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Logiciels pour I'mtelligence d'entreprise

Ce gu’ils en disent!

Depuis le début de I’année 2008, le blog www.intelligencecollective.info est un lieu
privilégié d’échanges sur I'importance des nouveaux lieux d’expressions sur
Internet. Trois questions ont été posées aux principaux acteurs du domaine.

Voici quelques extraits de leur réponse (I'intégralité des contributions est disponible
sur le blog).

1) AujourdOhui, plusieurs millions de Franeais sOexpriment sur leurs blogs,
particip ent ~ des forums, Zchangent au sein de r&saux sociaux, etc. Comment avez
vous dZcouvert toute cette expression spontanZe sur Internet ?

Naturelle, les gens ont toujours parlé, échangé, le web et les outils du web 2.0 mettent en
lumiere la force des conversations qui font les marques, les produits, les marchés, les
réputations bref le business. Le tout éclate au grand jour, enfin je dirai, aux marques
d'écouter et d'apprendre a entrer dans ces conversations »,

Laurent Flores, Président & CEO - CRM Metrix

Si mes souvenirs sont exacts, je crois que c'est une présentation a ' Adetem de Philippe
Pinault de Blogspirit qui m'a ouvert les yeux sur l'importance de ce phénomene et sur ses
impacts potentiels sur le marketing et les études. Le livre "Blog Story" de Cyril Fievet et
Emily Turrettini a ensuite été une source importance d'analyse et de connaissance. Un
exemple de I'ouvrage qui m'avait particuliérement frappé était celui d'un sénateur américain
finalement poussé a la démission apres que ses propos de meeting aient été relayés sur la
blogosphere, alors que les média traditionnels les avaient ignorés. Le renversement des
schémas traditionnels du pouvoir était manifeste.

Assez rapidement, nous avons pris conscience a Repeéres des formidables opportunités que
représentaient ces nouvelles plate-forme d'expression du consommateur : soit comme objets
d'étude - de quoi parlent spontanément les citoyens consommateurs, soit comme outils
d'étude avec toute la richesse des échanges via des blogs collaboratifs spécialement mis en
place pour nos démarches d'études. »

Frangois Abiven, Président - Institut Reperes
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2) "Pour une part essentielle, le web 2.0 est une affaire dOintelligence collective”,
Zcrivait des 2005 Tim O'Reilly, dans son article fondateur :"What Is We b 2.0".
Quelle dZfinition donneriez -vous de cette intelligence collective ?

Une sorte de gigantesque "café du commerce" oti I'on échange sur une multitude de sujets.
Un échange libre, sans entrave et totalement multiforme.
Jean-Francois Levionnois, Président-Directeur général, Institut LH2.

L'intelligence collective du Web 2.0 repose sur le principe de la co-création. Il prend son
fondement dans un contexte de déclin des autorités de référence. Il n'y a plus d’expression
verticale de I'autorité et du savoir. La relation d’égal a égal entre le citoyen et I'état, entre le
consommateur et la marque sont a l'origine de cette expression d'intelligence collective, une
intelligence fondée sur l'instantanéité, 1'échange, le controle collectif. Le Web 2.0 est une
intelligence maitrisée et partagée, un espace de dialogue évolutif et interactif.

Stéphane Truchi, Président - Ifop

Pendant longtemps les termes "foule" et "intelligence" ont été considérés comme
antinomiques, avec des fonds théoriques évoquant les risques d'anéantissement de
l'individualité au sein du groupe et les dérives fascistes qui en découlent. L'idée méme
d'intelligence collective constitue donc une véritable évolution, d'autant plus sympathique
qu'elle véhicule une vision positive de ' espece humaine.

Je dirais que I'intelligence collective est ce que 1'on peut obtenir d'une communauté lorsque
I'on combine au service d'un but commun la richesse des échanges avec le respect et la prise
en compte des individualités : cet équilibre entre individualités et interactions est la source
méme de la créativité et de la richesse.

Frangois Abiven, Président - Institut Reperes

3) En termes de marketing, comment envisagezavous la complZmentaritZ entre les
nouveaux outils dOZcoute des consommateurs et lesZthodologies "traditionnelles” ?

Je les envisage dans la complémentarité. Le consommateur/citoyen que I'on sonde
quotidiennement est un consommateur/citoyen 360°. 1l faut s’adapter a lui, a ses pratiques,
traquer ses sources d'influence, lire et décoder ses différents modes d’expression. On ne peut
plus se contenter d’une simple interrogation directe et traditionnelle de l'individu, de ce qu’il
dit. Il faut compléter I'investigation a la fois par I'observation de son comportement (ce qu'il
fait), et aussi entrer dans sa sphére de communication avec ses pairs, pour comprendre et
interpréter ses dires et ses actes.

Cela complique la tache des sociétés d’étude, mais c’est tellement passionnant et
enrichissant. »
Stéphane Truchi, Président - Ifop
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Nous mettons systématiquement en perspective le positionnement exprimé par le discours
marketing traditionnel et I’opinion qui fait loi dans les conversations. Travailler les écarts
permet justement de mettre a jour des pépites a explorer ou des bombes a retardement a
désamorcer. »

Caroline Faillet, Directrice associé de I’agence Boléro

Tout d’abord, la réponse a la question précédente montre I'importance incontestable d une
observation de la blogospheére. En effet, ce qui s’y raconte n’est pas influencé par un
questionnement particulier. On se contente d’observer.

L’écoute de la blogosphére devient donc un outil incontournable de la panoplie de I'homme de
marketing. Elle ne peut cependant pas étre le seul axe de travail pour différentes raisons qui
seraient fastidieuses a développer ici.

Par contre, elle permet (et c’est en ce sens qu’elle trouve sa complémentarité) de mieux
comprendre comment se forment les opinions mesurées par ailleurs et de repérer les éléments
qui peuvent les modifier dans un futur proche ou plus lointain ».

Jean-Francois Levionnois, Président-Directeur général, Institut LH2.

L'écoute passive du web est un nouveau champ d'études qui viendra naturellement
compléter et enrichir les approches actuelles. Et notamment dans les domaines de la
connaissance des consommateurs (usages et attitudes), du suivi de 1'image de marque, de la
mesure d'impact de campagnes publicitaires ou de suivi de lancements de produits. La prise
en compte en compte de ce discours spontané nous semble incontournable pour les marques, a
la fois comme source d'inspiration et comme signal d'alarme.

Mais bien stir ce type d'étude ne viendra pas remplacer les approches existantes. Outre les
protocoles de test d'innovations qu'il conviendra toujours de mettre en place, il y a bien des
cas oui les consommateurs ne vont pas spontanément évoquer les sujets qui nous
intéressent. »

Frangois Abiven, Président - Institut Reperes

Les méthodes traditionnelles n'ont rien a voir l'écoute, mais tout a voir avec le
questionnement ... donc la complémentarité joue et doit jouer pleinement entre ces approches.
Si le marketing de demain est fait de push et de pull plutot que de push seulement comme
jusqu'a présent, ces méthodes représentent véritablement I’équilibre entre le push et le pull, le
questionnement et I'écoute.

Une oreille sur le marché des conversations, un va et vient permanent entre écoute et
questionnement pour le meilleur des marques et de leurs clients ... on peut toujours réver de
ce monde meilleur, non ? C'est a notre portée, a nous de jouer ! »

Laurent Flores, Président & CEO - CRM Metrix
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