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Introduction


« L'avenir n'est pas à découvrir, il est à inventer. »

Gaston Berger



À Tokyo, Sony a mis en place un site Internet relié à une caméra, braquée sur l’immeuble de la marque, situé au cœur de Ginza, le quartier du luxe. Grâce à une technologie originale développée par la marque, il suffit, à partir du site, de faire glisser une couleur sur l’immeuble pour qu’il prenne cette couleur en temps réel, dans la vraie vie, grandeur nature, sous les yeux de l’internaute. Sony propose ainsi à ses clients une expérience de marque nouvelle et excitante. À Londres, pendant le marathon, Adidas a semé tout au long du parcours des affiches géantes. Les coureurs qui le souhaitaient pouvaient équiper leurs chaussures de puces permettant à leurs amis, où qu’ils soient dans le monde, de les localiser à partir de leur téléphone mobile. Toujours à partir de leur portable, ils pouvaient leur envoyer des messages d’encouragement qui étaient diffusés en direct sur les affiches géantes au moment où le coureur passait devant. Des milliers de messages d’encouragement ont été envoyés. Une façon d’illustrer le credo de la marque « Impossible is Nothing ». En France, eBay a fait faire sa pub par ses clients. Ceux-ci se sont vus proposer de participer à un concours sélectionnant les meilleures idées de chacun pour vendre un objet. Les gagnants ont eu les moyens de produire leurs idées, qui ont été diffusées sous forme de publicités classiques sur les écrans télévisés…

Dans chacun des grands pays d’Europe, pour promouvoir ses marques d’hygiène féminine Always et Tampax, le Groupe Procter &


Gamble a monté un site Internet communautaire, www.beinggirl.com, véritable plateforme d’échanges, qui apporte des réponses aux questions des jeunes adolescentes sur l’hygiène féminine. Pas seulement par les points de vue de la marque ou d’experts, mais surtout en encourageant la conversation des jeunes filles et le partage d’expériences.

La planète marketing est en ébullition ! Aux quatre coins du monde, des initiatives similaires se multiplient. Et leur originalité comme leur créativité ne manquent pas de nous surprendre. Le marketing change ! On peut même dire qu’il est en pleine réinvention, qu’il vit un tournant unique dans son histoire. Les marques doivent revoir leurs méthodes, abandonner les vieilles recettes de l’âge d’or du marketing de masse, et s’orienter vers de nouveaux outils afin de maintenir le désir et d’éviter de perdre leurs consommateurs.

Car ceux-ci ne réagissent plus aux mêmes stimuli ! Nous abordons une nouvelle étape de la société de consommation. Les consommateurs ont appris à participer, à s’approprier les messages et les marques. Ils ne prennent plus pour argent comptant les promesses du marketing. Ils jugent, commentent et comparent les offres. Ils sont tout, sauf les individus passifs sur lesquels s’est construit le marketing classique, basé sur la répétition de messages fondés sur des avantages produits. Leur attention s’est raréfiée au fur et à mesure qu’ils apprenaient à utiliser conjointement plusieurs médias. Ils la prodiguent désormais au compte-gouttes à des marques qui ne peuvent plus se contenter de vouloir la capter par effraction, comme on forcerait le coffre d’une banque. Il faut apprendre à les impliquer et à les intéresser afin d’engager la conversation avec eux.

Le changement social accentue les mutations en cours. Là où elles étaient facilement lisibles, les cibles sont devenues beaucoup plus complexes. Les grands modèles socioculturels qui fédéraient la société traditionnelle et lui donnaient de la cohérence ont volé en éclats. Ils font place à une société fragmentée, où de nombreuses communautés cohabitent. Les comportements de consommation sont de moins en moins prédictibles et les motivations plus difficiles
à déceler. D’autant plus que les consommateurs ont grandi avec le marketing et le décodent avec une habileté déconcertante.

La crise écologique qui s’amorce, amplifiée par la crise économique, crée un effet de système qui accélère la révolution du marketing. Le sens de la société de surconsommation bâtie par le marketing de masse nous échappe. La logique de l’accumulation des produits et de leur renouvellement rapide se fragilise et fait place à de nouvelles attentes des consommateurs.

Autant de changements de fond qui affectent le marketing et l’amènent à se réinventer. Un nouveau paradigme est en train de voir le jour. Celui-ci inverse les rapports de force et part désormais du consommateur, après de longues années de domination d’un marketing historiquement centré sur le produit. Après l’arrogance du début des années 2000, où les mégamarques mondiales s’adressaient à un citoyen global, les marques apprennent à partager leur pouvoir et à faire preuve d’humilité. Elles ont d’abord constaté qu’elles n’avaient plus le monopole de la prise de parole à leur sujet. Elles ont ensuite découvert qu’elles représentaient des systèmes complexes et fragiles, dont le moindre dérapage pouvait changer la destinée. Elles doivent aujourd’hui se « réinitialiser », c’est-à-dire changer leur code génétique et apprendre à travailler sur un mode nouveau, celui de la relation horizontale, d’égaux à égaux, afin de recréer du lien et de l’attachement. Cela passera par la maîtrise de nouveaux outils de communication, ceux de l’âge numérique. Et par une plus grande capacité d’empathie et de compréhension du consommateur.

Ce livre propose une analyse des changements en cours. En se fondant sur de nombreux cas, il dresse un état des lieux des nouvelles réponses, celles des marques innovantes qui n’hésitent pas à prendre des risques pour recréer de la valeur d’envie. Car une page se tourne dans le grand livre de l’Histoire. Les marques ne pourront plus jamais revenir en arrière ; elles n’ont pas le choix et sont contraintes d’inventer l’avenir, dans un jeu de ping-pong continuel avec leurs consommateurs. Et ça n’a pas fini d’être jubilatoire !





Partie I

Engager le consommateur






Chapitre 1 ■


Digital marketing


« L'important, ce n'est pas ce que la marque dit, c’est ce que les gens disent de la marque. »

Russ Klein, directeur marketing de Burger King



Sébastien Chabal, transformé en footballeur, s’apprête à tirer un penalty ! Sur une vidéo placée sur un site spécialement créé1, le rugbyman, dans une ambiance pastichant les célèbres duels du western spaghetti, fait face au gardien de but. Au moment de tirer, il s’interrompt. Hésitant, il sort son téléphone mobile et vous appelle (oui, vous !) pour vous demander un conseil sur l’endroit où il doit viser pour maximiser ses chances de marquer le but. Vous décrochez. Chabal vous appelle par votre prénom et vous parle. Il vous demande de l’aider. En appuyant sur une touche de votre téléphone, vous lui indiquez la zone à viser. Il raccroche, tire… et marque. Comment est-ce possible ? Comment a-t-il eu votre numéro ? Simplement parce qu’un de vos amis est passé sur le site www.chabal-le-duel.com et lui a laissé vos coordonnées e-mail et portable. Préalablement, vous avez reçu un e-mail de votre ami qui vous a demandé de vous rendre sur le site où se trouve Chabal, afin de visualiser la scène du duel footballistique. Votre prénom a été préenregistré, comme tous les prénoms existants.


Cette opération, orchestrée par Orange, illustre la tendance de fond du marketing digital : l’exploitation synergique des 3 écrans – Internet, la télévision et le mobile – dans le but d’engager le consommateur dans la conversation. « Engager le consommateur » est une expression étrange, à la limite du bon français, mais dont raffolent les néomarketeurs. Elle prend acte de la nature profonde de l’Internet, qui constitue sa principale différence avec les autres médias : sa dimension participative. Empruntée à l’anglais, elle signifie simplement l’idée de faire participer volontairement les consommateurs à une opération marketing, et non plus de la leur imposer. Elle implique l’établissement d’une conversation autour d’un événement piloté par une marque, et non plus la répétition d’un message. Celle-ci, quand elle est réussie, engendre un phénomène de contagion et de viralité. La révolution digitale redistribue en profondeur les cartes du marketing. Il n’y a pas un secteur qui ne soit affecté, que l’on soit une marque d’hygiène féminine ou un homme politique face à ses électeurs, comme en témoigne l’usage massif de l’Internet par le candidat Obama, qui a su transformer les internautes en avocats et en contributeurs de sa campagne. La conversation digitale fait rage, les marques ont compris qu’elles doivent reprendre l’initiative. Elles expérimentent et réapprennent à séduire dans un environnement en mutation.




■ LE MODÈLE DE LA RÉTROACTION : LE RÉVEIL DU CONSOMMATEUR


Le marketing traditionnel s’est construit sur un support théorique : le behaviorisme. Dans les années 1920, les États-Unis découvrent la consommation et la formulent comme une équation. C'est à cette époque que Claude Hopkins publie Scientific Advertising2. Le propos y est ambitieux : il s’agit d’assimiler la publicité à une discipline scientifique. Il n’y a pas de place pour le doute, la publicité est une science exacte. Ses effets sont du domaine de la certitude, à condition
d’appliquer scrupuleusement les règles. Ces principes s’appuient sur les théories behavioristes, un courant des sciences sociales initié par Pavlov, prix Nobel en 1904, après la publication, l’année précédente, de son ouvrage Les Réflexes conditionnés3. Ce dernier soutient que nous sommes composés de nombreux réflexes acquis et que notre comportement est donc une réaction, un pur réflexe. Les individus apprennent par essais et erreurs, et leurs réponses comportementales sont conditionnées par la fréquence des stimuli. L'homme, comme le rat ou le chien, peut donc être conditionné. Selon lui, la communication agit de façon linéaire, par un enchaînement de séquences stimulus/réponse. Dans le sillage de ses théories, l’école behavioriste triomphe dans les années 1920, sous l’égide de Watson et Skinner. Elle prolonge la réflexion pavlovienne sur les réflexes et le conditionnement. Ces théories façonnent une génération de publicitaires pour qui seul l’émetteur compte ; le consommateur-récepteur du message est supposé passif. C'est le modèle de la seringue ou de la « part de cerveau disponible » : on injecte des besoins et des désirs dans la tête du consommateur. Celui-ci n’oppose pas de résistance aux messages, qui s’inscrivent dans sa mémoire et influencent son comportement selon la fréquence de leur répétition. Cette analyse des modes d’action publicitaires domine les années 1940-1950 et structure la façon de travailler des grandes agences de Madison Avenue, au moment où triomphe le credo de la théorie de l’USP (Unique Selling Proposition) : « Persuasion is repetition. »

Née aux États-Unis dans les années 1940, la théorie de l’USP repose sur une batterie de « lois » simples. Elle part du principe qu’une campagne doit formuler une, et une seule, proposition, suffisamment forte pour influencer le comportement de millions d’Américains. Le seul facteur qui détermine l’efficacité d’une campagne est la mémorabilité d’un simple message. Une fois celui-ci identifié, il s’agit de le répéter. Des générations de créatifs ont été formées à répéter un message, ainsi que le nom d’une marque ou d’un produit,
au moins 3 ou 4 fois dans un spot publicitaire. Pendant longtemps, on a pensé que la répétition continue d’un seul attribut produit, la diffusion d’une même image au cours des années garantissait l’efficacité d’une campagne.

L'avènement de l'Internet nous amène à penser différemment les modes d’action de la communication et du marketing. Il faut se tourner vers une autre école de pensée, celle de Palo Alto et de la cybernétique, pour comprendre les mutations en cours. Le mot « cybernétique » apparaît sous la plume de Norbert Wiener en 1948.

Ses idées se développent ensuite dans les théories de la communication et sont reprises par Gregory Bateson, l’un des fondateurs de l’école de Palo Alto. Elles préfigurent la situation actuelle. Les concepts fondamentaux de la cybernétique sont ceux de système et d’effet feed-back ou rétroaction. L'idée de système implique que l’on ne peut dissocier l’émetteur du récepteur, comme si ceux-ci fonctionnaient dans des sphères différentes. La communication est un système de relations où les individus ne peuvent se penser isolément. Par la rétroaction, elle agit en boucle. Le récepteur n’est pas considéré comme passif, il interprète les messages et émet à son tour des signes qui font évoluer le système en obligeant l’émetteur à s’adapter. Le système s’autorégule, du fait que A ne peut agir sur B sans s’affecter lui-même : on ne peut plus penser le marketing isolément, sans prendre en compte le consommateur comme un sujet actif. La relation marque/consommateur constitue un système vivant, et non plus un message à sens unique.

La nouvelle donne du marketing s’inscrit dans ce changement de paradigme théorique. Un exemple simple montre qu’il ne s’agit pas de considérations abstraites. Il y a quelque temps, aux États-Unis, BMW s’est fait attaquer par la communauté gay pour avoir diffusé des publicités ciblées dans des magazines gay. Pourquoi cette attaque ? parce que, peu de temps auparavant, sortait dans la presse un classement des entreprises les plus « gay friendly » où BMW avait le bonnet d’âne. Les associations gay lui ont donc reproché son manque de cohérence et son hypocrisie. Sous l’impulsion de cet effet « feed-back », BMW
doit désormais adapter sa communication ou sa politique vis-à-vis des gays. Il ne s’agit pas d’un cas isolé. Les exemples pourraient même se multiplier à l’envi. Les nouvelles technologies encouragent les individus à réagir à la communication et fixent de nouvelles règles du jeu que la cybernétique et Palo Alto avaient anticipées. L'avènement de l’Internet comme média de masse bouleverse le paysage marketing en redéfinissant son champ d’action. Il s’agit certes d’un nouveau média, mais surtout d’un média dont le mode de fonctionnement est radicalement différent des précédents, qui fonctionnaient tous sur le mode de la diffusion de messages du haut vers le bas. L'émetteur est une petite élite, constituée de professionnels ou d’experts, légitimes, qui s’adressent aux masses de façon unilatérale, sans créer les conditions d’un dialogue. À la verticalité succède l’horizontalité. La société postmoderne se caractérise par la fragmentation et l’horizontalité : il n’y a plus de hiérarchie et l’autorité est partagée. Avec Internet, les consommateurs partagent le pouvoir. L'entreprise n’est plus dans un système de domination et de contrôle. Elle perd le monopole de son image et doit s’adapter à une réalité plus mouvante.

L'Internet est une nouvelle technologie fondamentalement différente de celles des autres médias, car elle part de l’individu. L'internaute est à la source de tout l’édifice que représente Internet. Toute l’énergie du système vient du bas, c’est-à-dire du commun des mortels, des gens qui n’avaient auparavant pas les moyens de s’exprimer dans l’ancienne économie des médias.






■ LES MARCHÉS DEVIENNENT DES CONVERSATIONS


Jusqu’aux années 2000, les marques avaient le contrôle total de leur image. Elles la construisaient par la communication avec une maîtrise parfaite de leurs messages. Relations publiques, publicité, édition, mailings… tout était confié à des agences, conçu par des professionnels.


Les choses ont changé. La culture Web 2.0 incite à agir ou réagir sur les contenus proposés par les marques. En termes de crédibilité, l’avis des consommateurs devient plus important que les messages développés par les marques. Qu’il s’agisse de l’avis sur un service, par exemple les prestations hôtelières, désormais presque toutes notées et commentées par les internautes sur les sites de voyages ; de l’avis sur une crème de soin bio, elles aussi notées et analysées sur des sites comme www.greenpeace.fr, qui se donnent aussi pour mission de départager le bon grain de l’ivraie, le vrai bio des fausses allégations naturalité ; ou encore des avis sur les films publicitaires diffusés sur YouTube, où l'on peut voir les commentaires des utilisateurs. On pourrait, là aussi, multiplier à l’infini les exemples.

La conversation joue un rôle clé dans la redistribution des cartes du marketing. Sur les 34 millions d’internautes français, 75 % visitent des forums, 71 % fréquentent les blogs et 67 % les sites de partage de vidéos, 67 % font partie de réseaux sociaux en ligne, comme Facebook, MySpace ou Twitter pour les plus connus4. Un blog se crée environ chaque seconde dans le monde. Il y a 3 millions de jeunes inscrits sur Skyblog, la plateforme de blog initiée par la radio Skyrock, première en France sur la cible des jeunes.

Avant de prendre une décision d’achat, on consulte l’avis de ses pairs, on surfe sur les sites comparateurs de prix. Le marché du voyage en représente un bon exemple. Avant de réserver un hôtel, on s’intéresse à la notation qu’il a obtenue auprès des internautes, on lit les commentaires, puis on compare les prix. La conversation n’est autre qu’un nouveau mode d’accès à l’information, où celle-ci est partagée et non plus diffusée du haut vers le bas. Un phénomène d’autant plus important que l’avis des pairs importe plus que celui des autorités établies comme les marques. La tendance soulignée par les experts et celle d’une crise des émetteurs et des autorités qu’ils représentent. L'homme politique, le journaliste, la marque sont devenus des filtres, auxquels on accorde moins spontanément
sa confiance. On leur privilégie l’information qui vient des pairs, à laquelle on peut accéder directement sur le Net, en tapant simplement un mot clé sur Google. Un contenu (texte, photo, vidéo) est désormais transmis par le commun des mortels qui devient un émetteur et diffuse les messages. Un état des lieux qui n’est pas sans affecter les marques.

Celles-ci ne peuvent plus faire ou dire des choses qui ne correspondent pas à la réalité. Elles sont auscultées en temps réel par les internautes. Il faut bien prendre la mesure de la culture Internet. On l’a vu, d’origine libertaire, celle-ci est toujours plus ou moins hostile aux marques et ne voit pas forcément d’un bon œil leur intrusion sur la Toile. On se fait un malin plaisir de dénoncer les décalages entre communication et réalité. Dans l’ADN de l’Internet figure une certaine méfiance vis-à-vis des marques, qui les oblige à toujours plus de précautions et de transparence. On parle désormais d’empowered consumer : un consommateur qui reprend le pouvoir sur les marques. L'effet de groupe, la possibilité de faire circuler une information en temps quasi réel font la force de l’Internet : « La participation grandissante des consommateurs sur le Web et le développement d’interactions entre eux via les médias sociaux a créé un “groundswell”, soit une lame de fond qui a le pouvoir de faire, défaire, créer ou handicaper les marques grâce à l’étendue des relations sociales5 », analysent les patrons de Forrester Research, Charlene Li et Josh Bernoff.

Démonstration. On compte 75 000 vidéos sur Heineken sur YouTube, dont seules 640 sont payées par la marque6. Ce qui laisse 74 360 vidéos non pilotées par la marque. Le consommateur qui tape Heineken sur YouTube a donc seulement 0,8 % de chance de voir une vidéo dont le message est « contrôlé ». Il en va de même pour toutes les grandes marques. Il y a 75 800 vidéos concernant Coca-Cola sur YouTube, et 942 215 blogs traitent de Coca-Cola à un moment ou à un
autre. Quand il génère la conversation, un simple événement dans la vie d’une marque peut immédiatement changer son image de façon beaucoup plus efficace qu’une année de publicité.

Bentley en a fait les frais aux États-Unis, avec des prises de parole radicalement différentes, selon qu’elles provenaient de la marque ou des internautes. D’un côté, la marque développe des campagnes très statutaires et élitistes, par le biais des médias traditionnels. De l'autre, Paris Hilton ou le rappeur Jay Z s'affichent en Bentley et focalisent la conversation sur la marque. Nouveauté : la communication des marques appartient aussi à des acteurs extérieurs !

Ce nouveau pouvoir des consommateurs peut être favorable à une marque. Une étude du cabinet de consulting Bain souligne qu’une hausse de 12 % de la recommandation peut doubler les ventes. Mais Fred Reichheld, du même cabinet, précise que le bouche-à-oreille négatif peut avoir des effets dévastateurs : « Dans le passé, on disait communément qu’un consommateur déçu pouvait en parler à 10 amis. Aujourd’hui, il peut en parler à 10 000 “amis” sur Internet. » Les sites critiques ne concernent pas seulement les marques dont l’activité est polémique, comme Monsanto. Toutes les grandes marques, ou presque, en sont désormais victimes à un moment ou à un autre. Si nous tapons sur Google le mot « coke » pour Coca-Cola, la 11e occurrence concerne le site Web www.killercoke.org. Idem pour Starbucks : la 10e occurrence est www.ihatestarbucks.com. Ces sites peuvent être un mal nécessaire, géré par la marque, ou menacer de porter atteinte à son business.

Ce que rejettent le plus les internautes, ce sont les fausses promesses et le manque de cohérence. La marque Dove en a fait les frais. Après un succès spectaculaire, devenu un cas d’école, pour le premier film viral de Dove diffusé sur Internet, la marque a voulu taper plus fort. Le film fondateur dénonçait la pression normative d’une beauté standardisée et revendiquait la légitimité sociale d’une grande diversité de types de beauté. La marque n’a pas senti les premiers grincements de dents sur le fait que le Groupe Unilever possédait Dove et encourageait aussi des types de beauté très artificiels sur d’autres marques
comme Axe. En conséquence, s’il n’y avait pas de cohérence d’entreprise derrière le discours de Dove, que restait-il ? Une belle opération marketing aux accents de sincérité, mais au discours finalement trompeur, voire manipulatrice. Certains signes avant-coureurs auraient pu être détectés et traités avec considération, comme l’occupation, par un collectif anti-publicité, des locaux de l’agence publicité de la marque, Ogilvy, tout un week-end. Pourtant, souhaitant capitaliser sur son succès, la marque décide d’attaquer l’industrie de la beauté dans un second film. Elle dénonce la pression de celle-ci sur la diffusion d’un idéal de beauté normatif et dictatorial supposé engendrer complexes et frustrations chez les femmes. Le film se termine d’ailleurs par une injonction : « Parlez à votre fille avant que l’industrie de la beauté ne le fasse. » Mal lui en a pris. Les internautes ont vite découvert le manque de cohérence entre un propos perçu comme moralisateur et donneur de leçon et une réalité, à savoir que le Groupe Unilever appartient justement à cette fameuse industrie de la beauté. Le coup est venu de là où on l’attendait le moins avec la production par Greenpeace d’un spoof, un vrai/faux film publicitaire, parodiant le film Dove. Greenpeace y dénonce le fait que Dove appartient à l’industrie de la beauté et que ses besoins en huile de palme pour la production de ses produits contribuent à l’accélération de la déforestation en Indonésie, menaçant de dérèglement l’écosystème de la forêt indonésienne dont vivent des millions de personnes. Rapidement propagé sur YouTube, le film finit par faire plus de pages vues que le film Dove et pose un réel problème aux équipes marketing.

Les marques doivent s’adapter à cette nouvelle donne. Elles perdent la maîtrise de leur image et n’ont plus le monopole de la parole sur elles-mêmes. Des informations circulent à leur sujet, en échappant à tout contrôle de leur part. Elles viennent de la société civile, par le biais d’associations indignées (la dénonciation de l’usage de sweatshops par Nike a déstabilisé la marque et l’a forcée à ajuster son discours) qui sensibilisent les journalistes et les internautes. Elles passent par le buzz et les blogs. Aujourd’hui, rien n’est plus comme avant ! Un simple citoyen peut remettre en cause la situation
d’une marque installée. La marque d’antivols Kryptonite, leader aux États-Unis, en a fait les frais. Elle a dû retirer du marché des millions de produits, suite à la dénonciation de leur dysfonctionnement par un adolescent sur son blog.

Le consommateur devient un vecteur de communication, qui, comme l’apprenti sorcier, découvre avec ravissement le pouvoir qu’il peut exercer sur une marque.






■ LES ENJEUX DU MARKETING DIGITAL


Ces nouvelles pratiques influencent le marketing. Celui-ci pourrait se contenter de faire ce qu’il a toujours fait et voir son influence diminuer progressivement. Ou prendre le train du changement. Peu de marques peuvent aujourd’hui se permettre de ne pas interagir avec leurs consommateurs. Alors, elles expérimentent et inventent le marketing de demain. Les marques doivent avant tout se mettre en posture d’apprentissage, c’est-à-dire tenter des choses nouvelles. Pour un karateka, la seule façon de casser la brique devant lui est juste d’ignorer la peur et de passer à l’acte. Les marques sont dans cette posture : elles doivent passer à l’acte. Le consommateur n’est plus un sujet passif, dont on transforme les envies en besoins à coups de séduction. Il faut défricher de nouvelles façons de s’adresser à lui, de l’impliquer, de le séduire. Et donc accepter de prendre des risques. Six principales pistes préfigurent les orientations du marketing de demain.


1. S'INVITER DANS LA CONVERSATION

Les marques ne peuvent pas laisser la conversation se propager sans en faire partie. Elles doivent, par leur marketing, tenter de s’immiscer dans celle-ci afin de l’influencer et de la tourner à leur avantage. Il faut pour cela faire des campagnes dont on parle, créer des événements qui engendrent la conversation.


Un petit pays à l’échelle du marketing a bien compris cela : la Nouvelle-Zélande. Un titre de presse ciblant les jeunes adolescentes, NZ Girls, avait développé une campagne traditionnelle, installant le concept « Don’t mess with NZ Girls », qu’on pourrait traduire par quelque chose comme : « Ne déconnez pas avec les NZ Girls. » L'année suivante, NZ Girls décide de nourrir le concept en organisant le concours du « worst boyfriend » (pire petit ami). Sur Internet, chaque lectrice est invitée à dénoncer celui qu’elle juge comme étant le pire. NZ Girls choisit le « big day out », sorte de 14 juillet local, pour révéler le « gagnant ». Alors qu’une foule considérable est réunie dans le stade de la capitale pour les célébrations, deux avions traînant un message traversent le ciel. Sur le premier est écrit : « Scott Kelly has got a small dick », et sur le second « Don’t mess with NZ Girls. » Les avions sont filmés par NZ Girls et de petits clips sont immédiatement mis en ligne, créant un buzz considérable. La dimension « politiquement incorrecte » du sujet crée un débat dont s’empare la presse. La marque a réussi, non sans un zeste de méchanceté, à imposer son message avec de très petits moyens. Elle tourne la conversation à son avantage.

Peu de temps après, la marque de bière leader en Nouvelle-Zélande, Speight’s Beer, qui a compris la force de ce type d’action, prend l’initiative. La marque a toujours communiqué sur l’importance des amis et le rôle que joue la bière pour sceller l’amitié. Elle décide de construire un pub grandeur nature et de le mettre sur un cargo, partant d’Auckland, à destination de Londres en passant par New York, pour que les expatriés néo-zélandais à Londres puissent profiter de leur bière préférée. Le bateau arrive à Londres lors du coup d’envoi de la Coupe du monde de rugby. Le cargo, avec son pub, est filmé par les télévisions du monde entier, commenté sur Internet sur de nombreux forums, alors que des vidéos circulent sur la Toile. De nombreux médias s’emparent du phénomène, jusqu’à un documentaire de 60 minutes sur Sky TV. La conversation est détournée au profit de la marque, qui regagne dans la foulée son statut de numéro un dans son pays.


Pour illustrer son concept « Impossible is Nothing », Adidas décide de construire en plein centre de Tokyo un mur représentant un stade de football grandeur nature. Deux cascadeurs de la marque, suspendus à des filins, jouent avec un ballon à 60 mètres de hauteur. Là encore, Adidas crée l’événement et parvient à influencer la conversation, par les films et leurs retombées médiatiques.

Pour promouvoir le Queensland, l’office de tourisme australien a publié une offre d’emploi originale : un CDD de six mois sur une île paradisiaque, payé 150 000 dollars. Les personnes intéressées devaient se connecter sur un site Internet et envoyer une vidéo pour faire acte de candidature. Appâtés, 36 000 postulants ont répondu. Les médias traditionnels s’en sont emparés, donnant une visibilité inespérée à l’opération. Encore un beau cas issu de cette région : engager le consommateur et faire parler de soi, plutôt que de se contenter d’être une campagne publicitaire de plus…

Ces idées ne sont pas seulement des coups visant à générer du buzz. Elles sont stratégiques et construisent la marque, avec des moyens relativement limités. Elles intègrent une dimension physique, un plan de relations presse et une propagation par la puissance de la conversation virtuelle. Pendant qu’on en parle, la conversation est maîtrisée car l’attention sur la marque est focalisée sur un événement. Sauf actualité négative sur la marque, un buzz négatif a moins de chances de se développer.




2. CRÉER DES COMMUNAUTÉS, TRANSFORMER LA MARQUE EN SERVICE

Les marques sont légitimes pour créer une communauté autour de leur activité et montrer qu’elles ne sont pas seulement dans une posture d’arrogance, souvent critiquée sur le Net. C'est ainsi qu’observant le succès des réseaux sociaux et autres sites communautaires, certaines d’entre elles ont compris le potentiel de ce type d’outil. En créant une communauté, on recrée la confiance et on renforce le lien qui unit la marque à ses consommateurs. Une façon privilégiée de créer de l’attachement et de l’implication. Par la
richesse des interactions, la proximité, voire la complicité, les marques se rapprochent de leurs cibles et prouvent qu’elles peuvent les comprendre. Mais il ne faut pas s’arrêter à animer des chats. Il faut aller plus loin, et proposer des services ou des expériences.

C'est ainsi que la Caisse d’Épargne a choisi de se rapprocher des jeunes en créant une communauté autour de l’argent. Pour cela, la banque décide d’aller là où sont les jeunes, de pénétrer leur univers, plutôt que de chercher à les attirer dans le sien. Elle s’adresse à la plateforme de blogs leader sur les jeunes en France, Skyblog, déjà à l'origine de la communauté BeingGirl7 citée en introduction de ce livre, et lui demande d’héberger et de créer le blog de la banque. Le blog pose des questions sur la façon dont les jeunes gèrent leur argent. D’abord par curiosité, ensuite par intérêt, les jeunes affluent sur le site. En un mois et demi, 69 000 d’entre eux le visitent. Ils s’y retrouvent, discutent argent et apprennent à gérer leur budget, avant tout confrontant leurs propres expériences, mais aussi en faisant appel à l’avis d’experts des Caisses d’Épargne, qui répondent à leurs questions en postant des vidéos. La banque est allée plus loin en lançant un concours de design de cartes de crédit, auquel les jeunes ont répondu massivement : 15 000 d’entre eux par leurs créations ; 380 000 en votant pour élire la meilleure carte, qui sera lancée par la banque. Entre-temps, celle-ci avait lancé une carte ciblant les jeunes, « cobrandée » avec Skyrock.

L'Internet est un média d’un genre nouveau qui engendre de nouvelles possibilités permettant aux marques de créer de la valeur pour le consommateur, et donc de la préférence.

Le meilleur exemple est Nike Plus8. Forte de l’observation que le sport est souvent associé à la musique, notamment pour les coureurs via leur baladeur MP3, Nike a monté un partenariat avec Apple. Avec cette association, Nike renforce son attractivité en mariant son univers, le sport, à celui de la musique.


Nike a intégré dans certaines chaussures de sport un capteur permettant de mesurer la performance en course (rythme cardiaque, kilomètres parcourus, vitesse moyenne…). Ce capteur est directement relié à un iPod, grâce auquel une voix informe le coureur de son allure, de la distance parcourue et des calories brûlées. Le coureur peut aussi regarder ces informations sur son bracelet Nike Plus. En allant sur le site, il peut enregistrer ses performances et mettre en place son programme d’entraînement, afin de mesurer sa progression. Il appartient alors à la communauté Nike Plus, ce qui l’autorise à accéder à différents services comme la possibilité de télécharger gratuitement les playlists d’athlètes célèbres. Enfin, il peut interagir avec les autres membres de la communauté en lançant des défis ou en diffusant ses propres playlists.

En développant ce programme, Nike fédère une communauté de runners et leur propose de nouveaux services ciblés, qui dépassent amplement les bénéfices produits proposés par le marketing traditionnel.

Observant le succès de Nike Plus, Reebok a répondu avec un concept propre à fédérer une communauté de marque : run easy. Elle utilise la publicité pour installer le concept. On y voit des gens s’effondrant dans l’effort, vomissant dans un marathon… et autres joies du sport, quand on dépasse ses limites. Une caricature ouverte de la religion de l’effort développée par Nike, visant à installer son propre territoire de marque : le sport tranquille. Tous ceux qui se reconnaissent dans la pratique de la course tranquille, le week-end, en famille ou la semaine pour le plaisir, peuvent adhérer à la communauté en rejoignant un site dédié, lequel propose de nombreux services et une véritable interactivité. Le contenu est créé par les internautes eux-mêmes autant que par la marque. Ceux-ci peuvent mettre leurs courses favorites en ligne, dans différentes villes, en les dessinant sur une carte de la ville. Ils peuvent insérer des photos aux endroits les plus beaux du parcours, pour que les autres puissent en profiter. Chacun peut ainsi suggérer aux autres des itinéraires agréables, pour une course décontractée. Les internautes peuvent aussi
poster des vidéos téléchargeables par d’autres, et télécharger de la musique « cool » proposée par Reebok pour accompagner les différentes courses.

Ces divers cas montrent que les communautés peuvent devenir un atout maître dans le jeu du marketing de demain. Il ne s’agit plus de s’insérer dans des communautés préexistantes, mais de créer sa propre communauté, autour d’un sujet en relation avec la marque et intéressant vraiment les gens. Et d’apporter un contenu ayant une valeur ajoutée.

Pour cela, la marque doit être honnête : on ne lui pardonnerait pas d’être arrogante ou d’avoir une attitude trop commerciale dans la présentation de ses produits. Elle ne doit pas chercher à travestir ses produits ou nier certaines faiblesses que peuvent souligner les consommateurs. Dans cette recherche d’authenticité, elle doit accepter que certains commentaires négatifs ou la citation de marques concurrentes puissent apparaître. La transparence est la clé de la confiance.




3. PRATIQUER LE MARKETING DU DIALOGUE

Souvent taxées d’arrogance, les marques doivent avant tout apprendre l’humilité, c’est-à-dire cesser de penser la relation avec les consommateurs en termes de verticalité. La nouvelle relation qui s’instaure est horizontale : il s’agit d’un dialogue d’égal à égal. Les marques doivent comprendre que savoir écouter les consommateurs est devenu aussi important que ce qu’elles leur disent. La communauté des internautes exprime un besoin de transparence et d’éthique. Celui-ci doit se traduire par une cohérence dans l’ensemble des prises de parole d’une marque, qu’il s’agisse de la vision corporate de l’entreprise, du niveau de la marque, ou de celui du produit.

L'activisme des internautes met les marques face à leurs responsabilités. Les mensonges ne sont plus acceptés. Les marques qui ont développé des flogs (faux blogs pilotés par la marque, mais donnant l’impression d’être faits par un internaute indépendant en ont fait
l’expérience). Elles s’exposent, lorsqu’ils sont découverts, à de virulentes critiques. Vichy en a fait les frais il y a déjà quelques années avec la dénonciation du blog « le journal de ma peau », piloté par la marque alors que celle-ci cherchait à donner l’impression qu’il était l’émanation d’une simple internaute.

Les marques apprennent à partager le pouvoir en donnant la parole aux consommateurs. Il faut arrêter la politique de la surdité et se mettre à écouter le consommateur différemment : non seulement ses attentes et ses motivations, comme le marketing sait bien le faire, mais aussi ses suggestions. Les marques commencent à intégrer les consommateurs dans les processus d’innovation et de conception des produits ou des campagnes de publicité9.

Qui entend « dialogue » pense « dialogue entre deux personnes ». La marque doit devenir une personne : elle me considère et me répond, à moi, consommateur. On n’écoute pas de façon durable quelqu’un qui ne répond pas. La marque doit apprendre à accepter la contradiction, reconnaître ses erreurs et proposer des lieux de dialogue. L'exemple Dell Sucks en est une bonne illustration. Au départ, il y a un journaliste, Jeff Jarvis, excédé de ne pas pouvoir accéder au service après-vente de la marque après la livraison d’un produit défectueux. Tout le monde peut avoir un problème de qualité, mais ne pas prendre en compte la colère d’un consommateur peut coûter cher. Jeff Jarvis décide de créer un blog, intitulé Dell Sucks, racontant par le menu les errements de Dell. Rapidement l’effet de contagion s’opère, et dépasse même le cadre de l’Internet pour atteindre les colonnes de grands journaux nationaux. Une « fatwa » contre la marque se développe sur Internet. Les conséquences sur son image en sont désastreuses. Après avoir longtemps ignoré, puis nié le blog de Jeff Jarvis, et vu la situation se détériorer, Dell décide de répliquer intelligemment. Elle affecte un de ses employés, respecté dans la communauté des internautes, à la création d’un blog supposé
accueillir les contestations et y répondre. Ce blog est renforcé par la création d’une ligne « Direct to Dell » où chacun peut exprimer ses problèmes en étant sûr d’être écouté. La marque crée ainsi un canal de communication et restaure le dialogue avec ses consommateurs. C'est un premier pas vers une confiance retrouvée, qui ne l’a pas empêchée d’aller plus loin. En organisant un concours de design, elle a invité les internautes à s’exprimer sur la marque, à diffuser leurs idées. Une nouvelle façon d’impliquer le consommateur.

On le sent dans cet exemple, la marque a pris en compte la culture forte de l’Internet et a su s’y adapter. Avec 3 h 10 passées devant la télévision chaque jour, on peut penser qu’il existe une culture télévision. Mais cette culture est passive. La culture Internet est active, elle incite l’internaute à s’exprimer. Les marques ne peuvent envisager de s’intéresser à ce média sans comprendre les leviers de cette culture.




4. ÊTRE À L'AFFÛT DES BONNES OPPORTUNITÉS

Il se passe tous les jours des milliers de choses, d’échanges, de conversations sur Internet. Les marques doivent savoir faire preuve d’opportunisme pour surfer sur une actualité les concernant, même indirectement. À l’heure du lancement du deuxième épisode de la saga, Coca-Cola poursuit la réinvention de son marketing. En changeant d’agence de publicité, Coca-Cola a voulu témoigner son envie de retrouver la magie qui a fait le succès de la marque. En rupture avec les campagnes classiques, ou la recherche d’effets miroir de la cible, Coca-Cola a conçu un spot onirique, merveilleux, baptisé Happyness Factory. Son monde, à mi-chemin entre Arthur et les Minimoys et Le Seigneur des anneaux, séduit les ados.

Mais la marque a compris qu’on ne peut plus, sur cette cible, se limiter à la télévision et qu’il est devenu indispensable d’utiliser l’Internet. Elle a donc lancé le film Happyness Factory sur Second Life dans le cadre d’un événement avec la chanteuse Avril Lavigne, et mis l’accent sur des combinaisons télévision/Internet : une bande-annonce du film en télévision, la version longue sur le site www.cocacola.fr. Elle propose ainsi du contenu que les adolescents s’approprient. Par
ailleurs, elle privilégie l’interactivité offerte par l’Internet, avec la création d’un personnage, Ray, qui parodie le héros de GTA, un jeu vidéo bien connu des ados. Ray a pour particularité de répondre de façon positive à toutes les questions imaginées par les internautes. En parallèle à ces actions marketing exemplaires, elle sait se montrer innovante et parie sur le buzz. Coca-Cola a repéré sur Internet de petits films originaux conçus par des internautes. Ces films présentent des adolescents qui pratiquent avec beaucoup de maîtrise et un certain savoir-faire l’art du lancer de canettes. Il s’agit de lancer nonchalamment une canette vide sur une cible éloignée comme une poubelle, et d’atteindre sa cible sans en avoir l’air, en toute décontraction. Les petites vidéos font fureur sur YouTube, Coca-Cola décide de les sponsoriser. Le phénomène prend de l’ampleur et génère de nombreuses pages vues de façon volontaire, et non pas imposée. Il ne s’inscrit pas tout à fait dans la stratégie de communication de la marque, mais celle-ci accepte de déroger à sa ligne de conduite. En parallèle aux actions marketing traditionnelles, ce type d’initiative permet de faire preuve d’empathie vis-à-vis de la cible, de montrer que la marque comprend ses codes et de gagner en proximité. L'opération a eu un succès certain, qui n’a pas manqué d’inspirer d’autres marques. Ainsi Ray-Ban a, pour sa part, entièrement conçu un petit film destiné à créer du buzz autour d’une marque qui effectue son come-back. Il s’agit du lancer de Ray-Ban, qui reprend le principe du lancer de canettes. Résultat : 5 millions de pages vues sur YouTube. Levi's a décidé de ne pas laisser passer le phénomène, et a lancé une vidéo illustrant les multiples façons de sauter dans son jean.

Cet opportunisme n’a pas échappé à la bière Carlsberg, qui a choisi de récupérer un film très connu sur Internet, qui compte parmi les records de buzz : l’opération Mentos + Coca. Pour ceux qui ne l’ont pas vu, il s’agit d’une expérience où deux pseudo-scientifiques jettent des bonbons Mentos dans une bouteille de Coca Light. Effet immédiat et inattendu, une réaction chimique provoque un geyser… En créant une scène où une centaine de bouteilles de Coca sont côte
à côte, on imagine le tableau… Coca Light n’a pas récupéré le film plutôt négatif pour son image. Mentos a décidé de surfer sur la vague et produit une nouvelle variété de bonbons au goût Coca Light : Mentos Fresh Cola. Elle accompagne le lancement d’un show sur le parvis de la gare Montparnasse, où les deux concepteurs du film de buzz Mentos/Coca produisent la « Mentos Expérience » dans le cadre de la Fête de la musique, et font jaillir des geysers de mousse d’une bouteille de Coca Light en y jetant quelques Mentos Menthe.
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