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Editorial

Georges PARIENTE

Docteur s Sciences Economiques
Doyen de la recherche " IOISC Paris

COest ~ Leela LOUSSAIEF, docteur en sciences de gesion, professeur
responsable du laboratoire REMAS (Recherche Marketing StratZgie) ~
IOISC Paris, que revient IQinitiative et la coordition de ce CRISC nj18
entisrement Zcrit comme les prZcZdents par les enseignants de IOISCParis.

LOarticlede SZbastien BOYER, dipl™mZ de IOENSAE, professeur de
marketing ~ 1OISC Paris, spZcialiste de I0analyse ed donnZes et de la
segmentation marketing, porte sur |Qapproche struatrale. Il explique que
les segmentations et les typologies ne doivent pas stre seulement du
ressort des statisticiens et des chargZs dOZtudes equQelles ne doivent pas
non plus etre dissociZes de |Oaction envisagZe. llmontre comment la
dZmarche par structuration permet de clarifier la problZmatique et
dOintZgrer IOensemble des parametres pouvant agirus la dynamique du
marchZ (caractZristiques socio-dZmographiques, stykes de vie, bZnZfices
pereus, relation au prixE).

En collaboration avec Morgane COM, dipl™mZe ISC Paris et conceptrice
de blogs, Silvia CACHO-ELIZONDO , doctorante ~ HEC et professeur ~
IOISC Paris, jette la lumisre sur IQutilisation deblogs comme moyen de
communication. A travers I0Ztude dOun cas dans leesteur de la
restauration, IQarticle examine IQampleur du phZnene de la blogosphere
en France et met en valeur le r™le des blogs dans a stratZgie de
communication de IQentreprise. Il en ressort que leblog est un moyen
efficace pour gZrer la communication des changements stratZgiques,
meme sSi ce type de canal de communication peut parfois conduire
IOentreprise " faire face " certains risques.

Restant dans le meme univers, Franeois CAZALS , gZrant-fondateur du
cabinet de conseil Distriforce, professeur et responsable pZdagogique du
MBA Marketing relationnel et technologies de IQinformation " IOISC Paris,
consacre sa rZflexion aux apports du Web 2.0 au marketing. Nouvelle
Ztape de dZveloppement de IOInternet, le Web 2.0 sPpuie sur une rupture
technologique : la dZmocratisation des rZseaux ~ haut dZbit. Cette derniere



sOaccompagne dOune convergence numZrique entre leffZrents terminaux
dOacrs (tZIZphones fixes et mobiles, ordinateurs, organisateurs personnels
ou consoles de jeux). LOInternet devient ainsi so@il, communautaire et les
contenus gZnZrZs par les internautes se dZveloppent fortement comme,
par exemple, dans les publications sur les blogs

SZbatien BOYER de nouveau, cette fois avec Ronald KAMIN, professeur
responsable de |Qoption de troisisme annZe Marketiy stratZgie, nous
propose une Ztude originale de la plasticitZ dOun mrchZ. A la diffZrence de
IGanalyse marketing classique qui se concentre sules affinitZs sujet/objet,
|IOespace de plasticitZ apparait comme un espace depotentialitZs de
changements et non plus comme un espace de positions.

LOarticle dd_esla LOUSSAIEF explique le fonctionnement des modsles de
causalitZ dans la recherche en marketing. LOintZretde ces modeles est de
prendre en compte la diffZrence entre les construits thZoriques non
observZs et leurs mesures empiriques, permettant ainsi de se rapprocher
davantage de la rZalitZ. Se basant sur des Zquatiors structurelles, ces
modsles peuvent Zgalement stre utilisZs pour dZmont rer |Qeffet modZrateur
dOune variable.

Docteur en pharmacie et enseignant ~ IOISC Paris, Christian-Eric
MAUFFRE prZsente avec Charles BERGER, ESSEC, Docteur en
mZdecine, professeur de marketing de la santZ ~ IOISC Paris, un travail sur
le disease mongering (littZralement le fait de voir la maladie partout pour y
apporter un remede). LOarticle fait le point sur unphZnomene considZrZ par
dOautres comme conjoncturel et parasitaire, relayah des critiques
frZquemment faites " IQindustrie pharmaceutique. En analysant les
mZcanismes sous-tendant |Qirruption dans le paysage mZdical de nouelles
pathologies et leurs rZponses, le r™Mle des scienfiques, des patients et des
institutions, 1Qauteumet en valeur les facteurs de dZrives et en mesure le
poids et le risque rZel face aux enjeux de santZ publique lorsquOil sagit de
vendre son traitement ou une molZcule participant ~ ce traitement.

Le terme est proche de la notion de marchZage, crZation du besoin avant
de proposer le produit apte " le satisfaire. Le mar keting utilise dOailleurs la
mise en place dOune politique de marchZage propre “accro’tre la demande
de ces produits.

Marc MORIN, docteur en sciences Zconomiques et en sciences des
organisations, professeur responsable du PREMA, P™¢ de Recherche en
Entrepreneuriat et Management "~ I0ISC Paris, jette les ponts entre le
marketing et la gestion des ressources humaines. Il cherche ainsi ~
explorer IQavenir possible des techniques de commesialisation applicables
par les entreprises. Ces dernieres peuvent par exem ple sOappuyer sur les
techniques marketing de segmentation et de ciblage pour attirer les
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candidats au recrutement. Elles peuvent Zgalement mettre en place des
systemes de rZmunZration C " la carte E basZs sur une premisre approche
des C besoins - dZsirskE des salariZs. LOarticle sOinterroge sur les avages
Zconomiques mais aussi sur les freins ~ IOutilisatbn de ces techniques.

Docteur es-sciences sociales et professeur de marketing ~ IOISC Paris,
StZphane MOTARD montre comment IOinformatique a acquis un nouveau
statut au sein des instances stratZgiques de I0eneprise depuis quQelle a
gagnZ en ergonomie et en ouverture au client (via IOextranet notamment).
Les projets CRM permettent en effet aux DSI et aux Directions Marketing-
Vente dOavoir un langage commun. De meme, le busines case donne *
ces directions un langage financier objectivant, leur donnant ainsi la
possibilitZ de sOidentifier ~ des structures entrepeneuriales proches des
prZoccupations stratZgiques et temporelles des instances dirigeantes.

Enfin, Yann TOURNESAC, dipl™mZ ISC, professeur dOentrepreneuriat
IOISC Paris nous prZsente une Ztude des outils finaciers dOZvaluation des
salons et des foires qui gZnerent des budgets souve nt importants pour des
durZes de vie par nature tres breve. Un cas concret , le salon Green Expo,
illustre la dZmonstration.

Toute 1O0Zquipe de ce CRISC espere que cette prZserdtion de nouveaux
outils dOanalyse stratZgique et opZrationnelle en rarketing aura retenu
votre attention et reste, comme dOhabitude, " IOdute de vos remarques
critiques et suggestions.

Georges PARIENTE
Doyen de la Recherche
recherche@groupeisc.com

Les articles sont classZs par ordre alphabZtique des noms dOateurs



Franeois CAZALS

Professeur de Marketing ~ IOISC Paris
ESC Reims

Web 2.0 et Marketing

RZsumZ

Le paysage de IQInternet est actuellement completenent transformZ par
une vZritable rZvolution, nommZe Web 2.0. Cette nouvelle Ztape de
dZveloppement du Web se caractZrise logiquement par une rupture
technologique : la dZmocratisation des rZseaux ~ haut dZbit
sOaccompagne dOuneconvergence numZrique entre les diffZrents
terminaux dOacces (tZIZphones fixes et mobiles, orthateurs, organisateurs
personnels ou consoles de jeux), et d@pplications enrichies gr¥%o.ce ~ de
nouveaux standards de dZveloppement. Les comportements des
internautes sont naturellement modifiZs par cette nouvelle donne
technique. Ainsi, IOInternet devient social , communautaire et les contenus
gZnZrZs par les internautes se dZveloppent fortemert, au travers de la
publication sur les blogs ou la rZalisation de films sur de nouveaux sites de
partage de contenus multimZdia.

Les fondements naturels du marketing sont Zvidlemment affectZs par cette

mutation. En effet, IOapproche des consommateurs pa |OintermZdiaire du
canal Internet, dans un objectif de transaction ou de communication, doit

prendre en compte ces nouvelles conditions. Les contours dOunMix

C Marketing 2.0 E iconoclaste nous semblent en dZcouler assez

clairement. Quatre piliers structurent cette nouvelle approche: la

personnalisation de la relation, gr%ce ~ de nouvelles applications
individualisZes enrichies, la participation , revendiquZe par les internautes,

le partage, au travers de fonctionnalitZs 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 Zvolution de
fond, vers une approche commerciale relationnelle , durable et fondZe sur
la collaboration active des consommateurs.

Mots-clZs

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 2.00, 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

CLe Web 2.0 est ” la fois une plate-forme de dZvelop pement et une
base de donnZes planZtaires. Il transforme le navigateur en machine
virtuelle, qui exZcute des applications dont les composants sont distribuZs
sur de multiples serveurs. E COest ainsi que commence le dossier Web 2.0,
de IOhebdomadaire 01 Informatiqué du 4 mai 2007, et qui fait sa une en
couverture avec ce titre: CDossier Web 2.0 B Une plate-forme de
dZveloppement planZtaire E.
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Une certitude : la notion est " la mode, et chacun y va de 10ajout de
IQindication C 2.& derriere un theme liZ aux nouvelles technologies de
IOinformation et de la communication. Les exemplesne manquent pas :
Musique 2.0 de Borey Sok (Zditions IRMA, avril 2007) ; Gutenberg 2.0 de
Lorenzo Soccavo (Zditions M21, mars 2007); Marketing 2.0, ouvrage
collectif de IOISC Paris (Zditions Distriforce, jui 2007), rendent Zvidemment
compte, sur leurs themes de prZdilection, de [0idZe dOune vZritable
ruptureE en un mot, dOune C rZvolution E.

Historiquement, cOest Dale Dougherty, de la sociZtZ2DOReilly Media
qui aurait inventZ IOexpression Web 2.0 en 2004. i OOReilly lumeme 10a
popularlsZ un an plus tard, le 30 septembre 2005 dans un article qui fait
toujours rZfZrence : (;Qqust:e que le Web 2.0 E°. NZanmoins, 10idZe elle-
meme reste assez polZmique et mouvante, car le Web 2.0 nOest pas
nettement marquZ par une vZritable rZvolution techrologique. Les
dZtracteurs indiguent, non sans raison, quOil sOaginiquement CdOun retour
aux fondamentaux du Web, une forme de concrZtisation " retardement E’

Dans cet article, nous vous proposons donc dOexplaer plus avant les
contours du Web 2.0, aussi bien dOun point de vue échnologique que
sociologique, et de tracer ses premieres perspectives (mais Zgalement ses
limites Zventuelles) en matisre de marketing.

Au plan technologique, pour commencer, trois catalyseurs ont crZZ
les conditions dOune vZritable rupture, par rapport 10Internet Qoremisre
gZnZration E.

1. Le C haut dZbit E gZnZralisZ

Si nous considZrons les trois dernieres annZes, nous constatons que
les fournisseurs dOacces Internet ont rZalisZ, dansles principaux pays
dZveloppZs, dOimportants investissements dQinfrasttures dans le
domaine des rZseaux de tZIZcommunication. La techndogie DSL au
premier chef, mais Zgalement le c%oble (plus marginfement), permettent
des aujourdOhui le dZveloppement de nouveaux usagesdes internautes,
notamment multimZdias. Dans un horizon tres proche, les rZseaux utilisant
la fibre optique (C FFTH E) offriront des dZbits bien supZrieurs, jusqu®” 100
Mbit/s symZtriques. Le phZnomene sOaccompagnant d@de compZtition
fZroce entre les diffZrents intervenants, les condiions dOacces
Zconomiques deviennent de plus en plus favorables pour les utilisateurs
finaux, favorisant naturellement une dZmocratisation des acces. Si nous
considZrons le marchZ franeais en 2006, " titre dOexemple, pres de 46 %
des foyers disposaient dOun acces Internet, dont 85% en haut dZbit’.
c™tZ des entreprises, le Ban est encore plus saisissant, puisque 91 % des
PME sont connectZes en haut dZbit, selon une Ztude rZalisZe par BNP
Paribas / Lease Group®.
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2. La convergence digitale

Le second phZnomene essentiel pour comprendre la C nouvelle
rZvolution E de IQInternet tient, selon nous, " la rZalitZ dela convergence
numZrique. Conceptuellement, il sOagit de la possittitZ offerte aujourdOhui
dOavoir acces " I10Internet par toutes les technologs, ~ tout moment et en
tout lieu. Traduit par IOacronyme C ATAWADE en anglais (C Any Time, Any
Where, Any Devices E), la convergence marque la fusion de trois ZIZments.
LOinformation, autrefois accessible sous des suppds physiques divers
(papier, cassettes, disques, photographies, films) est aujourdOhui
numZrique. Les supports de stockage, disques durs ou mZmoire flash,
contiennent maintenant des capacitZs tres importantes, ~ des conditions
Zconomiques tres attractives. Le transport des donn Zes, enfin, est facilitZ,
tant au plan des rZseaux de communication (avec et sans fil) que des
terminaux dQacces (ordinateurs, tZlIZphones mobiles, consoles de jeux,
tZIZvisionE).

3. LOouverture des standards technologiques

Le Web 2.0 constitue une nouvelle plate-forme de dZveloppement
planZtaire, au sein de laquelle les donnZes sont facilement accessibles,
utilisables et transformables ~ volontZ, dans la mouvance naturelle du
monde de IO0pen Source. La syndication des contenusest possible gr¥%oce
aux formats RSS et Atom. Les interfaces de programmation (APIS) sont
aujourdOhui tres souventpubliques, permettant IQutilisation ou la crZatiorde
modules ou scripts transformables, et cela, sans restriction (Widgets,
Bookmarklets, Mashups). Comme le note tres justement Losc Had, dans
son excellente synthese C Dessine-moi le WEB 2.0 E°, CLe Web acquiert
ainsi une dimension ludique inZgalZe: il prend la forme dOun immense jeu
de lego, o chacun peut imaginer de nouvelles constructions ~ partir des
briques disponiblesE E.

C The Network is the Computer E *°

Au final, le Web 2.0 ouvre une nouvelle «re de I10Internet: celle o le
rZseau devient le bureau de IQinternaute. Les pagegersonnalisables, type
iGoogle, My Yahoo!, Windows Life, Netvibes ou Webwag, permettent ainsi
dOorganiser de faeon totalement personnalisZe et fxible ses flux
dOinformatin, tout en intZgrant de tres nombreux Widgets ou les
principales applications de productivitZ personnelle. Ainsi, la quasi-totalitZ
des applications bureautiques Cclassiques E (traitement de texte, tableur,
Zditeurs de prZsentation de diaporamas, dOimages, @ vidZos, de pages
Web, applications de messagerie, bloc-notes, applications dOorganisation
personnelle, etc) quitte le bureau local (C DesktopE) pour rejoindre ce
bureau Web (C Webtop E). De la meme maniere, le navigateur Internet
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entame une Zvolution inZluctable pour devenir, progressivement, le
systeme dOexploitation du Web 2.0. Ainsi, Mike Schoepfer, vice-prZsident
et responsable produit de Mozilla, affrme : CFirefox 3.0 exZcutera des
applications Ajax en mode dZconnectZ, puis synchronisera les donnZes
lors de la reconnexion E.

_ Mais cOest sans doute au plan sociologique que le Wb 2.0
reprZsente, paradoxalement, la plus grande rupture avec le Web
historique.

LOavenement des contenus autoproduits

La premiere manifestation rZside dans la nouvelle capacitZ (et la
volontZ Zvidente) des internautes ~ construire et produire des contenus
personnels. LOacronyme anglophone C UseGenerated ContentE (ou
UGC) dZsigne cette prise de pouvoir des amateurs dans la crZation de
contenus de toutes natures : textuels et audio-visuels. Il est vrai que le
Web 2.0 propose de nouveaux moyens tres ergonomique s et simples
dOutilisation favorisant cette prise dOinitiativeeda part des internautes. En
premier lieu, le phZnomene des blogs qui a permis |OZmergence de
|Gatoproduction de contenus par les internautes. LOZtde prZsentZe par
Sifry.com, en avril 2007, rZalisZe ~ partir des donnZes du portail rZfZrent
des blogs, Technorati, est Zdifiante : plus de 70 millions de blogs sont
apparus sur Internet en 4 ans, pour gZnZrer un nouvel univers: la
blogosphere ! En France, en particulier, le phZnomene prend des
proportions importantes, pour les plus jeunes, via le succes de la plate-
forme Skyblog (plus 6 millions de comptes!), mais Zgalement dans le
dZbat dZmocratique. Lors de la rZcente campagne pou les Zlections
prZsidentielles, tous les grands partis politiques ont largement utilisZ le
C phZnomene blog E pour diffuser leurs messages, et le blogueur fransais
le plus connu, Losc Le Meur, a meme dZfrayZ la chronique en affirmant son
engagement idZologique pour le nouveau prZsident de la RZpublique, via
son blog, Zvidemment™. Le dZveloppement est Zgalement foudroyant dans
le domaine de la rZalisation de vidZos numZriques sur le Web. DQailleurs, le
slogan de la plate-forme emblZmatique YouTube est tres explicite :
C Broadcast yourself ! E (Diffuse-toi toi-meme !).

La collaboration collective

La seconde manifestation sociale des internautes qui caractZrise le
Web 2.0 repose sur leur participation collective pour crZer, enrichir et
organiser du contenu. Ce phZnomene, nommZ C Crowdsourcing E, en
anglais, est typique des wikis, ces sites Web de partage de connaissance,
dont Wikipedia est IOembleme. Ainsi, le Web 2.0 pemet de tirer parti de
IOintelligence et de |Daltruisme Wectifs. Ce phZnomene prend tout son
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sens, lorsque les internautes enrichissent les contenus du web en les

qualifiant, par une Zvaluation ou un vote, ou par la Cfolksonomie E. La

logiqgue est dOattribuer des marqueurs sZmantiques qu tags) qui

permettront de dZcrire un contenu, textuel ou audio-visuel. Ces mots-clZs

peuvent ensuite stre regroupZs et reprZsentZs sous forme de nuages

sZmantiques (ou Ctag cloud E). Cette approche a ZtZ popularisZe, en
France, par Jean VZronis'®, professeur dOuniversitZ spZcialisZ dans le
domaine des technologies du langage, ~ IOuniversitZdOAix-en-Provence.

Les rZseaux sociaux

Le modele du Web initial sQinverse aujourdOhui conistement avec la
rZvolution Web 2.0. LOinternaute nQagit plus seulemt C sur E le rZseau,
mais Zgalement C enE rZseau, au travers de nouveaux cercles relationnes
virtuels, mais tres actifs. On parle alors de C social networking E. Cette
nouvelle approche communautaire concerne aussi bien les domaines des
loisirs (avec |Oexemple emblZmatique de MySpace), ge le champ
professionnel (Viadeo ou Linkedin) et meme celui des relations
amoureuses (Meetic). Ceci amene Zvidemment de nouve lles interrogations
sur 10identitZ numZriqué de chaque internaute, qui construit, sur le long
terme sa rZputation et son influence, dans le meilleur des cas, mais
C fossilise E Zgalement ses zones dOombres sur la toileE

Sociologie 2.0

Au final, le Web 2.0 semble surtout structurer de faeon diffZrente, et
nouvelle, les comportements des internautes. LOinstut dOZtudes Forrster
propose une nouvelle modZlisation sociale des intemautes, reprise de
manisre synthZtique sur son blog™. Celle-ci envisage une Zchelle
participative constituZe de six grands groupes dOidividus, ZlaborZe par
rapport au niveau dOimplication et de paitipation sur le Web. Elle permet
de dZgager les typologies comportementales qui suivent.

> Les crZateurs crZent des sites Web, entretiennent des blogs et
Zditent des contenus sur les plateformes multimZdias.

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

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

> Les membres rejoignent des rZseaux sociaux.

> Les spectateurs lisent des blogs et consultent des vidZos ou des
Podcasts en ligne.

> Les inactifs nOexercent aucune des activitZs pritZes.
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Il est clair que ces nouvelles attitudes, couplZes aux facteurs
technologiques dZj~ dZcrits, offrent des champs dOportunitZs nouveaux
en marketing.

Historiquement fondZe sur les C 4P E® du Marketing Mix de Mac
Carthy, le marketing traditionnel envisage une approche de la cible visZe
qui repose sur quelques grands principes :

> La segmentation, ou dZcoupage des populations-cibles par grands
sous-groupes homogenes pour lesquels une approche s pZcifique et
homogene peut stre coneue, fonde la rZflexion strat Zgique.

> Les ZIZments du Marketing Mix, ZvoquZs plus haut, sont
intangibles.

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

> Son objectif est toujours la transformation
transaction.

En synthese, le C marketing 1.0 E pourrait stre dZcrit comme un
marketing transactionnel de masse, structurZ autour des C 4PE, anonyme,
et essentiellement intrusif.

court terme de la

Le marketing 2.0

Il nous semble que le Web 2.0 crZe de nouvelles conditions pour
redZfinir et inventer un C nouveau E marketing. Celi-ci pourrait stre
Zgalement structurZ autour dOun Marketing Mix rZvi8, aux C4P E
iconoclastes.

Personnalisation

Le Web 2.0 offre une nouvelle opportunitZ ~ IQintenaute : celle de
choisir pratiquement, sans restriction, ses contenus et ses services, ce qui
constitue une vZritable innovation. L~ oe [Ooffre sDavZrait intangible et
structurZe par son promoteur dans le passZ, elle devient flexible et peut
otre adaptZe au grZ des besoins des cibles visZes. La comprZhension des
ressorts de la personnalisation ouvre Zvidemment de nouvelles
perspectives en matisre de recherche marketing et d e propositions dQoffre
pour les organisations.

Participation

Le consommateur subit passivement, gZnZralement, la C pressionE
exercZe par les promoteurs de produits, de services ou dOidZes. Avec le
Web 2.0, IQinternaute se voit offrir la possibilitZdOinteragir avec les
fournisseurs de produits, de services ou de contenus, ainsi quOavec les
autres internautes. Il crZe et fournit ses propres contenus, Zvalue et
structure ceux auxquels il est confrontZ. De nouveaux flux dOinteractions
apparaissent ainsi, vers les promoteurs dOoffres, ¥idemment, mais aussi
avec les autres internautes.
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Partage

L™ o+ le marketing traditionnel essaie de dZtermine r les segments
fondateurs de IQapproche commerciale, le Web 2.0 vit appara’tre des
groupes constituZs par les internautes eux-memes, autour de themes
fZdZrateurs, dans une dynamique communautaire. Cette dimension sociale
permet une propagation Cvirale E de IQinformation,incontr™|Ze et
incontr™lable, pour le meilleurE ou pour le pire. La comprZhension ou
IGanimation de tels rZseaux sociaux constituent Zdemment un nouvel
enjeu critique du marketing.

Permission

Le Web 2.0 est un univers o+ rien nOest imposZ, meme plus la
technologie. LOinternaute sOabonne ~ un flux dOinfation ou integre un
Widget sOil le juge pertinent et intZressant ; sOet¥sabonne ou le supprime
sans difficultZ, en cas de dZception. Les comportements sont fondZs sur
IGadoption volontaire et le consentement actif. lest dOailleurs intZressant de
noter que ce point a dZj” ZtZ thZorisZ par Seth GODIN'', dans son ouvrage
de rZfZrence : Permission Marketing (Zdition MAXIMA, septembre 2000).
COest le regne de 100gh, o+ IOadhZsion volontaire et la libertZ daret la
relation ont force de loi'® (comme en France, avec |Oadoption de la Loi sur
la Confiance dans 10 fconomie NumZrique, du 21 juir2004).

Un nouveau paradigme *° marketing

Au final, cOest IOessence meme du marketing qui nousemble devoir
stre affectZ par le Web 2.0.

Au plan statistique, tout dOabord, la croissance ds investissements
en e-communication semble un premier indicateur de cette rZvolution en
marche. En France, celle-ci aura ZtZ de + 48,2 %, ~ 1,7 milliards dOeuros,
entre 2006 et 2005, selon 10Ztude annuelle TNS Medi Intelligence/IAB.
Ceci reprZsente dZj” 8 % des investissements publicitaires globaux et la
tendance va se poursuivre tres certainement les pro chaines annZes.

Au plan conceptuel, ensuite, cOest IOensemble du rdde marketing
traditionnel qui est bouleversZ :

> La relation est personnalisZe, et les produits, services et contenus
eux-memes deviennent personnalisables.

> La confiance se construit et se consolide au travers dOune relation
durable et consentie, fondZe sur la participation active et la possibilitZ
toujours offerte de C faire marche arrisre E.

LOinternaute lumeme hiZrarchise ses centres dOintZret, quOil parge
au sein de collectivitZs auto-gZnZrZes

La Cvertu commerciale E est rZcompensZe, car rapiément
propagZe par le rZseau. E 10inverse, toute souperformance ou C trahison
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marketing E est immZdiatement sanctionnZe par une dffusion virale
nZgative.

Finalement, le marketing 2.0 ne serait que la nZcessaire mutation du
marketing, dans le sens dOune relation durable et onsentie, individualisZe
et communautaire, avec une offre flexible et personnalisable, gr¥%.ce au
support des Zvolutions du Web 2.0.
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