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Editorial  
 
 
Georges PARIENTE 
Docteur •s Sciences Economiques 
Doyen de la recherche ˆ lÕISC Paris  
 
 
 
CÕest ˆ Le•la LOUSSAIEF, docteur en sciences de gestion, professeur 
responsable du laboratoire  REMAS (Recherche Marketing StratŽgie) ˆ 
lÕISC Paris, que revient lÕinitiative et la coordination de ce CRISC n¡18 
enti•rement Žcrit comme les prŽcŽdents par les enseignants de lÕISC Paris.  
 
LÕarticle de SŽbastien BOYER , dipl™mŽ de lÕENSAE, professeur de 
marketing ˆ lÕISC Paris, spŽcialiste de lÕanalyse de donnŽes et de la 
segmentation marketing, porte sur lÕapproche structurale. Il explique que 
les segmentations et les typologies ne doivent pas •tre seulement du 
ressort des statisticiens et des chargŽs dÕŽtudes et quÕelles ne doivent pas 
non plus  •tre dissociŽes de lÕaction envisagŽe. Il montre comment la 
dŽmarche par structuration permet de clarifier la problŽmatique et 
dÕintŽgrer lÕensemble des param•tres pouvant agir sur la dynamique du 
marchŽ (caractŽristiques socio-dŽmographiques, styles de vie, bŽnŽfices 
per•us, relation au prixÉ).  
 
En collaboration avec Morgane COM , dipl™mŽe ISC Paris et conceptrice 
de blogs, Silvia CACHO-ELIZONDO , doctorante ˆ HEC et professeur ˆ 
lÕISC Paris, jette la lumi•re sur lÕutilisation des blogs comme moyen de 
communication. A travers lÕŽtude dÕun cas dans le secteur de la 
restauration, lÕarticle  examine lÕampleur du phŽnom•ne de la blogosph•re 
en France et met en valeur le r™le des blogs dans la stratŽgie de 
communication de lÕentreprise. Il en ressort que le blog est un moyen 
efficace pour gŽrer la communication des changements stratŽgiques, 
m•me si ce type de canal de communication peut parf ois conduire 
lÕentreprise ˆ faire face ˆ certains risques.  
 
Restant dans le m•me univers, Fran•ois CAZALS , gŽrant-fondateur du 
cabinet de conseil Distriforce, professeur et responsable pŽdagogique du 
MBA Marketing relationnel et  technologies de lÕinformation  ˆ lÕISC Paris, 
consacre sa rŽflexion aux apports du Web 2.0 au marketing. Nouvelle 
Žtape de dŽveloppement de lÕInternet, le Web 2.0 sÕappuie sur une rupture 
technologique : la dŽmocratisation des rŽseaux ˆ haut dŽbit. Cette derni•re 
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sÕaccompagne dÕune convergence numŽrique entre les diffŽrents terminaux 
dÕacc•s (tŽlŽphones fixes et mobiles, ordinateurs, organisateurs personnels 
ou consoles de jeux). LÕInternet devient ainsi social, communautaire et les 
contenus gŽnŽrŽs par les internautes se dŽveloppent fortement comme, 
par exemple, dans les publications sur les blogs 
. 
SŽbatien BOYER  de nouveau, cette fois avec Ronald KAMIN, professeur 
responsable de lÕoption de troisi•me annŽe Marketing stratŽgie, nous 
propose une Žtude originale de la plasticitŽ dÕun marchŽ. A la diffŽrence de  
lÕanalyse marketing classique qui se concentre sur les affinitŽs sujet/objet, 
lÕespace de plasticitŽ apparait comme un espace de potentialitŽs de 
changements et non plus comme un espace de positions. 
 
LÕarticle de Le•la LOUSSAIEF  explique le fonctionnement des mod•les de 
causalitŽ dans la recherche en marketing. LÕintŽr•t de ces mod•les est de 
prendre en compte la diffŽrence entre les construits thŽoriques non 
observŽs et leurs mesures empiriques, permettant ainsi de se rapprocher 
davantage de la rŽalitŽ. Se basant sur des Žquations structurelles, ces 
mod•les peuvent Žgalement •tre utilisŽs pour dŽmont rer lÕeffet modŽrateur 
dÕune variable.  
  
Docteur en pharmacie et enseignant ˆ lÕISC Paris, Christian-Eric  
MAUFFRE prŽsente avec Charles BERGER, ESSEC, Docteur en 
mŽdecine, professeur de marketing de la santŽ ˆ lÕISC Paris, un travail sur 
le disease mongering (littŽralement le fait de voir la maladie partout pour y 
apporter un rem•de). LÕarticle fait le point sur un phŽnom•ne considŽrŽ par 
dÕautres comme conjoncturel et parasitaire, relayant des critiques 
frŽquemment faites ˆ lÕindustrie pharmaceutique. En analysant les 
mŽcanismes sous-tendant lÕirruption dans le paysage mŽdical de nouvelles 
pathologies et  leurs rŽponses, le r™le des scientifiques, des patients et des 
institutions, lÕauteur met en valeur les facteurs de dŽrives et en mesure le 
poids et le risque rŽel face aux enjeux de santŽ publique lorsquÕil sÕagit de 
vendre son traitement ou une molŽcule participant ˆ  ce traitement. 
Le terme est proche de la notion de marchŽage, crŽation du besoin avant 
de proposer le produit apte ˆ le satisfaire. Le mar keting utilise dÕailleurs la 
mise en place dÕune politique de marchŽage propre  ̂accro”tre la demande 
de ces produits. 
 
Marc MORIN, docteur en sciences Žconomiques et en sciences des 
organisations, professeur responsable du PREMA, P™le de Recherche en 
Entrepreneuriat et Management ˆ lÕISC Paris, jette les ponts entre le 
marketing et la gestion des ressources humaines. Il cherche ainsi ˆ 
explorer lÕavenir possible des techniques de commercialisation applicables 
par les entreprises. Ces derni•res peuvent par exem ple sÕappuyer sur les 
techniques marketing de segmentation et de ciblage pour attirer les 
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candidats au recrutement. Elles peuvent Žgalement mettre en place des 
syst•mes de rŽmunŽration Ç ˆ la carte È basŽs sur une premi•re approche 
des Ç besoins - dŽsirs È des salariŽs. LÕarticle sÕinterroge sur les avantages 
Žconomiques mais aussi sur les freins ˆ lÕutilisation de ces techniques.  
 
Docteur •s- sciences sociales et professeur de marketing ˆ lÕISC Paris, 
StŽphane MOTARD  montre comment lÕinformatique a acquis un nouveau 
statut au sein des instances stratŽgiques de lÕentreprise depuis quÕelle a 
gagnŽ en ergonomie et en ouverture au client (via lÕextranet notamment). 
Les projets CRM permettent en effet aux DSI et aux Directions Marketing-
Vente dÕavoir un langage commun. De m•me, le business case donne ˆ 
ces directions un langage financier objectivant, leur donnant ainsi la 
possibilitŽ de sÕidentifier ˆ des structures entrepreneuriales proches des 
prŽoccupations stratŽgiques et temporelles des instances dirigeantes. 
 
Enfin, Yann TOURNESAC , dipl™mŽ ISC, professeur dÕentrepreneuriat ˆ 
lÕISC Paris nous prŽsente une Žtude des outils financiers dÕŽvaluation des 
salons et des foires qui gŽn•rent des budgets souve nt importants pour des 
durŽes de vie par nature tr•s br•ve. Un cas concret , le salon Green Expo, 
illustre la dŽmonstration. 
 
Toute lÕŽquipe de ce CRISC esp•re que cette prŽsentation de nouveaux 
outils dÕanalyse stratŽgique et opŽrationnelle en marketing aura retenu 
votre attention et reste, comme dÕhabitude,  ˆ lÕŽcoute de vos remarques 
critiques et  suggestions. 
 
 
 
Georges PARIENTE 
Doyen de la Recherche 
recherche@groupeisc.com 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Les articles sont classŽs par ordre alphabŽtique des noms dÕauteurs 
 
. 
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Fran•ois CAZALS       
Professeur de Marketing ˆ lÕISC Paris 
ESC Reims 
 

 
 

Web 2.0 et Marketing  
 
 
RŽsumŽ 
Le paysage de lÕInternet est actuellement compl•tement transformŽ par 
une vŽritable rŽvolution, nommŽe Web 2.0. Cette nouvelle Žtape de 
dŽveloppement du Web se caractŽrise logiquement par une rupture 
technologique : la dŽmocratisation  des rŽseaux ˆ haut dŽbit 
sÕaccompagne dÕune convergence  numŽrique entre les diffŽrents 
terminaux dÕacc•s (tŽlŽphones fixes et mobiles, ordinateurs, organisateurs 
personnels ou consoles de jeux), et dÕapplications  enrichies  gr‰ce ˆ de 
nouveaux standards de dŽveloppement. Les comportements des 
internautes sont naturellement modifiŽs par cette nouvelle donne 
technique. Ainsi, lÕInternet devient social , communautaire et les contenus 
gŽnŽrŽs par les internautes se dŽveloppent fortement, au travers de la 
publication sur les blogs ou la rŽalisation de films sur de nouveaux sites de 
partage de contenus multimŽdia. 
 
Les fondements naturels du marketing sont Žvidemment affectŽs par cette 
mutation. En effet, lÕapproche des consommateurs par lÕintermŽdiaire du 
canal Internet, dans un objectif de transaction ou de communication, doit 
prendre en compte ces nouvelles conditions. Les contours dÕun Mix 
Ç Marketing 2.0 È iconoclaste nous semblent en dŽcouler assez 
clairement. Quatre piliers structurent cette nouvelle approche : la 
personnalisation  de la relation, gr‰ce ˆ de nouvelles applications 
individualisŽes enrichies, la participation , revendiquŽe par les internautes, 
le partage , au travers de fonctionnalitŽs communautaires innovantes et, 
enfin, la permission , o• le consentement actif et volontaire des intern autes 
est essentiel. 
 
Au final, le marketing 2.0 accompagne probablement une Žvolution de 
fond, vers une approche commerciale relationnelle , durable  et fondŽe sur 
la collaboration active  des consommateurs. 
 
Mots-clŽs 
Web 2.0, convergence, Web social, marketing communautaire, blogs, 
permission marketing 
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Abstract  
 
The landscape of the Internet is now being totally transformed by a 
veritable revolution, known as Web 2.0. This new stage in the development 
of the World Wide Web is characterized, as might be expected, by a 
technological shift: the democratization  of high-bandwidth systems 
accompanied by a digital convergence  between the various access 
terminals (land-line and cell phones, computers, personal digital assistants, 
and game consoles), and improved  applications,  thanks to new 
development standards. The behavior of internet users has inevitably been 
altered by this new technical order.  As a result, the Internet is becoming 
more social  and community-oriented, and the content created by internet 
users is expanding rapidly, via blogs and the production of movies on new 
public-access multimedia websites. 
 
Traditionally-based marketing is of course affected by this transformation. 
When approaching consumers by means of the Internet for the purpose of 
selling or public relations, this new situation must now be taken into 
account. The outlines of a new-generation, "Version 2.0Ó, Marketing Mix  
can be discerned fairly easily. Four cornerstones support this new 
approach: the personalization  of the relationship, thanks to new 
applications that have been customized and improved, participation , 
demanded by internet users, sharing , through the use of innovative 
community-oriented functionalities, and lastly permission , where the 
voluntary and active consent of internet users is essential. 
 
In the end, Marketing 2.0 will probably support a fundamental change in the 
direction of a relational  commercial approach, one that will be 
sustainable,  and based on the active collaboration  of consumers. 
 
Keywords 
 
Web 2.0, convergence, social Web, community marketing, blogs, marketing 
permission 
 

 
 Ç Le Web 2.0 est ˆ la fois une plate-forme de dŽvelop pement et une 

base de donnŽes planŽtaires. Il transforme le navigateur en machine 
virtuelle, qui exŽcute des applications dont les composants sont distribuŽs 
sur de multiples serveurs. È CÕest ainsi que commence le dossier Web 2.0, 
de lÕhebdomadaire 01 Informatique1, du 4 mai 2007, et qui fait sa une en 
couverture avec ce titre : Ç Dossier Web 2.0 Ð Une plate-forme de 
dŽveloppement planŽtaire È. 
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Une certitude : la notion est ˆ la mode, et chacun y va de lÕajout de 
lÕindication Ç 2.0 È derri•re un th•me liŽ aux nouvelles technologies de 
lÕinformation et de la communication. Les exemples ne manquent pas : 
Musique 2.0 de Borey Sok (Žditions IRMA, avril 2007) ; Gutenberg 2.0 de 
Lorenzo Soccavo (Žditions M21, mars 2007) ; Marketing 2.0, ouvrage 
collectif de lÕISC Paris (Žditions Distriforce, juin 2007), rendent Žvidemment 
compte, sur leurs th•mes de prŽdilection, de lÕidŽe dÕune vŽritable 
ruptureÉ en un mot, dÕune Ç rŽvolution È. 

Historiquement, cÕest Dale Dougherty, de la sociŽtŽ OÕReilly Media 
qui aurait inventŽ lÕexpression Web 2.0 en 2004. Tim OÕReilly lui-m•me lÕa 
popularisŽ un an plus tard, le 30 septembre 2005, dans un article qui fait 
toujours rŽfŽrence : Ç QuÕest-ce que le Web 2.0 È2. NŽanmoins, lÕidŽe elle-
m•me reste assez polŽmique et mouvante, car le Web 2.0 nÕest pas 
nettement marquŽ par une vŽritable rŽvolution technologique. Les 
dŽtracteurs indiquent, non sans raison, quÕil sÕagit uniquement Ç dÕun retour 
aux fondamentaux du Web, une forme de concrŽtisation ˆ retardement  È3. 

Dans cet article, nous vous proposons donc dÕexplorer plus avant les 
contours du Web 2.0, aussi bien dÕun point de vue technologique que 
sociologique, et de tracer ses premi•res  perspectives (mais Žgalement ses 
limites Žventuelles) en mati•re de marketing. 

Au plan technologique, pour commencer, trois catalyseurs ont crŽŽ 
les conditions dÕune vŽritable rupture, par rapport ˆ lÕInternet Ç premi•re 
gŽnŽration È. 

 
1. Le Ç haut dŽbit È gŽnŽralisŽ 
 
Si nous considŽrons les trois derni•res annŽes, nous constatons que 

les fournisseurs dÕacc•s Internet ont rŽalisŽ, dans les principaux pays 
dŽveloppŽs, dÕimportants investissements dÕinfrastructures dans le 
domaine des rŽseaux de tŽlŽcommunication. La technologie DSL au 
premier chef, mais Žgalement le c‰ble (plus marginalement), permettent 
d•s aujourdÕhui le dŽveloppement de nouveaux usages des internautes, 
notamment multimŽdias. Dans un horizon tr•s proche,  les rŽseaux utilisant 
la fibre optique (Ç FFTH È4) offriront des dŽbits bien supŽrieurs, jusquÕˆ 100 
Mbit/s symŽtriques. Le phŽnom•ne sÕaccompagnant dÕune compŽtition 
fŽroce entre les diffŽrents intervenants, les conditions dÕacc•s 
Žconomiques deviennent de plus en plus favorables pour les utilisateurs 
finaux, favorisant naturellement une dŽmocratisation des acc•s. Si nous 
considŽrons le marchŽ fran•ais en 2006, ˆ titre dÕexemple, pr•s de 46 % 
des foyers disposaient dÕun acc•s Internet, dont 85 % en haut dŽbit5. Du 
c™tŽ des entreprises, le bilan est encore plus saisissant, puisque 91 % des 
PME sont connectŽes en haut dŽbit, selon une Žtude rŽalisŽe par BNP 
Paribas / Lease Group6. 
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2. La convergence digitale 
 
Le second phŽnom•ne essentiel pour comprendre la Ç nouvelle 

rŽvolution È de lÕInternet tient, selon nous, ˆ la rŽalitŽ de la convergence 
numŽrique. Conceptuellement, il sÕagit de la possibilitŽ offerte aujourdÕhui 
dÕavoir acc•s ˆ lÕInternet par toutes les technologies, ˆ tout moment et en 
tout lieu. Traduit par lÕacronyme Ç ATAWAD 7È en anglais (Ç Any Time, Any 
Where, Any Devices È), la convergence marque la fusion de trois ŽlŽments. 
LÕinformation, autrefois accessible sous des supports physiques divers 
(papier, cassettes, disques, photographies, films) est aujourdÕhui 
numŽrique. Les supports de stockage, disques durs ou mŽmoire flash, 
contiennent maintenant des capacitŽs tr•s important es, ˆ des conditions 
Žconomiques tr•s attractives. Le transport des donn Žes, enfin, est facilitŽ, 
tant au plan des rŽseaux de communication (avec et sans fil) que des 
terminaux dÕacc•s (ordinateurs, tŽlŽphones mobiles, consoles de jeux, 
tŽlŽvisionÉ). 

 
3. LÕouverture des standards technologiques  
 
Le Web 2.0 constitue une nouvelle plate-forme de dŽveloppement 

planŽtaire, au sein de laquelle les donnŽes sont facilement accessibles, 
utilisables et transformables ˆ volontŽ, dans la mo uvance naturelle du 
monde de lÕOpen Source. La syndication des contenus est possible gr‰ce 
aux formats RSS et Atom. Les interfaces de programmation (APIs) sont 
aujourdÕhui tr•s souvent publiques, permettant lÕutilisation ou la crŽation de 
modules ou scripts transformables, et cela, sans restriction (Widgets, 
Bookmarklets, Mashups). Comme le note tr•s justemen t Lo•c HaØ8, dans 
son excellente synth•se Ç Dessine-moi le WEB 2.0 È9, Ç Le Web acquiert 
ainsi une dimension ludique inŽgalŽe : il prend la forme dÕun immense jeu 
de lego, o• chacun peut imaginer de nouvelles const ructions ˆ partir des 
briques disponiblesÉ  È. 

 
Ç The Network is the Computer È 10 

 
Au final, le Web 2.0 ouvre une nouvelle •re de lÕInternet: celle o• le 

rŽseau devient le bureau de lÕinternaute. Les pages personnalisables, type 
iGoogle, My Yahoo!, Windows Life, Netvibes ou Webwag, permettent ainsi 
dÕorganiser de fa•on totalement personnalisŽe et flexible ses flux 
dÕinformation, tout en intŽgrant de tr•s nombreux Widgets ou le s 
principales applications de productivitŽ personnelle. Ainsi, la quasi-totalitŽ 
des applications bureautiques Ç classiques È (traitement de texte, tableur, 
Žditeurs de prŽsentation de diaporamas, dÕimages, de vidŽos, de pages 
Web, applications de messagerie, bloc-notes, applications dÕorganisation 
personnelle, etc) quitte le bureau local (Ç Desktop È) pour rejoindre ce 
bureau Web (Ç Webtop È). De la m•me mani•re, le nav igateur Internet 
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entame une Žvolution inŽluctable pour devenir, progressivement, le 
syst•me dÕexploitation du Web 2.0. Ainsi, Mike Schroepfer, vice-prŽsident 
et responsable produit de Mozilla, affirme : Ç Firefox 3.0 exŽcutera des 
applications Ajax en mode dŽconnectŽ, puis synchronisera les donnŽes 
lors de la reconnexion È. 

 
Mais cÕest sans doute au plan sociologique que le Web 2.0 

reprŽsente, paradoxalement, la plus grande rupture avec le Web 
historique. 

 
LÕav•nement des contenus autoproduits 
 
La premi•re manifestation rŽside dans la nouvelle  capacitŽ (et la 

volontŽ Žvidente) des internautes ˆ construire et produire des contenus 
personnels. LÕacronyme anglophone Ç User-Generated Content È (ou 
UGC) dŽsigne cette prise de pouvoir des amateurs dans la crŽation de 
contenus de toutes natures : textuels et audio-visuels. Il est vrai que le 
Web 2.0 propose de nouveaux moyens tr•s ergonomique s et simples 
dÕutilisation favorisant cette prise dÕinitiative de la part des internautes. En 
premier lieu, le phŽnom•ne des blogs qui a permis l ÕŽmergence de 
lÕautoproduction de contenus par les internautes. LÕŽtude prŽsentŽe par 
Sifry.com, en avril 200711, rŽalisŽe ˆ partir des donnŽes du portail rŽfŽrent 
des blogs, Technorati, est Ždifiante : plus de 70 millions de blogs sont 
apparus sur Internet en 4 ans, pour gŽnŽrer un nouvel univers : la 
blogosph•re ! En France, en particulier, le phŽnom•ne prend des  
proportions importantes, pour les plus jeunes, via le succ•s de la plate-
forme Skyblog (plus 6 millions de comptes !), mais Žgalement dans le 
dŽbat dŽmocratique. Lors de la rŽcente campagne pour les Žlections 
prŽsidentielles, tous les grands partis politiques ont largement utilisŽ le 
Ç phŽnom•ne blog È pour diffuser leurs messages, et le blogueur fran•ais 
le plus connu, Lo•c Le Meur, a m•me dŽfrayŽ la chronique en affirmant son 
engagement idŽologique pour le nouveau prŽsident de la RŽpublique, via 
son blog, Žvidemment12. Le dŽveloppement est Žgalement foudroyant dans 
le domaine de la rŽalisation de vidŽos numŽriques sur le Web. DÕailleurs, le 
slogan de la plate-forme emblŽmatique YouTube est tr•s explicite  : 
Ç Broadcast yourself ! È (Diffuse-toi toi-m•me !). 
 

La collaboration collective  
 
La seconde manifestation sociale des internautes qui caractŽrise le 

Web 2.0 repose sur leur participation collective pour crŽer, enrichir et 
organiser du contenu. Ce phŽnom•ne, nommŽ Ç Crowdsourcing È, en 
anglais, est typique des wikis, ces sites Web de partage de connaissance, 
dont Wikipedia est lÕembl•me. Ainsi, le Web 2.0 permet de tirer parti de 
lÕintelligence et de lÕaltruisme collectifs. Ce phŽnom•ne prend tout son 
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sens, lorsque les internautes enrichissent les contenus du web en les 
qualifiant, par une Žvaluation ou un vote, ou par la Ç folksonomie È. La 
logique est dÕattribuer des marqueurs sŽmantiques (ou tags) qui 
permettront de dŽcrire un contenu, textuel ou audio-visuel. Ces mots-clŽs 
peuvent ensuite •tre regroupŽs et reprŽsentŽs sous forme de nuages 
sŽmantiques (ou Ç tag cloud È). Cette approche a ŽtŽ popularisŽe, en 
France, par Jean VŽronis13, professeur dÕuniversitŽ spŽcialisŽ dans le 
domaine des technologies du langage, ˆ lÕuniversitŽ dÕAix-en-Provence. 

 
Les rŽseaux sociaux 
 
Le mod•le du Web initial sÕinverse aujourdÕhui compl•tement avec la 

rŽvolution Web 2.0. LÕinternaute nÕagit plus seulement Ç sur È le rŽseau, 
mais Žgalement Ç en È rŽseau, au travers de nouveaux cercles relationnels 
virtuels, mais tr•s actifs. On parle alors de Ç social networking È. Cette 
nouvelle approche communautaire concerne aussi bien les domaines des 
loisirs (avec lÕexemple emblŽmatique de MySpace), que le champ 
professionnel (Viadeo ou LinkedIn) et m•me celui de s relations 
amoureuses (Meetic). Ceci am•ne Žvidemment de nouve lles interrogations 
sur lÕidentitŽ numŽrique14 de chaque internaute, qui construit, sur le long 
terme sa rŽputation et son influence, dans le meilleur des cas, mais 
Ç fossilise È Žgalement ses zones dÕombres sur la toileÉ 

 
Sociologie 2.0 
 
Au final, le Web 2.0 semble surtout structurer de fa•on diffŽrente, et 

nouvelle, les comportements des internautes. LÕinstitut dÕŽtudes Forrester 
propose une nouvelle modŽlisation sociale des internautes, reprise de 
mani•re synthŽtique sur son blog 15. Celle-ci envisage une Žchelle 
participative constituŽe de six grands groupes dÕindividus, ŽlaborŽe par 
rapport au niveau dÕimplication et de participation sur le Web. Elle permet 
de dŽgager les typologies comportementales qui suivent. 

> Les crŽateurs crŽent des sites Web, entretiennent des blogs et 
Žditent des contenus sur les plateformes multimŽdias. 

> Les critiques postent des commentaires sur les blogs, ainsi que 
des Žvaluations et des votes. 

> Les collecteurs utilisent les flux RSS et marquent les pages avec 
des tags. 

> Les membres rejoignent des rŽseaux sociaux. 
> Les spectateurs lisent des blogs et consultent des vidŽos ou des 

Podcasts en ligne. 
> Les inactifs nÕexercent aucune des activitŽs prŽcitŽes. 
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Il est clair que ces nouvelles attitudes, couplŽes aux facteurs 
technologiques dŽjˆ dŽcrits, offrent des champs dÕopportunitŽs nouveaux 
en marketing. 

Historiquement fondŽe sur les Ç 4P È16 du Marketing Mix de Mac 
Carthy, le marketing traditionnel envisage une approche de la cible visŽe 
qui repose sur quelques grands principes : 

> La segmentation, ou dŽcoupage des populations-cibles par grands 
sous-groupes homog•nes pour lesquels une approche s pŽcifique et 
homog•ne peut •tre con•ue, fonde la rŽflexion strat Žgique. 

> Les ŽlŽments du Marketing Mix, ŽvoquŽs plus haut, sont 
intangibles. 

> Le contact avec la cible est volontariste de la part du promoteur de 
lÕoffre. 

> Son objectif est toujours la transformation ˆ cou rt terme de la 
transaction. 

En synth•se, le Ç marketing 1.0 È pourrait •tre dŽcrit comme un 
marketing transactionnel de masse, structurŽ autour des Ç 4P È, anonyme, 
et essentiellement intrusif. 

 
Le marketing 2.0 
 
Il nous semble que le Web 2.0 crŽe de nouvelles conditions pour 

redŽfinir et inventer un Ç nouveau È marketing. Celui-ci pourrait •tre 
Žgalement structurŽ autour dÕun Marketing Mix rŽvisŽ, aux Ç 4P È 
iconoclastes. 

 
Personnalisation 
Le Web 2.0 offre une nouvelle opportunitŽ ˆ lÕinternaute : celle de 

choisir pratiquement, sans restriction, ses contenus et ses services, ce qui 
constitue une vŽritable innovation. Lˆ o• lÕoffre sÕavŽrait intangible et 
structurŽe par son promoteur dans le passŽ, elle devient flexible et peut 
•tre adaptŽe au grŽ des besoins des cibles visŽes. La comprŽhension des 
ressorts de la personnalisation ouvre Žvidemment de nouvelles 
perspectives en mati•re de recherche marketing et d e propositions dÕoffre 
pour les organisations. 
 

Participation 
Le consommateur subit passivement, gŽnŽralement, la Ç pression È 

exercŽe par les promoteurs de produits, de services ou dÕidŽes. Avec le 
Web 2.0, lÕinternaute se voit offrir la possibilitŽ dÕinteragir avec les 
fournisseurs de produits, de services ou de contenus, ainsi quÕavec les 
autres internautes. Il crŽe et fournit ses propres contenus, Žvalue et 
structure ceux auxquels il est confrontŽ. De nouveaux flux dÕinteractions 
apparaissent ainsi, vers les promoteurs dÕoffres, Žvidemment, mais aussi 
avec les autres internautes. 
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Partage 
Lˆ o• le marketing traditionnel essaie de dŽtermine r les segments 

fondateurs de lÕapproche commerciale, le Web 2.0 voit appara”tre des 
groupes constituŽs par les internautes eux-m•mes, a utour de th•mes 
fŽdŽrateurs, dans une dynamique communautaire. Cette dimension sociale 
permet une propagation Ç virale È de lÕinformation, incontr™lŽe et 
incontr™lable, pour le meilleurÉ ou pour le pire. La comprŽhension ou 
lÕanimation de tels rŽseaux sociaux constituent Žvidemment un nouvel 
enjeu critique du marketing. 

 
Permission 
Le Web 2.0 est un univers o• rien nÕest imposŽ, m•me plus la 

technologie. LÕinternaute sÕabonne ˆ un flux dÕinformation ou int•gre un 
Widget sÕil le juge pertinent et intŽressant ; sÕen dŽsabonne ou le supprime 
sans difficultŽ, en cas de dŽception. Les comportements sont fondŽs sur 
lÕadoption volontaire et le consentement actif. Il est dÕailleurs intŽressant de 
noter que ce point a dŽjˆ ŽtŽ thŽorisŽ par Seth GODIN17, dans son ouvrage 
de rŽfŽrence : Permission Marketing (Ždition MAXIMA, septembre 2000). 
CÕest le r•gne de lÕOpt-In, o• lÕadhŽsion volontaire et la libertŽ dÕarr•ter la 
relation ont force de loi18 (comme en France, avec lÕadoption de la Loi sur 
la Confiance dans lÕƒconomie NumŽrique, du 21 juin 2004). 

 
Un nouveau paradigme 19 marketing 
 
Au final, cÕest lÕessence m•me du marketing qui nous semble devoir 

•tre affectŽ par le Web 2.0. 
Au plan statistique, tout dÕabord, la croissance des investissements 

en e-communication semble un premier indicateur de cette rŽvolution en 
marche. En France, celle-ci aura ŽtŽ de + 48,2 %, ˆ  1,7 milliards dÕeuros, 
entre 2006 et 2005, selon lÕŽtude annuelle TNS Media Intelligence/IAB. 
Ceci reprŽsente dŽjˆ 8 % des investissements public itaires globaux et la 
tendance va se poursuivre tr•s certainement les pro chaines annŽes. 

Au plan conceptuel, ensuite, cÕest lÕensemble du mod•le marketing 
traditionnel qui est bouleversŽ : 

> La relation est personnalisŽe, et les produits, services et contenus 
eux-m•mes deviennent personnalisables. 

> La confiance se construit et se consolide au travers dÕune relation 
durable et consentie, fondŽe sur la participation active et la possibilitŽ 
toujours offerte de Ç faire marche arri•re È. 

LÕinternaute lui-m•me hiŽrarchise ses centres dÕintŽr•t, quÕil partage 
au sein de collectivitŽs auto-gŽnŽrŽes 

La Ç vertu commerciale È est rŽcompensŽe, car rapidement 
propagŽe par le rŽseau. Ë lÕinverse, toute sous-performance ou Ç trahison 
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marketing È est immŽdiatement sanctionnŽe par une diffusion virale 
nŽgative. 

Finalement, le marketing 2.0 ne serait que la nŽcessaire mutation du 
marketing, dans le sens dÕune relation durable et consentie, individualisŽe 
et communautaire, avec une offre flexible et personnalisable, gr‰ce au 
support des Žvolutions du Web 2.0. 
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