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Le phénomène du blog

1. Tout le monde en parle
2. De quoi on parle ?
3. Les risques
4. La bonne démarche
5. Conclusion : un nouveau média ?
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Le blog : tout le monde en parle
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Les blogs deviennent grand public

• 30 millions de
blogs en mai
2005

• 50 millions
prévus fin 2005

(source, Perseus)
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La blogosphère double tous les cinq mois et
Un blog est créé chaque seconde dans le monde
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La longue traine - Chris Anderson
Google y réalise $1 milliard par trimestre

The long tail - Chris Anderson
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Pascale Weeks grimpe sur la longue traine
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Le blog : de quoi on parle ?
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Les notions de base

• 4 différences
avec un site
classique
– Facilité de publication
– Actualité plus importante

que les pages statiques
– Commentaires nombreux
– Optimisation dans les

moteurs de recherche
(liens permanents, etc)



©2005 Six Apart Ltd. 11

Les moteurs de recherche de blogs
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« Si vous bloguez, vous existez »
-Shai Agassi, Board Member, SAP
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Un blog est un réseau de liens
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Des usages utiles:
Une conférence réunit 250 personnes de 25 pays sans

l’envoi d’une seule invitation
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Le blog : les risques
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Les objections

• « Je n’ai pas le temps »
• « mon blog n’intéressera

personne »
• « je ne le mettrai pas à jour assez

souvent »
• « je vais avoir des commentaires

négatifs »
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Les blogs présentent des risques
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N’importe qui peut s’exprimer de
manière négative
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30 000 clients de Netflix
se sont regroupés sur des blogs
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Les blogs sont-ils crédibles ?

• Objections
– « Les blogs ne sont pas

crédibles »
– « Les blogs véhiculent de

fausses informations »
– « Les blogueurs ne vérifient

pas leurs sources »

• 318 commentaires
reçus
immédiatement par
Boing Boing qui
reconnaît et corrige
son erreur
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Un seul blog peut avoir un impact



©2005 Six Apart Ltd. 23

Un commentaire sur ce blog Procter & Gamble:
« ce blog hurle faux »
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Le cas d’école Vichy France
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Tout ce qu’une marque ne devrait pas faire

• En quelques heures les blogueurs se sont
rendus compte du “publi-promotionnel”

• Le ton était publicitaire (style, photo)
• Commentaires filtrés et modérés
• Un format qui ressemblait à un blog sans

en être un
– Liens permanents, syndication de contenu, trackbacks,

commentaires
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Vichy ouvre finalement les commentaires…

Hmm, kind of has an ad agency feel to it, doesn’t it…?
Posted by fox, May 24, 2005 at 15:10:42.
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… des influenceurs écrivent en nombre

It’s obvious that whoever came up with this doesn’t know how
blogs work; and I’d sure like to know which Euro RSCG 4D
employee was responsible for this one. I hope it’s not a woman,
anyway, because if it is, shame on the traitor: don’t treat us like
idiots, or if you do, make a decent show of it.
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Les blogueurs “liste A” relaient

The Skin Blog that Turned into a Pimple.
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… et créent du buzz dans la blogosphère

How Vichy Blew its Blog.
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L’affaire a rapidement été reprise dans la presse

“Les marques qui se se font passer pour des auteurs ne sont plus.
Donner des infos produits sur un blog n’a aucun intérêt. Vichy continue
son marketing vertical, l’opposé de la philosophie des blogs.”
Stratégies, 19 mai 2005

“…L’expérience a été un
échec. Les commentaires
négatifs critiques du vrai
faux blog dont le ton était
celui-d’un publi-
rédactionnel sont apparus
immédiatement. »
Le Monde, 22 Mai 2005

“Ce vrai faux blog a reçu une douche froide des Internautes, qui l’ont critiqué
comme une simple excuse pour un lancement produit. Leur réaction a été si forte
que « Claire » et Vichy ont du s’excuser sur le Web. »
CB News, 23 Mai 2005
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Vichy reconnaît ses erreurs et demande l’avis des blogueurs

• L’équipe produit reconnaît qu’elle
n’aurait pas du agir ainsi

• L’équipe se présente vraiment, photo
à l’appui

• Elle demande aux blogueurs ce qu’ils
pensent qu’elle devrait faire

• La recommandation clé est
d’impliquer des vrais clients qui
donnent leur avis
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… les critiques se transforment en commentaires positifs
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…et passionne la blogosphère par son humilité
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• Une communauté de blogueuses est
rassemblée et donne son avis non censuré.

– Elle est animée par Sophie Kune, une blogueuse influente
– Les clientes sont traitées en VIP et reçues chez Vichy pour tester

le produit

• Au même moment Vichy informe sa base
clients

• Le blog devient un véritable blog (Movable
Type)

Le nouveau Journal de ma peau
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… les blogueurs encouragent Vichy
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La presse et les blogueurs félicitent
finalement Vichy pour sa réaction
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Le blog : la bonne approche
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Ethique, transparence et authenticité

• Soyez passionnés
et ouverts

• Soyez comme vous
êtes et pas comme
vous aimeriez être

• Si vous avez un
conflit d’intérêt, dites
le à vos lecteurs

• Respectez la
confidentialité

• Lisez tous les
commentaires et
intervenez souvent

• Commentez sur les blogs
des autres

• Suivez ce que l’on dit de
vous et de vos marques

• Identifiez les influenceurs
• Répondez aux critiques sur

vos produits, votre
entreprise et vous
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1. Faire tester le produit et permettre les critiques



©2005 Six Apart Ltd. 42

2. Favoriser la création de communautés

• Treonauts
rassemble la
communauté des
influenceurs

• 300 000 pages
vues par mois

• $15,000 de C.A.
mensuel
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3. Sponsoriser des blogs dans son secteur d’activité
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4. Créer un blog de marque
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5. Laisser ses salariés bloguer ou bloguer soi-
même

…et les fédérer sous un même toit
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48 000 € de chiffre d’affaires en Juillet 2005
sans 1€ de publicité:

un salarié blogueur devenu chef d’entreprise

• Lafraise.com a
lancé un site de
commerce
électronique basé
sur sa communauté

• Les clients 
– Créent le produit
– Votent pour ceux qu’ils

préfèrent
– Apportent un retour permanent
– Créent le buzz
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Conclusion : un nouveau média ?
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Les blogs contre
les médias de masse ?
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L’influence des blogs challenge la presse

Une communauté de blogs
contre le New York Times
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Les médias lancent leurs
plateformes de blogs

Media
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Le Monde
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L’évolution des blogs: le podcasting
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L’évolution des blogs: le vidéoblog
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Merci !

loic@sixapart.com
+33685961272
http://www.loiclemeur.com/france


