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1. Concept




= Le web 2.0

Il s’agit d’un outil numérique de création et de publication permettant aux
internautes de s’exprimer mais également de produire des contenus élaborés. Le
consommateur a considérablement étendu son pouvoir sur les marques grace aux
' : : : n avis sur son

s opérations




B. Le Marketing participatif en B to B
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goLeeobiecte  dépiiement Les mqtifs d'investissement des.a.nnopceurs BtoB
francais dans le marketing participatif sont
variés. Deux tendances se dégagent cependant :
le travail de limage de la marque, qu'il s'agisse de
'améliorer ou de la moderniser, et la création de
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Les freins au Web 2.0 dans le BtoB

8
B En France, les annonceurs BtoB envisagent
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Perception du marketing participatif
dans le secteur BtoB

“Selon vous, le marketing participatif BtoB est...”

B ... une tendance quiva M .. encore a ses débuts
continuer a croitre

[ ... une tendance de courte [ ... devenu mature
durée

[ .. une perte de temps




A. Le marketing conversationnel

’objectif est d’instaurer un dialogue avec le consommateur.

ternautes
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Implication : le consommateur est remercié par ’entreprise et est ainsi reconnu
comme conso-createur. Ex : 2006, Doritos a créeé la surprise via son site « Crash
the SuperBowl » en proposant aux internautes de créer sa prochaine publicité
diffusée a la mi-temps de Super Bowl debut 2007.

Création libre : ’entreprise ne donne qu’une base de produit et le consommateur
est totalement inclus dans le processus de création, jusqu’a créer lui-méme son

ible via le




C. Les études

Afin de cerner les besoins et attentes du public, sous forme d’études, de
sondages.

D. Les études

sur une
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Si le marketing participatif peut permettre a ’entreprise de bénéficier d’un
grand nombre d’avantages potentiels, ce type de démarche présente des limites
et recele des risques non négligeables dont il convient d’avoir clairement
conscience avant d’initier une opération participative.

A. Les avantages
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Ameliorer I’adaptation de ’offre est également possible en optant pour la customisation de
masse, qui permet aux consommateurs de disposer de configurations d’attributs de produits
plus conformes a leurs attentes.

Le marketing participatif contribue aussi a réduire les risques d’échec commercial en faisant
tester le produit par un communauté de clients pilotes, en invitant des consommateurs a
voter pour départager des options, en faisant remonter de maniére structurée et
hiérarchisée de nouvelles idées et des suggestions d’amélioration, ou encore en interrogeant
directement les consommateurs sur leurs intentions d’achat.




= Créer du trafic sur son site et développer sa BDD

Solliciter les internautes pour leur faire produire ou évaluer des contenus est un bon moyen
de créer du trafic sur con site internet et d’étoffer sa base de données en amenant les
personnes a s’inscrire et a compléter des formulaires d’identification qui serviront lors
d’actions relationnelles ultérieures

Dans certains cas, le levier viral est activé explicitement, les votants ou contributeurs étant
incités a rechercher activement d’autres participants. L’affiliation publicitaire ou

ssages et




= Bénéficier des retombées positives sur la notoriété et I’image

La marque peut espérer obtenir des bénéfices en termes de communication. Les actions
engageées pour promouvoir l’opération et valoriser les résultats peuvent produire une forte
exposition a la marque. De plus ces opérations font souvent ’objet d’un buzz important,
notamment parce qu’elles sont encore vues comme novatrices et sont de ce fait souvent
puissamment relayées sur internet et autres medias.

Deux facettes de l’image de marque peuvent tout particulierement étre améliorées par
|’opération participative : la proximité et la modernité.




eur dans les choix




B. Les limites

=> Une participation limitée et sélective

La proportion d’internautes qui ont réellement une activité participative est faible. Une loi
empirique des medias participatifs est la regle des 1-9-90, selon laquelle 1% des visiteurs
créent quelque chose, 9% votent ou s’expriment sur ce qui a été créé et 90% consomment la
création. Les proportions ont été établies par Jacob Nielsen, un expert dans le domaine de
la conception de sites web et confirmées notamment par les analyses d’un vice-président de




= Des risques de dérives et de création défavorables a la marque
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Pour les marques qui sont contestées pour leurs pratiques sociales, environnementales ou
économiques, il peut étre imprudent d’inviter les consommateurs a produire des contenus,
notamment publicitaires. En effet, des détracteurs peuvent saisir |’occasion pour créer des
messages dénoncant ce qu’ils considérent étre les travers ou les actions néfastes de la
marque.

Les créations négatives peuvent étre d’autant plus préjudiciables que les plates-formes
d’échanges de vidéo qui ne moderent pas les contenus ou le font de maniére trés lache
peuvent étre des relais médiatiques tres puissants de ces messages. En incitant les
internautes a créer des publicités et en leur donnant Access a des outils qui vont leur




De ce fait, on ne peut exclure que la qualité des publicités proposées par les internautes ne
pas a la hauteur des attentes et qu’inviter les consommateurs a créer des messages soit en
définitive plus stressant, plus couteux et plus long dans la conception. Parfois, la qualité des
contributions est tellement faible quelle place la marque dans une situation difficile.

Exemple : le cas Heinz, ou la célebre marque de ketchup avait promis de diffuser a la
télévision les cing meilleurs films réalisés par les consommateurs et d’offrir 57.0005 au film
gagnant. Plusieurs centaines de films lui ont été proposé et pas moins de 370 propositions
ont di étre écartées car elles étaient vulgaires, inappropriées, diffamatoires...




=> Des conflits en interne ou avec des partenaires experts

Le marketing participatif met souvent en concurrence des amateurs plus ou moins éclairés
avec des professionnels, qu’ils soient salariés de l’entreprise, salariés avec leurs partenaires
traditionnels ou encore professionnels indépendants. Se pose des lors la question de la
conséquence économique, sociale et morale d’un tel transfert.

€s en interne




C. Regles a ne pas ignorer

5 regles sont a respecter pour s’assurer du succes d’une opération de marketing
participatif :

1. Mettre en place une opération interactive en cohérence avec le




A. Cas Danette

Afin d’illustrer la mise en place du marketing participatif, nous avons choisi U’entreprise

Danone avec sa marque Danette.

En effet, le marché de la creme dessert est oligopolistique c'est-a-dire qu’il présente
Pour mai ' iti et conquérir

www.danette.fr
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B. Cas Mac Donald’s 27

Prenons également |'exemple de mcDonald’s, qui a commencé son marketing
participatif en 2003.

Lancé début juin 2003, I'opération de fidélisation baptisée Deal d'Enfer propose aux
consommateurs de cumuler des points afin de participer a des enchéeres exclusives pour
gagner des lots. L'innovation du programme vient du fait que I'accumulation des points
et les encheres se font en ligne sur le site dédié, dealdenfer.com

Apres plus de six mois d'activité, le site peut se vanter de compter plus de 150.000
. . \ ! . . ler leurs
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L'opération était également accessible via SMS (pour accumuler ses points) et par audiotel
méme si ces deux supports étaient destinés a rester marginaux.

Au-dela de ces bons résultats d'audience pour l'opération, le principal succes du programme
se trouve dans les restaurants. "Entre juin et novembre, McDonald's a battu des records
historiques de parts de marché, affirme Matthieu de Lesseux, vice-président de Duke. Apres
avoir perdu trois points de parts de marché sur le secteur de la restauration a domicile entre
2000 et 2002, durant les six premiers mois de l'opération, McDonald's a progressé de quatre
points.” On peut penser que cette progression a permis un bon retour sur investissement (5
millions d'euros investis dans le programme).
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du 9 au 22 avil

Sélectionnez en avant-premiéere
15 produits exceptionnels de la féte des envies.

Du 9 au 22 Awiil,
Pour la premiére fois, en tant que client Leroy Merlin,
vous allez pouvoir sélectionner 15 produits exceptionnels

A la fin du mois d'octobre,

Les 15 produrts préférés des clients seront disponibles
en maqgasin lors de I'opération Féte des Envies.

Pour faire voire sélection, cliquez ici !




Il est trés difficile de se prononcer sur la place que l’avenir réservera au marketing participatif. S’agit-il
d’un mode de management appelé a devenir dominant dans un nombre significatif de secteur et pour un

grand nombre de marque ?

Ou souffrira t-il d’une désafection pour étre simplement considéré comme ’'une des multitudes armes de

entreprises,
it étre le




