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Who arelLead Users ?
An Exploratory Study of their Characteristics
Qui sont les Utilisateurs leaders ?
Une Etude Exploratoire de leurs Car actéristiques Dé&er minantes

Summary : Very few people dudied lead user condruct in Europe. But Von Hippd (1999)
demondrated that lead usars can hep firms to generate new idess. In the current competitive market
place, firms do have interest to multiply sources of innovations Though this condruct is atractive, its
operationndization is complex. In other words, it is hard to identify leed users: Through cases sudies,
this research wishes to confirm the a priori caracteristics of lead users and to extract new ones, in order
to be able to sdect them later. No quditative research has been conducted previoudy. Thus, this aticle
improves the theorica grounds of the congtruct.

Résumé: Peu de travaux ont porté sur le concept d utilissteur leader, notamment en Europe. Or,
comme I'a montré VVon Hippd (1999), les utilisateurs leaders peuvent aider les entreprises a relancer
leur processus d'innovetion. Dans le contexte concurrentid actud, les entreprises ont tout intéré& a
pouvoir multiplier leurs sources d'idées nouveles. S ce concept est seduisant, sa mise en oewre et
complexe. En d'autres tames, il e difficile de repérer les utilissteurs leeders dans |’ environnement.
Au travers d'éudes de cas cette recherche a pour objet de vdider les dé&erminants du profil
d utilisteur leeder définis a priori dans la littérature, et de fare éventudlement émerger d autres
caactéridiques, pour permettre le développement ultérieur d'un outil de sdection. Aucune démarche
quditative nayatt &é entregprise dans des recherches antérieures, ce traval vient evichir les
fondements théoriques de ce concept.
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I ntroduction

Aujourdhui le rfle du dient et au coeur de la problématique du marketing ava. L'importance des
travaux dans les domaines du marketing rlationnd et de lafiddisation en témoigne.

En amont, hormis pour les tests de produits, I'entreprise sollicite plus rarement le consommateur. Or, ce
dernier peut jouer un rdle ectif dans le processus dinnovation @ LINUX e le VTT sont deux exemples
notables de nouveaux produits nés de l'insatisfaction des utiliseurs.

Von Hipped (1978) a nommé les usagers a l'origine de nouveaux concepts les lead-users  (ou
utilisateurs leaders). Cet auteur a défini les utilisateurs leaders comme des usagers experts a l'avant-
gade dun domaine ayant intéé& a ce quil évolue paur répondre a leurs atentes et imaginant des
solutions pour amdliorer les produits exigants.

Pour vérifier lidée de fare appd a des utilisteurs leaders &fin de développer des innovations, Von
Hippd (1986, 1999) a rédise pluseurs travaux qui ont démontré lintérét de mettre en place des
procédures faisant intervenir des utilisteurs leeders dans le processus dinnovation. La démarche de
Von Hippd condge a définir a priori les caractérisiques des utilissteurs leeders, a Aectionner les
individus sur la base de ces caractéridiques e a les solliciter pour faire émerger de nouveaux concepts
de produits. Le succes de ces nouveaux concepts sur le marché permet de vérifier la pertinence du
concept diutilisateur leader, défini apriori.

Au travers dentretiens auprés d utilisateurs leaders et dans la lignée des travaux rédisés sur le sujd,
cat atide a pour objectif d'examing leur profil dans le but de dévdopper ultérieurement un outil
permettant de les repérer.

II sagit en effet dgoprofondir la définition donnée a prioi pa Von Hippd en vdidat les
caractéridiques déerminantes de I’ utilisateur leeder, voire en faisant émerger des traits que Von Hippd
aurait omis de mentionner.

Par alleurs, la mgorité des travaux sur le concept d utilisateur leeder a éé rédisée dans un contexte
anglo-saxon. En choigssant un contexte européen & des secteurs d activités différents de ceux dda
éudiés, cette recherche vise égdement aamédiorer lavdidité externedu concept.

Revuedelittérature

En S appuyant sur le processus de diffuson de I'innovation td qu'il a &é défini par Rogers (1983), Von
Hippd (1978, 1982) montre que puisgue la diffuson de I'innovetion est progressve, ele ne touche pas
smultanément I’ensemble de la population. 1 y aura donc toujours des utilissteurs qui seront a I’avant-
garde du mouvement e qui exprimeront avant les autres des besoins précurseurs. Von Hippd (1986)
les nomme des utilisateurs leaders e il suggére aux entreprises de fare gopd a eux pour les ader a
anticiper les atentes, et dans certains domaines, les concepts de nouveaux produits.

Les principaux travaux de Von Hippd (1988) ont porté sur la desription & la moddisgtion du
processus d'innovation initié par les usagers. Ces recherches basées sur des éudes de cas ont comme
champ d gpplication I'indudrie (exemple de produits dont I'idée vient d'utilisateurs: le spectrométre
de résonance magnétique nucdéare’, les semi-conducteurs basss sur le silicone® et la création de
logidds informatiques). Dans chacun des cas éudiés, & afin de recondituer la genese de I'innovetion,
Von Hippd a recherché la premiere entreprise qui a commercidisé I'innovation. Par des invedtigations

! | nstrument qui identifie les propriétés structurelles des molécules, utilisé par exemple aujourd hui par Shell .
2 Cette technique a permis o améliorer |’ efficacité des transistors et des circuits intégrés.
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plus approfondies, il sest gpercu que I'innovaion éait née non pas au sein de I'entreprise conddérée
comme innovante, mais aupres d'un usager, qui pour ses besoins propres avait développé I'innovation.
Par exemple, dans le cas du spectrometre de résonance magneétique, Von Hippe a contacté I’ entreprise
Vaian Associates, premiere entreprise a commercidiser cette technique. Cependant, il sest avéré, au
travers de lectures sur le Ui, que l'inventeur a l'origine de la technique &at un physcien de
I'Université de Stanford. Ce denier avat mis au point cefte technique pour ses recherches
stentifiques. Les ingénieurs de Vaian I'ont repérée et commercidiste. Puis I'innovation sest diffusée
aur lemarché

Une fois que Von Hippd (1988) a montré qu'il exidat des utilisteurs a I'origine d'innovations, il a
cherché a développer une méthodologie permettant aux entreprises de faire gope a ces utilisateurs pour
créer de nouveax produits Il a dors défini les utilissteurs leaders comme des consommeateurs
présentant deux car actéristiques principales :

- caux qui développent des attentes qui sont communes a I’ensemble des utilisateurs dans
ce domaine mais quelques Mois ou annees auparavant. lls ont aind fortement intérét a ce que le
domaine évolue pour répondre a leurs atentes.

- Ceux qui ont une bonneexpertise, combinant connaissance e familiarité dansle domain€®,

En s basat sur cette définition, Von Hippd propose deux méhodes didentification : une par
questionnaire (Von Hippel, 1988) et la seconde basée sur une désignation par les pairs (Von Hippd,
1999). Mais dans aucun de ces travaux, il n'a présenté d outils de mesure formaisés, qui permettraient
avjourd hui d'identifier les utilisateurs leeders. Pourtant, Urban & Von Hippd (1986) ont démontré la
petinence didentifier e repérer ces utilisateurs leaders en mettant en évidence la capacité qu'ils
avaent a dévdopper un nouveau logicid de conception assistée par ordingeur stifaisant mieux les
dtentes des utilissteurs que le systéme le plus efficace exigant sur le marché Plus récemment, Von
Hippd (1999) a rdancé le processus dinnovation dans la divison médicde de 3M en fasant gopd a
des utilisateurs leaders.

S ce concept semble avoir trouvé un écho favorable dans les pratiques marketing d entreprises aux
Etats-Unis’, peu de recherches académiques Sy sont intéressées. Et pourtant I'intér& du concept
d utilisateur leader résde dans le fait de pouvoir identifier ces consommeateurs par des caractérigdiques
précises. Les éudes disponibles a ce jour (Voss, 1985, Morrison, 1994, Bgi-Bécheur, 1998) sur ce
Ujet e basent toutes sur ladéfinition a priori de Von Hippe et permettent de lacompléter :

- Voss (1985) et Bégji-Bécheur (1998) montrent que les utilisateurs leaders ont tendance a avoir un
niveau d expeatise dans le domaine concamné supérieur a la moyenne. Ce sont des experts générdistes
dans le domaine sans étre pour autant des spécidistes pointus. L' expert généraiste possede une culture
large du domaine, il e capable de fare référence a I'higoire, a I'environnement socio-auturd et
économique pour enrichir e développer sa réflexion sur le domaine. L’ expert spécidige a un cadre de
réflexion trop redrent a son domaine de Specidité pour pouvoir fare la synthése e avoir une vison
globde du produit dans son environnement.

- Les utilisateurs leaders sont familiers de la nouveauté dans le domaine ; ils suivet les évolutions du
ou desdomaines qui lesintéressent.

3 Ces deux dimensions correspondent ala définition de I’ expertise donnée par Alba et Hutchinson (1987).
“4Discussion sur laliste newprod@world de !’ intérét du concept de lead user en 1995
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En outre, ils ont tendance a développer des idées nouveles. Ils imaginent des solutions pour amdiorer
le produit ou rédisent eux-mémes des modifications sur leur produit (Béji-Bécheur, 1998).

- En revanche, ces éudes font appardtre que les utilisateurs leeders ne sont pas forcément les premiers
acheteurs de tous les produits nouveaux, autrement dit des adopteurs précoces au sens de Rogers
(1983). La nouveauté en soi ne les intérese pas. Ils n'achétent pas un nouveau produit parce qu'il et
nouveau mas parce qu'il correpond a un besoin précis Les utilisateurs leeders qui ont une forte
propension a se projeter dans I'avenir avec un caractére avant-gardige afirmé (B§i-Bécheur, 1998)
sont des adopteurs précoces seulement S |e produit est fortement novateur.

- Enfin, Morrison (1994) montre que les utilissteurs leaders ont tendance & communiquer leur
expérience @ a influencer les autres, c'es-a-dire a avoir cartans comportements Smilares a ceux des
leaders d’opiniorf’. Ce réaultat permet de supposer que les utilisateurs leaders jouent un role intéressant
dansladiffuson de!’'innovation.

De I'é&ude comparée des utilisateurs leaders et des leaders d' opinion, ce méme auteur fat cependant
ressortir que les utilisateurs leaders ont plus d expérience des innovations en généd que les leaders
dopinion e que leur niveau de connaissance de I'innoveion et plus devé que cdui des leaders
d opinion.

Ce réalltat indique que s les utilissteurs leaders ont tendance a ére leaders d opinion, I'inverse n'est
pas vra ; les leaders d'opinion ne sont pas forcément des utilisateur leaders. En effet, le leader
d opinion peut représenter un groupe réfractaire al’ innovetion.

De ces principaux travaux menés sur le concept d utilisateur leader, il et possble de préciser les
determinants du caractér e utilisateur leader et de proposer la définition sivante.

Les utilisateurs leaders sont des avant-gar distes, qui sont & la pointe d'un domaine, et développent
des attentes avant la majorité des consommateurs. Ils ont un_caractere créatif, défini par une
capacité a remettre en cause leur domaine, a traiter des idées nouvelles. |ls ont une forte
moativation interne, ils sont impliqués durablement dans le domaine e ont intéré a ce qu'il y ait
des amédiorations. Enfin ce sont des experts : ils ont une large connaissance du domaine et une
forte familiarité en terme d’ utilisation du produit.

S les travaux présentés précédemment permettent d'amdiorer la définition des utilisateurs leaders, ils
reposent tous sur une définition a priori du concept. Certes, Von Hippe (1986, 1999) a véifié que les
utilissteurs leeders définis a priori é@aent capables de générer des innovetions. Il a éabli la vdidité
prédictive du concept mas il n'a pas cherché a cumuler des connaissances sur les détlerminants du
caactere utilisteur leeder. La définition d origine des utilisateurs leeders n'a pas éé enrichie a I'issue
de s=sinvedigations.

Dans la lignée des travaux de Von Hippd, B§i-Bécheur (1998), dans un contexte francais, a utilise le
concept d' utilisateur leader non pas pour fare émerger des idées nouveles mas pour fare évduer des
produits nouveaux &fin d'anticiper les jugements des futurs dients Pour identifier les utilisateurs
leaders, ele sest basée sur les critéres définis par Von Hippd (1986). Dans un premier temps, dle a
recherché les fondements théoriques liés a chacun de ces criteres dans le but de les opérationnaliser.
Elle a and développé un outil de sdection des utilisateurs leaders comprenant des échdlles créées et

® | "auteur obtient les résultats suivants : la corrélation utilisateur leader / leader d’ opinion désigné = 0.8 ; la corrélation
utilisateur leader / leader d’ opinion auto-évalué = 0.7.
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exidantes. L'utilisation de I'outil Sest avérée fadidieuse e certaines échdles de mesure sont gpparues
comme é&ant non vdides En revanche les échdles mesurant I'avant-gardisme ont démontré leur
vaidité nomologique et prédictive.

En définitive, ces travaux ont pour principd objectif de montrer I'intéré pour les entreprises de
recourir aux Uutilisateurs leaders dans le cadre de problématiques liées a I'innovation (sources d'idées
nouvelles, anticipation des atentes et des évaduations lors de tess de nouveaux produits). Le manque
de précison en ce qui concerne les fondements du concept et la difficulté a développer un outil de
SAection des utilisteurs leaders invitent a affiner les dé&erminants du concept d utilisateur leader. Une
mellleure définition des caractéridiques des utilissteurs leeders aderat a I'amdioration d'un outil de
Hection e fadiliterait son utilisation au sein des entreprises.

Problématique dela recherche

L’'objet de ce travail est donc de vdider les caractéristiques des utilisateurs leeders indiquées dans la
doéfinition a priori, présentée précddemment &  éventudlement de fare émeger dautres
caractérittiques.

La question de recherche a lagudle les auteurs proposent de répondre et la suivante: quelles sort les
caractérigtiques déerminantes de I’ utilisateur leeder ?

M éthodologie de recherche

Afin dobtenir une réponse la plus gopropriée possble a la question de recherche, le choix dune
méhodologie quditative fondée sur des entretiens semi-directifs aupres d utilisateurs leaders, définis a
prioi comme tds a éé retenu. Puisquil et quedion de vérifier les caractérisiques des utlllsateurs
leaders et éventuellement en décrire de nouvelles, la recherche sinscrit dans une démarche abductive’.
Il Sagit en effe a I'issue d entretiens rédisés aupres d utilisateurs leaders d é@ablir Sil y a convergence
ou non entre les données issues du terrain e les caractérigiques des utilisateurs leaders teles qu'dles
ont définies dans la littérature. Des entretiens pourront égdement émerger des caractérigiques
nouvdles Ce qui nous aménera a l'issue de la recherche a proposer des traits caractéristiques
dominants du profil d'utilissteur leeder qu'il conviendra de tester e de moddisxr dans une recherche
ultérieure.

Choix d’une méhodologie qualitative : des entretiens semi-directifs aupresd’ utilisateursleaders

Le recours a des entretiens aupres dinformateurs clés et judicieux lorsque les champs d éudes sont
nouvealx e complexes e lorsque peu de choses ont &é publiées dans le domaine (Evrard, Roux et
Pras, 1993). C'ed la Stuation qui caractérise les travaux sur les utilisateurs leaders : il n'y a pas pour le
moment de travaux publiés sur des outils qui permetraent didentifier de maniere stidasante les

® Par abduction, nous entendons |e sens suivant, tel qu'il a été spécifié par Koenig (1993) :
“L'abduction est I'opération qui n'appartenant pas a lalogique, permet d'échapper ala perception chaotique
gue I'on adu monde réel par un essai de conjecture sur |es relations qu'entretiennent ef fectivement les choses.
Alors que I'induction vise & dégager des régularitésindiscutables, I'abduction cons1 ste atirer del’ observation
des conjecturesqu’il convient ensuite detester et de discuter.” Koenig (1993 : p7)°.
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utilisateurs leeders. L’auteur incontournable dans le domaine, Von Hippd (1986), ria jamais publié ses
méthodes et outil d'identification, probablement pour des raisons de confidentidité.

Le recual de l'information par le bias dentretiens semi-directifs permettra a la fois de décrire le
contexte dans lequd |a personne interrogée a développé son idée e égdement de carner les traits qui la
caractérisent. Ce qui permettrade darifier et afiner le profil d un utilisateur leader.

L e choix des per sonnes rencontr ées

La difficulté icd et de repérer des utilissteurs leaders dans I'environnement. En effet, les déerminants
du caractére d utilisateur leader reléve de facteurs personnels. Par conséguent, seul un instrument de
mesure figble et vaidé de ces déerminants permettrait de les sdectionner. Etant donné |'absence d'un
td outil, Cest la manifedation comportementadle du trait d utilisateur leeder qui permet de les identifier.
Cette dimenson comportementale se traduit par la capacité a générer desidées nouvelles.

Se pose dors id la quedion de la définition d'une idée nowdle et plus largement d une innovation.
Hart et Jacoby (1973) définissent un produit nouveau en fonction de trois dimensons :

- son degré de novation, ou houveauté par rapport aux produits existants,

- son degré de rareté, ou nouveauté en terme de pénétration des ventes,

- son degré de récence, ou nouveauté dans I’ espace temps.

Au moment de son lancement, tout nouveau produit et plutdt rare et récent. En revanche, son degré de
novetion es plus ou moins éevé

Robertson (1967) digtingue trois types d' innovation produit :

- Les innovaions de cortinuité: dles concenent la modification d'un produit plutbt que
I" &ablissement d' un nouveau produit (ex : un yaourt nature au bifidus actif)

- Les innovations de semi-continuité : eles supposent la création d'un nouveau produit mais
qui Sinscrit dans les normes du secteur (ex : un yaourt neture a boire)

- Les innoveions de discontinuité ou de rupture: eles remettent en cause les repéres
traditionnds & entrainent de nouveaux schémas de comportement (ex: un yesourt au
concombre qui va e déguder en entrée ou en pla, au méme titre qu'une sdade par
exemple, dors que normaement, en France, le yaourt se mange en fin de repas).

Pour Sassurer de recruter des individus ayant innové les auteurs ont recherché les idées les plus
récentes de produits ou de sarvices, diffusées dans I'environnement, en véifiant que des usagers en
éaent lesinitiateurs. Cette recherche de contact S est avérée fructueuse pour un seul cas.

Le directeur de I’Association des Inventeurs de France qui organise le concours Lépine7 a fourni les
coordonnées des inventeurs dont les idées ont éé récompensées et commercidisées. Quatre d entre eux
ont &é sdectionnés pour condtituer I’ échartillon de I’ &ude.

La talle de I'échantillon dans wne éude quditaive souleve des questions qui sont du méme ordre que
cdles rencontrées pour les échartillons quartitatifs | Sagit en effet de déerminer une talle minimade
qui permette d obtenir une confiance satifaisante dans les résultats obtenus en cherchant a respecter au

" Le concours Lépine a lieu une fois par an au moment de la Foire de Paris. Il regroupe des inventeurs qui viennent
présenter leur création et les meilleuresinnovations sont récompensées.
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mieux les principes de réplication et de sauration (Royer et Zarlowski, 1999). Mais de toutes les
fagons, I'échatillon utilisé en recherche quditaive et génédement de petite talle (Hudson et
Ozanne, 1988) puisgue l'information issue des entretiens est vadidée par le contexte et n'a pas besoin de
I'étre par sa probabilité d'occurrence.

La SHection des pasonnes, quant a dle doit ére tres rigoureuse et slivre en fat deux logiques
différentes:

* une logique de disperson (Glaser e Strauss, 1967), qui conduit a sdectionner des
consommateurs suffisamment différents a la base pour essayer dembrasser un maximum de diversités
par rgpport au phénomene &udié, asavoir lagénération d'idées nouvelles.

* une logique de réplicabilité (Yin, 1989). Yin précise que les personnes doivent ére
SAectionnées de maniére scrupuleuse &fin de :

- prédire des réaultats smilares, ce qui permet d augmenter la vdidité externe de la recherche
(logique de réplication littérde).
- prédire des résultats contraires mais sous des raisons connues (logigue de réplication théorique).

Dans notre traval, les personnes sdectionnées sont toutes issues du domaine des produits ou des
sarvices de grande consommation, ce qui privilégie une logique de réplicabilité. S I'on conddére les
travaux précédents rédisss dans des domaines différents, a savoir le domaine indudtriel, dors le choix
du domaine de la grande consommeation répond a une logique de digperson.

Le fat auss de rencontrer des personnes frangcaises conduit a appliquer le concept dans un contexte
différent de odui d'origine, anglo-saxon; ce qui sinscrit dans un objectif damdioration de la vdidité
externe du condruit d' utilisateur leader.

Au sn du domane retenu, les persomes interrogées ont créé des idées de produits ou services
compléement différentes® : un porte sac en plagique (Tekkit), un balon a poignets pour chiens, un
atache papier a fixar sur un écran dordinateur (M’Biz), un syséme de cuisson pour ocaufs dans le
micro-onde (Micro Egg), & une manifedation en roller (Roller parade). On peut caractérisr ces
différents produits nouveaux selon leur degré de novation:

8 Pour une description de chaque produit, se référer aux fiches produits en annexe 1 .
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Innovation de | Innovation de semi- Innovation de
continuité continuité discontinuité
Le Tekkit
Un ballon a poignets pour chien
M’'Biz
Micro Egg
Roller Parade

Deux produits ont é@é qudifiés dinnovatiion de semi-continuité. Le tekkit et une réplicaion de
poignets pour porter des sacs mas le produit et nouveau puisgu'il e en bois, la norme du secteur
éant le plagtique ; il présente un systeme d’ encoche qui N’ exigtait pas dans les produits antérieurs.

Quant au M'Biz, les objets permettant de posr des papiers sur un écran d ordinateur existaient mas
daent non sidasats. Le principe du produit est de pouvoir accrocher des pense-bétes sur |'écran
d ordinateur al’aide d’ un porte-notesfixe.

Trois produits ont &é qudifiés d'innovation de discontinuité parce gu'ils induisent tous de nouveaux
comportements dans le domaine: le bdlon a poignets pour chiens permet d envisager un nouveau sport
puisque des tournois de foot canin sont organises aux USA. Le micro-egg révolutionne les normes de
cuison au micro-ondes puisgu'il permet la cuisson des oaufs ce qui éait formdlement interdit dans les
modes d'emplois des fours Le micro-egg e ayjourdhui au musée Guggenhem comme objet de
design de la cuisgne pour I'an deux mille Enfin, la roller parade exprime la volonté d'un nouveau mode
de déplacement danslaville,

Cinq pasonnes ont donc éé interrogées. Elles habitaient toutes sur Paris ou en région Paidenne
Quatre sont de s=xe masculin et une de sexe féminin. Les entretiens ont duré en moyenne une heure
trente.

Leguided entretien

Les personnes interrogées ont éé invitées a discourir autour des themes suivants: I'higoire de la
genee de leur idée les mativations a innover dans le domaine concerné la maniere dont Ies individus
ont développé leur idée, la place de leur projet créatif dans leur vie, leurs projets futurs’. |1 S agissat
d orienter le discours de I'individu autour de son innovation dévedoppée mas auss de décder de

maniere plus générdela personndité du répondant.

Choix d’une méhode d’ analyse des données

En remaque prellmlnare mentionnons  que nous nNavons pas gopliqué en I'é&a une méhodologie
particuliere préconisée par des alteurs, Maffesoli’®, tout comme Bardin (1977), précisent quil ny a pas
de méhodologie unique qui rdéve dune recherche quditative ou de l'andyse de contenu. Cest au
chercheur en quelque sorte dinventer saméthode, sdon le support sur lequd il travaille.

9 Lelecteur pourra se référer au guide d’ entretien en annexe 2
10 Nous n'avons pas précisé de référence particuliére puisque la réflexion de cet auteur a eu lieu lors d'un séminaire,
organisé par laFNEGE, en mars 1997.
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Une fois les données recuellies a l'ade de la méhodologie de l'entretien centré dles ont éé
retranscrites informatiquement de maniere exhaudtive.

L’ interpréation du discours recuelli sest rédisé a travers un processus d andyse de contenu itératif et
systématique (Bergadaa e Nyeck, 1995). L’objectif de la recheche é&ant de véifier des
caractéridiques définies a priori, les dimensons de la définition de I'utilisateur leeder, édblies sur la
base de lalittérature, ont congtitué des unités de codage.
Laligte de ces unités de codage et lasuivante:
- unitédecodagel :  utilisateur
- unitédecodage2: avant-gardisme, menifeé par le fait d'ére a la pointe d'un domaine &
de développer des atentes avant les autres.
- unitédecodage 3: caractére créatif, mesuré par cing traits synthétists par Béi-Becheur
(1998) : la remise en quedtion des normes, la prise de risque intdlectudle, la persévérance, la
concentretion sur |’ acte de crégtion et | atrait pour |’ investigation.
- unitédecodage4: mativation interne, caractérisse pa  Iinstidaction e I'implication
durable dansle domaine (interét, plaisir, valeur de signe).
- unitéde codage 5: expertise, composte de la connaissance dans le domane & de la
familiaité et pouvant étre diginguée par I’ expertise générdigte versus spécidige.

Dans un premier temps, les verbaims ont &é andysts e afectés a chacune des unités, par chaque
chercheur, de maniere indépendante. Ceux qui semblaent ne correspondre a aucune unité de codage
définieapriori ont permis de faire émerger de nouveles catégories.

Aprés ce premier tratement, la démache requiet une réflexion ain de reravaller le matériau
(regroupement éventud des unités de codage, suppression, gout d'unités ec...) (Glérant et Charere,
2000).

Dans un deuxieme temps, les auteurs ont mis en commun leurs andyses, confronté leurs réaultas et
gorés discussion, ont retenu les déterminants du caractére df utilisateur leader, et ce cas par cas”. Les
tablealix de codage ont &€ comparés. L'objectif é&at de repérer le caractére récurrent des unités de
codage définies a priori et de cdles émergentes. Les caégories émergentes qu N apparaissaient pas
dans tous les cas ont néanmoins &é conservees,

Aprés discusson, un tableau find a éé conditué avec les verbatims les plus sgnificatifs de chacune
des unités de codage Les caégories émergentes peu récurrentes figurent dans le tableau de
présentation des résultats avec une astérisque (*).

Résultats du codage

11 electeur peut contacter les auteurs pour obtenir |’ analyse des résultats cas par cas.
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Unitédecodagea
priori

Définition

Unité de codage
émer gente ou
révélée

Utilisateurs

Utilisation d’un produit/service dans le domaine dans lequel va s'insérer I’idée nouvelle
Lesdomainesdansl|esguelsj’ ai desidées, ¢’ est touslesdomainesqueje cotoie, qui meconcernent, qui sont prochesde moi et pour
lesquels je rencontre une difficulté.

C’est parti d' un cas personnel, j" habitais a Montmartre d onc jefaismescoursestout letemps, j’ avais pleinsde sacsavec des
bouteilles donc la situation idéale pour avoir mal aux mains.

Avant-gardisme

A la pointe d’un domaine
aucun propos n’est venu enrichir la catégorie

Développent des attentes avant les autres
L’idée est restée en sommeil pendant presque 10 ans

Besoins exprimés
avant les autres

Je vais résoudre mon probléme et a partir de 14, on se dit qu’il y en ad’autres qui ont ce probléme
Quand j’ai mis ¢a au point je me dis « tiens ¢a correspond, y a une attente »

Anticipation des
attentes

Ce systeme est le seul, tous avant, ils étaient partis dans |’ autre sens.

Solution proposée
avant les autres

Caracterecréatif| -

remise en question des normes
Je n'ai jamais eu la volonté de m’intégrer dans un cadre.
Je ne suis jamais rentré dans une grosse structure de société parce que je n'ai pas envie de la hiérarchie.

prisederisque intellectuel
Est cequej'ai le cran de prendrelesresponsabilités que cainduit ?etbienoui, allonsy soyonsfou! Onverrabiens jemeretrouve
en tlle parce qu’il y a un accident et que ¢’ est de ma faute, et bien tant pis !
Il ne faut pas avoir peur du saugrenu ni du ridicule, il faut sortir toutes les idées.

per sévérance
Il faut y croire. Vraiment y croire, il faut étre hyper motivé et tétu, trés tétu.
Y acette période la qui est difficile avivre, il faut étre endurant

concentration sur |I’acte de création et sur la tache
Uneidéedoit étre vite mise sur le papier, je laisse tout tomber, il faut que je lanote, je prendsmon carnet et je m'exécute.
Jem'’y suismistout desuite. J ai travaillétout de suite, j’ ai tout abandonné, j’ étaisentrain detravailler sur autre choseetj’ ai tout
| ai ssé
Ca prend mes week-end ca prend mes nuits, ca me prend tout mon temps

curiosité, attrait pour I’investigation
Quand j’ étais tout petit, j’inventais déja des choses
Quandil y aun probléme qui se pose ¢’ est mieux. D’ ailleursjefinispar aimer |esproblémes. Parcequepour moi, il n'y apasde
probléme, il n'y a que des solutions.
Déja, pour moi, réfléchir ¢’ est un plaisir. Jedirais que mon cerveau il aime bien chercher. Quandj’ai dutemps, mémequand je
n’'ai rien a chercher, je m’'invente des problémes.
Moi, ce qui m'intéresse ¢’ est la gymnastique mentale. Des id ées, j’en ai 50 000. Elles sont dans ma téte
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Caracterecréatif

J'ai toujours fait les choses trés bien. J' ai un c6té ultra perfectionniste.

Perfectionniste*

Je dirais que j’ai cette chance de regarder les choses différemment
J en ai d'autres des produits dans des domaines trés différents. L'automobile. Le batiment aussi

Capacitéafairedes
combinaisons

originalesdansdes
domainesdifférents

J'ai toujours aimé bricoler, créer des trucs, essayer de trouver... Bricoleur
J ai un coté trés récupérateur moi, ¢a c’est une de mes caractéristiques, je récupére tout

Je le fais quand méme de bidouiller

Doncjesaispasc’ est quelque chose qui vousvient déslamaternelle, ¢’ est peut étre une part d’ enfant qui vousreste, ¢’ est un| Imaginatif
amour des formes aussi ¢’ est regarder des images et imaginer des tétes dedans

Quand d'embléeon sefait cetteidée que ¢’ est superbe, on visualise quel que chose, on se dit que capeut étregrand. Généralement, | I ntuitif

ce n'est pas faux.

Je suis quelqu'un d’ assez libertaire dans ma téte et qui aime bien pouvoir faire ce qu'il veut, quand il veut

Indépendant de

pensée
Motivation Insatisfaction I nsatisfaction
interne J étaistellement frustré de ne pas pouvoir jouer avec mon chien, et qu’il me crévetousmesballons, celam’ atellement tracassé| relative

I'esprit
J étais dans un bus coincé comme une sardine, etjevoisquelqu’ undanslarueenroller, lesmainsdanslespochesentraindese
balader, et qui allait 2 fois plus vite que le bus.

Je peux pasdire queje suisinsatisfait, je suis pasle mec, detoute fagon « ¢’ estnul cequi existe » ¢’ est pasuneinsatisfaction
vraiment..
Je trouve qu’il y a beaucoup de choses qui ne sont pas bien faites

I nsatisfaction
absolue*

J aime pas |’ appellation gadget, dans |a définition gadget, il y aquelque chosed’inutile, j’aimeles produitsde qualité
J aime bien les choses intelligentes

Niveau d’ exigence
élevé

Implication durable :

Intérét Pertinence
Je m’intéresse a lafabrication des ballons...je dépose des nouveaux brevets, pour toujours rester ala pointe personnelle
Je suistombé amoureux de Paris. C’ est uneville superbe, et je trouve celatrés dommage queles parisiens s’ en désintéressent

autant. C’ est vraiment uneville magnifique quand on sait laregarder et j’ ai trouvé queleroller était un moyendesel’ approprier,

d'utiliser lacité

Plaisir Relation

J adore ¢a (faire la cuisine), ma grand-mére adorait ¢a, je |’ai toujours vu en faire, ma mére aussi

émotionnelle

Valeur de signe
Aucun propos n’est venu enrichir la catégorie

Comme j’'ai pas de nom je suis obligé de pousser la béte trés loin avant que les gens m’ écoutent

Besoin de
reconnaissance
intellectuelle

C’est clair que I’ objectif ¢’est quand méme d’en faire une réussite financiére importante
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Motivation Unepassionduroller déja, et en plusdetout ce queje peux acquérir moi personnellement humainement parlant, en rencontrant les| Besoin de
interne gens, en discutant avec eux. réalisation
Il y avait un philosophe russe qui disait que « lavie est un bien perdu si onn’enapasfait cequel’onenavoulu » | personnelle
C’est defaireun produit qui sediffuse, sinon...I"intérét ¢’ est quand méme que le maximum de gens puissent I’ avoir danslesmains | Besoin de
C’est I’idée de rendre service aux gens ¢ca a donné une pulsion réalisation par les
autres
Expertise Connaissance Expertise d’usage

(citation des objets dans |le domaine)

Familiarité
Etre familier signifie étre utilisateur dans le domaine (cf. unité de codage Utilisateur)

Expert généraliste vs spécialiste
Donc quand on n’ apas de formation comme ¢’ est mon cas, j’ai qu’ une culture générale, qui est assez diverse parce queje
m’ intéresse un peu a destas de choses, |’ ai deslumiéres sur pleins de trucs maissans vraiment approfondir | e sujet.

J' ai pas |le bagage technique, moi, ¢’ est plus les idées

Autrestraits de
personnalité

C’est ce qui apparaissait le plus logique par rapport au micro-ondes, ¢a me paraissait trés simple a réaliser

1-Logique*

Voir cette personne, ¢ga m'a un peu conforté, ¢a m’a redonné confiance
L'idée d’ avoir réussi avec le ballon me laisse espérer que je peux réussir avec le reste

2- Manque de
confianceen soi*

Il'y a des combats a mener, mais enfin, maintenant je finis par aimer cela. Je prends ¢a comme un challenge.
Ca apprend lavie aussi quelque part, on se dépasse soit méme

3- Aimerelever
les défis

Je suis quelqu'un qui observe énormément les choses.
Le fait d’ observer a pris une importance démentielle

4- Observateur

Je suis pas un homme d’ affaire
Dans le travail je suis pas organisé, j’ai une nature assez dispersée

5- Peu
méthodique *

Cadévoilepleinsde carences, lefait de se heurter ades milieux qui ne sont paslevétre cam’ aapprispasmal sur moi et sur la
marche des choses.

6- Humble*

Je suis assez affectif dans e sens que je craque tout de suite pour un truc que j’aime bien
guand on invente quel que chose ¢’ est un peu un bébé, ¢’ est un peu comme unecréation, y aun passage qui est trés doul oureux
Jai pas encore forcément coupé le cordon avec ca

7- Affectif*

Uncomédienil fait pleinsde métiersdifférents, capermet entout casde s adapter achaquefois, des insérer dansune structure qui
n’est pas la sienne

8- Ouvert
d’esprit*

Comme je prenaislatétetrésrégulierement, je commencais aorganiser les choses, jefaisais des petitestracts pour informer les
gens sur comment on faisait pour patiner, les minimums de régles de sécurité, on commengait aformer une équipe d'encadrement
un peu plus pro. Evidemment, il y a une vingtaine de doigts qui ont dit: "C’est lui "

J'avais aussi une | égitimité par rapport ala prise de téte de ce mouvement.

J espére étre un porte-parole

L eader
d’opinion*

Les * signifient que la catégorie a émergé que dans un ou deux cas.
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Des utilisateur sau senscommun du terme

Les utilisateurs leaders 2 caractérisant principdement par leur statut d' utilissteur au sens commun du
terme, dans un domaine donné. Les résultats de la recherche permettent de mettre en évidence que le
concept d' utilisateur leader ne peut Sapprécier de maniére absolue, mais uniquement relaivement a un
contexte donné. S les travaux de Von Hippd (1988) qui sinscrivaient dans des domaines de I'indudtrie
lourde ont idertifié des utilisateurs leaders avec une formation scientifique, les personnes interrogées
dans le cadre de cette é&ude @aent toutes des consommateurs lambda. En effet, toutes les innovations
rdévent du domane de la consommation courante et leurs auteurs ont essentidlement réfléchi au
concept deleur objet & non aleur rédisation technique.

Cereaultat permet d’ gpporter une précison quant au caractere expert d' utilisateur leader.

L’ expertiserebaptisée en expertise d’ usage

L'expertise e définie sdon Alba et Hutchinson (1987) pa deux dimendons: la familiaité & la
connaissance. Dans le cas présent, la prédominance du caractere d utilisateur induit une familiaité
élevée avec le domaing, ¢ est-a-dire un nombre d expériences vécues importantes «cCette idée ? Parce
que Céait une utilisation courante et que j'en avais besoin bien souvent ». On pourrat and ére
anené a asamile I'unité de codage «utilissteur » définie a priori avec cdle intitulée «familiaité ».
Les utilisateurs leeders peuvent ére qudifiés d'expert au sens d'Alba e Hutchinson dans la mesure ou
la familiarité accroit le niveau d'expertise. 1l Sagit enslite de qudifier cette expetise Au regard des
entretiens, il gopardit que toutes les personnes font éa d'une connaissance peu gpprofondie du
domaine: «j'ai des lumiéres sur pleins de trucs sans vraiment approfondir le sujet ». La nature de
leurs connaissances — non pas technique mais liée a leurs expériences quotidiennes: «il faut maitriser
une certaine technologie, moi je sais pas, mais j'ai toujours des idées »- permet d afirmer gu'ils sont
des experts générdides e non pas des spécdides Pace quils sont familiers avec le domane, ils
possedent les capacités cognitives de I'expert (Alba e Hutchinson, 1987). En revanche, leurs structures
de connaissance (Brucks, 1985) ne sont pas suffisamment complexes pour pouvoir les qudifier
d expet spécidige. En consaquence, la catégorie expatise a éé préciste par I'appdlation expertise
d usage.

Un trait de personnalitérécurrent danstouslescas: la créativité
Toutes les personnes interrogées ont présenté les traits de personndité des crédtifs synthétisés par Béi
Becheur (1998): la remise en guestion des normes : «je n'ai jamais eu la volonté de m'intégrer dans
un cadre » ; la prise de risque intellectudl : «il ne faut pas avoir peur du saugrenu ni du ridicule» ; la
persévérance: «il faut étre tétu»; la concentration sur I’acte de création: «je m'y suis mis tout de
suite, j'ai travaillé tout de suite, j'ai tout abandonné» ; la curiosité et I'atrait pour I'investigation:
«ce qui mintéresse, c'est la gymnastique mentale». Le dermier trait apparalt dé&erminant dans la
personndité des individus, et s exprime de maniére temporelle dans le passé, « quand j’ €tais tout petit
) inventais d&§a des choses», dans le présent, « des idées, j’en ai 50000, elles sont dans ma téte », et
danslefutur, « mafibre ¢’ est de continuer a développer des produits».
D’autres traits de personndité liés au caractére crégif ont émergé Certains sont gpparus dans tous les
cas:
- la copacité a fare des combinasons origindes dans des domaines différents, «j’en ai
d autres des produits, dans des domaines trés différents »,
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le caractére bricoleur, «j’ai toujoursaimé bricoler, créer destrucs»,
le caractére imaginatif, « ¢’ est regarder desimages, et imaginer des tétes dedans »,

- lecaractéreintuitif, «je lefais et je le sens comme ca »

I'indépendance de pensée, « j’ aime bien pouvoir faire ce que je veux, quand je veux »

Toutes ces caractéridiques ont dga éé mises en évidence dans les travaux présentés par Sternberg
(1984), sans qu'aucun consensus ne e dégage sur leur lien permanent avec le caractére crédtif. Le
résultat présenté ci-dessus permet d augmenter la validité externe de ces éudes.
Par alleurs le caactere pefectionnige a é&é souligné pour un des individus sur les dng
interrogés : « j’ai un coté ultra perfectionniste».

Lemoteur del’acte de création: la motivation
Comme le précisdent Hennessey & Amabile (1984) et Smonton (1984), au regard de la quantité des
vebaims recudllis la moativation interne joue un rdle tres important dans I'engagement d'un individu
dans un processus crédif. Les entretiens ont permis de faire émerger des dimensons nouvedles au sein
decette catégorie.
La mativation interne provient toujours, a la base, d'une dtuation d'insisfaction vis-avis des objets
exigants dans le domaine, «j’étais tellement frustré de ne pas pouvoir jouer avec mon chien, cela m'a
tracasse I eprit », « j’avais pleins de sacs avec des bouteilles, donc la situation idéale pour avoir mal
aux mains» qui engendre la recherche d' une solution immédiate. Ce comportement est a rgpprocher de
certains traits du caractere crégtif (persévérance, concentration sur la téche). Le manque ressenti ou
I'insatisfaction sont releifs au domaine concerné ce qui amene a libdler la caégorie «insatifaction»
en «indidaction rdaive». Cete prédson et dautant plus petinente que dans un cas unique
émerge la notion d'insgtisfaction absolue « Pour moi, il n'y a rien qui a éé vraiment bien congu, je
pense que tout devrait étre revu». Il semble donc que les utilisateurs leaders sont systématiquement
desinsatidfats relatifs mais pas forcément des insatisfaits dans |’ absolu.
L'insgtidfaction nat dun niveau dexi devé manifeté par la recherche dobjes de qudité
esthétiques et utiles « j’aime les produits de qualité », «j’aime bien les choses intelligentes ».

Outre l'insatidection, le besoin de reconnassance & le besoin  d’accomplissement poussent  les
individus a créer.

Le besnin de reconnaissance Sexprime a deux niveaux: une reconnaissance intdlectudle du traval
accompli «je suis obligé de pousser la béte trés loin avant que les gens m' écoutent », et/ou une
reconnaissance maéridle du travall «c'est clair que I'objectif c'est quand méme d'en faire une
réussite financiére importante ».

Le besoin d'accomplissement se retrouve d une part, au niveau de I'épanouissement personnd « C'est
vraiment passionnant. Au plus fort du terme. Une passion du roller et en plus de tout ce que je peux
acqueérir moi personnellement, humainement parlant » et/ou, d'autre part, a travers les autres « C'est
I"idée de rendre service aux gens, ¢a a donné une pulsion ».

Dernier dément de la moativaion interne : I'implication durable des individus dans le domane. Définie
a priori par les trois dimensions mises en évidence par Kepferer et Laurent (1985) — intér&, plasr &
vdeur de dgne -, l'implication durdble ne s manifeste, dans ce cadre, que par deux de ces
dmendons: l'intéé& pour le domane & le plagr. Il samble que les qudificaifs de Zachkowsky
(1984), a savoir pertinence personnelle e reation émotionndle correspondent mieux a la teneur des
propos recueillis: « je trouve cela trés dommage que les parisiens se désintéressent autant de Paris.
C'est vraiment une ville magnifique quand on sait la regarder. Et j’ai trouvé que le roller éait un
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moyen de se I’ approprier » , «j’adore ¢a faire la cuisine, ma grand-mére adorait ¢a, jel’ai toujoursvu
enfaire, maméereauss ».

Des utilisateur s avant-gar distes

A priori, le caractére avant-gardiste suppose de la pat des individus d ére a la pointe d'un domaine
(unité de codage a priori). Or, il Savere au travers des entretiens que ce mot semble excessf. Aucun
verbatim n'es venu le corroborer. En effet, les personnes interrogées sont, comme cela a éé précise
auparavant, des consommeteurs familiers du domaine de la vie praique & qui ont des idées nouvdles
au quatidien. 1l et donc difficle de les qudifier d avant-gardistes au sens premier du terme, étre en
avance sur son temps, par son audace (définition du Petit Larousse, 1996). Les produits créés ne sont
pas des produits révolutionnaires pour la sociéé méme Sils peuvent engendrer de nouveaux
comportements, comme la roller parade ou le bdlon a poignets pour chiens. En revanche, on peut
conddérer que parce gu'ils expriment leurs besoins avant les autres («j’avais 16 ans, j'ai eu I'idée de
guelque chose qui était simple, et 10 ans plus tard, j’ai éé dans un parking a Geneve et j’ai vu mon
systeme»), parce qu'ils anticipent les besoins des autres (« quand j'ai mis ¢a au point, je me suis dit
«tiens ca correspond, il y a une attente») et enfin parce quiils proposent des solutions avant les autres
(«ce systéme est le seul, tous avant, ils éaient partis dans I'autre sens»), ils peuvent ére qudifiés
d avant-gardistes dans leur domaine.

Autrestraits émergents
D'autres traits de personndité sont apparus, oit de maniére récurrente, oit de maniere isolée Les
traits observés chez la mgorité des personnes interrogées sont I'atrait pour relever les défis «on se
dépasse soi-méme», «je prends ¢a comme un challenge», et la capacité a obsarver « le fait
d observer a pris une importance démentielle ».
Lestraits goparus de maniére plusisolée sont :

- louweture degrit «un comedien, il fait pleins de métiers différents, ca permet de
S adapter a chaque fois »,

- le caractére peu méhodigue «je suis pas organisé, j'ai une nature assez dispersée», «je
suis pas un homme d’ affaire »,

- la logigue «c'est ce qui apparaissait le plus logique, ¢ca me paraissait trés smple a
réaliser. »

- I'humilité « ¢a dévoile pleins de carences »

- le caactere affectif qui Sexprime de maniere absolue «je suis assez affectif, dans le sens
que je craque tout de suite pour un truc que j’aime bien », & égdement vis-avisdel’ objet
créé « quand on invente quelque chose, ¢'est un peu un bébé, y'a un passage qui est trés
doul oureux...» «j’ai pasencore forcément coupé le cordon »,

- le manque de confiance en soi «Voir cette personne, ¢a m'a un peu conforté, ca m'a
redonné confiance ».

Certains de ces traits ont & mis en évidence dans des travaux portant sur la crédivité (Sternberg,
1984). Les réaltas de cette éude viennent donc amdiorer la vdidité externe des recherches
antérieures,

Enfin, dans un saul des cas, une des pasonnes a présanté le caractere de leeder d'opinion. Pour

confirmer la propogtion de Morrison (1994) sdon laquelle les utilissteurs leaders auraent tendance a
étre des leaders d’ opinion, d’ autres recherches sont nécessaires.
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Discussion

Les réaltats de cette éude permettent d'une pat, de préciser les déerminants du carectere de
I'utilissteur leader, sans remettre en cause la définition a priori issue de la littérature, et d autre pat de
souligner I'importance de certains traits par rapport a d'autres. Aind, une premiere condition nécessaire
pour qu'un individu puise ére qudifié dutilisteur leeder et qu'il soit familier du domaine Cette
familiaité s traduit par une expatise dusage & sexplique par une implication durable dans le
domane. La seconde condition résde dans la cgpacité de I'individu a créer, ce qui Suppose une
personndité crédive. Cette recherche met en évidence des traits crédifs identifiés dans la définition a
priori de [l'utilisteur leeder e fat émerger des trats nouveaux mentionnés dans certans
travaux (Sternberg, 1984) : perfectionniste, capacité a fare des combinasons origindes dans des
domaines différents, bricoleur, imaginatif, intuitif, et indépendant de pensée.

Le caractére avant-gardiste s exprime a un niveau globd, tant dans I’ expresson des besoins que dans la
propostion de solutions nouveles. Cest précisément par I'expresson de proposition de solution
nouvdle, que I'on a pu identifier les utilissteurs leeders interrogés ic. La démarche adoptée et en
quelque sorte a I'oppose de cdle de Von Hippd (1986). Ce denier sdectionne des individws, qu'il
qudifie d' utilissteurs leeders a priori, sur la base de leur instisfaction vis-avis du domaine & sur leur
niveau dexpetise Dans un second temps, il vérifie que ces individus sont capables de générer des
idées nouveles dans le domane S td et le cas, il confirme dors leur satut d utilisateur leader. Dans
la présente recherche, les utilisateurs leeders ont éé sdectionnés gréce a leur rédisation d objets avant-
gadiges Les entretiens ont peamis de véifier guils possédaent les déerminants du caactere
utilissteur leader définis a priori & ont fat émerger  de nouveaux déeminants ce qui permet
d afirmer que lesindividus interrogés éaent bien des utilisateurs leaders.

En filigrane des entretiens, gppardit le processus d énergence des idées. Bien gue ce ne oit pas le coaur
de cete recherche, il semblerait que le processus auive les égpes suivantes, qu'il conviendrait de
vaider dans une recherche ultérieure. Les utilisateurs dans un domaine sont pousses, par un sentiment
dinsdidadtion vis-avis de cdui-ci, a rechercher des solutions pour répondre a des besoins qu'ils
expriment avat les autres Du fat d'une forte motivation interne & d'une personndité créative, ils
Sengagent dans un processus crédif. 1ls y consacrent tout leur temps et trouvent des solutions qui
anticipent les attentes de lamgjorité des utilisateurs du domaine.
La description de ce processus & I'andyse des déterminants du profil utilisateur leader permettent de
confirmer que le caractére d utilisateur leader ' est pas absolu mais bien relatif aun domaine.
En tenant compte des réaultats de la recherche, il et possble de proposer une définition de I utilisateur
leader. De maniére exhaudive, le profil de I utilisateur leader comprend I'ensemble des caractéristiques
uivantes
L’ utilisateur leader est

- unutilissteur dans un domaine,

- avec un niveau devé de familiarité dansle domaine, ¢’ est un expert d’ usage,

- indidat vis-a-visdu domaine,

- ayant un niveau d exigence devé,

- impliqué durdblement dans le domaine via la pertinence que représente le domane pour

I'individu ¢ lardaion émationndle qu'il entretient avec ui,
- voulant s rédiser - peasonndlement etfou par les adres - e ére reconnu —
intellectudlement et/fou matéridiement -,
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- préentant les trats des crédtifs (remise en question des normes, prise de risque intellectud,
pastvéance, concentration sur la tdche, curiodté e dtrat pour I'invedtigation,
perfectionniste, cgpacité a fare des combinaisons origindes dans des domaines différents,
bricoleur, imaginatif, intuitif, indépendant de pensée),

- amant obsarver et relever les défis,

- exprimant des besoins avant les autres, anticipant les atentes de la mgorité e proposant des
solutions avant les autres, il et avant -gardiste.

De maniere plus littéraire, les utilissteurs leaders sont des utilisteurs qui ont un niveau devé de
familiarité dans un domaine donné e traduisant par une expetise dusage Insdidats vis-avis du
domaine e impliqués durablement dans cdui-ci, ils expriment des besoins avat les autres Ils sont
adors motivés a rechercher des solutions, e du fait de leur caractére crédtif, ont la capacité de proposer,
et éventudlement, de mettre en oavre une idée nouvele dans ce domaine, lagudle anticipe ks attentes
de lamgjorité des utilissteurs.

Limites, voies de recher che et implications managériales

Comme toute recherche quditetive, ce travall méite d ére répliqué sur un échantillon plus large pour
vaider les dé&erminants émergents du caractere d utilisateur leeder, ceci dans un but d’amdioration de
lavdidité interne des réaultats.

Etant donné la démarche retenue pour dectionner les utilisateurs leaders, les personnes interrogées
éaent pour quatre dentre eles des entrepreneurs, ayant créé une dructure pour pouvoir diffuser leur
produit. Pour éviter de mettre a jour des trats rdatifs a I'entrepreneurship plutét gu'au caractére
utilisteur leader, I'entretien a &é centré sur le processus d'émergence de I'idée nouvele e sur la
personrdité du répondant. Il et d'alleurs aoparu au cours des entretiens, que cetains dentre eux
n' &alent pas entrepreneurs dans I'ame: «je ne suis pas un homme d affaire, je suis trop sympa ». Un
utilisateur leader N'est donc pas forcément un entreprener et on peut SUPPoOSY que la propostion
inverse et vrae.

Cette éude ouvre la voie a divers travaux. Dans la lignée des éudes rédistes sur le sUje, I'éape
ivante serait de vdider par une méhodologie quantitetive les résultats obtenus dans cette recherche.
Il Sagirat de véifier que les différents déterminants identifiés sont les composantes du caractere
utilissteur leeder (vdidité nomologique) & ce dans le but de déveopper un outil de Sdection des
utilissteursleaders

Un outil paformant aiderait en effet les entreprises a repérer les personnes susceptibles de générer des
idées nouvelles e d'aticiper les atentes de leurs cibles; ce qui revient pour les entreprise a multiplier
leurs sources d'idées nouveles e a amdiorer I'adéguation des produits nouveaux aux dtentes des
consommateurs. Méme sil  samble que le trat avant-gardise dans sa dimenson comportementae
(proposition de solutions nouvedles) est I'expression la plus accessble du profil d utilisateur leader et
sa manifesaion la plus explicite, la mesure des facteurs personnds et indispensable a prendre en
compte pour appréhender le caractére d utilissteur leader dans sa globdité. En effet, un individu peut
avoir éé a l'origine d'une idée nouvelle sans pour autant ére utilissteur leeder. Ce serait le cas de
I'entrepreneur qui imagine un nouveau concept de produit, non pas pour répondre a un besoin
personnd, mais pour exploiter un nouveau marché.

Par alleurs, pour augmenter la vdidité externe du concept, des recherches appliquées a d'autres
domaines que I'indudrie lourde ou la grande consommeation pourraent ére rédisses Pourquoi ne pas
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Sintéresser aux personnes a l'origine d'innovations socides ou, dans un domaine qui nous et plus
proche, a cdles qui développent des projets pédagogiques novateurs ?

Enfin, ce concept sinscrit dans le cadre de I'évolution des tendances du marketing. En effet, a I'heure
ou I'on parle de marketing personndisg, de marketing rdationnd, il ne Sagit pas seulement pour les
entreprises de développer des outils de plus en plus performants pour fiddiser leurs dients mais auss
de concevoir des produits en adéquation avec les atentes de leurs cibles. Savoir repérer les utilisateurs
leaders appartenant a la cible de I'entreprise & une solution pour que le client demeure au coar de la
problématique de I’ entreprise.

Opportunité pour les entreprises, I'utilisateur leader peut a contrario condtituer une menace d autant
plus que les moyens dacces a ceatans marchés sont adjourd’ hui fecilités par Internet. Linux et
I'exemple d'un concept généré par des utilisateurs leeders qui défie I'un des géants de I'informatique,
Microsoft.
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Nom du produit : Teckit

Inventeur : Jacques Peré, 37 ans
Datedel’invention : 1997

Description : Poignée porte sac. Cette poignée en

hétre a encoche permet de porter plusieurs sacs
plastiques a la fois. Une fois insérés dans

I’encoche, les sacs ne scient plus les doigts et
restent groupés quand on les pose aterre.

Lauréat du concours Lépine, 1999,

Prix devente : 10 FF

Nombre de produits vendus : 150 000

Lieux de vente : Paris (environ 150 magasins:
Monoprix, Franprix...) et un peu en Province

Description : Coquetier pratique et joli, fait d’une
matiere compatible aux normes aimentares, qui
préserve toutes les particularités organoleptiques
des adiments. Sa fermeture spéciae brevetée lui
confére une totale sécurité et empéche toute
ouverture du coquetier durant la cuisson au micro-
onde. Sa forme et son design permettent une
circulation uniforme de I'air chaud qui parachéve
la cuisson de I'cauf (40 secondes pour un oauf

mollet et 50 pour un cauf dur).
Récompensee au concours Lépine 99

Prix:entre15et 19 FF

Nombr e de produits vendus: 500 000

Lieux de vente: France (102 points de vente)
Etranger (USA, RU, japon, Itdie, danemark,

Suéde, Finlande, Norvege, Hollande, Suisse,
Belgique)

Nom du produit : M’Biz
Inventeur : Maxime Brugniaux, 36 ans
Datedel’invention : 1998

Description : Autocollant porte-notes a coller sur
I” écran de son ordinateur pour pouvoir afficher de
maniére pratique, rapide, instantanée, toutes
formes de papier y compris ce qui n'est pas
repositionnable : des cartes de visite, des feuilles
Ad...

Lauréat du « Prix BNP des Entrepreneurs », 1999.
Médaille d’ Or du concours L épine, 2000.

« Prix du Président du Concours Lépine », 2000.

Nom du produit : Roller Parade
Inventeur : Boris Bolhovaeck, 29 ans
Date : 1996

Description : manifestation ouverte a tous le
vendredi soir, pour découvrir Paris en roller.
Nombre de personnes réaisant la randonnée : en
moyenne

15 000.

Nom du produit: Ballon pour chien

Inventeur : Norbert Rocher, 37 ans

Date : 1999

Description: ballon muni de deux robustes
poignées permettant de jouer avec un chien
Médaille d’ argent au concours L épine 1999,

Prix du produit: 199 FF

Nombre de produitsvendus: 2 millions

Lieux de vente: France, USA, Canada, Australie,
Japon....

Nom du produit : Micro Egg
Inventeur : Guylaine Aubert, 27 ans

Date : fin 1998
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Annexe 2 : Guided’ entretien

1 - Pourriezvous vous présenter.
Qui &es-vous ? Que &ge vous avez ? Quele formation avez vous suivie ? Depuis combien
detempsvoustravaillez dans|’ entreprise ?

2 - Racontez moi comment est venuel’idée?

=
=

pourguoi cette idée ?

pourquoi dans ce domaine ? Parlezmoi de ce domaine ? QU est-ce qui Vous
plait ou vous déplait dans ce domaine ? QU est-ce qu’ on pourrait faire pour
I’amdiorer ? Depuis quand date votre intérét pour ce domane ?

Comment vous considérez-vous au sein de ce domaine ? QU’ est-ce qu’ un expert
dans votre domaine ? Comment manifestez vous votre intéré pour ce domaine ?
Pour vous quelles sont les innovations mgeures dans ce domaine ? Sil y avait
des grandes tendances a dégager dans le domaine, qudles sont-dles ?
Eg-cequ'il y ad autres domaines pour lesouds vous éprouvez unetdle
motivation ?

3 - Racontez-moi commeant vous avez rédiser votre idée ?

L4044 4l

gu' est-ce qui vous a pousse arédiser votreidée ?

pourquoi ? intérét perso pour le domaine, satisfaction besoin perso, satisfaction
d' un besoin des autres,

dans qud contexte environnementd ? Cce ? Freins, facteurs encourageants. ...
qui était en jeu? en groupe, individud, réle des acteurs : freins, moteurs
comment cda s e-il passé avec les personnes qui éaent en jeu ?

Est-ce que cette idée a eu des émules ? Comment le s et fait connaitre ?

4 - Comment ce projet de création ses-il inséré dans votre vie professonndle ? dans votre
vie pasonndle (temps consacré...) ?

QU atendiez vous de votre création ?

Et aljourd hui que pourriez-vous dire de cette idée ?

Et dansle futur, que va devenir votre créetion ?

5 - Avez vous eu d autres idées dans ce domaine ou dans d' autres domaines ?

=
=
=
=

lesques ?
pourquoi ?
avecqui ?
comment envisagez vous de les mettre en canre ?

7 - Dans|’idéd, dans un monde sans contrainte, quelle innovation vous viendrait al’ esprit,
quele innovation auriezvous a coaur de rédiser ? dans qud domaine ?
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