sens que les
jeux ontun réel pouvoir d'influencerle
comportement du consommateur»
déclare Gabe Zichermann.

Les récompenses, les points, les
challenges participent ala sécrétion de
cette molécule. Gamifier une enquéte
est donc un véritable outil pour
impliquer émotionnellement et
motiver le répondant. Cela constitue
une opportunité incroyable de
pouvoir capter l'attention du répon-
dant et de l'inciter a répondre. « 1l faut
comprendre que les sondés seront
beaucoup plus impliqués s'il y a un
objectif clair et ludique » explique Jon
Puleston, Vice-Président de GMI.

Mais pour créer cet «engagementy
encore faut-il savoir appliquer la
bonne méthode !

La mise en ceuvre de la
Gamification

«La Gamification revét beaucoup de
champs d'application» nous explique
Michel Pélegrin. En effet, il est
possible de jouer sur un grand nombre
de variables pour apporter un aspect
ludique au questionnaire, tant au
niveau de la formulation des questions
que dans le concept du jeu en lui-
méme.

Les questions et le pouvoir des
jeux de mots

On peut jouer sur le style des ques-
tions, personnaliser la question, jouer
sur 1'"émotion pour atteindre le
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répondant. Une question comme
«Quel est votre repas préféré ?»
devient «Quel serait votre dernier
repas sivous deviez mourir demain ? »

Contextualiser et scénariser permet
également de créer un environnement
émotionnel adéquat pour que le
répondant puisse se mettre en
situation et s'identifier beaucoup plus
rapidement a la question posée.

La gratification

L'instauration d'un systéme de
récompenses symboliques qui peut
consister en un classement, des
trophées, un systéme de points ou un
gain réel (un produit gratuit, une
réduction sur l'achat d'un produit
futur...etc.) peut motiver le répon-
dant etl'inciter a s'impliquet.

Challenges et défis

Le fait d'ajouter une dimension
compétitive en établissement par
exemple un classement entre les
différents répondants ou en imposant
une contrainte de tempss'avere
également essentiel : «Imaginez que
vous disposez de seulement deux
minutes pour... ».

On peut faire de la réponse un défi
sous la forme d'énigmes ou de
devinettes: « Devinez quel est le
produit le plus cher ?», I'idée étant de
créer un challenge.

Enfin, le fait d'imposer des régles et
conditions a la faculté de stimuler les
répondants:La question «Qu'est-ce
que vous aimez ou n'aimez pas dans ce
produit ?» devient « Nommer une
seule chose que vous changeriez dans
ce produit».

Aspect graphique

Il est essentiel de jouer (c'est le cas de
le dire) sur l'aspect visuel. Sur le
principe du jeu vidéo, la présence
d'images et d'illustrations est primor-
diale pour accompagner le répondant
dans ses choix. Le design des ques-
tions est également treés important
pour rendre le procédé plus divertis-
sant et intéressant (Smileys, émotico-
nes, diversité des formats de ques-
tions). Vous trouverez un lien vers un
exemple de questionnaire gamifi¢ en
fin d'article, qui vous permettra de
tester, de maniere ludique, vos
connaissances sur les dernieres
tendances dans le monde des études
marketing,

«Ce qui compte avant tout c'est le
concept du jeu, beaucoup plus que
l'aspect visuel » nous explique tout de
méme Michel Pélegrin. Le graphisme
accompagne la mise en place du jeu,
mais la Gamification ne doit pas étre
vue comme un procédé de décoration.
Pour Jon Puleston«Les images, les
couleurs aident a communiquer, elles
aident le répondant dans son travail de
visualisation. »

L'utilisation de la gamification dans les
études est encore loin d'étre généra-
lisée mais est promise a un bel avenir:
«La Gamification va gagner du
terrain, c'est inévitable si l'on veut
intéresser suffisamment les répon-
dants » conclut Michel Pélegrin.

Les avantages

Pour le répondant

Comme nous l'avons expliqué,
lorsqu'il joue, l'étre humain libere un

neurotransmetteur appelé dopamine,
a l'origine du plaisit. Pour Gabe
Zichermann, la Gamification
introduit donc une nouvelle variable P,
pour Plaisir, aux 4 P du mix marketing.
(Produit, Prix, Place/distribution,
Promotion/communication). Une
enquéte gamifiée procure davantage
de satisfaction, de plaisir et
d'amusement pour le répondant
qu'une enquéte classique.

Elle contribue a générer un intérét
supplémentaire pour le répondant.
«L'idée est de transformer une étude
quelconque voire rébarbative et
rebutante en une expérience véri-
table. » nous explique M. Pélegrin.

Pour I'émetteur de 1'étude

Au-dela d'une implication accrue du
répondant, la Gamification permet de
fidéliser davantage le client, d'aug-
menter I'impact du message et la
perception positive de la marque. Une
enquéte gamifiée établit un renouveau
dans l'expérience avec le consomma-
teur, et renforce ainsi la relation
marque-consommateur, pour
l'enrichir davantage. Elle gagne en

E’(UCI@S/)7

%
5,
=
Q

Testez et évaluez votre site Internet marchand
avec notre nouvelle solution mysier@ shopping

+33(0)2 28 08 82 24

www.qualivox.com




visibilité et en viralité par sa différen-
ciation et son aspect ludique.

Les sondés sont donc beaucoup plus
enclins a recevoir positivement le
message et les valeurs associés a la
marque. Par l'introduction des
mécanismes du jeu, la marque
contribue a renvoyer une image
«sympathique» aupres du consom-
mateur. La Gamification est donc un
véritable atout de fidélisation et de
différenciation.

Enfin, en augmentant l'intérét du
sondé, nous améliorons non seule-
ment le taux de réponse, mais
¢également la qualité des données. En
effet, « Un des plus grands intéréts de
la Gamification est de pouvoir
mesurer les questions qualitatives»
explique Michel Pélegrin. Le
répondant se livre davantage, le
feedback est beaucoup plus riche car
la personne interrogée sort des
discours convenus. «Il y a une
véritable possibilité d'écoute du
client. Si le jeu est réussi, les répon-
dants se confient trés sincérement,
les réponses ouvertes sont plus riches
et beaucoup plus fournies, et
correspondent davantage a la
réalité ».

La Gamification est une évolution
dans les techniques de recherches
classiques. «C'est un procédé qui
stimule 1'imagination, c'est un
véritable vecteur d'innovationy»
explique Jon Puleston.

Les inconvénients

«Les deux freins que nous rencon-
trons avec ce type d'études sont le
temps nécessaire a sa réalisation et la
modification des données recueil-
lies » avance Michel Pélegrin.

En effet, si ce procédé est un vecteur
d'innovation, il nécessite du temps,
un réel savoir-faire et un grand
investissement. « Au lieu de passer
trois jours pour une enquéte tradi-
tionnelle, on peut consacrer 15 jours

Lectures conseillées
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a réaliser une enquéte ludique».
Ainsi, le budget, la rapidité de mise en
ceuvre peuvent arbitrer en défaveur
de ce nouveau concept.

L'autre frein concerne l'exploitation
de ces données. En effet, ces dernié-
res sont recueillies avec un procédé
tres différent des enquétes classiques.
Les questions ne sont pas formulées
de la méme maniere. Beaucoup de
clients s'interrogent quant a la
possibilité de comparer ces nouvelles
données avec des études antérieures,
puisqu'elles ne correspondent pas
aux mémes choses.

Siles freins peuvent étre outrepassés
pour certains clients, il reste néan-
moins un risque de taille avec ce type
d'enquéte. «Basculer dans 'extréme
c'est le plus gros risque» explique
Michel Pélegrin. «En gamifiant le
questionnaire a outrance, on
s'éloigne du contenu. Les sondés
sont davantage concentrés sur le jeu
que sut leurs réponses. C'est artificiel-
lement amusant mais les consomma-
teurs ne retiennent ni la marque, ni le
message. C'est alors raté. »

Le répondant est focalisé sur sa
performance. La quantité supplante
alors la qualité. Tom Ewing,
Directeur des contenus de Brain-
juicer emploie le terme de «Hard
gamification» pour décrire ce
procédé en opposition a la «Soft
gamification». La «Soft gamifica-
tion» correspond a l'ensemble des
techniques que nous avons dévelop-
péesjusque-la.

Humaniser ses enquétes
marketing

La Gamification est une solution
intéressante pour pallier I'érosion des
taux de réponses dans les enquétes.
Les instituts qui adoptent ce procédé
pourraient étre bien plus nombreux a
l'avenir.

Toutefois, il est intéressant de
préciser que si tous les instituts
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d'études venaient 2 introduire des
mécanismes du jeu dans leurs
enquétes, les atouts de différencia-
tion et d'innovation s'effaceraient
alors. Le consommateur se retrouve-
rait sur-sollicité par une pléthore
d'enquétes gamifiées. Toute
ressource est limitée. Il convient d'en
faire bon usage.

Finalement, l'enjeu principal des
enquétes marketing réside
aujourd'hui dans la capacité a susciter
l'intérét des administrés. Plus que la
gamification, il s'agit en réalité de
réussir a humaniser davantage les
questionnaires.

Daniel B6, directeur de QualiQuanti
parle d'expérience culturelle enrichis-
sante : « Les instituts d'études doivent
passer des études mécaniques a des
études émotionnelles. Ils doivent
chercher 2 susciter 'enthousiasme
des interviewés. La premiere chose
est de se mettre a la place de
l'interviewé et de trouver des ma-
niéres de stimuler l'activité céré-
brale.»

L'institut d'études doit parvenir a
intéresser l'administré, susciter des
réactions, mobiliser ses émotions,
son imagination en créant des
enquétes vivantes, stimulantes et
captivantes. La contextualisation des
questions (un des aspects de la
gamification) participe a cette
dynamique. L'enquéte est un outil
qu'il convient de gérer comme un
aspect créatif de communication.

N'oublions pas qu'un questionnaire
bien construit est un facteur de
réussite. Beaucoup d'enquétes
marketing ne tiennent pas compte
des régles de bases (cf notre article
sur la Qualité dans les études, en
début de magazine). C'est déja ce qu'il
faut commencer par faire, avant
méme de songer a ludifier un
questionnaire. ®

Survey Magazine - Avril 2014 m
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L'intelligence créative

au ceeur d'une démarche

d'études innovante

Appliguée anx: études marketing, l'intelligence créative permet la résolution de problémes des plus simples et conrants anx
plus complexces et inhabituels. La prise en compte de données non purement rationnelles permet d'obtentr des résultats justes

et vivants.

De nombreuses recherches récentes
réalisées tant par des psychologues
que des ethnologues montrent la
nécessité d'en finir avec I'opposition
systématique entre rationnel et
imaginaire.

Qu'll n'y ait pas d'opposition entre
rationnel et imaginaire ne signifie pas
qu'il y a dissolution des deux
concepts:le discours rationnel, la
rigueur conceptuelle restent des
¢éléments d'analyse nécessaires, mais
non suffisants. En effet le propre de
I'humain est qu'il ne vit pas que de
concepts, de discours, d'idée, de
raison démonstrative et de preuves,
de syllogismes:on vit et on percoit
aussi avec notre corps physique, nos
émotions, etc.

Parallélement, les marques n'existent
pas uniquement sur la base d'idées et
de concepts mais s'expriment au
travers d'un enchalnement complexe
de signes, eux-mémes non univoques
et appartenant a différents registres :
éléments codés répondant a tous
types de codes sémiotiques ; éléments

non codés et difficilement caractéri-
sable, comme l'atmosphere... autant
de manifestations disparates qui leur
permettent de patler, chez I'homme,
au cognitif comme 2 I'émotionnel et
au physiologique, avec des bénéfices
sensortiels, symboliques, sociaux etc.

Systeme 1 et systéme 2

Daniel Kahneman, psychologue pere
de I'économie comportementaliste,
distingue dans son ouvrage «Les 2
vitesses de la pensée» deux systemes
de décision:

B [e systtme 1, en permanence
connecté a nos sens, opcre
automatiquement, évalue
intuitivement l'environnement,
avec des régles d'approximation et
des associations qui lui permettent
de prendre des décisions tres
rapides, sur lesquelles nous
n'avons que peu de prise cons-
ciente.

B Le systeme 2, mobilisé plus
ponctuellement, demande de

« Donnons du sens a vos données »

Traitements statistiques et Analyse de vos données (Typologie, scoring, segmentation, analyse bayésienne, Big Data...) .

@ Traitement de vos questions ouvertes ou de commentaires clients multilingues (150 000 commentaires traités
Audit de méthodologies et de dispositifs Etude. Aide a la constitution de panels dédiés...
@ Valorisation des données déja présentes dans votre entreprise.

@ Conduite d’Etudes Web. E-réputation...

l'effort, s'occupe des opérations
complexes, calcule, formalise le
jugement dans un dialogue avec le
systeme 1 (qui a lui plutdt
tendance a sauter aux conclu-
sions). Apres délibération, il sait
alors en verbaliser le résultat.

Kahneman montre que deux facteurs
conditionnent la voie d'aiguillage du
systeme 1 vers le 2, et l'influence de
chacun dans nos décisions:le
contexte (environnement physique et
attentionnel) et surtout le temps
mobilisé pour traiter I'information.

Ethnographic imagination

D'autre part, Paul Willis explique,
dans son ouvrage «Ethnographic
Imagination», que l'opposition entre
le rationnel et l'imaginaire n'est plus
d'actualité. Les hommes ne cherchent
pas seulement a survivre économi-
quement et matériellement mais aussi
a2 donner un sens, une dimension
symbolique (qui fonctionne aussi
comme lien social) a leur existence.

for
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La matiere sur laquelle on travaille
¢tant symbolique et vivante, elle
demande une démarche qui soit en
affinité avec elle. D'oul'importance :

B d'étudier non seulement les
données qualitatives et quantitati-
ves tangibles, mais également tout
ce qu'il y a de «sensible» dans la
vie humaine. En particulier, il faut
analyser, interpréter les expérien-
ces de la vie « comme de l'art», ou
du moins dans leur dimension
culturelle. En effet tous les gestes
de la vie quotidienne, y compris la
consommation, sont parties
ptenantes d'une forme de
«culture» populaire qui n'a rien a
envier a la culture élitiste telle que
nous l'entendons habituellement.

Nos attitudes ne sont pas amor-
phes mais participent d'une
stylisation de nous mémes : nous
stylisons notre existence, notre
mode d'étre par nos comporte-
ments, notre facon de nous
habiller, les gens avec lesquels
nous sommes en relation, les lieux
que nous fréquentons... Ainsi:

1)De méme que l'on regarde
chacun des mots et chacun des
éléments de ponctuation d'un
poeme, chaque détail de la vie,
dans son insignifiance doit étre
dument observé, analysé, inter-
prété et regu en tant qu'élément
signifiant;

2)11 s'agit d'accepter que les
choses sont plus complexes que
l'apparence ne veut bien le faire
croire, et que de multiples inter-
prétations sont possibles. Tout
comme un poéme, la société ne
construit pas son sens de maniere
directe et rationnelle, les métapho-
res et les sens indirects ont toute
leur place dans la construction de
sens et linterprétation que nous
devons faire de la société. L'ethno-
graphie ne doit pas occulter cette
dimension.

B de sortir de la dichotomie entre
empirie et théorie pour créer des
liens entre les concepts et le
désordre du quotidien, et ce grace
al'imagination.

B d'aboutir a un étonnement pour
pouvoir apporter quelque chose
de réellement nouveau. P. Willis
appelle a aller sur le terrain en
croyant des choses, et en étant prét
a bouleverser ces prénotions, pour
élargir le champ des connaissan-
ces.

B de s'autoriser de perpétuelles

mutations:il n'est pas mauvais
signe de changer et changer
encore et encore des définitions.
Les questions posées par le terrain
évoluent sans cesse, les réponses
doivent donc elles aussi évoluer,
c'est au contraire trés bon signe
d'avoir une théotie qui ne reste pas
statique mais connait une certaine
dynamique.

Or l'intelligence créative permet de
sortir des sentiers de la pure rationali-
té et des strictes données quantitati-
ves et qualitatives en prenant en
compte un champ large de connais-
sances décloisonnées, en intégrant le
sensible et l'expérience, en convo-
quant l'intuition et l'imagination, en
recherchant la surprise, en autorisant
des réponses ouvertes, multiples et
évolutives.

De plus l'intelligence créative permet
de faconner des solutions a la fois :

B originales et méme inattendues,
capables de créer la surprise et
l'enthousiasme et de faire appel
aux criteres de décisions les moins
rationnels mais aussi les plus
puissants chez le consommateur;

B tout en étant efficaces et perti-
nentes, faisant sens et répondant
aux contraintes posées.

Des résultats inspirants
visant a rendre créatif

L'intelligence créative est avant tout
une méthodologie, une maniere de
réfléchir et de créer. Appliquée aux
¢tudes, non seulement elle propose
des solutions innovantes aux clients
mais les encourage également dans
leur propre créativité :

B Grace a la proposition de solu-
tions intuitives et vivantes qu'il
s'agit de s'approprier par le
ressenti autant que par l'intellect ;

B Grace a la proposition de solu-
tions non uniquement discursives,
capables notamment de “parler”
aux agences créatives ;

B Grace a la proposition de solu-
tions ouvertes et évolutives qui ne
demandent qu'a étre adaptées et
remaniées aux nouveaux contex-
tes;

B Grace a un accompagnement qui
ne se contente pas de livrer une
cartographie des problémes et de
simples recommandations
pratiques, mais intégre une vision,
une dimension projective dans le
futur. =
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Préface de Jean-Marie Dru,
chairman TBW.A Worldwide

Repetto, Ladurée, Nike, Oasis, les
marques sont bien plus que des
agents économiques : ce sont des
agents culturels. Leur pouvoir
dépend de leur influence, de leur
capacité a saisir, a refléter ou a
transformer la culture dans laquelle
elles vivent. Cette dimension ne
cesse de gagner en importance et
s'impose comme un pilier de la
création de valeur durable, dans
une économie ou l'enjeu est de
produire du sens.

Prolongement de Brand content
(2009), ce livre explore le phéno-
mene émergent de la culture de
marque ou brand culture. A partir
de nombreux cas concrets et de
témoignages, il décrit les moyens de
libérer le potentiel culturel des
marques :

B identifier les sources et modes
d'expressions de la culture ;

B maitriser les clés d'une culture de
marque forte ;

B valoriser les résonances culturel-
les pour renforcer l'attachement
des consommateurs ;

B piloter les marques dans la
diversité culturelle d'une éco-
nomie mondialisée.

Le philosophe et sémiologue
Raphaél Lellouche y développe une
nouvelle théorie de la marque,
appliquant les notions d'auto-
contrainte, de performativité et de
médialité a l'univers du marketing

Ouvrage disponible
sur www.surveymag.eu
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Apres Goggle Motenr de recherche, Google Traductenr, Google Régie publicitaire, Google Résean social et bien d'antres aventures du sympathique

géant du web, voici maintenant Google Institut de sondages !

Eneffet, la société a lancé anx Etats-Unis, en 2012, un nouvean service de sondages en ligne, Google Consumer Surveys, avec un concept innovant
que nous allons expliguer. Apres 'avoir proposé en plus sur les marchés canadiens et britanniques, le mastodonte annonce la prochaine disponibili-
1 de ce service avant fin 2014 dans un grand nombre de zones géographiques (Europe de I'Ouest, Asie, Amérique du sud) et en 40 langues. De

quoi faire frémir le monde des études !

GCS, c'est quo1?

Le procédé que propose Google est vraiment astucieux. 11
permet de proposer a un internaute qui souhaite accéder a
un contenu (article de presse, vidéo, musique a téléchar-
ger...) de répondre a une question. Cette question peut étre
proposée en fonction du support visité et du profil du
visiteur. L'échange que propose Google est triple :

B L'internaute répond a une question et accede gratuite-
ment au contenu visé,

B [e site est rémunéré par Google pour avoir mis a
disposition son contenu gratuitement,

B Google est rémunéré par la société qui a souhaité poser
la question.

Tout le monde est donc content et le systeme semble offrir
a la fois une simplicité dans son fonctionnement et une
efficacité redoutable dans le ciblage des répondants.

Le systeme fonctionne bien str sur les navigateurs classi-
ques mais aussi sur les mobiles, ce qui lui donne encore plus
de potentiel.

Fonctionnement de GCS

Le principe de Google Consumer Surveys est de ne poser
qu'une ou, au maximum, deux questions aux sondés.
Néanmoins l'enquéte peut étre aussi longue que vous le
désirez mais chaque question sera posée a un internaute
différent. Pour Google, cette méthode vise a accroitre le
taux de réponses etla qualité des données.

Pour définir votre campagne GCS, vous devez donc
commencer par définir votre question et les réponses
associées. Le choix des réponses peut étre binaire ou
multiple, les sondés peuvent également assigner une note,
choisir une image, ou saisir un texte court.

Dans un deuxieme temps, sélectionnez votre cible, grice
aux vastes données que Google a en sa possession. Vous
avez la possibilité de cibler vos utilisateurs géographique-
ment, par age et par genre. Le service propose également de
cibler certaines communautés. Vous pouvez ainsi choisir les
internautes qui possedent déja votre produit. Clest alors
l'objet de la premiére question du sondage. Google offre
ainsi un panel facilement accessible et se targue de pouvoir
établir des échantillons représentatifs.

Les données sont ensuite recueillies dans l'interface de
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Google, ou l'entreprise pourra ainsi traiter les données, les
filtrer etles exporter.

Le « cott par réponse »

Le programme GCS propose aux sites d'information de
remplacer leur paywall (cette limitation qui rend payante la
lecture d'autres articles, apres que le lecteur en ait lu un
certain nombre) par ces courts sondages. Une fois rensei-
gnés, ils permettent d'accéder a du contenu dit « premium»
etinédit, comme des news ou des vidéos.

Les marques doivent payer entre 0,10$ et 0,508 par
réponse. L'hébergeur du sondage percoit environ 0,05 § par
réponse. Le principe fonctionne donc de la méme maniere
que le cott par clic pour les campagnes Google Adwords.
Google présente ce prix comme bas et tres attractif. Fortde
sa connaissance quasi-omnisciente des usagers du web,
Google se positionne donc ici aussi comme un intermé-
diaire privilégié entre les marques, désireuses d'insights
consommateur, les sites internet qui souhaitent monétiser
les milliers de visites quotidiennes, et les utilisateurs, a la
recherche de contenu inédit.

Un outil en réalité limité

Devons-nous craindre pour l'avenir des instituts d'études ?
Pour l'instant, I'impact dans les pays ou Google Consumer
Surveys est déja opérationnel n'a pas été catastrophique.
Rassurons-nous un peu, en tout cas, en mettant en avantles
défauts évidents du systeme.

Des enquétes trop simplistes

Une enquéte d'une ou deux questions n'en est pas vraiment
une. Certes, I'idée est ici de collecter des insights nombreux
et répartis plutot que des analyses ciblées et en profondeur.
Imaginez qu'on ne pourra méme pas croiser les données
d'une méme enquéte mais qu'il faudra analyser individuelle-
ment chaque question.

Google semble envisager d'étendre rapidementle systéme a
un plus grand nombre de questions, sans que la promesse
ne soit claire. Mais le concept d'échange proposé a
l'internaute risque de ne pas passer sil'effort demandé a ce
dernier (répondre a une longue enquéte qui ne le concerne
pas forcément) est trop important. Le risque, dans ce cas,
est de recueillir des réponses cochées au hasard, juste pour
accéder au contenu demandé.



Le géant du web nous a habitué a proposer des concepts originaux: et novateurs. 1/ vient de lancer un tout nouvean service : une
plateforme d'études marketing en ligne. Cet outil qui répond a un besoin d'immédiateté semble étre une innovation de rupture

qui peut menacer I'univers classique des études marketing.

Faisons le point poury voir clair.

Un cotit en réalité élevé

0,10 centimes par réponse, ¢a ne semble pas cher en
apparence. Mais en réalité, ce prix concerne les questions
posées a tout le monde, sans criteres de ciblage. En ciblant
un peu sur 'dge, le sexe et la zone géographique, on grimpe
rapidement a 5 fois plus. Une enquéte de 50 questions
(réparties) sur un échantillon de 500 individus coute dans
cette hypothese 12.5008 |

Ciblage manquant de précision

Les données générées par Google pour déterminer la cible
présentent des limites. En effet, les informations socio-
démographiques, comme l'dge et le sexe, sont en réalité
déduites des données que Google a en sa possession. Elles
sont extrapolées en fonction de l'historique de navigation
de l'utilisateur sur le réseau Google Display Network. Elles
ne sontdonc pas systématiquement fiables.

De plus, un ciblage trop précis n'est pas permis. Si nous
voulons cibler sur deux criteres spécifiques, alors ce n'est
pas possible. Par exemple, il nous est impossible
d'administrer nos questions a nos consommateurs déten-
teurs de notre dernier produit et également parents de deux
enfants. En effet, comme nous l'avons expliqué, le ques-
tionnaire est limité a deux questions. Le ciblage doit donc
étre le plus simple possible.

Des données biaisées

Ces sondages peuvent s'afficher sur des sites n'ayant
absolument aucun rapport avec le sujet de l'enquéte, il n'est
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donc pas garanti de réussir a « engager » le répondant. Celui-
ci peut étre tenté de répondre a l'enquéte dans le seul but
d'atteindre le contenu dit« premium ».

De plus, est-on vraiment sirs que ce dispositif va étre
accepté et bien recu de la part des internautes ciblés ? En
effet, Google a été récemment condamné par la CNIL pour
sa politique de confidentialité des données personnelles.
Les internautes sont de plus en plus sensibles sur la protec-
tion de ces données. L'aspect mercantile de la démarche
peut également réfréner l'utilisateur, voire 'orienter vers un
comportement « désinvolte » et par conséquent générer des
réponses fausses.

Google Consumer Surveys n'a donc pas, pout l'instant
encore, vocation a remplacer les instituts d'études. Plutot
qu'un concurrent il peut étre vu comme un outil complé-
mentaire pour la réalisation d'enquétes trés simples. En
revanche, avec la puissance et lintelligence qu'on lui
connait, il y a fort a parier que le géant du web saura
minimiser les défauts de son systeme et en maximiser les
atouts. Wait and see! ®
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Autres techniques

Réalité augmentée

Sije vous dis Google Glasses, ¢ca vous patle ?

Clest pourtant LA grande nouveauté Google qui fait déja parler d'elle avant
méme d'étre en rayon ! Et difficile d'y échapper tant on les retrouve a toutes
les occasions : en test chez les geeks de San Francisco ou encore sur le nez
des mannequins aux Fashions Week.

Mais quelintérét pour les études marketing ?

La technologie utilisée est la Réalité Augmentée qui permet d'incruster des
objets virtuels dans un décor réel. Non limitée aux Google Glasses, il suffit
de disposer d'un smartphone, d'une tablette ou méme d'une webcam pour
en profiter.

Pour les études marketing, c'est un nouvel outil qui va améliorer
l'expérience de vos interviewés. Vous pourrez créer ou recréer un
environnement autour d'eux et proposer des activités ludiques durant
l'enquéte.

Revenons aux Google Glasses :imaginez votre consommateur, lunettes
Google sur le nez, qui se promene dans un supermarché. La, il croise votre
produit, vous pourtez saisir directement 'occasion pour lui demander en
temps réel s'il aime votre nouveau packaging. Fabuleux n'est-ce pas ?

L'avenir proche nous dira si le réve deviendra réalité puisque la sortie des
Google Glasses estannoncée cette année |

50
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A l'ére numérique, la quantité
d'informations collectées, diffusées et
stockées équivaut en un jour a ce que
I'humanité toute entiere avait produit
jusqu'au XXeéme siccle. Ce phénomene
porte un nom :le BigData !

Son volume ahurissant n'est pas sa seule
caractéristique, le Big Data se délimite
par ce que les experts du domaine
appellent les 3V:Volume, Variété et
Vitesse.

On patle de Volume pour évoquer ces
quantités de flux de données qui
dépassent les imaginaires les plus fous.
Les géants du web comme Google,
Twitter ou encore Facebook évoquent
des chiffres de plusieurs milliards
d'octets échangés sur leurs plateformes
chaque jour. Le phénomeéne prend une
toute autre tournure lorsqu'on patle de
gestion de ces données. Aujourd'hui, des
solutions volent le jour pour permettre
aux sociétés de les stocker:mission
réussie pour l'instant puisque grace a de
nouvelles technologies, on y arrive. Mais
que va-t-on en faire ? Voici une des
problématiques majeures du phéno-
mene Big Data.

La Variété des données ne permet pas
aux systemes informatiques actuels de
les ranger naturellement dans leurs
bases. En effet, ces flux d'informations
arrivent de tous supports:réseaux
sociaux, mobiles, site web ou encore
forums et leurs formats sont beaucoup
trop multiples pour avoir été prévus en
amont dans les architectures informati-

ques. Mais quelles solutions adopter
pour structurer l'ensemble de ces
données ?

Et enfin la Vitesse qualifie l'importante
fréquence a laquelle les données sont
remontées au sein des systemes
d'informations. Cette rapidité de plus en
plus grande insinue la nécessité d'une
réaction ultra rapide pour traiter les
données dés leur arrivée. Récemment, le
mobile est devenu lui aussi une source
sérieuse d'informations qui demande
une réactivité de plus en plus précise.
Mais comment collecter, traiter, et régir
en temps réel ?

Les 3V ne suffisent pas a définir le
phénomene Big Data puisqu'ils laissent a
croire qu'il faut simplement augmenter
la capacité des systemes informatiques
actuels pour s'adapter. Clest en fait le
modele tout entier qui doit étre revu.
Lots de notre dernier numéro, nous
évoquions déja la pensée de Chris
Anderson, rédacteur en chef de Wired,
qui résume parfaitement la philosophie
du concept en prenant l'exemple de
Google. Ce dernier, qui traite des flux de
données inouis chaque jour, ne cherche
pas a comprendre leur contenu pout les
classer, mais effectue uniquement des
formules purement mathématiques.
Cette démarche est évidemment bien
loin de la gestion par la pertinence du
contenu a laquelle nous sommes depuis
longtemps habitués, c'est pourquoi nos
systemes informatiques sont
aujourd'hui a revoir des leur source.

Ce nouveau SurveyMag y consacre un
dossier complet:le digital aide a mieux
connaitre les consommateurs. Nous
assistons a une profonde modification
de la recherche marketing. Cette
derniere ne se limite plus a poser des
questions, elle récolte maintenant des
informations via d'autres moyens : web
analytiques, données géolocalisées,
communautés en ligne, etc. Elle profite
dong, elle aussi, de cet afflux de données
a2 double tranchant:d'un co6té, la
connaissance client accede a des
données qu'elle n'aurait jamais pu
récupérer autrement mais d'un autre
coté, la gestion de ces flux exponentiels
apparait des plus complexes. Notons
tout de méme que les instituts d'études
n'auront bient6t plus besoin d'interroger
les consommateurs pour disposer des
informations voulues. Serait-ce la fin des
études marketing telles que nous les
connaissons ? Nous pouvons répondre
par l'affirmative, cependant les
professionnels du marketing vont devoir
étre pro-actifs dés maintenant pour ne
pas laisser passer ce tournant décisif
pour le secteur.
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