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Web social: Qui tient le couteau
par le manche?

des requétes spé-
' 'o/ cifiques concer-

o nant des mar-
ques ne sont pas controlées par
ces dernieres. C'est ce que révele
le dernier livre blanc du mois de
novembre 2009 de 360i, une étude
réalisée sur YouTube, Facebook
et Twitter. En d’autres termes,
ce que les clients, fans et détrac-

teurs publient sur les médias
sociaux dominent les résultats de
recherche aux dépens du contenu
controlé par les marques. Voila qui
devrait inciter les entreprises a
optimiser leurs présences sur les
médias sociaux, que ce soit pour
pouvoir interagir avec leurs com-
munautés ou pour «monitorer &
tracker».

360i recommande également aux
marques de «cross-linker» leurs
sites webs et leurs espaces officiels
sur les médias sociaux afin de créer
un écosysteéme permettant d’optimi-
ser le référencement naturel et de
les faire émerger sur les moteurs. 11
est urgent d’agir!

V. M.
» http://blog.360i.com/

L’interview de Justin Kirby

Les micro-réseaux de Uinfluence

FONDATEUR DE DIGITAL MEDIA
COMMUNICATION, JusTIN KIRBY
PRODIGUE DEPUIS LONDRES
DES CONSEILS STRATEGIQUES A
MI-CHEMIN ENTRE RECHERCHES
ACADEMIQUES ET REALISATIONS
CONCRETES. CETTE APPROCHE
LUI A PERMIS DE SUIVRE

DE TRES PRES L’'IMPACT DE
L’AVENEMENT DU WEB 2.0

ET LES TRANSFORMATIONS
ENGENDREES DANS

LES HABITUDES DES
CONSOMMATEURS. DIVERSES
EXPERIENCES RASSEMBLEES
DANS «CONNECTED
MARKETING: THE VIRAL,

Buzz AND WORD OF MOUTH
RevoLuTioN» (2007), UN
RECUEIL DE CONTRIBUTIONS
TRES EDIFIANT LORSQU’ON
ABORDE LES QUESTIONS
TOUCHANT AUX PRODUCT
SEEDING OU DU MARKETING
CONNECTE.

- De quelle maniére avez-vous été

amené a vous spécialiser dans le
marketing digital?

CEO de Digital Media
Communication

— Cela a été une évolution assez
naturelle. Durant mes études, je
suivais conjointement des cours de
philosophie et de technologie de
l'information. Dans le cadre d'une
campagne estudiantine vers le
milieu des années 90, j’ai été amené
a utiliser Internet pour diffuser des
messages de maniere virale. A cette
époque, on parlait encore de media
virus, d’apres le titre d'un ouvrage

actuellement

tres influent de l'auteur américain
Douglas Rushkoff. Plusieurs jour-
naux avaient couvert 1'’événement,
en présentant nos actions comme
des exemples de DIY media. Les pre-
mieres personnes a m’avoir contacté
étaient des entreprises qui ne com-
prenaient pas grand-chose au mode
de fonctionnement du monde numé-
rique. Des agences me demandérent
également de les aider a expliquer a
leurs clients les «e-arcanes». A cette
époque, les outils de quantification
pour connaitre le nombre de per-
sonnes qui visitaient les annonces
manquaient. Nous avons alors tra-
vaillé a la création de trackers, ce
qui constituaient, en quelque sorte,
les premiers outils nous permettant
de suivre la propagation de contenus
viraux.

- Quel a été l'impact du Web 2.0 en
matiére d’engagement et de mise en
place de stratégies publicitaires?
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Web 2.0

Passionnante conférence que
celle de Richard Collin au der-
nier First de Rezonance consacré
a «la valeur ajoutée des réseaux
sociaux». Pour ce professeur de
I'Ecole de Management de Gre-
noble, spécialiste des questions
2.0, nous ne sommes plus ce que
nous possédons mais ce que nous
partageons. Apres 150 ans d’age
industriel, notre civilisation est
entrée dans une nouvelle ére ou
les réseaux sociaux vont nous per-
mettre de passer d'une économie
de la transaction a4 une économie
non rivale ou la valeur ne sera plus
fixée par la rareté d'un bien mais
par le nombre de connexions.
«Nous passons dune économie
de la propriété a une économie
de l'usage», a-t-il encore expliqué.
Autrement dit, on ne paiera plus
pour un bien mais pour le service
que celui-ci va nous fournir.

Face a un tel bouleversement,
nous avons le choix de faire 'au-
truche et de déplorer la perte de
valeur qui va immanquablement
toucher tous les secteurs du
monde 1.0, ou apprendre a utiliser
les réseaux sociaux, non par loisir,
mais comme de véritables outils
capables de générer de la valeur.
Le temps presse. Alors que la blo-
gospheére est devenue une réalité,
les marques et les agences sont
a la traine. Il est urgent d’agir, le
monde 2.0 n’attendra pas...

- Lengagement recouvre les diverses
manieres a travers lesquelles les
clients interagissent avec une marque.
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A ce titre, nous n’envisageons pas
I'engagement des consommateurs
sous l'angle du divertissement, en
créant un contenu cool et attrayant
comme c’est généralement le cas,
mais plutot sous celui de leur partici-
pation effective. D’une part, cela peut
se présenter sous la forme de collabo-
rations lors des phases de développe-
ment des produits ou de campagnes.
D’autre part, notre approche de I'en-
gagement est indissociable des modi-
fications apportées par les «technolo-
gies sociales» (social technologies),
comme Facebook, Twitter, Flicker,
etc. Leurs contenus étant intégrale-
ment produits par des utilisateurs,
ce sont désormais les individus qui
deviennent les médias et non plus
les technologies qu’ils utilisent. Du
méme coup, ces technologies ressem-
blent plus a des endroits physiques,
comme ce café, qu'aux autres médias
traditionnels. Il est donc secondaire
de savoir si ces discussions ont lieu
sur Facebook, Twitter ou dans un bar,
un restaurant ou a la piscine. Désor-
mais, ce qui compte avant tout, ce
sont les individus et leurs manieres
de communiquer et de participer. De
plus, la grande erreur, c’est de se dire
«ces gens se trouvent 1a, alors c’est
la qu’il faut placer des publicités».
Personne n’apprécierait de voir des
banderoles publicitaires dans leur
bar préféré, pourquoi devraient-ils
accepter d’étre bombardés de ban-
nieres sur leurs comptes Twitter ou
Facebook. C’est un contresens de
penser que c'est directement dans
ces espaces qu'’il faut communiquer.

- Compte tenu de ces observations,
quelles sont les alternatives que vous
avez développées?

— Par chance, nous avons été tres
tot mandatés par une compagnie de
média électronique australienne pour
faire des recherches sur ces ques-
tions. A partir d'un panel d’environ
50000, nous avons pu mettre en place
des séries de questionnaires, ainsi
que diverses techniques de products
seeding, en portant une attention
précise aux situations d’interaction a
travers lesquelles le produit émerge
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dans une conversation ou lorsqu’il
est plébiscité par un consommateur.
La premiére observation a tirer de
ces expériences, c’est que les indivi-
dus interagissent en général a partir
d’anecdotes tres simples. Les idées
créatives les plus efficaces parlent
souvent le méme langage que celui
des individus. Beaucoup d’agences
oublient cet aspect ou tentent de le
masquer a l'aide de justificatifs.

- DMC ne s’inscrit pas directement
dans le buzz ou le marketing viral
traditionnel. Comment définissez-
vous votre approche par rapport a de
telles stratégies?

— Notre méthodologie se concentre
sur des techniques permettant d’inci-
ter les usagers a engager des conver-
sations qui, au final, engendrent une
valorisation quantifiable pour une
marque. A savoir, un résultat direct
sur les ventes de produits. Cette
méthode participative est fondée sur
le principe du brand advocacy qui
se distingue du simple buzz mar-
keting. Lexemple de Budweiser est
particulierement éloquent. Méme si
tout le monde a entendu un jour ou
lautre I'expression «wassssa?!» , la
marque a essuyé une sévere chute
de ses ventes durant toute la période
de la campagne. C’est en partie pour
cette raison que jévite également
d’employer la notion de marketing
viral. Cela implique généralement une
approche fondée sur une idée créa-
tive, sans pour autant maitriser suffi-
samment le role actif des usagers et
laugmentation des ventes. Le but du
brand advocacy est plus subtil. Il ne
s’agit pas simplement de tenter d’aug-
menter le volume des discussions : le
but est surtout de pousser les gens a
se faire les avocats d'un produit ou
d'un service lorsqu’ils en parlent a
d’autres personnes. A travers nos dif-
férents projets de products seeding,
nous nous sommes également rendus
compte qu'une expérience partici-
pative avec la marque permet sou-
vent de générer des expériences qui
dépassent les attentes. Pour fonction-
ner pleinement, le wordofmouth doit
avant tout offrir une expérience qui
dépasse les attentes, sans cela il n'y
a aucune raison de la recommander.

- Existe-t-il des techniques de marke-
ting particuliéres en matiére de word
of mouth?

— Il y a beaucoup de discussions
autour des notions d’'influence et de
customer advocacy. A ce titre, les
théories de Martin Gladwell, en par-
ticulier celles défendues dans son
ouvrage «The Tipping Point: How
little things can make a big diffe-
rence» (2000) ont longtemps servi de

modele en matiere d’influence. Ses
théories ont récemment été remises
en question par le D' Duncan J. Watts,
qui travaille notamment en tant que
stratégiste chez Yahoo! Selon lui, les
mouvements d’influences répondent
a des logiques beaucoup plus aléa-
toires et démocratiques. Il postule
que le degré d’«influencabilité» des
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destinataires constitue un des para-
metres tres importants omis dans les
théories traditionnelles. Rapporté a
I'univers du Web 2.0, des catégories
telles que les groupes d’influence ou
d’experts sont difficilement appli-
cables lorsqu’on parle, par exemple,
de produits de lessive. Pour Watts,
lorsqu’on touche aux biens courants,
le wordofmouth fonctionne plus effi-
cacement lorsqu’il se déclenche apar-
tir d'une masse critique d’individus
qui sont eux-mémes «influengables».
Ainsi, ce ne sont pas nécessairement
les personnes les plus influentes, les
plus connectées ou les plus expertes
qui ont le plus d'impact. Un marketing
fondé sur le wordofmouth ne devrait
par conséquent pas se concentrer
uniquement sur la recherche de per-
sonnes influentes. Il s’agirait plut6t
de cibler une multitude de personnes
influencables qui, a travers différents
réseaux d’échanges, auront a leur
tour un effet contagieux sur d’autres
personnes tout aussi influencables.

- Comment parvenez-vous a appliquer
de telles hypothéses concrétement?

— De telles hypotheses font écho a
certaines de nos observations. Nous
nous sommes rendu compte que ce
ne sont pas forcément les personnes
les plus loyales ou les plus fideles a
une marque qui participent le plus
activement a sa propagation. En
effet, ce sont généralement les der-
niers «convertis » qui seront le plus
souvent amenés a motiver d’autres
personnes. En regard de telles confi-
gurations, il n’est pas suffisant de
lister des personnes ou des groupes
influents pour mener une campagne
virale. Il convient surtout de mener
des investigations empiriques pous-
sées, fondées sur des évaluations psy-
chométriques et sociométriques, afin
de définir précisément 'engagement
des publics cibles. Lorsqu’'on parle
d’'influence, il n’existe aucun modele
définitif ou préexistant. Méme si les
marques n’ont pas encore admis que
la publicité traditionnelle est obso-
lete, toutes s’accordent a reconnaitre
que cela ne fonctionne plus comme

auparavant. Toutefois, il existe une
multitude de nouvelles alternatives a
leur disposition.

- En regard de cette situation,
comment envisagez-vous ’avenir des
agences de communication?
— Une des grandes différences entre
les médias traditionnels et les «tech-
nologies sociales» tient au fait que
chaque marque entre en relation,
ou en conversation, avec ses clients
par le biais d'une tierce personne.
Lidée d'une participation fonctionne
déja de maniére tangible dans de
nombreux secteurs, qui sont géné-
ralement liés a l'idée de développe-
ment, par exemple communautaire,
équitable ou écologique. Les agences
cherchent encore a trouver des idées,
alors qu'il s’agirait plutot de se pen-
cher sur les processus qui motivent
des échanges intersubjectifs. En
ce qui concerne les agences, elles
devraient passer de maniere effec-
tive du statut de «communicant» a
celui de «co-communicant». A savoir,
devenir des instances avec qui il est
possible de collaborer, de converser.
Cela implique une maniere radicale-
ment différente d’envisager les rap-
ports d'influence et d’engagement
avec les consommateurs.
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