Les modeles d’affaires
de Péconomie numeérique

L’économie du numérique, s’inscrit
aujourd’hui fermement dans 1’économie
mondiale et locale. Elle concerne tous les
pans de ’acivité économique et s’y insinue
rapidement. Elle induit une « numérisa-
tion » en marche de I’économie qui ques-
tionne fortement la pérennité et (lla défini-
tion des mod¢les d’affaires.

L’ économie numérique, si elle est cara&éri-
sée par une propension croissante a I’expé-
rimentation, a I’innovation et des services
fortement plébiscités et délocalisés dans
I’immatériel, ne révele pas pour autant de
business models pérennes.

Toujours est-il que ce double mouvement
« économie du numérique » et « numéri-
sation del’économie » influence, prolonge
ou menace les modes de production et de
consommation traditionnels dans la ma-
- . e,

jeure partie des seCteurs d’aivité et des
territoires.

Cette économie numérisée est d’ores et
déja porteuses de nouvelles valeurs tant
ajoutées que destructrices dans le domaine

es services. Autant de signes avant cou-
reurs qWAEC tente d’analyser dans ce
dossier, préambule a la 1¢re Chaire des ci-
vilisations numériques organisée pour les
décideurs et entrepreneurs aquitains le 4
décembre prochain a Pessac et Bordeaux
(voir aussi p24).

Dossier réalisé par Antoine Chotard
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Numeérisation de Péconomie :
valeurs et leviers réinventeés

Nous ne mesurons aujourd’hui gu’une faible part des transformations induites et a venir dans la facon dont notre monde
moderne produit, échange, apprend, vend et consomme. Les médias interactifs — web, réseaux sociaux, téléphones
mobiles, jeux vidéo, logiciels — modifient en profondeur et durablement les processus traditionnels de production des
entreprises et les marchés de la consommation. Nous observons que les modeles d’affaires de « '’économie numéri-
sée » sont remis en cause par de nouveaux usages, services et sociabilités en ligne. Des évolutions redéfinissant les
modes de monétisation des contenus et déplacant la création de valeur au sein des circuits de production.

L'ancrage du numérique combiné 4 la mondialisation des
marchés a généré une mutation économique majeure : la
banalisation de I’offre. Les biens numériques remettent
en cause les déterminants de valeur, de coftit et de rareté : un
bien matériel, destructible et produit en nombre fini, intro-
duit une forme de « rivalité dans la consommation » entre

La dématérialisation des échanges et des biens conduit a un
déplacement de la création de valeur vers 'amont des circuits
de production. Elle organise une redéfinition des métiers de
la diffusion et de la distribution (I’influence des copies nu-
mériques), voire les court-circuite comme dans le cas d’Ama-
zon et sa vente électronique de livres. La valeur d’un bien ou
d’une information numérisée diminue puisque la technique
les rend facilement et partout accessibles, comme c’est le cas
des fichiers musicaux. Ils sont distribués & un cotit marginal
quasi-nul, le prix tend vers zéro (coflits fixes liés aux réscaux
exclus), si bien que la valeur économique ne peut plus étre
récoltée en bout de chaine, lors de 'usage qui en est tiré. Ce
qui prend de la valeur n’est plus I’information ou le bien
numérique circulant mais c’est 'outil qui permet de les
trouver et de les qualifier, c’est a dire I’information sur
I’information.

Les économies d’échelle et I'attention du consommateur
prennent le pas sur le capital matériel et les intermédiaires
traditionnels. Pour Nicolas Curien, professeur au Conser-
vatoire national des arts et métiers, « le numérique crée de
la valeur mais il déplace son recueil de ['usage vers l'accés ».
L’économie numérique joue donc un réle majeur d’aug-

De quoi parle-t-on ?

Lexpression « économie numérique » renvoie bien
souvent au commerce électronique, ce qui parait trop
réducteur. Pour le Secrétariat d’Etat chargé de la pros-
pective, de I’évaluation, des politiques publiques et du
développement de I’économie numérique, « 1’écono-
mie numérique » désigne I’activité des secteurs des télé-
communications, audiovisuel, logiciel, services informa-
tiques et services en ligne.

Dans « L’économie numérique : un nouwveau levier de
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consommateurs et contribue a la définition de son prix final
tandis que le bien dématérialisé¢, duplicable et non détruit
a l'occasion de son usage, nexclu a priori personne de sa
consommation pour des questions de rareté, ce qui brouille
la définition de sa valeur.

mentation des gains de productivité pour les tiches
consistant a produire et diffuser de I’information. Les
biens numériques conservent ainsi une valeur parla pos-
sibilité de monétiser leur accés et de générer des cotits
lors de leur transfert.

Les chercheurs Thierry Pénard et Rapha¢l Suire de I’ Univer-
sité¢ de Rennes 1 analysent que cette économie est également
caractérisée par une « modularité » essentielle 4 son déploie-
ment : les services et produits numériques dépendent
d’un syst¢me dont les utilisateurs ne retirent un intérét
que lorsque I’ensemble des modules du systéme sont as-
semblés (un ordinateur, son systeme d’exploitation, des lo-
giciels, une connexion et un abonnement 2 Internet). Prise
séparément, chaque partie n’a aucun intérét en elle-méme.
Les deux chercheurs précisent que cette logique de briques
interdépendantes détermine 'importance d’une maitrise
des standards technologiques de communication comme
élément de contrdle sur la captation de revenus — c’est le cas
de Microsoft et ses clients captifs. Cette modularité/stan-
dardisation questionne la capacité des territoires a attirer
dans un environnement propice les entreprises pour qu’elles
congoivent des sous parties du systéme (lire aussi p16).

croissance pour les économies émergentes ? » (avril 2009),
Thierry Pénard et Raphaél Suire de I’ Université de Ren-
nes 1 posent une définition qui, quoique tres large, nous
parait satisfaisante dans le cadre de ce dossier :

« Le terme d’économie numérique est utilisé pour
qualifier ces activités liés a la production et aux
échanges de biens et de services qui reposent sur des
technologies ou réseaux numériques : biens et ser-
vices de communications, services informationnels,
services d’intermédiation par le biais des réseaux
numériques, commerce électronique,... ».



Interdependance forte

entre réseaux, contenus et utilisateurs

La mise en relation entre producteurs et consomma-

teurs constitue un faceur essentiel pour le dévelop-

pement de I’économie numérique. Cette dynamique
d’intermédiation s’organise en 3 types de marchés ou pla-
teformes :

- d’échanges (e-commerce B2B/B2C/C2C type eBay,
Amazon, comparateurs de prix ou les sites de rencontres
et médias sociaux) ;

- d’audience (des portails d’infos et de services, journaux
en ligne, moteurs de recherche cherchent 4 attirer des in-
ternautes pour pouvoir vendre leur audience a des annon-
ceurs) ;

- d’applications et de systeme d’exploitation en ligne (logi-
ciels en mode Saa$, Appstore).

Ces plateformes conservent leur équilibre de fonctionne-
ment via le maintien d’une interdépendance entre réseaux,
contenus et utilisateurs : elles sont dites multifaces dans
le sens ou elles nécessitent 'adoption respective d’un ser-
vice, d’un bien ou d’une technologie par chaque catégorie
d’utilisateur.

Laurent Gille, économiste 2 Télécom ParisTech nous don-
ne cet exemple dans l'ouvrage « les dilemmes de I écono-
mie numérique > : le producteur de console de jeux vidéo
« doit disposer de jeux pour attirer sur sa console des joueurs,
et doit disposer de joueurs pour attirer des éditeurs de jeux ».
A I’échelle du web, cette interdépendance au sein des
marchés produit des externalités fortes, déterminées
par les interactions sociales.

Linteraction sociale en ligne,

levier endogéene de I’éeconomie numérique

Les données associées aux profils utilisateurs sur les plate-
formes (gotits, fréquence des achats, localisation...) devien-
nent un levier endogeéne de I’économie numérique.
Lexploitation des données liées a ’acculturation des
communautés d’utilisateurs deviennent des facteurs
majeurs de I’innovation numérique. La participation en
temps réel des internautes 4 la qualité des biens et services
numériques est accélérée par les fonctionnalités du web
2.0 qui laissent poindre les possibilités de co-création entre
producteurs et utilisateurs — une économie tournée vers la
connaissance partagée.

Tirer parti des interactions sociales en ligne permet notam-
ment aux fournisseurs de produits numériques de coller

Vers une economie hybride de la coopeétition

Par le biais de ces intermédiations, les technologies nu-
mériques tendent A nous faire passer d’une économie in-
dustrielle, empreinte de verticalité, 2 une « wikinomie »
(Tapscott, 1996), une économie collaborative orientée par
I’intelligence collective, horizontale, rendant plus poreuse
la frontiere entre fournisseurs de services et consom’ac-
teurs. Les plateformes communautaires Flickr, Myspace,
Youtube, Second Life ou encore I'encyclopédie collabora-
tive Wikipedia en sont des exemples. Le concept de 'open
source est depuis longtemps un moteur de cette co-créa-
tion (déplacement de la valeur sur ’innovation et non sur
la rente) mais restreint & une niche de spécialistes. Cette
mutualisation a, depuis, amplement gagné d’autres
pans de Iacivité numérisée a I’image d’une sous-
traitance basée sur la collaboration de masse.

La contribution, la recommandation et la réputation en
ligne couplées au marketing social deviennent des valeurs
constitutives d’une économie de la connaissance et de
Dattention. Il s’agit d’accroitre la qualité des services et

au plus prés aux attentes des utilisateurs et d’innover
rapidement, notamment lors des phases de démarrage
des services ou la diffusion virale de I’information pese
fortement.

Afin d’assurer leur pérennité, les sociétes ont recours pour
la plupart & de nouveaux modeles d’affaires se basant sur
une lecture et une exploitation fine des interactions entre
les internautes. Elles contribuent ainsi 4 une personnali-
sation plus forte des services et une publicité au péri-
meétre élargi, ciblée sur les comportements en ligne, la
réputation et la recommandation. Les interactions so-
ciales conduisent & une spécialisation de plus en plus forte
des producteurs de contenus pour se démarquer.

de bénéficier de compétences externes, tout en renfor¢ant
davantage I’économie de marché par la concentration et
la co-création plus que par la concurrence. Ce modéle
s’apparente 4 une économie de la coopétition (Nicolas
Currien, 2009), c’est-a-dire une économie mixant deux
modeles opposés (compétition/coopération).

Mais au quotidien, cette tectonique économique souleve
des interrogations quant aux régles de rémunération des
créateurs de contenus et sur la frontiere entre amateurs et
professionnels. Dans un contexte de délocalisation forte
vers les réseaux numériques mondialisés et des économies
d’échelles conduisant a la concentration monopolistique,
cette transition économique transforme mais détruit éga-
lement, tiraillée entre innovation perpétuelle et besoin de
régulation.

Et si ’économie numérisée est caractérisée par une
propension croissante a ’expérimentation et par des
services fortement plébiscités, elle ne produit guere de
business models établis a I’heure actuelle.

LAN / Novembre / Décembre 2009 - n°24 n

Dossier



Dossier

Stratégie des acteurs
et nouveaux modeles d’affaires

Face a la transformation accélérée des modeles d’affaires traditionnels, les entrepreneurs du numérique doivent adop-
ter des stratégies originales pour créer de la valeur. Certaines entreprises réussissent en associant plusieurs modeéles,
certaines vivotent, d’autres s’écroulent. Retour sur ces stratégies et sur huit modeles d’affaires émergents mais déja

emblématiques de I'’économie numérique.

L'économie numérique est caractérisée par quatre grands
types d’acteurs et d’activités : les constructeurs d’infras-
tructures réseau ou équipementiers (terminaux PC, té-
léphone, consoles de jeux...), les opérateurs réseaux four-
nissant l'acces au service (Orange, Free, SFR, Bouygues,
Numéricable...), les producteurs et éditeurs de conte-
nus (livre, musique, cinéma, presse, jeux et logiciels) dont
le fonctionnement est remis en cause par la numérisation
galopante et enfin, les prestataires de services, nouveaux
intermédiaires dans la chaine de valeur économique (mo-
teurs de recherche et réseaux sociaux).

Une des spécificités del’économie numérique est quun
méme acteur peut stratégiquement se situer de maniere
étendue sur plusieurs activités afin de mieux controler,
raccourcir la chaine de valeur et mieux capter I’atten-
tion des consommateurs. Par la technique de « I"appit
et de I’hamegon », I’équipementier Apple a par exemple
complété ses activités par I’ édition de contenus grice a ses
« appats » iPhone et iPod, inséparables des plateformes
« hamecons » iTunes et Appstore. Autre mutation : un
opérateur comme Orange fournissant I'acces a Internet
a aussi un portail de contenus gratuits et de prestations
payantes comme la vidéo a la demande ; il devient égale-
ment producteur et éditeur de contenus. La pression finan-
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citre sur le modele de chaque pan d’activité est d’autant
diminuée que I’image de marque a laquelle entreprise est
associée est grande (la plateforme vidéo YouTube de Goo-
gle n’est a’heure actuelle pas rentable pour le groupe mal-
gré son succes).

La valorisation des modeles d’affaires dépend de trois cri-
teres : la rentabilité (marge d’exploitation, valeur ajoutée
économique), le rendement (retour sur investissement et
actif) et la valeur sur les marchés financiers, mesurée
notamment par le cours de ’action pour les plus grandes
entreprises.

Des facteurs concurrentiels induisent le choix du modele
d’affaires pour une entreprise : la capacité & mettre en
relation (I’intermédiation et le matching), la capacité a
agréger et interfacer des biens et contenus, la dimension
propriétaire et fermée d’un systéme (Amazon et le Kin-
dle) ou a contrario libre et ouverte, ct enfin la capacité
ainterfacer des données et des connaissances (Wikipé-
dia, Bing de Microsoft, Yahoo et Wikio avec 'actualité).

Les modeles d’affaires ont été définis et classés de différen-
tes fagons selon les spécialistes mais il s’agit ici d’établir
une typologie des modeles d’entreprises du numérique
et plus particulicrement du web. Les modeles d’affaires
évoluent de manicre permanente sur Internet et ces pages
n’ont pas pour objet de révéler leur exhaustivité. D’inté-
ressantes variantes verront assurément le jour dans les
mois a venir notamment de par leur hybridation, leur
recomposition et les évolutions méme des web a venir
(3.0, sémantique...)

Financement o
de ’économie numérique

D’apres un mémoire des Mines ParisTech intitulé

« [’économie numérique en 2021 », les principales
sources de revenus de I’économie numérique sont
par ordre d’importance les ménages, les entrepri-

ses, les revenus indirects de la publicité, I’Etat et les
collectivités territoriales.

Nous pourrions ajouter le don, le mécenat et [¢ béné-
volat comme ressources supplémentaires lorsque les
plateformes web souhaitent se préserver de la publi-

cité et de la vente (Wikipédia, Wordpress).



Huit modeéles emblématiques de
’économie numeérique

Il nexiste que peu de modeles purs dans1’économie numé-
rique mais plut6t des hybrides fluctuant au gré de 'adop-
tion inégale des technologies et des services.

Nous reprendrons comme définition du modele d’affaires
celle du récent rapport Bravo «La société et I’ économie a
laune de la révolution numérique » : un modele d’affaire
constitue « [’ensemble des choix que font les organisations

1. Le modele publicitaire

Il est le plus répandu et se distingue par sa diversité de
formes, accrue par I'explosion des médias sociaux si riche
d’informations client. Cette présentation des 4 modeles
de monétisation par la publicité est inspirée d’un article
de Jean-Samuel Beuscart, Christophe Dacheux et Kevin
Mellet pour Internet Actu, 2008. Le modele publicitaire
caractérise largement les plateformes d’audience gratuites
comme les portails (Yahoo !, Orange.fr) les journaux en
ligne, et les moteurs de recherche comme Google qui at-
tirent des internautes pour pouvoir vendre leur audience
a des annonceurs. Méme les sites de téléchargement de fi-
chiers de type torrent adoptent ce modele.

- Le modele de Iaffichage publicitaire en ligne est une
transposition du modele classique (display) de la publi-
cité basé sur des banniéres réparties sur les sites par des
régies publicitaires. Le ciblage reste limité et thématique.
Les revenus liés sont faibles et fondés sur le cotit par mille
affichages (CPM) et impliquent une audience trés forte.
Les sites web 2.0 continuent de se servir de ce modele en
I’appliquant aux pages les plus vues.

Témoignage
Elle monétise son blog

Trois modéles publicitaires s’en-
trecroisent sur le blog culinaire
« Papilles et Pupilles » d’Anne
Lataillade, blogueuse bordelaise
devenue assez influente pour moné-
tiser son blog. Elle écrit pour 7000
visiteurs par jour et comptabilise
350 000 pages vues par mois. « Au
départ, la régie publicitaire Aufemi-
nin.com ma démarché pour placer un bandean sur mon
blog. Elle me rémunére au coiit par mille (un forfair est
fixé entre les deux parties pour chaque millier de pages
vues, ndlr). Ces revenus restent limités, d autant que j ai
plus de pages vues sur mon blog que de pages vendues par
la régie », décrit Anne Lataillade.

« Jécris aussi des billets sponsorisés sur des produits ou

pour générer des revenus. Ces modéles décomposent la créa-
tion de profit aux différents niveaux de la chaine de valeur
de lentreprise ».

Plus simplement, un modele d’affaires est la fagon de faire
des affaires par laquelle une entreprise peut maintenir son
activité et donc générer des revenus et se financer.

- Le matching est le modele dominant. Il est plebiscité par
des moteurs de recherche comme Google pour mettre en
relation de maniere automatisée annonceurs et espaces
publicitaires des sites et blogs. Une technique basée sur
les mots-clés (AdWords) et I’analyse sémantique des pa-
ges (AdSense). Il permet aux sites de se monétiser malgré
une faible audience et repose sur un cofit au clic. Les reve-
nus potentiels sont tres faibles pour les petits annonceurs
etles blogueurs. Le succes de ce systeme d’intermédiation
publicitaire se trouve par ailleurs fragilisé¢ par la fraude
au clic.

- Plus adapté aux interactions sociales des sites 2.0, le mo-
dele de Iintermédiation publicitaire chaude se développe
en réponse aux autres modeles, peu rémunérateurs pour
les sites et blogs. Organisé par des régies publicitaires d'un
genre nouveau, il consiste en la mise en valeur de produits
de marques via des partenariats personnalisés aupres de
sites et blogs autoproduisant un contenu a tendance pu-
blicitaire. Ce modele permet de multiplier jusqu’a 10 les
revenus issus de la publicité pour un blogueur. Les tenta-
tives de régulation de ces pratiques de publireportage ou
de placement produit fleurissent aujourd’hui.

Lire la suite p14

des marques en précisant qu’il sagit de publi-reportages.
Je touche un forfait pour chaque article. Enfin, j ai mis
en place une campagne AdSense (Google) afin d afficher
sur mon blog des liens sponsorisés. Cela doit rapporter
environ 40 euros par mois... c’est dérisoire », poursuit la
blogueuse.

Ces revenus cumulés lui permettent de rembourser les
frais liés & I’écriture du blog (achat des aliments, dépla-
cements dans des événements) et de payer « le superflu
dans la maison ». Rien de plus. Pour cette blogueuse
autrefois professionnelle de la finance, I’essentiel de sa
rémunération mensuelle provient finalement plus de
son nom, devenu une marque, que de son blog : « des
médias en ligne me demandent de signer des articles et me
payent pour cela ».

www.papillesetpupilles.fr/
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- Enfin, notons la confirmation cette année du Social Me-
dia Marketing (SMM) depuis I’avénement des médias so-
ciaux (mondes virtuels ou les réseaux sociaux type Face-
book). Cette stratégie consiste a inviter les internautes via
leur « environnement naturel » a relayer I'image d’une
marque par la recommandation aupres de leur pairs. Il est
nécessaire d’identifier 'audience pertinente pour la mar-
que. Difhcile de mesurer aujourd’hui le retour sur inves-
tissement d’une telle relation client mais elle est beaucoup
expérimentée comme I’¢élément d’une stratégie marketing

plus large.

Ces deux derniers modeles publicitaires se basent sur ’at-
tention de ['utilisateur mais profitent de sa contribution
de fait a I’effort marketing. Une contribution stimulant
son intention de transmettre 4 ses pairs sur les plateformes
communautaires et les blogs.

2. La place de marché ou modele du courtier
Les revenus proviennent d’une taxation des transactions
entre vendeurs et acheteurs comme sur des sites d’e-com-
merce (B2B/B2C/C2C ) type Ebay, Amazon, iTunes ou
’aquitain CDiscount. Les agences web de voyages, les fa-
cilitateurs de paiement (Paypal), les acteurs du micro paie-
ment (dans les jeux en ligne ou les univers virtuels comme
Second Life) et les sites de rencontres y ont recours.

De l'influence de la gratuite

La pression de la gratuité s’infiltre dans les modeles écono-
miques, les usage, les cultures. Elle vient concurrencer du-
rement les modeles classiques et, servant souvent d’appat a
d’autres produits et services monnayables, elle contribue a
I’hybridation des mode¢les comme :

7. Le modéle Freemium

Ce modele trouve son origine étymologique dans la
contraction des mots Free et Premium. Son invention
revient & Chris Anderson, auteur de 'ouvrage Free (voir
encadré pl5). Ce modele est de plus en plus emblématique
de I’économie numérisée.

Le service de base est accessible gratuitement en ligne
mais les revenus proviennent en tout ou partie de ’acces
aux services premium payant (proposant plus de valeur
ajoutée par des fonctionnalités enrichissant 'expérience
utilisateur). Ce second service peut prendre la forme d’un
abonnement (Flickr, Jimdo, les journaux en ligne) ou de
services a la demande (micro-paiement sur des biens dans
les jeux vidéo en ligne, Second Life, acces illimité aux
morceaux musicaux de Spotify).
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3. abonnement

Le paiement périodique est tres utilisé par les Fournisseurs
d’acces 4 Internet (Orange, Free,...) dans les offres triple
Play et la téléphonie mobile. Il est souvent complété par des
revenus publicitaires issus de leur portail. La presse écrite
semble prendre le chemin du retour a I’abonnement pour
stabiliser son activité sur Internet.

4. LeBoutique

C’est une solution de transaction directe entre acheteurs
et vendeurs dont les sources de revenus sont égales au mon-
tant des transactions effectuées (vendeurs virtuels opérant
uniquement par Internet type VPC). Une des clés du
eCommerce pour les PME.

PRE-ORDER NOW

B. Uaffiliation

Technique d’intermédiaire
proposant aux sites mar-
chands d’attirer des utilisateurs potentiels via un lien sur
un site, un blog ou une page Myspace par exemple. Cette
méthode procure des revenus ponctionnés sur les commis-
sions de vente ou le trafic généré.

amazoncom

6. Le service 4 la demande
Il facture I’internaute en fonction de ’utilisation (durée
et/ou volume) VOD, catchupTV, plateformes d’applica-

tion en ligne.

8. vinfomédiaire

Ce modele d’entreprise est basé sur I’échange d’infor-
mation comme production de valeur ajoutée : il offre un
service ou un produit gratuit en I’échange d’information
sur ['utilisateur favorisant la personnalisation de I'offre et
de la publicité, un profilage marketing et donc un élargis-
sement du périmetre des campagnes publicitaires. L'info-
médiaire sert également 4 échanger des information entre
utilisateurs des réseaux sociaux du web 2.0 (Facebook,
Flickr, Tripadvisor, Twitter...). Les sources de revenus
sont diversifiées : revenus publicitaires, revente d’in-
formations 4 d’autres fournisseurs, formule freemium,
abonnement, frais de partenariat, part d’une transaction
intra-service. Gmail, développé par Google, repose sur ce
systeme en vous soumettant automatiquement des liens
sponsorisés au sein de votre boite mail en fonction des
contenus rédigés et recus.

i kowiCe-apoullure. com - Tout la maténel pour FApiculteur

SpAm | Supprimer Déplacer vars¥

s da récagtion | X
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Pas de modeles purs mais
des hybrides

Il existe donc peu de modeles purs mais plutot des hybrides
innovants, fluctuant au gré de ’adoption inégale des tech-
nologies et des services. La plupart des modeles présentés
ci-dessus existaient avant le web 2.0 et dans le monde phy-
sique mais la dimension innovante de ces mod¢les tient
bien dans I’agilité des managers et des marqueteurs a
composer des modeles, adaptés au contexte de 1’éco-
nomie numérique.

Ces modeles hybrides se nourrissent de nouvelles valeurs
symboliques de I’économie nées des interactions sociales
(conversation, contribution, recommandation, réputa-
tion).

C’est une nouveauté de pouvoir, quasiment en temps réel,
baser son innovation d’aprés les mouvements du monde
physique ou virtuel - une acculturation instantanée de
entreprise sur son environnement client. Lentreprise peut
étre uniquement observatrice de ces interactions mais éga-
lement s’introduire dans la discussion, ou s’inventer mé-
diateur pour mieux contrdler sa réputation et les besoins.

Enfin, elle peut baser son activité essentiellement sur I'ex-
ploitation des données issues des interactions entre inter-
nautes et/ou entreprises.

La valeur d’une plateforme est donc de plus en plus dé-
terminée par sa capacité avaloriser les interactions so-
ciales au profit de I’élargissement et de la fidélisation
des catégories d’utilisateurs.

les nouveaux modeles de I’économie numérique enclen-
chent le déploiement de cette économie de la coopétition
(lire aussi page 10-11) a une échelle plus large que celles des
1¢* communautés technophiles.

On a lu et vous conseille

fntouitiad Les dilemmes de I’économie numérique
WL par Laurent Gille, FYP Editions,

avril 2009.

Les enjeux de la transformation des éco-

nomies sous |’influence de I’innovation.

IARROSS0N

Vers I’économie 2.0
Vers par Bruno Jarrosson, Editions d’Organi-
Iéconomie 2.0 ~ sation - Les Echos, septembre 2009.
- Comprendre les enjeux du passage d’une
économie industrielle 4 une économie de
o I’information.

Quelques exemples d’hybridation

Itunes, Amazon : place de marché + recommandation
(sociale ou issues de I'exploitation des données) + parte-
nariat avec plateformes d’affiliation.

Google : mod¢le publicitaire hybride multiplateformes +
place de marché (google editions) + infomédiaire....

Blog : placement produit par publi-reportage rémunéra-
teur + google adsense + modele publicitaire classique du
bandeau + site affilié (renvoi vers Amazon par exemple)

Lire aussi I'encadré p13 consacré 4 la monétisation du

blog bordelais Papilles et Pupilles.

Plateforme de téléchargement de fichiers de type tor-
rent : affichage classique publicitaire + recommandation
(sociale ou issues de I'exploitation des données)

- Edition : I'exemple d’Elsevier, éditeur de publications
scientifiques : & destination des bibliotheques, un abon-
nement papier et un service a la demande calibré pour
le numérique avec des bouquets adaptés selon le types
d’utilisateurs.

- Fondation Mozilla : Matching publicitaire via le mo-
teur de recherche de Firefox + bénévolat de membres de
la communauté (Open Source entre autre)

- Achat delicences logicielles : vente directe et/ou abon-
nement en ligne (SaaS) pour Microsoft office

- Jeuvidéo en ligne : une tendance se profile >> un acces
gratuit + micro-paiement intra jeu (nouvelles fonction-
nalités accessibles et placement de marques).

- Plateforme communautaire & dominante freemium
de type FlickR : infomédiaire + freemium + taxation
sur transactions liées aux impressions photos en parte-
nariat avec des imprimeurs.

gtdnsenon | Free ! Entrez dans le monde du gratuit !

par Chris Anderson, éditions Pearson, aoiit
2009.

un essai polémique et illustré sur la gratuité
comme nouveau modele économique.

Pour en finir avec la mécroissance
e par Bernard Stiegler - Alain Giffard -
S Christian Fauré, Flammarion, avril 2009.
Les technologies numériques au service
d’une économie de la contribution.
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_ Des politiques publiques
territoriales a redéfinir

Les modeles d’affaires de 'économie numérique, par leur imprévisibilité, conduisent a une concentration des produits
numeériques qui prolongent ou menacent les services traditionnels du monde matériel. S'il est largement accepté que
lattractivité du territoire est un facteur du développement économique, le numérique contribue a sa redéfinition.

Dossier

L’identité est aujourd”hui déterminée par une sphere terri-
toriale et une sphere virtuelle en surimpression, influengant
considérablement la premiére. Le lieu perd de son impor-
tance mais ce qui maintien et alimente le lien connectant
réel et virtuel constitue une nouvelle valeur identitaire.
Afin de rester dans la course économique, la montée en dé-
bit des territoires est devenue impérative mais ne sufhra pas.
Les territoires sont tiraillés par 'urgence du progres tech-
nologique induite par I’économie numérisée et ses effets
transformateurs dont [’accélération d’une délocalisation
des compétences et des énergies vers le virtuel. Les idées in-
novantes fuitent des territoires vers les réseaux, induisent
un renforcement de la concentration de I’innovation et de
fait renforcent la concurrence entre territoires.

Pour reprendre une expression de Pierre Musso dans « Les
dilemmes de [’ économie numérique », « plus que de terri-
toires numériques, le développement économique, social et
culturel nécessite une technologisation des politiques territo-
riales ».

P Cette technologisation implique une gouvernance
plus profondément guidée par ’anticipation et la
prospective des usages numériques professionnels
et privés.

P Elle nécessite de valoriser un capital immatériel de
7 , o« e, e . , ,
compétences et de créativité identifiées comme spé-
cifiques a un territoire.

Inventer des stratéegies originales

de médiation entre entreprises et marchés

Dans cette course a1’ innovation et face aux dangers de dislo-
cation des services traditionnels, les collectivités territoriales
doivent certes proposer de fortes garanties (fiscalité, main
d’ceuvre qualifide, infrastructures, environnement sociocul-
turel) mais surtout développer des stratégies originales
pour re-lier I’économie numérisée au territoire en ac-
centuant leur réle de médiateur entre entreprenariat
local et marchés en réseaux.

Et ce sont plus particuli¢rement les technologies de la com-
munication qui offrent 4 3 ’innovation visibilité, continuité
et résonnances dans les spheres économiques. La spécialisa-

Mieux cibler 'innovation

& I'accompagner plus en amont

L économie numérique, par son infiltration dans les autres
activités économiques, renforce la compétition a I’échelle
mondiale et régionale et restreint d’autant plus rapidement
les places sur le marché. Le degré d’innovation d’un projet
dans le secteur du numérique est tres rapidement réduit a
zéro.

P Les porteurs de projet ont besoin d’un soutien beau-
coup plus fort en amont de la chaine c’est-a-dire trés
tot pour la R&D, la communication sur la nouveauté
afin de faciliter la phase d’amorcage et de prototypage
du projet. Une urgence accrue par la lourdeur administra-
tive d’autres modes de financement moins adaptés pour une
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tion du territoire peut sous entendre le recours & un spectre
large d’activités industrielles et donc I’attraction d’acteurs
périphériques au réseau. Pour résumer, il s’agit de proposer
un environnement propice au regroupement des com-
pétences numériques des acteurs du territoire.

P 11 faut inventer des biais pour rapatrier les énergies
et les externalités positives de ces activités sur le ter-
ritoire. Les poles de compétitivité et d’excellence
ont été congus comme une premicre réponse a ce
phénoméne.

forte réactivité sur les territoires. Les porteurs de projets font
bien souvent face & des capitaux risqueurs qui tentent —et
c’est un paradoxe- de minimiser la prise de risque.

P Les territoires se doivent d’élaborer des stratégies
pro-actives pour encore mieux cibler I’innovation et
I’accompagnement des projets. Elles peuvent a cette
occasion s’appuyer encore plus sur les structures relais
(comme par exemple AEC qui accompagne les porteurs
de projet numérique), bénéficiant d’une connaissance suffi-
samment fine du local pour repérer les signes avant- coureurs
de I’innovation.



