CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 1

Jean-Claude ANDREANI,
Groupe ESCP-EAP

Francoise CONCHON,
Institut INSEMMA

L es Etudes Qualitatives Produits Nouveaux
sur Internet

I NTRODUCTION

Les études quditatives produits nouveaux menées sur Internet sont habitudlement la recherche

de nouvdles tendances, le test de nouveaux concepts ou de nouveaux packaging ou les pré-tests
publicitaires des produits nouveaux. Les agpplications actuelles concernent les fabricants
d ordinateurs, les éditeurs de logicies, les portals et les moteurs de recherche, les entreprises qui
créent des dtes, les sociétés qui souhaitent vendre par le ecommerce, les entreprises qui font du B
tp B, et les entreprises qui communiquent avec les leaders d'opinion... Dans cette derniére partie
nous rappdlerons comment le contexte Internet intervient sur les éudes. Puis nous présenterons
comment |"échantillon qudlitatif Internet est condruit, quelles sont les modaités de recrutement des
interviewés dans le cadre des éudes produits nouveaux, comment se déroule la réunion de groupe
on-line, comment et condruit le guide dentretien, & qud et I'effet de la communication par
écran.
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Contexte des éudes Internet

Lorsqu’elles sont menées dans la nouvele économie, les Etudes Quditatives Produits Nouvealix

changent radicdement, que ce soit en terme d objectifs, de méthodologie, d organisation ou de
questionnement. La culture Internet modifie les fagons de fare et de penser (NICOVITCH,
CORNWELL 1999). Le recours a Internet induit I'idée d’ éudes quditatives en sdf-service, faciles
a mener & a comprendre, avec beaucoup de fonctionndité, flexibles, rapides, intégrant toutes
formes de méhodologies, fasant converger vers les résultals tous les moyens et rendant les
interviewés plus actifs. En effet, Internet donne accés a un grand nombre d'informations qui éaent
traditionndlement difficiles a rassembler. Les stes Web fournissent des sources trés variées et des
données indantanées. IIs créent le besoin d'informations rapides, qui integrent des méthodes et des
sources différentes, en se concentrant sur des renseignements trés spécifiques et trés personndisss,
avec des éudes a des colits défiant toute concurrence. De méme le business en inversant la chaine
de vaeur accorde la premiere place aux besoins personnds du consommateur plutbt qu’aux
motivations générales. La nécessité de connaitre le consommeateur et plus devée.

Edminon qualitaif

Sadrm aux interviewés ayant accés a un ordinateur, aux utilissteurs de-mal e aux

intervenants sur le Web, I'éude Internet pose des problemes d échantillons peu représentetifs des
consommateurs (ARAGON et d 2000), sauf a disposer d'un pand redressé par rapport a la base de
sondage des internautes. Mais cette particularité d échantillon « biaises» n'est pas une géne pour
les éudes quditatives produits nouveaux. En effet, I'enquéte quditative se contente d'un petit
nombre de répondants et |I'acces par le web a un grand nombre de personnes compense la difficulté
de recrutement de profils atypiques. Par alleurs les personnes fréquentant internet ont des profils
d'innovateurs et de leaders d' opinion, ce qui est un atout pour les éudes produits nouveaux : jeunes,
de haut niveau culturel, et de revenus supérieurs a la moyenne. De plus, beaucoup de professionnels
sont des utilisateurs d'internet, et les éudes quditatives B to B en sont favorisées. Enfin, |'avantage
de I'échantillon internet est de pouvoir toucher des enquétés qui correspondent précisément a la
cible viste e qui sont habitudlement peu présents dans les groupes traditionnes (par exemple les
tres gros consommeateurs d' un produit), méme Sils sont trés doignés les uns des autres sans colts
de voyage supplémentaires..
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Recrutement desinterviewés

Le recrutement des répondants internautes peut se dérouler de différentes fagons (GALAN,

VERNETTE 2000). L’entreprise peut avoir congtitué un fichier de personnes qui sont venus sur son
Ste, qui ont répondu a des promotions ou qui ont participé a des jeux ou a des concours. Une autre
solution e dinterviewer les visiteurs de sStes Web proposant des incentives pour répondre aux
guestionnaires de sdection. Une autre technique est de se servir des cookies pour inciter les
vigtants du dte a répondre. L’indtitut d’éude peut lui auss disposer d'un pand dinternautes qu'il
renseigne au fur et & mesure de ses enquétes. L' éude peut choisir de récupérer des annuaires (par
exemple voilafr de France Tdecom) ou acheter des fichiers exigants. Enfin une autre démarche est
ddler dans les espaces de discussion, les forums, les chats, les newsgroups, ou les communautés
virtuelles discuter avec les internautes et proposer de les recruter. Cependant, lorsque les adresses
ne sont pas renseignées, les taux de réponses sont faibles, et un recrutement par téléphone peut étre
auss efficace qu’ un enrdlement sur le web.

Questi onnaire de recrutement

Sur le plan du recrutement des interviewés, I'éude quditative par Internet nécesste un

questionnaire de pré-recrutement pour identifier 9 les répondants peuvent ou non étre inclus dans
I’éude. Ces informations comprennent les données habitudles &ge, sexe, CSP, nombre de
personnes au foyer, consommation de la catégorie, habitudes d' achat, marques utilisées, mais auss
des informations propres a internet telles I'adresse e-mail, la possesson d'un ordinateur, un
abonnement Internet a domicile, le type de navigateur, etc.. Parfois un contrle de la véracité des
profils des répondants S avére nécessaire, mais il et difficile et il fart se méfier de ne pas avoir de
concurrent dans les participants.
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Laréunion de groupe on lineou I'interview on line

L’organisation de la réunion de groupe en ligne (FROST 2000) ressemble peu a une réunion de

groupe traditionndle. Les interviewés sont invités a se connecter un jour donné aune heure précise.
Le chargé d' éude leur a communiqué par email les horaires de début et de fin d'interview. Un mot
de passe peut leur avoir éé donné pour acceder a I’ adresse du Site web et pour entrer dans la sdle
de réunion virtuelle. Avant de participer a la discusson le répondant peut remplir un questionnaire
vérifiant son identité (nom, age, sexe, profession, adresse, etc.) puis se connecte a la réunion de
groupe. Le nombre de participants est de 5 a 6 personnes, et il faut en recruter 7 pour en avoir au
moins 5. Les enquétés sont rémunérés sur la base de 25 a 50 Euros de I'heure. L'éude dure 1 a 2
heures, car ardda, I'atention des participants on line tombe. Chague interviewé tape sur son écran
et ses phrases apparaissent sur les écrans du groupe avec une couleur spécifique. Les 10 a 30
derniéres lignes de discussion restent affichées sur les écrans de tous les répondants, et, en générd,
un bouton permet de revenir sur le texte en arriére. L’ enquéteur pose des questions a I’aide du guide
d entretien et Saide des relances qu'il a préparées. Le client de I'éude et lui auss connecté au
groupe, mais il ne peut pas intervenir directement. 1l envoie des messages a I'animateur Sil a des
questions supplémentaires afaire poser.

Interviewé IE

Animateur de la
Réunion

- Interviewé

Interviewé

Site

Postes d 'Observation et
Possibilité de Questions
al’Animateur
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L’enquéteindividuelleparemeil

L’enquéte par emal (SCHAEFERDILLMAN 1998) e une gpproche d'interview individuele

et sami-directive qui Sapparente a |'enquéte papier- crayon exploratoire. Les enquétés écrivent
leurs réponses dans les endroits et dans les cadres prévus comme dans un questionnaire papier. En
quditatif le quedionnare quditaif et envoyé dans un fichier attaché dans un emal e les
interviewés sont payés sur les mémes bases que le groupe. L’avantage est de pouvoir inclure des
images ou des graphiques dans les fichiers attachés et de mieux contrOler la présentation et le design
du guide d entretien. L’inconvénient réside dans la necessté de lancer un programme de lecture, ce
qui diminue le taux de réponses.

L’adminisiration de I'Etude Quditative sur le Web au format HTML est encore une autre

solution. Son point fort est dintroduire en cours d' éude des applications sonores et animées, des
visuels, des images virtueles e des champs de sase Les enquétes par e-mal peuvent auss se
présenter sous forme d'un format texte par ASCII qui est accepté par la plupart des logiciels. Le
recours au format texte assure un taux de retour plus devé que les autres formats. |l ade auss a
avertir une liste de répondants de I’ existence d' une éude quditative sur un site Web.

G uide d' entretien

Les études quditatives sur Internet (CLAPPER, MASSEY 1996) proposent une conhaissance

vraie & précise des besoins des différents types de clientéle, et de leurs réactions face aux nouveaux
produits. Par rapport aux éudes quditatives habitudlles, les débats et les controverses sont plus
aguises, les sujets sendbles sont plus faciles a traiter, et les questions changent. Comme le temps
d entretien ext limité, le nombre de themes I'est auss. Pardldement, le Web permet de montrer des
concepts a tester, d'intégrer des vidéos et de la musique, et de présenter les idées nouvelles sous
forme d'images ou de publicités. L’objectif est de savoir pour le produit nouveau «Qui seront les
gros clients... Quelles seront leurs priorités... Quelles étaient les priorités et quelles seront-elles
dans 5 ans..». Il est auss important de comprendre «Comment les nouvelles technologies vont
changer les besoins des clients face au produit nouveau... Quels sont les nouveaux besoins qu’ elles
pourraient satisfaire... Quelles sont les valeurs ajoutées que I’entreprise peut leur apporter :
praticité, économie d argent, rapidité... Comment utiliser les nouvelles technologies pour créer de
nouvelles formes de valeur ajoutée...? ». Une fois ces réponses obtenues, I’ animateur peut passer a
I’éude du «Comment le produit nouveau peut devenir le premier choix du client... Que peut-il
offrir comme incentives pour les fidéliser ? Que pourra faire le produit nouveau pour retenir ses
clients et approfondir la relation qu'il aura avec eux ? » Pour la concurrence, le questionnement
qualitatif sur Internet pose des questions directes: « Quels seront les 5 premiers concurrents du
produit nouveau ? Quels seront les 5 concurrents dans 5 ans ? Est-ce que I’ on est capable de bien
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identifier I'impact de leur action? Quelles sont les choses que I’'on ne comprend pas et qui
pourraient devenir importantes ? »

L €S réponses sur écran

Comme le questionnement quditatif Internet (HARRIS 1996) est administré ortline les réponses
sont tapées sur un clavier a I’écran. L'intérét d avoir a écrire ses réponses sur un clavier et d'inciter
'enquété a pensr a ses idées. L'écran fadilite 'anonymat e les barrieres psychologiques ou
socides sont moins présentes qu'en face a face. Internet éablit une communication interactive trés
rapide avec les répondants. Le style internet et un ton direct, décontracté, personndisé, ou tout est
permis . Les réponses sont abondantes. Les interviewés peuvent continuer a écrire leurs pensees
comme dles leur viennent sans ére interrompus par les autres Un des avantages pour les produits
nouvealx est de traiter immédiatement I'information quditative et d’en disposer a des colts 50 % a
100% moins chers. L’inconvénient et d’obtenir des réponses moins spontanées e moins vraies et
les interviews en profondeur. De plus I’écran empéche la dynamique de groupe et les échanges non
verbaux (mimiques, regards, gestes..).

CON CLUSION

Dans tous les cas de figure, les éudes qualitatives en générd sont un outil majeur de processus

de développement des nouveaux produits. Elles ont fait la preuve de leur efficacité et ont éabli des
dandards. Les éudes qualitatives sur Internet ne sont encore quau début de leur histoire et il kur
appartient désormais de progresser pour stabiliser les méhodologies, les techniques de recrutement,
les échantillons, les méhodes d'animation et devenir des outils d'un usage auss courant que les
études quditatives traditionnelles sur ste...
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