Révolution digitale? Les consommateurs au pouvoir ? La fin du marketing de masse? 
De quoi s’agit il exactement?
Durant un séminaire de deux jours organisé à Paris par la société internationale de consultants en communication RESULTS, 18 intervenants internationaux de l’industrie du marketing et de la communication ont partagé leurs points de vue sur ce sujet, chacun apportant une vision ou une analyse de point de vue de l’expert.
Que se cache t il derrière les mots « révolution digitale » ?
- Ce qui se cache derrière ces mots fait référence à la révolution technologique apportée par la digitalisation, dont Internet  a posé la première pierre …Durant ces deux jours, nous avons été amenés à explorer l’ère digitale sous ses différents aspects : ce que cela veut dire, son impact sociologique, l’impact sur les process de communication, les conséquences pour les marques, la manière dont l’industrie publicitaire s’adaptera, et les perspectives pour le futur …

L’avènement du digital a mis la technologie entre les mains des consommateurs, dans la mesure où chaque individu connecté via un accès ADSL à Internet (1milliard d’utilisateurs dans le monde) ou via un téléphone portable (2milliard d’utilisateurs dans le monde) peut interagir avec d’autres individus et créer du contenu .

Simplement dit en des termes non techniques, la digitalisation a permis la convergence des contenus (vidéos, photos, textes, musique…) et la divergence des usages (TV, Internet, mobile phone, MP3, PDA’s…)

Le terme de « rupture» est alors utilisé par les professionnels de l’industrie du marketing, dans la mesure où cette révolution bouleverse les pratiques du commerce et les modèles économiques…
Cependant, du point de vue du consommateur , l’ère digitale est l’opportunité d’avoir : un accès direct au savoir sans passer par l’intermédiaire d’un expert (la googlisation), de créer des «clubs sociaux interactifs » (blogs, wikis, chats, SMS…), de devenir des marchands (E-Bay…), de bénéficier d’un accès facilité aux divertissements ( IPods, Tivo, Pay per view…)  En conséquence, les consomateurs sont les nouveaux experts marketing !
Au niveau individuel, l’avènement du digital n’est pas une rupture, c’est un progrès aussi grand que l’invention de l’imprimerie il y a de cela cinq cents ans….dans la mesure où tout un chacun peut bénéficier de toutes les fonctionnalités technologiques dans sa poche grâce à un téléphone portable… 

Quelles sont les conséquences en termes de comportement des consommateurs?
Les règles du jeu ont changé !!!

Les consommateurs deviennent cyniques face aux pratiques du marketing, au fur et à mesure que leur culture dans les domaines des médias, des marques ou des produits progresse.
Ils imposent aux marques de considérer que la communication est à double sens, au fil de leur apprentissage de la production de contenu (voir: Myspace.com) et de l’expression de leur point de vue (blogs…)
D’une certaine façon, ils sont passés de « l’achat au vote », mettant ainsi la pression sur les Marques afin qu’elles tiennent leurs promesses en termes de qualité/prix, mais aussi en termes de responsabilité sociale (environnement, travail des enfants, respect des règles d’éthique…) 
Grâce à la technologie, les consommateurs peuvent créer des “communautés” au niveau mondial, partageant d’un click du contenu qu’ils ont produit par eux mêmes (voir : Youtube.com…)… 
Ce phénomène a été qualifié de “média humain”.
En conséquence, les consommateurs qui écoutaient les marques par le passé, tendent à s’écouter les uns les autres…et dans une certaine mesure, entrent en conflit avec la communication des marques vers eux….
Cependant, les consommateurs ont une capacité limitée à absorber les messages, ce phénomène est parfois appelé « l’attention continue  partielle» (“continuous partial attention”), en d’autres termes,  les individus sont globalement au fait d’un grand nombre de sujets, sans voir une connaissance approfondie d’aucun…Ils créent alors leur propre réseau d’influence où les marques, les experts, leurs amis et les membres de leur communauté sont des sources d’information et de discussion…
- Quatre forces peuvent modifier l’attitude des individus envers la consommation : l’ exploration, rendue simple et rapide grâce à la technologie, est une aide à la décision; la subjectivité dans la mesure où leur jugement est rapidement influencé par le bouche à oreille véhiculé au sein de leur communauté ; la  protection face à une offre pléthorique de produits qui plus que jamais pousse les marques à devenir un point référence, et enfin les nouveaux modes de  sociabilité, qui amèneront probablement de nouvelles façons de faire du commerce.  (Intermédiation)
Comment les marques réagissent t-elles ? 

- Certaines d’entre elles minimisent le phénomène et continuent à utiliser des techniques de « mass marketing » (Danone, Coca Cola, Nike, LVMH…) et dans une plus large mesure tous les produits de grande consommation… Pour ces entreprises et leurs partenaires de communication, le challenge majeur est “l’intégration” ou : comment continuer à utiliser le marketing de masse tout en existant dans l’ère digitale ?

- A l’extrême, d’autres ont tiré avantage  du phénomène, parce qu’ils sont « nés digitaux » et sont devenus des « monstres » en l’espace de quelques années : Google, Yahoo, E-Bay, Amazon, les entreprises de téléphonie mobile, Eastpack, Starbucks… ont crée de la notoriété pour leur marque sans avoir recours au marketing de masse…

- D’autres enfin, ont décidé de changer drastiquement leur politique marketing, en décidant au plan stratégique, de « plonger » dans le monde digital, en inversant la tendance de leurs investissements à la faveur du digital... (American express, Astra Zeneca…)  

Souvent, les marques de cette troisième catégorie, sont dans des secteurs où l’accès à l’information client est facilité : services financiers, industrie du voyage, telecoms, assistance médicale…
Cette modification de la politique d’investissement est guidé par le sens du profit, dans la mesure où la technologie permet la réduction des coûts d’acquisition des clients, grâce à plus de personnalisation, un meilleur ciblage, et une augmentation de la satisfaction client basée sur une amélioration continue des produits et offres grâce à la prise en considération des commentaires des clients…
Cette démarche à été illustrée par une citation : “Dans le commerce de demain, il y aura deux types d’entreprises, celles qui connaissent leurs clients, et celles qui perdent de l’argent »

Quelles conséquences sur les modes de travail dans le marketing et la communication ?

-Pour les entreprises qui ont choisi le monde digital, et ainsi placé un pari sur l’avenir, la vie change de façon significative dans les départements marketing, dans la mesure où les schémas de pensée et les process de travail doivent être intégralement revus pour être plus « adaptables »…
La segmentation client doit devenir une « micro segmentation » (les individus souhaitant être considérés  pour ce qu’ils aiment ou ce qu’ils font, et non pour ce qu’ils sont), le management des données clients est réellement stratégique, et la production de contenus de communication est énorme en comparaison des pratiques de « mass marketing » …La planification est également bouleversée dans la mesure où les ajustements de la politique marketing doivent se faire sur une base journalière …
Les agences media et créatives ne sont pas en faveur de ces changements dans la mesure où ils impactent significativement leur compte d’exploitation …Quelques représentants d’agences ont mentionné que « le futur appartiendra à ceux qui maîtriseront la question digitale »
En termes d’achats média, le nouveau « marketing digital » demande beaucoup de réactivité et de flexibilité, en conséquence l’achat média va probablement évoluer d’un modèle de « planification » à un modèle « par enchères ».

Le modèle « par enchères » est tiré par « l’industrie des moteurs de recherche » qui renforcent leur position dans la mesure où aider les consommateurs à trouver de l’information dans le « brouillard Internet » est stratégique pour faire du commerce.

D’autre part, en termes d’investissements média, la situation actuelle est encore paradoxale : bien que ce qu’il est d’usage d’appeler « l’audience », qui correspond à la segmentation mass media, soit de plus en plus fragmentée et probablement inadaptée (TV, Presse, Affichage), les budgets de masse media sont toujours très élevés en comparaison des budgets interactifs (5% des investissements en moyenne Europe) alors que les consommateurs (avec des nuances selon l’âge) passent de plus en plus de temps sur le web (20%) au détriment de la TV (33%) en moyenne Etats-Unis et Europe.
Quelles sont les conséquences sur l’industrie de la communication ?

- Dans l’ère digitale,  les nouveaux acteurs deviennent concurrents des agences média.  Parce qu’Internet est devenu une énorme source d’information, les entreprises qui commercialisent des moteurs de recherche (Google, Yahoo…) jouent un rôle capital pour aider une marque à émerger.

Pour cette raison, les marques auront des liens à tisser avec les principaux acteurs du monde digital 
(Google, Aol, Yahoo, Microsoft, telecoms, Time Warner cables…)…
En termes de dépenses, les budgets de recherche par mots clé sont toujours bas, mais augmentent rapidement, au fur et à mesure que les marques comprennent que plus la recherche est spécifique, plus elles augmentent leurs chances de convertir le consommateur.
- En termes de pratique, l’optimisation des recherches par mots clé devient une expertise un peu plus chaque jour, dans la mesure où la qualité des liens avec d’autres sites fait une réelle différence sur le résultat final en termes de taux de conversion des clients.
Au plan créatif, les « agences de publicité traditionnelles» ne se sont pas encore clairement positionnées dans le monde digital, bien que certaines initiatives soient intéressantes. Par exemple, Euro RSCG 4D à nommé un « directeur créatif média » dont la mission sera de réconcilier le contenu et la stratégie de contact des consommateurs.
Au plan global, les grands réseaux d’agences sont toujours dans l’ère du marketing de masse, et ce phénomène n’est pas sans conséquence sur leur valeur financière (Omnicom, WPP, Publicis...)
Du point de vue de la valeur boursière, les agences traditionnelles ont fait montre d’une performance financière médiocre aux USA et en Europe en 2006. Les investisseurs sont arrivés à la conclusion que ces groupes auront : soit une pression sur les prix, soit une pression du monde digital, ou devront engager de lourds investissements pour s’adapter…
En dépit des déclarations des agences de réseau, les investisseurs sont préoccupés parce qu’elles sont « sous investies dans le monde digital », alors que ce dernier tire la croissance du marché.
En conséquence, le multiple de revente de ces groupes chute depuis 2000, alors que le multiple de revente des groupes digitaux augmente (Digitas, Adquantive, Valueclick...)
La probabilité de fusions/acquisition dans ce secteur est donc très élevée, dans la mesure où les réseaux traditionnels sont riches en trésorerie.
Quelles perspectives pour le futur ? 
L’ère digitale engendrera probablement une pression plus forte sur les annonceurs, qui devront démonter un meilleur rapport qualité/prix, dans la mesure où le pouvoir des consommateurs et les outils de communication rendent possible des réactions rapides et massives.  

Les marques devront impliquer leurs consommateurs : comme ambassadeurs de leurs produits (voir : l’expérience Mentos/Coca Cola) ; comme « partenaires créatifs », capables de produire du contenu (voir : concours vidéo d’American Express) 

Elles devront impliquer de plus en plus les moteurs de recherche dans leur stratégie marketing, dans la mesure où le rôle de ces derniers est de « connecter une marque » avec le bon consommateur.
Le marketing des mots clés, qui a été qualifié de « database de l’intention humaine » (John Batelle) évoluera vers la « recherche subjective ». (Que est le meilleur hôtel à 50 euros pour passer un week end à Paris ?)
Dans l’industrie de la communication, la révolution s’annonce : comme la rémunération sera de plus en plus basée sur les résultats des ventes, une nouvelle génération d’experts avec un profil plus analytique intègrera ce secteur au fur et à mesure que l’insight consommateur sera remplacé par l’analyse des données.
Les réseaux traditionnels devront se positionner dans le monde digital…D’autant plus que dans l’économie chinoise en pleine croissance, les consommateurs éduqués sont deux fois plus « accros » à leur téléphone portable qu’à Internet.
En conclusion, citons Fernando Rodès, CEO d’Havas : « Le marketing de masse est il mort ? Pas encore, mais il est en réanimation… »

Compte rendu du séminaire Results des 21 et 22 Septembre à Paris 
Florence Garnier-  Consultant Senior – fgarnier@videotheque.fr
 Videotheque – 20,rue Jacques Dulud- 92 200 Neuilly- France 
Le séminaire en quelques mots :

- La révolution digitale = le consommateur au pouvoir (ce que je veux, où et quand je veux)

- Il ne s’agit pas de possibilité technique, il s’agit d’exister  
- Du marketing pour les gens au marketing par les gens : les consommateurs qui écoutaient les marques s’écoutent entre eux

- L’industrie du marketing et de la communication doit inventer de nouvelles façons de travailler et de construire les comptes d’exploitation
- Les modèles de commerce doivent être sans cesse réinventé parce que les consommateurs ont une longueur d’avance.

- La segmentation des clients et le management des données sont stratégiques

-  « Le marketing de masse est il mort ? Pas encore, mais il est en réanimation… »
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