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Les réseaux sociaux numeriques (désignés par fa sueseaux sociaux ») et les usages
gu’ils nourrissent ont pris une place significatae sein de la galaxie Internet. Ce « Web
social » se caractérise par un développement rajedeaudiences et un potentiel « viral »
incontestable. Pour autant, le modele économiqudéfasur la gratuité pour les utilisateurs
des réseaux « leaders » n'est pas encore solidestait. La conversion durable et pérenne
des audiences en profit n’est pas totalement aequis

L'objectif de cet article est double : d’abord, tneta plat la problématique complexe de cette
conversion en la situant dans le contexte éconaenides marchés « multiversants’ »
(modéle économique de référence des réseaux «segddeensuite, découvrir comment le
« Web social » et le « Web mobile » se rencontrBloius expliciterons la condition sous
laguelle la géolocalisation pourrait conforter &nte la rentabilité économique du « Web
social » ; un ¢ure player» du réseau social gratuit et géolocalisé sutditmet mobile, la

sociétéaka’aki, sera pris comme exemple.

Marché multiversant et course a I'audience

Les réseaux sociaux constituent une famille deepldrmes tres hétérogene. Si certains,
parmi eux, demeurent « confidentiels », ou confiaéssein de communautés trés limitées,
d’autres, en revanche, agrégent des audiencesvdstes. Quelle que soit leur taille, ces
réseaux font exploser les démarcations traditideselentre la communication

interpersonnelle (privée) et la communication pyusli et doivent leur succes a leur
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« horizontalité » ; les « découvertes d’'informatioqu’ils rendent possibles s’opérama le
réseau des proches. De par le monde, 940 milliBmgihautes sont membres d’au moins un
réseau social (d’aprémSites Consultingjanvier 2010) ; 51 % utiliserffacebook 17 %
utilisent Twitter. Le 5 mars 2010, ce dernier a franchi le cap syi® des 10 milliards de
messages (tweets») postés depuis la création du réseau (en 2006).

Si certains, notamment les réseaux dédiés a laménecamoureuse comneetic font payer
l'utilisateur final, les grands réseaux sociaux dés sur la gratuité fonctionnent
economiquement selon le principe des marchés reuwawts ;. le bien, ici un service
immatériel d’information ou de mise en relationt @endu a différentes catégories de
consommateurs reliées entre elles par lI'usage deeoe(ou de ce service) ; le fournisseur
peut arbitrer la structure des prix entre ces catég. Ainsi le (ou les) versant(s) qui seront
peu facturés, voire gratuits, seront "subventiohpés les versants plus facturés (Rochet &
Tirole, 2005). Des externalités de ré<Bas’exercent entre les groupes d’agents mis en
relation par le marché sur ses différents versg¢dtz & Shapiro, 1994 ; Economides, 1996 ;
Pénard & Suire, 2008). Des lors gu'une masse astig’utilisateurs est atteinte sur un
versant, un cercle vertueux se crée qui augmentdit€ pour les utilisateurs de l'autre
versant et ainsi leur nombre et leur consentemeguatyar ; la gratuité sur le premier versant
permet d’atteindre rapidement la masse critiqudeetancer le cercle vertueux (Weygand,
2009). Cette gratuité pour I'usager final doit &ubventionnée par les autres versants grace a
un modéle économique fondé essentiellement suor@wmie de l'attentioff. Les grands
réseaux sociaux exploitent ainsi ces externalit¢dus les utilisateurs sont nombreux a
dévoiler leurs préférences, plus les annonceurs sopatés par cette audience qualifiée ;
réciproquement, plus ces revenus s'étoffent, phssréseaux se développent, offrent des
services attractifs et gagnent de I'audience (Relil&k Smyrnaios, 2010). Alors méme que la
conquéte de la masse critique d’abonnés gratuitap@orte rien mais génere des codlts tres
importants, rien ne vient pour autant garantir riengformation de cette « attention » en

revenus et en profits.

Pression des pairs et quéte de rentabilité

Cette question de la création de valeur sur urrfieteou, apparemment « tout est gratuit »
(Gensollen, 1999), est posée des le début de Ieskpa commerciale sur le réseau ; les

entreprises qui ont pu y répondre avant I'explosienia bulle a partir de mars 2000 ont vu
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leurs modeéles d’affaires devenir structurants an de I'économie numeérique (Mahadevan,
2000). Depuis le redémarrage de celle-ci a padir2804 les nouveaux venus, dont les
réseaux sociaux, se sont construits en référemmes modeéles (Garonne & Weygand, 2010),
sans que l'imitation ne garantisse le succés dansolveau contexte. Ainsi, au premier
trimestre 2010, sur le seul marché américdtacebook accueille plus de bannieres
publicitaires querahoo !(176,3 milliards de banniéres pdeascebook contre 131,6 milliards
pour Yahoo ! d'aprescomScore Ad Metr)x Toutefois la performance en termes de revenus
est décevante poufacebookcar, pour s’assurer une percée sur le marché disptay»
(bannieres), le réseau casse ses prix et, pournoneeur, le colt des bannieresBacebook

est largement inférieur a ce que facti¥i@hoo !PourFacebook l'audience étant désormais
acquise, il importe de faire évoluer la politiqgagfaire et, surtout, de transformer les sources
de revenu (Laugée, 2010). Cette préoccupationnestre plus forte chetwitter. En effet, a

la fin de 'année 2009, le réseau-starndiero-bloggingne doit son développement qu’aux
injections de fonds consenties par le capital-es@a quéte de revenus est impérieuse. Déja,
le réseau commence a commercialiser des flux deédsna des services de recherche
(Google, Bing; depuis mars 2010, il teste également un systnetweetssponsorises »,
bati sur le modele des liens publicitairesGlmgle

ChezFacebookla quéte du « Graal » est relancée en avril 20E¢ le lancement d’ @pen
Graph» puis, en aodt, avec I'inauguration dBlaces». La premiére innovation met en avant
une nouvelle fonctionnalité (boutorLike ») qui permet a chaque internaute d’indiquer a ses
«amis » le contenu attractif ou séduisant d’'ue-sérs, partenaire du réseau social. La
seconde, embarquée sur smartphonepermet de savoir ou se trouvent physiquement ses
«amis » et réciproquement de leur signaler en semgel le lieu ou l'on est. Ces
fonctionnalités « re-territorialisent » et donnesdrps a ce que D. Fletcher appelle «la
publicité sous pression des pairs » (Fletcher, 2p1@2). « Les professionnels savent cela
depuis trés longtemps — précise Sh. SandBefirectrice de I'exploitation cheEacebook-,

les gens sont d’autant plus enclins a faire quetdnese que cela leur a été recommandé par
un ami » (citée par Fletcher, 2010, p. 22).

Couplé a la géolocalisation, le marketing (qualifeé« viral », « tribal », « communautaire »,
etc.) est ainsi en train de se rénover grace atenpalités que recélent les réseaux sociaux
(Le Rouzic, 2010). Comme le dit le PDG acebook aux annonceurs« Nous allons aider
vos marques a faire partie des conversations qantids » (Ducourtieux & Girard, 2007).

Ce mouvement réintroduit fortement la géographiesd&e commerce et le marketing

électroniques : pour les « gens de marketing »ate®nceurs et les marchands, connaitre
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finement et en temps réel les golts des consommsaggnétrer leur intimité, filtrer et guider
leurs choix « sous pression des pairs » sont diaytiais utiles gu’ils savent ou se trouvent
ces consommateurs pour mettre en avant les liewenl® et de consommation des produits
et services dont ils ont repéré ou éveillé le désir

Aux Etats-Unis en 2009, pour le seul marché diisplay» (soit 8,7 milliards de dollars), la
publicité géolocalisée représentait un peu plusigo. Cette part pourrait grimper a 15 % en
2013 ; la publicité géolocalisée a I'échelle d'vilie, et non plus seulement au niveau d'une
région, représentant alors 30 % de ce marché (Lendbdu Net, avril 2010). Quant a la
publicité (liens sponsorisés etdisplay») sur I'iInternet mobile, elle devrait passer aesp
d’un milliard de dollars en 2009 a 4,2 milliardsdtalars en 2015 (Le Journal du Net, janvier
2010).

Géolocalisation, réseaux sociaux, web mobile : I'emple d’aka’aki

Aka'aki® est typique de I'hagiographie destart-up de I'Internet: un sujet de thése
d’étudiants berlinois en 2007 que ceux-ci ont tiamsé, en avril 2008, en entreprise. En
mars 2010, cette derniére a annonceé avoir pasapldes 500 000 membres (principalement
en Allemagne et en France), en ligne en moyennenid@tes par jour sur son service ou
s’échangent 300 000 messages quotidiens. Le grandsfallemand de capital-risque,
Creathor venturgla soutient depuis le début et a été rejoint, 2009, parinnovacom le
fonds de capital-risque d&ance Telecom Oran§eé

Le principe est classiquement celui des réseaumwsoc un service Web permet a chaque
utilisateur de créer son « profil » en ligne, derité ses caractéristiques, ses préférences et
éventuellement ses motifs de converser ou de rémraliautres utilisateurs. A partir de 13, il
accede aux profils des autres utilisateurs qu’iitpeier par pays, ville, age et sexe afin
d’entrer en interaction, de leur envoyer des itites a devenir « ami » et de recevoir les
leurs. Un systeme de messagerie et divers disfsogdrmettant de manifester, publiquement
ou a son seul réseau d'« amis », ses variationsywkr, de godt, d’opinion, etc., font le reste.
Le tout peut étre interconnecté avBwitter, et depuis peu ave€acebookau travers d’un
développement que I'on évoquera plus loin.

Aka’aki n’est qu’incidemment un site Web ; il s’agit avdaut d’'une application dont le
terminal désigné est le téléphone mobile, ou pdefiement le smartphone» ; le service a
connu une accélération a partir de sa disponibsité I'ilPhone en février 2009. Son
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fondement est un puissant systeme de géolocalisatitisant les réseaux de téléphonie
mobile ainsi que les fonctiorBPS Bluetoothet Wifi des terminaux. L'applicatioaka’aki du
téléphone mobile repere ainsi qui sont les autmmiones du réseau social qui sont « tout pres
», « a une distance de marche », « en ville »dging la région » ; grace a cette indication de
proximité, l'utilisateur peut entrer en contact tuellement puis, trés vite, rencontrer
réellement les autres membres.

L’application mobile se télécharge gratuitement snaupporte quelques insertions
publicitaires ; comme pour les grands réseaux smcfandés sur la gratuité, le modéle
economique dika'aki est encore peu stabilisé et, pour I'heure, cetteepnse fonctionne
essentiellement en consommant les fonds levés aaufe® sociétés de capital-risque. Plus
encore que pour les autres réseaux sociaux, leencasisue permettant d’amorcer le cercle
vertueux des effets de réseaux croisés est impgerérifficile a atteindre powka’aki. Pour
I'utilisateur final, la différence qui donne a cerg@ce une utilité supérieure a celle d’'un autre
réseau social c’est la possibilité de rencontrede® autorisées par la géolocalisation et la
mobilité. Pour que ces rencontres aient effectiverieu assez souvent pour rendre le service
attractif, il est impératif qu’'une certaine dengi@graphique d’utilisateurs soit atteinte ; face
a cela, les 500 000 membres dispersakalaki sont une performance dérisoire.

La seule gratuité ne suffisant pas a atteindrees asisse critiqueaka’aki doit trouver de
nouveaux usages attractifs et faire fonctionneora mofit la « pression des pairs » exercée
via les réseaux sociaux leaders que deatebooket Twitter. Ces développements sont en
cours puisque I'entreprise de Berlin vient de lantie aolt 2010, un jeu mobile géolocalisé
(lift loft) qui supporte de la publicité, qui est disponitdeir les seuls utilisateursiBhoneset

qui exige la possession d’'un compi@cebook

Conclusion

Ce virage récent, opéré paka’aki, montre bien que la conversion pérenne des auzkesic
profit emprunte une voie étroite et incertaine. dtart-up berlinoise envisage en effet de
s’adosser d&acebookpour promouvoir un jeua priori plus attractif et plus générateur de
trafic que les usages traditionnels. Partakg’aki s’en remet au modele de publicité « sous
pression des pairs » exploité par la firmePddo Alto ;ce modéle, pour intéressant qu'’il soit
en termes de ciblage et de filtrage, n'en est pamsnfragile : comment réagiront les
utilisateurs de ces plates-formes lorsque leditagd deviendra, du fait méme de son
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efficacité, trop visible et trop « intrusif » ? Enance, ldbuzzqui accompagne la naissance de

seppukoo.corfR009) — réseau « antisocial » qui promeut leigickel » des identités virtuelles

— est un premier signe de défiance ; l'initiatiamadienne du Quit Facebook Day, lancée

le 31 mai 2010, constitue un autre signal d’ale@ette sensibilité au risque croissant de

contrble social n'est pas négligeable (Proulx, 2QXious pensons qu’elle va s’exacerber au
rythme de I'exploitation des promesses offertesla@eolocalisation (cf. les récents déboires
du programmé&oogle Stredt

Confronté a ce «talon d’Achille », les réseauxiaoc numeériques peuvent emprunter des
voies alternatives. La premiére a l'initiative dessentrepreneurs qui feraient apparaitre un
nouveau versant rémunérateur, notamment par urever@ent sur les opérateurs de

télécommunications ou de systémes d’exploitatiorbiles. La seconde sous I'action des

utilisateurs eux-mémes, ou du moins d’une min@gissante en leur sein qui, sans renoncer
a la gratuité des nouvelles socialisations permpsede Web, refuseraient le « pillage » de

leur attention et de leur intimité pour y substitue modele coopératif (Cardon, 2010).

Notes

@ | a notion de « marché multiversant » est une gdisétion de celle de marché « biface »
(ou « a double versant », traduction de I'angtisible sided marketcf. Rochet & Tirole,
2005).

@ Un bien ou un service présente des externalitésréseau lorsque Iutilité d'un
consommateur augmente avec le nombre de consonmhateuméme bien ou du méme
service.

® Les revenus de I'attention peuvent prendre diefsemes : vente de banniéres ou de liens
sponsorisés, commission sur ventes électroniqeegnte de données sur les parcours et
profils des internautes issuesdhta mining ...

@ sh. Sandberg fut, pouoogle la « cheville ouvriére » du trés efficadelWords qui
permet aux annonceurs d’acheter des insertionscgabks en fonction des requétes des
usagers.

®) | es informations concernaaka’aki, & I'exception des informations sur les investisse
sont issues du blog (http://blog.aka-aki.com/),stte de son jelift loft (http://games.aka-
aki.com/news-english.html), du site de I'entrepr{bétp://www.aka-aki.com) ainsi que de
l'utilisation expérimentale de son service mobilar pes auteurs au cours de I'été 2010
(http://m.aka-aki.com).

©) | es informations sur les investisseurs sont issuedournal du Net (« L'Allemaraka’aki
leve plusieurs millions d'euros », 22 octobre 2080)Yes sites Web déreathor Venture
(www.creathor.de) dhnovacom(www.innovacom.com).
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