


[image: couverture]








[image: pagetitre]











Remerciements


L’e-Réputation est au cœur des préoccupations des marques et de leurs dirigeants. Bloggers, agences, particuliers et professionnels, les réflexions et les suggestions sont nombreuses autour de ces questions. Pourtant, personne aujourd’hui ne détient la solution. Même si des pratiques plus adaptées commencent à se structurer, la modestie et la prudence sont de mise sur le sujet. C’est dans ce contexte de grande interrogation et de prise de conscience des enjeux que des entreprises ont accepté de nous faire part de leurs réflexions, nous ont fait partager leurs questionnements et ont accepté de s’ouvrir sur leurs pratiques.


C’est grâce à ces entreprises que cet ouvrage s’est enrichi de nombreux exemples de cas. Le propos, parfois très théorique, y gagne en concret et en pragmatisme. Que tous en soient remerciés !















Préface


Voici un livre qui tombe à point. En effet, chacun sait que le management doit se réinventer régulièrement à la fois dans ses concepts, ses paradigmes, et les méthodes très opérationnelles qui en découlent.


Ce n’est donc pas un hasard si l’on reparle de réputation dans le management de la communication aujourd’hui, alors que le terme paraissait associé à un vocabulaire des années soixante. Entre-temps était arrivée l’ère de la marque qui avait remisé la notion de réputation aux oubliettes. Il est vrai que la préoccupation de toujours, avoir une bonne réputation, avait pu encourager une certaine frilosité : dans les directions de la communication gouvernées par cette seule obsession, l’action a semblé être guidée par un mot d’ordre unique « surtout ne pas faire de vagues, ne pas prendre de risques ». Or, de fait, la logique de marque est inverse : affirmer son autorité pour devenir la référence du secteur ou du segment ou du bénéfice client. Aucune marque ne réussit sans prendre de risques, en communication aussi. À l’ère des rankings qui se généralisent, la logique de marque est celle de la médaille d’or, qui sait qui porte la médaille d’argent, et encore moins celle de bronze.


Pourquoi alors ce retour de la réputation ? Cela manifeste du grand retour de l’éthique dans le management. C’est fondamentalement le signal que l’entreprise est aujourd’hui en quête permanente de légitimité, du « droit à agir », que ne saurait combler la seule qualité de ses produits ou services. La logique de réputation pose en effet d’autres questions à l’entreprise elle-même, sur ses pratiques, ses finalités, ses dirigeants, ses résultats financiers. Or, plus l’entreprise grandit dans une ville, dans une région, un pays, un continent, plus elle se doit d’être responsable. La réputation est le baromètre du sentiment des différentes communautés de « stakeholders » à ce sujet. Cela ne veut pas dire que la préoccupation de la marque a disparu : une entreprise qui ne cherche pas à être le n° 1 de quelque chose ne sera jamais choisie pour elle-même mais comme second choix, donc ne pourra tenir ses prix.


Le second facteur accélérateur du retour de la réputation est bien sûr l’Internet, c’est-à-dire l’expression de la voix libre de tous les stakeholders, mais aussi de toute personne qui a quelque chose à dire. Hier, la communication ne s’entendait qu’unidirectionnelle (de haut en bas) et totalement contrôlée. C’est pour cela qu’existe un Directeur de la communication. Aujourd’hui, on sait que l’on doit vivre avec cette voix libre, concurrente, qui challenge la voix de son maître (la communication officielle).


La notion clé d’e-réputation trouve sa source ici. L’internet est un livre ouvert, le pouls de l’opinion publique, que l’on doit donc ausculter chaque jour, et qui a ses propres lois et fonctionnements. Le récent mouvement des « pigeons » qui a causé la première reculade du gouvernement fraîchement élu n’aurait jamais pu avoir lieu dans un monde sans Internet : lequel de ces patrons de start-up du Net serait descendu pour manifester devant l’Élysée dans la froidure ? Lequel aurait campé dans une tente de fortune pour attirer l’attention des télévisions sur cette cause (la défense des plus-values de cession tant espérées par les patrons de ces start-up du Net). Aucun assurément. En revanche, lancer une e-pétition depuis son bureau et la faire relayer dans les réseaux sociaux est possible et avec plus d’impact encore. On le voit, les règles ont changé.


Il est bien qu’il existe enfin un livre pour détailler ces règles nouvelles et permettre de prendre de suite les mesures appropriées.


Jean-Noël Kapferer, HEC Paris















Avant-propos


« Il faut une vie entière pour atteindre la respectabilité, mais il suffit d’une seconde pour tuer une réputation.1 »


« Seuls les paranoïaques survivent.2 »


« Tous les paranoïaques m’en veulent.3 »


Le Web est de nos jours le mégaphone efficace des autres formats de presse et regorge de faits-divers croustillants sur la vie privée de personnages tels que les sportifs, grands patrons ou hommes politiques. Moins médiatiques, bien d’autres individus ont également droit à une intrusion de l’Internet dans leur vie privée. Dans cet ouvrage, notre propos n’est pas de traiter des personnes physiques, mais d’aborder l’identité numérique corporate, celle des marques et des produits. En effet, la question de l’identité numérique se pose aussi pour les marques, souvent en urgence du fait de l’impréparation des firmes. Certains hommes sont tellement liés à une marque qu’il serait difficile d’ignorer le personnage présent derrière l’enseigne. Michel Édouard Leclerc, Arnaud Lagardère et d’autres capitaines d’industrie en sont une bonne illustration. Nous aborderons alors l’individu comme un élément constitutif de la marque pour traiter de la question de son e-Réputation.


Vous aurez noté que nous nous attachons à utiliser un « e » minuscule comme préfixe à e-Réputation. En priorité, il s’agit d’abord de « Réputation », le « e » minuscule d’« électronique », s’il n’est pas un élément négligeable, n’étant que le vecteur de modèles et de fondamentaux de plus en plus impactés par l’arrivée d’Internet. Que nous soit pardonné ce rappel qui n’est pas qu’une coquetterie typographique.


Votre marque ne vous appartient plus !


Difficile à admettre pour un brand manager capé de pratique professionnelle ou pour un jeune chef de produit bardé d’un diplôme prestigieux chèrement acquis après des années d’études supérieures. Et pourtant, les internautes se sont emparés de la marque sur les réseaux sociaux, dans les blogs et sur les forums. Ils ne demandent rien à personne avant de créer leur communauté en ligne. Bien menée, celle-ci atteindra plus d’audience que le site Web institutionnel de l’enseigne dont ils traitent. Et surtout leur site sera plus convainquant par les commentaires désintéressés et objectifs (ou du moins perçus comme tels) laissés par les autres internautes pour le prospect en recherche d’avis qui les trouvera facilement à partir de quelques clics sur son moteur de recherche favori.


Pourtant, la marque a, dans la plupart des cas, existé avant Internet. Elle a son histoire personnelle. Elle est accompagnée de spécialistes pour conduire sa communication… Pourquoi ne pas continuer cette stratégie de communication traditionnelle, off média, au lieu de vouloir « aller chercher des bâtons pour se faire battre » dans le monde d’Internet, royaume de l’immédiateté et où fusent des avis pas nécessairement objectifs ou experts ? Tout simplement parce qu’on n’a plus le choix tellement l’Internet et ses plates-formes d’échanges sociaux ont pris une place importante dans la vie des cibles – qu’elles soient prospects, clients, employés, actionnaires… – de leur lever à leur coucher (et même parfois pendant). On ne peut plus ignorer ce canal de communication et on se doit de reconnaître son importance, même s’il est fortement critiquable à bien des égards. Le RONI (Risk Of Non Investment), risque à ne pas prendre, est bien réel car le tort qui peut être porté à une marque ou à ses produits est attesté dans bien des cas : de nombreuses entreprises, grandes ou petites, en ont pâti. De même qu’est bien réel le profit, financier ou de notoriété, qu’une marque ou des produits peuvent tirer de leur présence en ligne quand ils sont bien compris et bien managés.


Alors, ici aussi, au lieu de lutter contre les vagues, surfons avec !


C’est autour de ces idées qu’il nous est apparu utile de proposer un ouvrage qui, au-delà du cercle des techniciens spécialistes, permet à toute personne en charge du développement d’une marque ou de ses produits de comprendre l’importance de l’utilisation d’Internet pour limiter les risques d’atteinte à la réputation de leur entreprise et pour tirer le plus grand bénéfice de l’identité on-line.







1. Carmen Posadas, extrait de Petites infamies, Éditions du Seuil, 2001.


2. Andy Grove et Marie-France Pavillet, Seuls les paranoïaques survivent, Village Mondial.


3. Umberto Ecco.




















Première partie



UN MONDE D’E-RÉPUTATION GRANDISSANTE


L’image des marques et des produits doit et devra de plus en plus tenir compte de ce qui se dit sur le Web.


Internet bouleverse les règles d’usage des médias.


La prescription et les avis prennent une place grandissante.


Le phénomène est porté par les comportements des internautes, les plates-formes mises à leur disposition et les matériels disponibles.



















Chapitre 1






LES LIGNES ONT BOUGÉ




Dans un environnement économique et commercial de plus en plus digitalisé, interactif et complexe les entreprises sont confrontées à une nouvelle donne. La réalité a changé mais les pratiques sont encore en décalage. Gagner en productivité, être vu, chercher à s’informer : le Web impacte l’ensemble des entreprises sur ces trois volets, quel que soit leur secteur d’activité, leur taille, leur localisation… De plus, pour les entreprises qui vendent en ligne, il peut même être un canal de distribution.


Mondialisation des échanges, ouverture à l’information, Web social : les nouveaux médias portent la réputation des marques et des produits. Ils rendent cruciale, pour la très large majorité des entreprises, la question de la présence en ligne de sa marque, ou de ses marques, et ses produits.


Réseaux sociaux, blogs, commentaires et avis des consommateurs sur les services et les produits ou encore veille concurrentielle, le Web 2.0 occupe aujourd’hui une place tellement importante dans notre quotidien qu’il est un atout (rapidité des échanges, facilité pour la publicité, élargissement de la cible commerciale) en même temps qu’il peut représenter un risque lorsqu’il est mal utilisé (avis négatifs, publicité mensongère, concurrence déloyale…). Savoir gérer sa réputation en ligne représente donc un enjeu majeur pour les entreprises.


La mise en œuvre d’un système performant de pilotage de la chaîne de communication des marques, de ses produits et de l’e-Relation marque/clients est une condition sine qua non de la survie commerciale d’une entreprise. La réputation en ligne est désormais un axe à intégrer au sein de la stratégie globale d’une entreprise.










I. TYPOLOGIE DES MÉDIAS ET INVESTISSEMENTS DE COMMUNICATION


Selon une étude1 menée par l’agence de marketing interactif Nurun Paris, seul un consommateur sur dix visiterait les sites de marques pour y trouver des informations. La majorité des consommateurs préférant se renseigner sur des forums, des blogs, des comparateurs d’achat où priment les avis des clients (ou supposés tels). Pourtant, 90 % des budgets digitaux sont investis sur des sites de marques





2

. Ces chiffres appuient l’observation de David C. Edelman, coleader de Mc Kinsey’s Global Digital Marketing Strategy, selon laquelle les entreprises investissent leur argent aux mauvais endroits.


Pour investir efficacement, il est nécessaire de distinguer les trois types de médias mobilisables en e-marketing et d’en connaître les caractéristiques :




	

– médias possédés ;





	

– médias achetés ;





	

– médias gagnés ;








Les médias possédés ou owned medias sont les médias dont le contenu est créé par la marque elle-même. Ses sites Internet, les pages Facebook, les e-mails, les blogs d’entreprises, son compte Twitter. Ce type de média permet d’attirer et d’engager concrètement les consommateurs tout en conservant le contrôle sur le message et l’emplacement.


Les médias achetés ou paid medias regroupent toute sorte de publicités insérées à côté d’un autre contenu. Il s’agit des achats d’espaces publicitaires à la télévision, à la radio, dans la presse et sur Internet. Ce média permet de toucher un nombre important de personnes de façon immédiate en multipliant les formats
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 (bannières, rich media, vidéo, spot…).


Les médias gagnés ou earned medias relèvent du contenu créé et diffusé au sujet de la marque par une personne externe. Il s’agit de ce que l’on regroupe sous le vocable de « social media ». Sont pris ici en compte les articles de bloggers ainsi que les interactions des consommateurs (avis, commentaire, post…) et le bouche-à-oreille. Ce média permet de générer du trafic vers des microsites possédés par la marque, et peut être générateur de « buzz ». Pour






Kyle Sherwin, vice-président média de Sony Music, « Le social media, là où est collectée la majorité des médias gagnés, est l’âme des efforts de communication





4

 » de la marque.
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La réputation en ligne doit se construire selon un processus long terme et non par une stratégie de campagnes comme nous y sommes généralement habitués.
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La stratégie gagnante consiste à prendre en compte les nouveaux comportements des consommateurs et à utiliser le mix des médias marketing en inversant la tendance actuelle des investissements budgétaires pour cumuler un maximum de médias gagnés. Selon une étude menée par Answerlab & Society of digital agencies
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, 61 % des responsables marketing souhaitent investir davantage dans les médias gagnés.


Ces trois types de médias sont à faire fonctionner en synergie : les médias achetés produisent des conversations qui alimentent les médias possédés ; lesquels, relayés par les internautes, sont repris et commentés sur les médias gagnés. Ce qui permet de « construire un écosystème de contenus », comme le mentionne Stephen Strong, directeur interactif d’Alberto Culver
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.


Une révolution, qui est appuyée par le développement des nouvelles technologies digitales comme les Smartphone, les tablettes et les applications mobiles, est en cours. À titre d’exemple, le budget alloué à la publicité mobile aux États-Unis a augmenté de 79 % entre 2009 et 2010
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. Le m-Marketing ou marketing mobile s’inscrit donc pleinement dans le marketing de marque en ligne.










II. ÉVOLUTION NOTORIÉTÉ/ACHAT


Les lignes ont également bougé en ce qui concerne la notoriété et l’acte d’achat. La marque ne contrôle plus à elle seule sa notoriété et a perdu son pouvoir centralisé pour impulser les achats des consommateurs.


La logique d’achat a changé. La majorité des consommateurs va sur Internet avant de réaliser un achat. Le consommateur effectue des recherches actives sur la marque et sur le produit avant de se décider, il compare et prend en compte des avis d’autres consommateurs
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. Le choix ne se fait plus de façon isolée mais à la suite d’une influence portée par des communautés de consommateurs avertis. Ce comportement d’acte d’achat, moins spontané, se généralise au point de devenir la norme de la préparation à l’achat.
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1. Le nouveau tunnel d’achat









Le schéma selon lequel l’acheteur partirait d’un nombre important de marques et qu’il affinerait ses critères de recherche au fur et à mesure avant de décider sur qui portera son achat, n’est plus la norme aujourd’hui. Internet bouleverse la donne, en particulier en ce qui concerne l’évaluation et la participation qui prennent le pas sur la notoriété de la marque.






Bien plus qu’un phénomène de mode, il s’agit d’un véritable enjeu stratégique auquel doivent faire face les entreprises. Les marques investissent dans la publicité, multiplient les promotions en magasin et sous-estiment l’impact de leur réputation en ligne dans le processus d’achat des consommateurs. Les marques ne tiennent généralement pas compte de l’évolution de la réalité et répartissent mal leur budget dédié à la communication. L’objectif de construire un lien durable et solide avec le consommateur après l’acte d’achat n’est pas assez travaillé, ce qui freine le développement commercial de la marque.






III. ÉVOLUTION DU RÉ-ACHAT


Le consommateur est de plus en plus puissant. Le rapport de force change. Le tunnel d’achat traditionnel ne correspond plus aux nouveaux comportements des consommateurs ni aux nombreux outils de communication. Le cycle de consommation est rompu et le processus du ré-achat est à repenser par les entreprises. Une étude menée par Mc Kinsey
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 propose un modèle du parcours de décision du nouveau consommateur qui se schématise comme suit.
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2. Boucle de la loyauté d’après Mc Kinsey













Dans un temps où la relation avec la marque se résumait à l’utilisation du produit ou du service, il était logique que les budgets se concentrent sur les étapes de considération et d’achat dans le but de construire la notoriété de la marque au travers de messages publicitaires pour familiariser le consommateur au produit, et le pousser à l’acte d’achat.


Aujourd’hui, la majorité des consommateurs surfent sur le Web. Avec des scores proches des 100 % en ce qui concerne certains secteurs, comme le tourisme par exemple. Pour que ce consommateur internaute, ultra-informé et environné d’une multitude d’offres, achète à nouveau et développe sa loyauté, il faut que la marque mette à sa disposition des outils qui vont lui permettre à la fois de trouver des avis d’autres consommateurs et également de recommander le produit ou le service. Ce processus d’échange et de transparence engage le consommateur. Plus l’engagement du consommateur est fort, plus le ré-achat se fait spontanément. Il est logique dans ce nouveau contexte que la marque étudie comment repositionner son budget de communication et son message au point d’engagement en créant des interfaces de liaison entre les consommateurs et la marque et entre les consommateurs directement. Il faut attirer, personnaliser, faire agir et interagir. Il faut inciter à l’engagement.
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[image: images] Les traditionnels médias possédés et médias achetés sont complétés dans le Web par les médias conquis, les conversations gagnées dans les UGC (User Generated Content).





	



[image: images] Les avis formulés dans les médias sociaux du Web modifient le réachat et la prescription.

























1. Grégory Pouy, « Online reputation : get ready for war », Nurun Paris, janvier 2011, 

http://gregorypouy.blogs.com/

, consultée en avril 2012.








2. Grégory Pouy, « Online reputation : get ready for war », Nurun Paris, janvier 2011, 

http://gregorypouy.blogs.com/

, consultée en avril 2012.








3. Jean-Marc Decaudin, Jacques Digout, e-Publicité. Les fondamentaux, Éditions Dunod, 2011, consultée en avril 2012.








4. Interview eMarketer, juillet 2010, 

http://www.slideshare.net/StephenStrong/brand-marketing-online-e-marketer

, consultée en février 2012.








5. Nurun Paris, 2011, 

http://gregorypouy.blogs.com/

, consultée en avril 2012.








6. HubSpot, « 100 awesome marketing charts », mai 2011, Answerlab & Society Of Digital Agencies, February 2011, consultée en mai 2012.








7. Interview eMarketer, juillet 2010, 

http://www.slideshare.net/StephenStrong/brand-marketing-online-e-marketer

, consultée en mai 2012.








8. Noah Elkin, « Mobile advertising and Marketing », e-marketer.com, octobre 2010, 

http://www.emarketer.com/blog/index.php/tag/noah-elkin/

, consultée en janvier 2012.








9. 75 % des clients demandent l’avis d’autres consommateurs avant d’acheter un produit sur le net. Étude « Web 2.0 », TNS Sofres, 

www.tnssofres.com

, consultée le 24 mai 2012.








10. McKinsey Study, The Consumer decision journey, 

http://www.mckinseyquarterly.com/spContent/charts/code09/CDJ-Base.swf

 et 

http://www.docstoc.com/docs/8373901/The-consumer-decision-journey

, novembre 2009, consultée en mai 2012.




















Chapitre 2



POURQUOI LES MARQUES SONT-ELLES CONCERNÉES ?


Certaines entreprises se posent encore la question de savoir si l’e-Réputation est un thème sérieux à intégrer dans la stratégie marketing globale ou simplement un effet de mode. « L’e-Réputation : c’est du bullshit ?1 », questionnait dans son blog Grégory Pouy, alors directeur Media chez Nurun Paris. Le Web a changé. Le Web fait partie intégrante de nos vies. Les internautes ne sont plus des spectateurs mais des acteurs qui contribuent, qui s’engagent sur la toile. L’e-Réputation est bien une réalité pour les marques et pas seulement un buzzword. Selon une étude menée par Forrester en décembre 2010 déjà, les Américains passaient autant d’heures en ligne que devant leur poste de télévision, soit treize heures par semaine. Mais cette tendance s’appliquait aussi aux autres pays2. Déjà en 2008, dix millions de Français n’avaient pas acheté un produit à cause d’un commentaire d’un autre consommateur3.


Toute entreprise est concernée, quels que soient sa taille, son activité, son secteur, et même sa réputation actuelle. Son image et sa notoriété peuvent pâtir des mauvais échos du Web ou, à l’inverse, y gagner en prestige. À la vitesse de quelques clics ! La gestion de la réputation en ligne présente d’importants enjeux pour les marques : enjeux économiques, enjeux stratégiques, aussi bien sur le plan national qu’international.


L’entreprise se trouve alors confrontée à un paradoxe : d’une part, elle a besoin d’Internet pour se faire connaître et commercialiser ses produits ou ses services, d’autre part elle doit être vigilante et se méfier des traces qu’elle pourrait laisser sur Internet. Non seulement par rapport à ce qu’elle dit d’elle-même, mais aussi par rapport à ce que l’on dit d’elle, en positif ou en négatif.


Que ce soit de façon voulue ou subie, il est impossible pour une marque d’échapper à sa présence en ligne. Les marques se socialisent et se connectent avec les consommateurs presque malgré elles. Internet n’est plus une option mais un prérequis. L’e-Réputation impacte l’entreprise, la marque, le produit et permet d’optimiser sa visibilité. Ce qui apparaît en réponse à une requête sur un moteur de recherche, comme sur l’incontournable Google, est une forme de nouvelle page d’accueil de la marque. Ces SERP (Search Engine Reponse Page) sont composites, constitués d’un ensemble d’informations produites, soit par la marque elle-même – ce qui n’apparaît pas toujours dans les premiers résultats –, soit par des consommateurs, soit encore par d’autres internautes non consommateurs. On peut même trouver des contenus générés par des robots spécialisés dans les productions de contenu.


Il est donc primordial pour une marque de prendre en compte les contenus générés par les consommateurs (User Generated Content) et de gérer sa réputation en ligne. D’autant plus si l’entreprise fait partie des métiers du Web, comme c’est de plus en plus le cas aujourd’hui.


I. À CAUSE DES CRISES DU WEB


L’impact d’Internet sur la réputation en ligne d’une entreprise n’est pas une chose récente contrairement à ce que pourrait laisser croire la montée en puissance récente des exemples dans le domaine. En 2005, une éternité à l’échelle temps du Web, Kryptonique avait été confronté à la diffusion d’une vidéo sur YouTube (classé aujourd’hui second moteur de recherche après Google) qui montrait comment ouvrir un antivol de la marque avec un simple stylo. Résultat : le retrait du produit du commerce et une perte de plus de 10 millions de dollars pour la marque selon le magazine Forbes. Pourtant, à l’époque, il était bien moins question de Web 2.0 que maintenant. Et force est de constater que la généralisation des plates-formes communautaires, des réseaux sociaux et autres, où l’internaute est invité à laisser son avis, contribue à l’amplification du phénomène. À tel point que l’on trouve une multitude d’exemples d’entreprises pour lesquelles quelques clics ont suffi à porter atteinte plus ou moins durablement à leur réputation avec des conséquences souvent lourdes :




	– dévalorisation de la marque ;



	– chute des ventes ; – publicité négative ;



	– effondrement des parts de marché ;



	– impacts sur la bourse ;



	– perte de motivation des employés.






Un exemple récent est à ce titre significatif, celui de Domino’s Pizza. Nous allons l’analyser d’une part pour illustrer ce qui peut arriver à une marque dès lors qu’elle subit une attaque de sa réputation en ligne et d’autre part pour mettre en exergue quelques bonnes pratiques à utiliser pour atténuer une crise et ses impacts sur la marque.


A. Étude de cas : Domino’s Pizza
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3. Vidéo de sabotage de Domino’s Pizza sur YouTube








L’entreprise Domino’s Pizza a vécu une redoutable crise en 2009. Deux de ses salariés de Caroline du Nord ont eu l’idée de se filmer en train de saboter les ingrédients pendant la préparation de pizzas destinées à des clients. Ils ont ensuite publié cette vidéo sur YouTube4, la rendant visible de tous.


Jeu, vengeance, provocation, mélange de tout cela ou autre motivation ? Peu importe. Avec peu de moyens techniques, il est désormais possible en un laps de temps très court de toucher un large public et de faire basculer l’e-Réputation d’une marque. Cette vidéo a été visionnée des centaines de milliers de fois par des clients et des internautes sur YouTube. Elle y est d’ailleurs toujours disponible et toujours visionnée. L’information a été tellement bien relayée, avec un effet boule de neige parfois surprenant, que la chaîne de télévision américaine CNN en a réalisé un reportage, diffusé au journal de 20 h. Le cours de l’action en bourse de la marque a alors chuté et les consommateurs ont subitement déserté les restaurants de Domino’s Pizza. Quelques heures seulement après le scandale, la chaîne Local 4 Newsroom5 a réalisé un sondage à partir de la question suivante : « Mangerez-vous encore des produits Domino’s Pizza ? ». 47 % des sondés ont répondu par la négative, et seulement 29 % ont répondu qu’ils continueraient à consommer des pizzas de la marque incriminée.


Quelques jours après cette diffusion, le président de Domino’s Pizza, Patrick Doyle, a présenté des excuses publiques à ses clients. Pour ce faire, il a lui aussi utilisé le format vidéo diffusé via YouTube6, le même que celui qui avait suscité la polémique autour de l’enseigne.


Dans ses propos, Patrick Doyle relativise l’événement survenu au sein de son entreprise, tout en insistant sur le fait qu’il le considère sérieusement et regrette que l’action de deux individus ait pu nuire à la réputation d’une entreprise de plusieurs milliers d’employés, implantée dans des dizaines de pays du monde entier. Il annonce alors le licenciement des deux responsables de la vidéo et remercie les internautes de l’avoir prévenu aussi rapidement. Il prend soin d’indiquer que le restaurant où l’incident a eu lieu a été fermé puis nettoyé. Il insiste également sur le fait que la confiance des consommateurs reste le critère le plus important aux yeux de la marque et qu’il tentera par tous les moyens de la regagner. Il précise que des actions ont été lancées pour contrôler la qualité des produits et la propreté de tous les restaurants de la chaîne. Patrick Doyle reconnaît également les dommages que cet incident a causés à la marque. Il termine en remerciant les consommateurs pour leur soutien.


Le Post, comme nombre de ses confrères journaux et médias, a recueilli les propos du vice-directeur de la communication de Domino’s Pizza US7 : « Je suis vraiment désolé à propos de tout cela ! Je ne peux que dire que ces deux individus ne représentent pas les 125 000 employés de la marque répartis sur 60 pays qui continuent de travailler dur chaque jour pour satisfaire le client. J’ai donné ces images à notre service de sécurité. Il y a trop d’indices qui peuvent les confondre. Nous avons eu le gérant au téléphone, qui était absolument abasourdi par cette histoire et qui va les licencier immédiatement. Nous lui avons suggéré qu’il leur demande d’expliquer par écrit les motivations de leur comportement. Nous allons également voir quelle sorte d’action en justice nous pouvons entreprendre à leur encontre, pour avoir détérioré l’image de l’entreprise… »


Le journal a également recueilli la réaction de la personne qui a filmé la fameuse vidéo8 :


« Tout ceci n’est qu’une farce, Michael et moi ne pensions pas recevoir autant d’attention suite à la diffusion de nos vidéos ! Aucun des aliments que l’on voit n’a été envoyé aux clients. Jamais nous ne diffuserions une telle vidéo si nous l’avions fait. C’était faux, et je tiens à ce que tout le monde le sache, Michael ne ferait jamais cela à un client, jamais ! Je suis tellement désolée ! Vous voyez tellement de farces sur YouTube… celle-ci était immature, et je suis vraiment désolée pour le tort causé à l’entreprise ! »


Si la Direction de l’entreprise a su réagir rapidement, cet épisode laissera des marques persistantes sur Internet : la vidéo, cause de la crise, est toujours sur YouTube, reprise sur différents sites, blogs et forums, de même que celle de l’intervention de la direction de la marque, assortie de commentaires d’internautes. Certains restent solidaires de la marque, tandis que d’autres, restent beaucoup plus sceptiques sur ces excuses publiques qui laissent tout de même penser qu’il n’y a pas de fumée sans feu.


B. Des stratégies face à la crise


Dans le cas décrit ci-dessus, il convient de souligner que la crise à laquelle a dû faire face Domino’s Pizza est une crise de communication et non une crise métier. La crise métier remet profondément en cause la qualité du produit ou du service de la marque. Elle peut être fatale et irréversible pour l’entreprise. À l’inverse, il existe des moyens d’action pour réagir face à une crise de communication.


Il est généralement admis trois stratégies possibles face à une crise de communication : le refus, l’acceptation, le leurre.


Le refus – Il s’agit ici de nier la crise, de ne pas y reconnaître son implication. Une stratégie de refus suppose pour l’entreprise une réelle analyse de la situation pour avoir la certitude de pouvoir tenir cette version sur la durée sans qu’un élément nouveau, découvert ultérieurement, vienne relancer la crise et décrédibiliser alors fortement l’entreprise qui aura bien du mal à rebondir dans ce cas. On peut d’ailleurs constater qu’une des vertus de la généralisation de l’utilisation d’Internet est de contraindre à la transparence. Ainsi, dès lors qu’une marque prend le parti de nier une partie de la vérité, les internautes se chargent bien souvent de révéler les éléments à sa place.


L’acceptation – L’entreprise reconnaît son implication, même si elle donne des raisons qui peuvent atténuer sa responsabilité. Généralement, une fois cette reconnaissance faite, la société précise les correctifs qu’elle apportera à son produit ou à ses process pour éviter à l’avenir de tels déboires, sur le court terme et éventuellement sur le long terme. Elle peut également préciser quels éventuels dédommagements elle prévoit.


Le leurre – Stratégie la plus subtile entre l’acceptation et le refus. Il s’agit pour l’entreprise de s’appuyer sur un autre événement que le sujet de la crise, pour détourner l’attention du public. Cet événement pourra être une situation déjà prévue ou, à l’inverse, lancée spécialement pour l’occasion. Bien évidemment tous les sujets de crise ne permettent pas la mise en place d’une telle stratégie.


L’entreprise dans une situation de crise est observée par les médias dits « traditionnels » (TV, radio, papier…) et se trouve en permanence sous les feux de l’actualité. Aujourd’hui, les médias ne sont plus seulement institutionnels. Le Web y détient une place capitale avec la capacité de créer le buzz grâce à la seule intervention de millions d’internautes, sans statut autre que celui de citoyen du monde, de consommateur avéré ou potentiel de la marque. Les médias se nourrissent ainsi de ces remontées d’informations qu’ils observent en temps réel afin d’éventuellement se les réapproprier et les placer à la une de leurs éditions.


C. Les spécificités de la gestion de crise sur Internet : les cybercrises


La communication de crise est aussi impactée par Internet. Comme les autres supports, le Web est un média qui peut devenir le vecteur d’une crise. La multiplication de crises sur Internet et leur gestion par les entreprises (pour illustrer notre propos nous en reprendrons certaines à la fin de cette partie) permet cependant de relever des spécificités typiques à ce genre de situation.


Les « cybercrises », terme emprunté à Didier Heiderich9, ont pour spécificité de naître ou d’être relayées et amplifiées sur le Web. N’importe quel internaute peut être à l’origine d’une cybercrise à l’impact mondial. Toutefois, pour que cette cybercrise soit réellement efficace, ce qui signifie le plus souvent qu’elle soit relayée par les médias grand public, elle doit généralement être le résultat de l’association de plusieurs individus afin de se démultiplier efficacement. L’efficacité des cybercrises, c’est-à-dire sa nuisance et ses répercussions, se mesurera en terme de volume d’informations diffusées et de vitesse de propagation de cette information dans les ramifications de l’Internet que sont les mails, blogs, forums et autres groupes de discussion, y compris sur des sites spécialement conçus pour l’occasion.


C’est ici que l’usage de communautés et autres pages de fans dans les réseaux sociaux se révèle efficace, regroupant des nombres significatifs d’internautes, fortement motivés et aisément mobilisables.


Le cycle d’une crise sur le net comporte généralement six étapes10 11 :




	1. L’information est divulguée sur Internet.



	2. La presse utilise Internet comme outil de connaissance et d’échange.



	3. La presse en ligne et les portails s’emparent de l’information.



	4. Le public utilise à son tour Internet pour s’informer et prend connaissance de la crise.



	5. Des groupes de discussion véhiculent la crise et des sites dédiés à celle-ci apparaissent.



	6. Internet conserve la mémoire de la crise qui pourra resurgir lors de toute autre occasion.






Outre le cas spécifique des cybercrises, le Web joue un rôle de plus en plus important dans la propagation de crises classiques12 :




	• Dans la recherche d’informations complémentaires (comme outil d’investigation pour les journalistes et le grand public), puis comme support de débats et d’échanges de connaissances et enfin comme instrument de mémoire via les forums et les sites dédiés à la crise.



	• Le grand public peut aller chercher très aisément de l’information luimême à propos de la crise en naviguant sur le Web. Les technologies du Web permettent également à l’information de parvenir directement à l’internaute via ce que l’on nomme l’« information push ». Les newsletters, par exemple, expédiées à des adresses mails obtenues par divers biais, légitimes ou pas13, permettent ainsi aux internautes de recevoir dans leur boîte mail les dernières nouvelles d’un événement international ; à la fois en nombre de contacts et en rapidité, la diffusion et l’ampleur d’une information en est alors grandement augmentée.






Tout ceci explique pourquoi cybercrises et crises classiques ont aujourd’hui une persistance plus importante.


D. Optimiser la gestion d’une cybercrise


Peu de crises se ressemblent tout à fait et la vie a parfois bien plus d’imagination que nous pouvons en avoir, c’est ce qui rend les choses aussi difficilement prévisibles… Ces éléments de bon sens posés, l’observation des crises en ligne et de leur gestion rend possible la formulation de recommandations spécifiques que nous avons reprises dans le tableau suivant et que nous allons expliciter en reprenant le cas de la marque Domino’s Pizza présenté précédemment.





[image: images]




Être informé (1) – Pour pouvoir réagir, il est évident qu’il est nécessaire de savoir ce qui se passe sur le Web, ce que l’on y dit à propos de votre marque, sur vos produits. Et de le savoir le plus tôt possible pour pouvoir réagir rapidement. De cette façon, vous pourrez mettre en place vos propres outils de surveillance et de veille, plus ou moins sophistiqués. Vous pourrez également faire appel à des sociétés spécialisées dans ce type de prestations. Qu’il s’agisse de solution interne ou de prestation externe, il est possible de combiner veille manuelle et veille automatisée grâce à divers outils présents sur le marché, certains gratuits, d’autres payants, et sur lesquels nous reviendrons dans un chapitre ultérieur. Mais le complément indispensable, car particulièrement efficace, est le recours aux internautes, consommateurs ou fans de votre marque ou de vos produits et qui, par leur nombre et par la motivation qu’ils auront, sont la garantie d’une puissance d’une efficacité importante14.





Observé dans le cas Domino’s Pizza : dans ses propos, Patrick Doyle, patron de la société, remercie ces internautes qui ont signalé très rapidement la vidéo, avant que l’entreprise s’en aperçoive.


Réagir vite (2) – Cette recommandation peut être surprenante car en matière de crise l’immédiateté de la réaction est souvent considérée comme une mauvaise manœuvre. Elle risque en effet de conduire à de l’impréparation et donc à des erreurs, voire à amplifier la crise qui peut s’atténuer si l’on ne souffle pas soi-même sur les braises. Le Web, où l’information se déploie particulièrement rapidement en obéissant à une logique d’explosion combinatoire, impose au contraire d’aller vite pour ne pas laisser le phénomène atteindre une masse critique qu’il sera alors particulièrement difficile, si ce n’est impossible, de contrecarrer.


Observé dans le cas Domino’s Pizza : il a suffi de quelques heures à la société pour mettre au point le message de réponse et le diffuser en ligne sur YouTube. Les formats de diffusion du Web, moins sophistiqués sur le plan technique que d’autres supports, TV par exemple, facilitent cette rapidité de réaction.


Réagir dans le média (3) – La crise s’est déclenché sur le Web et c’est sur le Web qu’il faut y répondre en utilisant les mêmes plates-formes sociales (Twitter, Facebook, YouTube…) que celles qui ont porté et répandu le message initial. Cette utilisation du média lui-même revêt d’autres intérêts. En effet, le Web permet une réaction rapide car ses formats de diffusion ne sont pas aussi sophistiqués techniquement que ceux de la télévision ou de la presse papier. La mise en forme du message sera alors plus rapide. Réagir dans le même média permet également de pouvoir faire appel en soutien aux internautes (voire le point ci-dessous).


Observé dans le cas Domino’s Pizza : YouTube a été choisi pour la mise en ligne de la vidéo d’excuses de la Direction de Domino’s Pizza. Elle y a rejoint les vidéos, déjà présentes, du « sabotage » et du reportage de CNN.


Agir avec l’appui des internautes (4) – La marque va donner sa version des faits. Mais, pour aussi précise et sincère qu’elle soit, elle ne sera jamais autant convaincante que l’avis des centaines d’internautes anonymes qui prendront faits et causes pour elle. Ils relaieront le message, aidant ainsi à l’augmentation de son assiette de diffusion, et ils le rendront crédible aux yeux de leurs pairs, d’autres internautes comme eux.


Observé dans le cas Domino’s Pizza : la plate-forme YouTube, où est diffusée la vidéo d’excuses, propose aux internautes qui la visionnent de réagir. Ce qui est le cas pour Domino’s, d’autant que le discours de la Direction, sans le demander expressément, suggère un tel appui.


Être présent (5) – Au fil des jours, l’information porteuse de la crise apparaît dans les posts des blogs, les discussions s’amorcent dans les forums, le nombre de clics sur le bouton « J’aime » d’un réseau social augmente et le nombre de visites croît sur le site spécialement dédié à l’objet de la crise. Toutes ces informations viennent alors prendre place dans les résultats des moteurs de recherche (SERP) où le nom du produit ou de la marque sera entré comme requête. Si cette marque ou ce produit est absent ou peu présent dans l’Internet, il sera aisé de repérer les informations nouvelles relatant la crise car elles seront pratiquement les seules. À l’inverse, si la marque et ses produits sont bien présents au travers de textes, de photos, d’avis d’internautes…, les informations sur la crise vont se retrouver diluées parmi toutes les autres informations et seront ainsi moins facilement repérables. Une fois la crise atténuée, les informations qui l’ont alimentée resteront en ligne et, des mois et des années après, pourront toujours être retrouvées dans les réponses à une requête sur la marque dans un moteur de recherche. D’où l’intérêt également en post-crise de continuer à alimenter le Web en informations sur l’entreprise. Informations positives, mais aussi informations factuelles sur sa vie. Le but étant de faire nombre. Cette alimentation permanente sert à « enterrer » les informations négatives et prépare un éventuel nouveau cycle de crise à venir.


Observé dans le cas Domino’s Pizza : une recherche sur la marque ne faisait remonter que quelques informations. Aujourd’hui, suite à la crise, la présence de la marque dans les moteurs de recherche est bien plus importante15.


E. Zoom sur d’autres volets des cybercrises


[image: images] Accepter les critiques acerbes : le cas de GAP


La marque GAP a lancé son nouveau logo le 6 octobre 2010. Ce changement a provoqué de vives réactions de mécontentement de la part des consommateurs. Seulement quelques heures après la révélation du nouveau logo en ligne, les internautes et fans de la marque ont alimenté les conversations d’une voix unanime pour le décrier.
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4. Les deux logos de GAP16








Face au rejet de sa nouvelle identité, GAP a lancé quelques jours plus tard un concours pour créer un nouveau logo. Cette initiative n’a pas rencontré le succès escompté et la marque a finalement repris le logo mythique, sept jours après la crise.


Marka Hansen, responsable de la marque sur la zone nord-américaine a déclaré : « Le site va revenir à notre logo iconique avec la boîte bleue, qui deviendra rouge pour les fêtes […] Nous avons beaucoup appris et il est clair que nous nous sommes trompés. Nous reconnaissons que nous avons raté une occasion de créer un lien avec la communauté Web […] Il y aura peut-être un temps pour faire évoluer notre logo mais, si cela arrive, nous nous y prendrons différemment.17 »


Dans son ouvrage What Would Google Do ?18, Jeff Jarvis explique l’intérêt de surveiller et de tirer profit des critiques acerbes formulées par les clients pour pouvoir s’améliorer et rebondir au mieux, faisant de ses détracteurs, une fois leurs problèmes résolus et leurs commentaires considérés, de bons ambassadeurs.


[image: images] Du risque de camper sur ses positions : le cas de KitKat


La marque Nestlé a vu les foudres digitales s’abattre sur son produit KitKat en mars 2010. Greenpeace a diffusé sur la toile une vidéo qui parodie la publicité de la marque Have a break. Un employé de bureau fait une pause, ouvre un paquet KitKat et mange un doigt d’Orang-outan. Greenpeace souhaitait ainsi dénoncer d’une part la déforestation massive en Indonésie, et d’autre part l’utilisation de l’huile de palme dans les produits Nestlé. Un site dédié à cette affaire est créé, le logo est détourné, la crise se déploie à la vitesse du Web sur Twitter et Facebook.
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5. Vidéo diffusée sur YouTube19








Face à cette attaque, la marque n’écoute pas, ne répond pas, ne dialogue pas. Sa première réaction se réduit sur le plan juridique à une demande de retrait des vidéos incriminantes disponibles sur Internet, mettant en avant l’atteinte à la propriété intellectuelle. Cette décision renforce l’action de Greenpeace qui rallie davantage les internautes à sa cause. Les communautés du Web s’indignent, la presse s’empare du sujet. La seconde réaction de Nestlé et de son community manager est de supprimer les commentaires négatifs des internautes, ce qui renforce encore le « bad buzz ». Aujourd’hui, cette crise poursuit encore la marque.


Si le choix de Nestlé peut se comprendre au strict plan légal, force est de constater qu’il est inapproprié en terme d’efficacité en ligne. Avancer uniquement des arguments juridiques, se réfugier derrière la notoriété de sa marque sans fournir d’explications dans une volonté de transparence sont des actions qui ne peuvent que conduire au rapport de force vis-à-vis des internautes au lieu de chercher à s’en faire des alliés. Qui plus est, supprimer des commentaires est perçu comme une censure inadmissible, contraire à la « netiquette »20 et tous les cas de ce type observés en ligne tournent en défaveur du censeur.


Dans ce cas également, réactivité, explications transparentes et recherche d’adhésion à sa cause auraient été des réactions plus appropriées avec l’environnement Internet.


[image: images] Rebondir par la reconnaissance et la consultation : le cas de Nescafé


Nescafé a lancé le 4 octobre 2010, avec l’agence Ogilvy PR, la campagne intitulée Wake up Live more. Le but est de réveiller par téléphone à partir de 5 h 30 du matin les blogueurs influents du domaine du marketing. Après l’appel, les personnes reçoivent un SMS qui les invite à aller sur la page Facebook21 dédiée à l’opération afin de découvrir qui de leurs amis a fait cette blague. Pour avoir accès aux informations, il faut « liker » la page et confirmer son numéro de portable. Au final, une liste d’amis qui auraient pu faire la blague est présentée. En cliquant sur les amis listés, ils seront eux aussi réveillés. Un cercle vicieux jugé de mauvais goût, tout comme la campagne qui a été décriée par les blogueurs22 eux-mêmes et parodiée sous de nombreuses formes.
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6. La campagne parodiée23








La campagne est un échec cuisant. Au lieu de s’enfoncer dans l’erreur, la marque et l’agence ont su rebondir en temps réel. Marc Maillard, directeur d’agence, a contacté l’ensemble des blogueurs qui avaient été victimes de ce réveil radical. Lors des discussions, il a tenu à expliquer l’objectif de la campagne et à entendre les critiques. Les divers commentaires ont été traités. Dans un second temps, la campagne a été redirigée vers une cible étudiante 15-25 ans, (supposée) plus réceptive à ce genre d’humour.


[image: images] Importance de l’influence des internautes : le cas BP


Tout commence lorsque la plate-forme Deepwater Horizon coule le 22 avril 2010, libérant 2,6 millions de litres de pétrole qui polluent les côtes du Golfe du Mexique. La marée noire émeut les défenseurs de l’environnement et le monde entier. Les médias traditionnels s’emparent en premier du sujet, puis le Web amplifie le « bad buzz ». Le moins que l’on puisse dire est que dans cette situation de crise grave, BP ne sait pas communiquer. Les initiatives sont trop tardives et ne calment pas la situation : les messages publicitaires publiés dans les grands quotidiens américains sont détournés tout comme le logo de l’entreprise, la vidéo24 du PDG de BP Tony Hayward ne convainc pas, l’achat de mots clés en rapport avec la marée noire sur les moteurs de recherche ne suffit pas.


Les communautés anti-BP se déploient sur les réseaux sociaux. La page Facebook Boycott BP25 dépasse les 800 000 membres. Les vidéos26 virales se multiplient, comme celle qui montre les employés de BP chercher une solution face à une tasse de café renversée sur leur bureau.


Les mois passent, BP ne parvient ni à endiguer la fuite ni à gérer la crise. La situation s’aggrave lorsque Tony Hayward est repéré sur une régate au Royaume-Uni alors que la catastrophe pétrolière n’est pas réglée. Sous la pression de la mobilisation des citoyens sur Internet et de leur influence, l’administration américaine décide d’interdire les forages pétroliers dans l’est du golfe du Mexique jusqu’en 2017 et porte plainte contre BP le 15 décembre 2010. Paradoxalement, c’est cette action qui permet de calmer pour la marque une crise qui, sur le plan médiatique, a duré cinq mois.


[image: images] Nécessité de préparer le terrain Internet : le cas Guerlain


Jean-Paul Guerlain27, représentant de la marque éponyme de parfums, invité du journal télévisé du 13 h sur France 2 en octobre 2010, répond à une question sur la quantité de travail nécessaire à la mise au point d’un parfum spécifique en ces termes : « […] Pour une fois je me suis mis à travailler comme un nègre. Je ne sais pas si les nègres ont toujours tellement travaillé, mais enfin… ». Relayés sur le Web, largement commentés par les internautes, ces propos apparaissaient au premier rang des moteurs de recherche en réponse à toute requête sur Guerlain28.


Propos pour le moins déplacés de la part du dirigeant, ils rejaillissent durablement sur l’image de la marque de l’entreprise par l’association que fait le Web, au travers des résultats des moteurs de recherche, entre la marque et la crise.


En anticipation d’un éventuel problème29, il convient de systématiquement préparer le terrain Internet : comme nous l’avons vu, voulu ou subi, les marques sont présentes sur Internet et représentent toutes les cibles potentielles d’une crise et de son amplification médiatique. Si la marque a déjà publié de nombreux contenus, l’information négative ne passera pas inaperçue mais sera amoindrie. Si, en revanche, il n’y a pas ou très peu de contenus relatifs à la marque incriminée, les éléments négatifs occuperont le devant de la scène.


[image: images] Les traces perdurent : le cas « Essensis » de Danone…


La marque Danone fut également malmenée en ligne en 2009. Cette annéelà, deux ans après le lancement, à grand renfort de communication, (plus de 9,2 millions d’euros dépensés pour sa première année) d’un produit qui devait être un « blockbuster », la marque avait pris la décision de retirer au 1er mars ses yaourts Essensis de la vente en France. Ce yaourt censé « nourrir la peau de l’intérieur » faisait polémique. En effet, le créneau de la dermonutrition qui prétend allier les valeurs nutritives d’un produit à des valeurs cosmétiques, vanté par les promesses des messages publicitaires de Danone et validé par quelques études commanditées par la marque elle-même, a suscité de nombreuses critiques acerbes de la part, entre autres, de médecins et de l’association UFC Que choisir. Cette dernière a commandité sa propre étude30 qui démontre que le yaourt « Essensis n’a pas d’effets significatifs sur l’hydratation de la peau, contrairement à ce qui est avancé par le fabricant Danone. »


En avril 2007, deux ans avant la décision de retrait, le journaliste Gonzague Rambaud tenait sous le pseudonyme d’Arnaud Poun, dans le site www.letigre.net, une rubrique spécialisée dans les canulars téléphoniques. Il a appelé Danone Conseil, le service consommateur de la marque Danone, pour les interroger sur les propriétés du produit, ses apports à l’organisme, sur les quantités nécessaires pour espérer un résultat, sur la rigueur des études menées… L’interlocutrice du service assistance s’est trouvée en grande difficulté pour argumenter face aux questions précises d’un interlocuteur déterminé et bien documenté. Cette communication téléphonique étant enregistrée, à l’insu de la personne interviewée, elle fut diffusée sur Internet31 où, des années après, elle peut toujours y être écoutée.


Pour Danone, l’épisode Essensis a eu de sérieuses répercussions. Encore aujourd’hui, des années après la crise, les traces du « bad buzz » sont toujours présentes sur le Web. Le mot « Essensis », entré dans un moteur de recherche comme Google, fait remonter plus de 60 000 résultats qui concernent le très controversé yaourt. Malgré les milliers d’euros dépensés en communication, le lancement de nouveaux produits de qualité et le retrait du marché du yaourt incriminé, ces références ne disparaîtront pas. Au mieux, elles reculeront dans les pages remontées en réponse.


[image: images] Le passé réexploité : le cas Dior


La diffusion de vidéos sur les plates-formes 2.0 ne concerne pas uniquement des événements récents, filmés avec les téléphones portables des internautes. Ces plates-formes sont aussi le lieu de diffusion de vidéos reprises de faits anciens. John Galliano, directeur de la création de la haute-couture et du prêt-à-porter féminin chez Christian Dior, a été suspendu de ses fonctions le 1er mars 2011 pour cause d’insultes à caractère racial et antisémite. Après deux plaintes déposées, une vidéo32 a été postée sur le net par le quotidien britannique The Sun qui révèle des images d’un John Galliano ivre, tenant des propos pro-Hitler à la terrasse du café La Perle dans le quartier du Marais à Paris, devant des interlocuteurs qui, selon lui, « devraient être gazés »33.


Ce scandale a déclenché la mise en avant d’une autre vidéo34, celle de Françoise Dior, qui, lors d’une interview en 1963, évoque son mariage avec un nazi anglais : un nouveau coup dur pour la marque. En 1963, Internet et YouTube n’existaient pas encore et ne pouvaient servir de relais à ces vidéos. Ces archives numérisées peuvent cependant aujourd’hui, cinquante ans après l’affaire, être trouvées sur le Web en quelques clics. Impact direct sur le choix du consommateur : le site de la ville de Montréal.


Lors d’un déplacement à Montréal, au Canada en 2010, nous avons recherché en ligne depuis notre Smartphone l’adresse d’un restaurant où déjeuner. Aidés par une application de géolocalisation, l’un des liens nous a conduits vers des restaurants présents sur le site35 de la ville de Montréal, et plus particulièrement vers une partie du site réservée aux entreprises condamnées par les services d’hygiène.


Pour l’une des enseignes de la liste proche de l’endroit où nous nous trouvions, il est précisé que cet établissement fut temporairement fermé à cause de la présence de « rongeurs et de leurs excréments ». En y regardant de plus près, pour cette infraction constatée le 22 mai 2003, le jugement fut rendu le 12 septembre 2005, soit 7 ans avant notre envie de trouver un lieu pour déjeuner ! Pourtant, même si la situation y a probablement changé, cette trace négative sur Internet nous a convaincus de passer notre route et de chercher un autre établissement pour nous restaurer…


La trace digitale de cette condamnation a perduré jusqu’en 2010, soit sept ans après les faits. Le 5 juin 2011, l’établissement n’ayant pas rouvert, il n’apparaît plus dans la liste des contrevenants condamnés.


Au travers de ces exemples, il devient légitime de se demander si cette mémoire absolue, aussi appelée mémoire « eidétique », que dénonce Marvin Minsky36 comme un mythe sans fondement, n’aurait pas aujourd’hui de réalité grâce, ou à cause, d’Internet.


En réponse à cela, la nécessité du « droit à l’oubli numérique » a gagné les consciences au point que Mme Kosciusko-Morizet, alors secrétaire d’État chargée de la Prospective et du Développement de l’économie numérique dans le gouvernement français, a amené dix acteurs majeurs de l’Internet à signer en octobre 2010 une charte du « droit à l’oubli dans les sites collaboratifs et les moteurs de recherche »37. Les sites signataires, principalement des réseaux sociaux, des blogs, des forums et des moteurs de recherche, se sont engagés à améliorer la transparence de l’exploitation des données publiées par les internautes ainsi qu’à faciliter la gestion des données en ligne d’une personne.


Si l’intention est louable, on notera d’une part qu’il n’y est question que d’individus et non pas de personnes morales, de marques ou de produits, et d’autre part qu’il ne s’agit, à ce stade, que de déclarations d’intentions, certes bonnes, mais qui n’ont pas valeur de loi pour cadrer le comportement de l’ensemble des acteurs. Acteurs essentiellement nationaux alors que la portée d’Internet dépasse largement les frontières d’un pays. Et l’on mesure là toute la difficulté pour une entreprise pour résoudre ces problèmes au point que certains jugent vaines les mesures de lutte contre la rémanence d’Internet.
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De plus en plus les marques sont amenées à gérer au pire des attaques digitales, au mieux des phénomènes d’amplifications digitales de communication. La préparation en amont d’une stratégie de veille Internet est alors impérative. De même que l’anticipation d’une stratégie de communication et d’action afin d’être capable de réagir en temps réel à une crise d’e-Réputation qui peut venir de diverses origines et se déployer en un temps record.


Comme le souligne Jeff Bezos, PDG d’Amazon.com : « Si vous rendez vos clients mécontents dans le monde réel, ils sont susceptibles d’en parler chacun à 6 amis. Sur Internet, vos clients mécontents peuvent en parler chacun à 6 000 amis. »


Les marques doivent également penser à mettre en place une stratégie pour effacer ou rendre moins visibles les traces négatives sur Internet.











Cette charte vient en complément des dispositions de la loi dite « Informatique et Liberté »38 que nous approfondirons dans la partie consacrée au volet juridique de l’e-Réputation.
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Interview de Julien Condamines, consultant online media, société Google.


Basé depuis 2,5 ans à Dublin au quartier général Européen de Google, ma mission consiste à apporter un conseil stratégique et à accompagner des PME du secteur du divertissement et des médias dans leur développement online et sur mobile. En parallèle, j’apporte également à l’ensemble des équipes commerciales de la région EMEA un support transversal sur toutes les problématiques relatives aux médias sociaux.


Mots Clés – Crise de réputation, traces.


Quels sont pour vous les gestes prioritaires à poser pour une entreprise dont la réputation vient d’être ternie sur un réseau social ?


La première chose à faire pour l’entreprise est de prendre part à la conversation et de reconnaître ses torts. L’étape immédiatement suivante est d’expliquer comment elle compte assumer les torts en question, quelles actions elle compte entreprendre en précisant son calendrier.


Avoir l’un des dirigeants tenir ce discours est une bonne chose, cela montre le niveau d’implication et de considération de l’entreprise à l’égard de l’attaque qui lui a été faite.


Attention à la langue de bois ou à la fausse honnêteté : les internautes ne sont pas dupes, et ont un accès immédiat à une source d’infos quasi illimitée. Tout mensonge ou déclaration malhonnête sera immédiatement identifiable, et relayée à une vitesse incroyable. L’effet obtenu serait donc de ternir plus encore la réputation de la société.


Comment l’entreprise peut-elle faire « oublier » les traces qui poursuivent ses produits, lorsque sa réputation est en jeu et qu’elle ne peut effacer ces traces ?


En fait, elle ne peut plus. À l’époque où le dialogue n’allait que dans un sens, il était possible pour une entreprise de couvrir les bruits indésirables à grand renfort de budget publicitaire. Désormais, les marques doivent accepter que le dialogue fonctionne dans les 2 sens, et qu’une mauvaise réputation n’est que très rarement injustifiée. Pour changer une réputation, il faut donc changer la perception de votre marque ou de vos produits par vos consommateurs.


Et pour cela, il faut soigner la cause du mal, pas simplement les conséquences. Cela signifie accepter la critique et s’engager à effectuer des changements en profondeur. Cela peut prendre du temps, car c’est un engagement sur le long terme qui implique souvent des démarches longues et des changements structurels de votre organisation. Sur le chemin de la rédemption, la transparence est clé.


Expliquez à votre audience les difficultés auxquelles vous faites face, cela permettra de renouveler votre vœu de bien faire et de montrer que vous agissez à y parvenir. Par exemple, si vos produits utilisent des ingrédients qui sont collectés de manière non-responsable, tels que du bois issu de la déforestation ou substance animale provenant d’animaux en danger d’extinction, ne vous arrêtez pas au remplacement de cette substance. Prenez les devants, effectuez un audit de l’ensemble de vos produits, et prenez un engagement sur le long terme, démontrant votre réelle implication à vous inscrire dans une démarche de développement durable. Si les internautes sont convaincus, les mêmes détracteurs qui autrefois avaient pris votre organisation à partie deviendront les avocats de votre prise de conscience.


Comment pourra opérer un community manager pour redonner une bonne réputation à une marque qui a été injustement critiquée ? Ou critiquée à juste titre ?


Le community manager n’est que le relais du message. C’est à lui qu’il appartiendra de véhiculer la position de l’entreprise, de prendre part à la conversation. Mais aussi excellent soit-il, il ne parviendra à rien s’il ne dispose pas d’un contenu réellement consistant. Il lui faudra donc dans un premier temps creuser la critique pour en identifier quelles sont les vraies causes, et utiliser les réseaux sociaux pour expliquer que l’entreprise a pris connaissance des reproches qui lui sont faits.


Une fois que l’entreprise aura décidé d’un plan d’action concret, il lui appartiendra de véhiculer ce plan de manière convaincante, sur les mêmes réseaux qui l’ont incriminé. Une fois ces actions d’urgence effectuées, il pourra générer du contenu afin de changer la perception des consommateurs.


La première étape est de créer une page Web dédiée à la gestion de la crise, sur le site de l’entreprise par exemple ou sur un portail de masse comme Facebook. Une entreprise incriminée sur les conditions de travail de ses employés pourra par exemple créer une chaîne dédiée sur You-Tube, montrant des vidéos des travailleurs de l’entreprise en activité, des interviews de ses employés. Attention, le contenu doit être réaliste et ne pas flairer la mise en scène. Le résultat serait un acharnement inévitable sur la marque !


À part poster le plus d’informations possibles sur le Web et ainsi reléguer les traces dont souffre un produit à un moment donné dans les pages secondaires d’un moteur de recherche, existe-t-il d’autres stratégies à mettre en œuvre ?


Une autre option est effectivement d’exploiter les réseaux publicitaires à l’aide d’un ciblage contextuel. Le CM peut créer des campagnes de promotion autour des mots-clés qui lui sont associés (par exemple : Arnaque MaSociété, MaSociété escrocs…) afin d’apparaître sur les pages de recherches, les forums, les blogs, etc. qui font référence à la marque qu’il représente, avec un lien renvoyant vers la page de gestion de la crise. De cette manière, il s’assure que toute critique énoncée sur le Web est accompagnée de la réponse de l’entreprise. Par ailleurs, les rapports qu’il obtiendra lui permettront d’effectuer un benchmark des sites les plus influents, ceux sur lesquels concentrer son action de dialogue.


Encore une fois, il est désormais impossible de faire taire Internet. Les emplacements sont trop nombreux, et la censure impossible. Inonder le réseau d’information n’aura que pour effet de générer plus d’attention sur votre marque. Et de créer plus de forums pour la critiquer. Relayer la bonne info sera plus efficace que d’inonder le Web d’une mauvaise info ou d’effectuer une prise de parole inadéquate.


À votre avis, quels sont aujourd’hui les meilleurs outils pour opérer une veille stratégique et pouvoir réagir au plus vite en cas de dénigrement sur une marque ?


Les sites de microblogging tels que Twitter en occident ou Sina en Asie sont définitivement les réseaux à surveiller de près, car c’est eux qui mettent le feu aux poudres. Les infos y sont relayées en premier, avant d’apparaître sur n’importe lequel des portails d’informations les plus réactifs, et sont diffusées dans le monde entier en quelques minutes à peine. Surveiller sa marque sur ces réseaux est donc la priorité absolue.


Il existe ensuite pour les acteurs les plus avancés sur le sujet des outils de benchmark tels que PostRank, qui permettent de mesurer l’engagement d’une audience auprès d’une marque, mais également d’identifier ce à quoi les utilisateurs prêtent attention. Cela permet donc, utilisé à bon escient, de prendre connaissance d’une tendance montante autour de votre marque, telle qu’une plainte récurrente sur un aspect de l’entreprise. Donc potentiellement d’identifier un raz-de-marée avant qu’il ne submerge votre entreprise et sa réputation… quand cela est possible. Car souvent, un mauvais buzz ne prend que quelques heures avant de faire le tour du blog.











II. À CAUSE DE L’AUGMENTATION DES LIEUX 2.0


En quelques années, Internet a évolué. Le Web 2.0 a éclipsé le Web 1.0 :




	• Des contenus de plus en plus produits par l’ensemble des personnes connectées au Web via des blogs, tweets, communautés, réseaux sociaux… ; les marques n’étant plus les émettrices uniques de messages.



	• La posture de consommation, basée sur l’offre, a laissé la place à une volonté de participation, de dialogue en temps réel entre des millions d’utilisateurs.



	• Le Web est devenu une plate-forme d’échange, de contribution, plus qu’un navigateur de recherche d’information.



	• Le Web est décentralisé et se base sur des modèles sociométriques.



	• La folksonomie39 remplace la taxonomie traditionnelle, les encyclopédies classiques sont délaissées au profit de Wikipédia.



	• Le contrôle est illusion, la contribution devient une réalité avec laquelle il faut composer, surfer, piloter, orienter.



	• La gestion de l’e-Réputation est un enjeu majeur.






A. Cartographies des médias sociaux


Réseaux sociaux, blogs, forums, échanges de photos, dépôts de vidéos… autant de plates-formes qui font partie de ce que l’on englobe dans ce vocable générique de médias sociaux. Nombreux sont ceux qui tentent de les recenser et d’en dresser des cartographies qui ne cessent de se complexifier avec le temps et qu’il faut actualiser régulièrement, au rythme des apparitions ou des disparitions.


Frédéric Cavazza, blogueur influent, a réalisé un panorama des médias sociaux en les regroupant sous cinq domaines d’application40 : expression, réseautage, partage, jeux, plates-formes sociales.


Expression – Ce sont les outils qui permettent aux internautes de prendre la parole.




	• Outils de publication : – blogs (www.Blogger.com, www.Typepad.fr, www.WordPress.com…) ;








	– wikis (www.Wikipedia.org, www.Wetpaint.com, www.Wikia.com…) ;



	– microblogs (www.Twitter.com, www.Tumblr.com, www.Identica.ca…) ;



	– portails de news (www.Digg.com, www.Wikio.fr…) ;



	– outils de livecast (www.Justin.tv, www.Ustream.tv, www.BlogTV.com…).








	• Outils de discussion :








	– forums (www.phpBB.com, www.Phorum.org…) ;



	– messageries instantanées (http://fr.Yahoo.com, http://fr.messenger.yahoo.com, www.windowslive.fr/messenger, www.eBuddy.com…) ;



	– commentaires (www.intensedebate.com, www.Disqus.com…).








	• Outils d’agrégation : – http://lifestream.aol.com, www.Profilactic.com, www.Plurk.com…






Réseautage – Services mis à disposition des internautes pour entrer en contact les uns avec les autres sur le Web.




	– réseaux de recherche d’amis, de personnes… (www.copainsdavant.com, www.Trombi.com, www.MyYearBook.com devenu www.meetme.com, www.MyLife.com, www.Badoo.com…) ;



	– réseaux de niche (www.Boompa.ca, www.Dogster.com, www.PatientsLikeMe.com…) ;



	– réseaux BtoB (www.LinkedIn.com, www.Plaxo.com, www.Xing.com, www.Viadeo.com...) ;



	– réseaux Mobile (Groovr41, www.MocoSpace.com, www.ItsMy.com, Zannel42…) ;



	– outils de création qui aident à gérer les réseaux (www.Ning.com, http://www.perfectsensedigital.com/products, www.CrowdVine.com, CollectiveX43…).






Partage – Services que les internautes utilisent pour échanger des contenus sous différents formats.




	• Partage de contenus : – vidéo (www.YouTube.com, www.DailyMotion.com, www.Vimeo.com…) ;








	– photo (www.FlickR.com, www.SmugMug.com, www.Picasa.com, www.Fotolog.com…) ; – musique (www.Lastfm.fr, www.blog.ilike.com, www.Deezer.com…) ;



	– liens (www.Delicious.com, www.Reddit.com…) ;



	– documents (www.Slideshare.net, www.Scribd.com…).








	• Partage de produits : – recommandations (Crowdstorm44, ThisNext.com, StyleHive.com…) ;








	– suggestions (FeedBack 2.02, UserVoice.com, GetSatisfaction.com…) ;



	– échange (LibraryThing.fr, Shelfari.com, Swap.com…).








	• Partage de lieux : – adresse (Loopt.com, Moximity46…) ;








	– événements (Upcoming47, Zvents.com, EventFul.com, Socializr.com…) ;



	– voyages (TripWolf.com, TripSay.com, Driftr.com, Dopplr.com…).






Jeux – Des services et des plates-formes de jeux en ligne qui intègrent pleinement le vecteur social :




	– social games (Zynga.com, SGN.com, ThreeRings.net, PlayFish.com) ;



	– casual games ou jeux vidéos occasionnels ; ces jeux sont accessibles à tous, souvent gratuits et les différents niveaux s’atteignent rapidement (Pogo.com, Doof.com, Kongregate.com, PlayFirst.com, PopCap.com, BigFish48, Prizee.com) ;



	– casual MMO : jeux massivement multijoueurs occasionnels (PuzzlePirates.com, ClubPenguin.com, Neopets.com, GaiaOnline.com, SmallWorlds.com, OurWorld.com) ;



	– MMOG ou jeux massivement multijoueurs en ligne (Drift City49, Kart Rider50, Maple Story51, Combat Arms52, Quake Live.com) ;



	– MMORPG ou jeux de rôle massivement multijoueurs en ligne (World of Warcraft53, EverQuest54, EVE Online55, Lineage56, Dofus.com, Runescape.com) ;






Plates-formes sociales – Ces plates-formes comprennent les réseaux sociaux qui intègrent eux-mêmes des applications issues des autres domaines.
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Les six degrés de séparation


En 1929, l’écrivain hongrois Frigyes Karinthy a imaginé dans une de ses nouvelles, Chaînes, une théorie selon laquelle chacun de nous pourrait être en contact avec tout autre individu sur la planète grâce à une chaîne de cinq contacts successifs. Cette idée des six degrés de séparation a été plusieurs fois étudiée par des chercheurs qui en ont validé le bien-fondé, des ingénieurs de Microsoft qui ont analysé des millions de textes échangés dans Messenger au psychosociologue Stanley Milgram. Ce dernier a publié en 1967 Small world problem, un article de recherche relatant ses expériences et qui montre que 6 degrés sont nécessaires pour que deux personnes choisies au hasard parmi un ensemble puissent entrer en contact.


L’émergence des réseaux sociaux et de Facebook avec son milliard de membres a permis de calculer que le nombre moyen de degrés nécessaires pour que n’importe quel membre de Facebook puisse en contacter un autre membre est de 4,741. Bravo à Monsieur Karinthy57 qui a eu cette intuition en 1929 !


Cette théorie des six degrés a donné son nom au premier des réseaux sociaux www.sixdegrees.com qui existe toujours aujourd’hui mais qui n’accepte de nouveaux membres que sur invitation.











B. Les réseaux sociaux


Parmi les plates-formes dites 2.0, les réseaux sociaux sont devenus l’une des composantes essentielles du Web 2.0. En moyenne, un internaute serait membre de 2,9 réseaux sociaux58. Chaque réseau social a une identité propre, un objectif spécifique et certains sont spécialisés.


Les chiffres sur les médias sociaux ne manquent pas sur Internet. Ici aussi inutile de trop les détailler car dès leur publication, ils sont déjà dépassés tant la progression est importante et rapide. En 2011, plus de 200 millions de blogs sont présents en ligne ; YouTube a permis le visionnage de plus d’1 billion de clips ; plus de 310 milliards de publicités y ont été affichées ; Google+ a dépassé 90 millions de membres ; 400 millions de photos ont été uploadées sur Instagram ; Facebook a dépassé le milliard de membres dont 350 millions de « mobinautes » qui peuvent y accéder via tablette ou Smartphone…
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La loi de metcalfe


Robert Metcalfe, inventeur du protocole Ethernet qui permet de connecter les ordinateurs à un réseau et fondateur de la société 3COM, a modélisé une loi qui représente l’utilité d’un réseau : Utilité = N2 x k. Ce qui illustre le fait que plus de personnes se connectent à un réseau (Facebook, Copains d’avant, Twitter…), plus l’utilité du réseau est grande. Ce qui est simple à percevoir de façon empirique : si je rejoins le réseau Copains d’avant par exemple, la valeur globale du réseau s’enrichit de ma venue, augmente, pour l’ensemble de ses membres car je connais plusieurs d’entre eux et plusieurs me connaissent.











En France plus particulièrement, plus de 77 % des internautes sont présents dans au moins un réseau social. Facebook tient sans surprise le haut du pavé avec 38,5 % des internautes français, soit un peu plus de 25 millions d’abonnés, reléguant Google+ à la huitième place mais, lui laissant la plus forte hausse (+12 %) en nombre de membres. À surveiller de près donc pour qui veut y travailler une image sur des internautes plus ciblés, plus « professionnels ». La seconde marche du podium est occupée par le diffuseur de vidéos YouTube et la troisième par le service de microblogging Twitter (8 % des internautes français). En retrait pour 2012, Dailymotion (-4 %), Copains d’avant (-6 %) et Windows Live (-12 %). Côté réseaux professionnels, Viadeo (12e du classement) l’emporte dans l’hexagone devant LinkedIn (13e).


Au-delà des chiffres, que font ces millions de Français dans les 2,9 réseaux sociaux auxquels ils sont abonnés en moyenne en 2012 ? Ils y suivent leurs entreprises ou marques favorites (20 %), c’est pour eux le moyen de chercher à être traité de façon privilégiée par les marques (41 %)59.


Wikipédia définit les réseaux sociaux comme « un ensemble d’identités sociales telles que des individus ou encore des organisations reliées entre elles par des liens créés lors des interactions sociales. Il se représente par une structure ou une forme dynamique d’un groupement social. »


Le profil de l’individu ou de la marque est au cœur du réseau social.


Les réseaux sociaux sont des lieux digitaux où les internautes peuvent communiquer les uns avec les autres. Leur accès est facile, à la portée de tous, la plupart du temps gratuit, parfois avec des options premium payantes et leur utilisation est simple. Une fois l’internaute inscrit, il peut :




	– évoluer dans le monde digital du réseau social et le customiser ;



	– entrer en contact avec d’autres membres ;



	– communiquer sur les sujets de son choix et diffuser du contenu, etc.






C. Les blogs


Sites Internet élaborés par une personne physique quel que soit son profil (jeune internaute, homme, femme, politicien, artiste, société, etc.). Les blogs permettent au blogueur (son créateur) de diffuser des articles rédigés ou copiés à partir d’autres sources qu’il est de bon ton de citer (journaux, télévision, blogs…). On appelle blogosphère l’ensemble des blogs du Web, parmi lesquels on peut trouver des vidéos blogs (forme audiovisuelle), des weblogs (forme littéraire), des blogs (forme graphique), des photos blogs (publication d’images) et des audio blogs (forme sonore).


On estime à 4 millions le nombre de blogueurs en France et à 9 millions ceux qui consultent au moins un blog par mois. Par exemple, le site Skyblog a recensé plus de 1,3 milliard de commentaires depuis son lancement.


Le succès s’explique par la facilité de mise en œuvre grâce aux interfaces proposées par les hébergeurs. Un blog se construit alors très facilement en quelques clics.


Voici quelques exemples de sites qui donnent la possibilité de créer son blog gratuitement :




	– dotclear.org est un moteur de blog développé en France ; facile à prendre en main, de nombreuses entreprises ont choisi cette plate-forme ;



	– blogger.com, aussi appelé blogspot est simple d’utilisation mais la personnalisation encore restreinte. Cette plate-forme est proposée par Google ;



	– w.com est la plate-forme la plus utilisée dans le monde. Les évolutions du logiciel sont fréquentes, nombreuses et toujours simples à utiliser. Le code est proposé en open source, ce qui permet d’installer et de contrôler son propre serveur de blog ;



	– over-blog.com a été créé en 2004 et n’a cessé d’évoluer. Élu meilleur site communautaire par les internautes en 2009, son avantage principal est le nombre important de communautés qu’il regroupe ;



	– tumblr.com est une plate-forme, à mi-chemin entre le blog et le microblogging, très utilisée aux États-Unis et qui se développe en France. Un blogueur peut en suivre un autre ou « liker » un article à la façon de Twitter ou Facebook.






Il existe 346 millions60 de blogs dans le monde et 77 % des internautes actifs les lisent. Nul n’est besoin de rappeler l’importance pour l’entreprise d’avoir un blog et de l’alimenter régulièrement, condition sine qua non pour que le blog continue à vivre. Le blog n’est plus comme à ses débuts l’apanage d’adolescents en mal de reconnaissance. Il est pour l’entreprise une forme d’expression crédible. 40 % du trafic y est drainé par Twitter et Facebook. Le temps passé par les internautes à lire les contenus y est plus long que sur les autres types de sites. D’où l’importance que l’entreprise peut en retirer. Mais, pour être efficace, un blog doit en premier lieu être actualisé. Peu souvent et pas régulièrement mis à jour, il sera délaissé par les lecteurs. Chaque publication étant datée sur les blogs, il s’avère impossible de ne pas jouer le jeu.


Tout comme pour les réseaux sociaux, plusieurs auteurs61 tentent de dresser une typologie des blogs dans le but d’analyser leur impact sur les stratégies de communication possibles pour les marques.
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Le blog fait véritablement partie d’une stratégie de communication. Il est utile de penser aux plates-formes de diffusion telles que www.powerpress.fr ou www.Fuzz.fr afin de multiplier les sources de trafic.


Une nouvelle forme de blogs – plus évoluée en termes de fonctionnalités et donc plus adaptée aux attentes en matière de productivité – émerge depuis 2010 : les produits dits de curation. Ces produits permettent :




	– l’automatisation du repérage d’informations utiles dans le secteur que l’on souhaite explorer ;



	– une valorisation aisée des contenus par des dispositifs de mise en forme et de diffusion ;



	– une diffusion des contenus produits vers tout internaute ou vers ceux qui se sont déclaré intéressés par la production de ces contenus, sorte de « followers ».






Ces outils de curation ont une place grandissante en matière d’e-Réputation. Aussi, il leur a été consacré un développement à part entière dans la troisième partie de l’ouvrage.


D. Les forums


Les forums sont des lieux de discussion publique où les internautes peuvent échanger en temps réel, lire et réagir aux commentaires laissés par leurs pairs grâce au système d’archivage qui permet une communication asynchrone. Bien souvent spécialisés dans un domaine (santé, mode, automobile, cinéma…) ou faisant partie d’un site ou d’un blog et permettant une discussion plus libre, ce sont de véritables lieux d’échanges entre consommateurs, professionnels, entreprises et passionnés. La liberté d’expression est la règle, à condition qu’elle n’entre pas en conflit avec les valeurs du forum en question. Ils sont souvent très encadrés par les administrateurs et modérateurs qui veillent à son bon fonctionnement et au respect des règles en vigueur. Un non-respect de la charte du forum conduit souvent à une suppression de compte. L’interactivité est de mise et pour la provoquer, le recours à un animateur est possible. Les forums peuvent être publics, privés (Mayetic Village62), intranet ou extranet et même audio.


Les forums intéressent l’entreprise :




	– pour accéder à un nombre important d’internautes connectés ;



	– pour obtenir de l’information sur ce qui se dit : goûts, avis, satisfaction ou insatisfaction sur un produit ou un service… ;



	– pour surveiller les éventuelles dérives (diffamations, dénigrement, publicité mensongère…) qui pourraient être préjudiciables à l’entreprise ;



	– pour avoir un retour des internautes car ils sont souvent le reflet de la pensée du consommateur sur les produits ou services d’une société.






E. Les mondes virtuels


Même si le Web est en lui-même un monde virtuel, il existe des plates-formes où l’internaute peut vivre « comme dans le réel » en se créant un personnage qui le représente (avatar) et qui lui permet de rencontrer des personnes virtuelles (autres avatars), d’acheter ou de vendre virtuellement, de participer à des concours, d’aller à des entretiens d’embauche… Bref, de vivre une vie virtuelle à côté de sa vie réelle.


Second Life, le plus connu, se présente comme un jeu vidéo dont on télécharge l’interface puis qui se déroule en ligne. Moins médiatisé qu’il y a quelques années, Second Life continue cependant à regrouper régulièrement des millions d’internautes.


Ces mondes virtuels ont plusieurs aspects très attractifs pour les internautes comme pour les entreprises : faire de la publicité, ou encore du marketing direct tout en ayant un retour client en temps réel via des avatars ou encore organiser des événements prestigieux (défilé de mode d’un couturier, organisation de concours…). Ainsi, Jean-Paul Gautier a lancé un parfum sur Second Life et les Galeries Lafayette ont organisé un concours où il était possible de gagner un voyage. Certaines marques sont allées jusqu’à créer de véritables boutiques virtuelles et l’on peut également parfois commander un produit virtuel qui sera ensuite livré dans le monde réel. Par exemple, Levis proposait à ses clients virtuels sur Second Life de créer une veste personnalisée pour leur avatar mais également pour eux-mêmes. Celle-ci pouvait ensuite être disponible, moyennant un financement, dans une de leurs boutiques réelles.


D’autres marques se sont implantées dans cet univers : Dell, IBM, Toyota, American Apparel, Fox, Orange, L’Oréal, les Galeries Lafayette, Lacoste, Caisse d’Épargne…


Les principales actions menées sont : la vente de produits, la tenue de conférence, des tests produits pour obtenir des éléments de mesure sur la notoriété ou des feedbacks, la projection de films en avant-première ou encore des jeux concours.


F. Ailleurs dans le monde


Pour chacun des plus de 2,2 milliards d’internautes dans le monde, toutes les plates-formes sociales ne s’appellent pas Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo ou Copains d’avant. De même que le seul moteur de recherche n’est pas Google !
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7. Principaux réseaux sociaux dans le monde63








Chinois, Russes, et habitants du monde entier ont leurs propres outils, parfois aussi hégémoniques que ceux qui tiennent le haut du pavé en Europe. Le Web est planétaire. Banalité que de le rappeler ! Pourtant, quand il s’agit de communiquer, bien des marques l’oublient et se contentent des réseaux sociaux habituels. Think global, act local est aussi un principe efficace en matière de réseaux sociaux.


Un rapide tour d’horizon de ces sites étrangers est utile.


QQ.com64 : QQ signifie « Oh, je te cherche ! ». C’est à l’origine un système de messagerie instantanée créé en Chine en mars 2005 qui a développé de nombreux goodies tels que des jeux, des sons à télécharger, des outils de rencontre et différents services représentés par un système de couleur, auxquels on peut accéder en fonction de la qualité de son adhésion :




	– red : accès aux services QQ ;



	– yellow : QZone (blog) ;



	– blue : accès aux jeux ;



	– purple : accès à trois jeux, QQNana (danse coréenne), QQTang (jeu d’action) et QQSpeed (jeu de course) ;



	– pink : accès aux QQpet, un jeu d’élevage d’animaux de compagnie ;



	– green : accès à QQ Music, qui permet d’écouter de la musique directement depuis les serveurs QQ ;



	– black : accès au jeu DNF (« Les guerriers et la ville souterraine »).






QQ est maintenant disponible en anglais, en français et en japonais. La plate-forme dit compter 600 millions de membres chinois65. On peut ajouter une version VIP sans publicité. www.RenRen.com : créé en 2005, RenRen signifie « tout le monde ». C’est le Facebook chinois. Revendiquant 160 millions d’utilisateurs, RenRen est entré en bourse à Wall Street le 4 mai 2011 ; son chiffre d’affaires s’élève à 20,5 millions de dollars au premier trimestre 201166.


www.Hi5.com : fondé en 2003 par Ramu Yalamanki, ce réseau social est leader dans plusieurs pays, notamment au Mexique, au Pérou, en Équateur, au Portugal, en Roumanie, en Mongolie et en Thaïlande. Tout comme Facebook, la publicité diffusée sur Hi5 permet de générer des profits et de maintenir une inscription gratuite pour les membres.


www.Vkontakte.ru : réseau social leader en Russie, en Ukraine, en Biélorussie et au Kazakhstan. Le nom signifie « en contact ». Destiné dans un premier temps aux étudiants, il s’est au fil du temps ouvert à tous. Le site revendique plus de cent millions d’utilisateurs.


www.Orkut.com : lancé en janvier 2004 par Orkut Büyükkökten, le réseau social est leader au Brésil et en Inde. Le slogan scandé est Who do you know ? La société mère est Google, qui revendique plus de cinquante millions d’utilisateurs. Le fondateur a d’ailleurs été recruté par Google. Ce réseau social à succès est pourtant controversé. En effet, selon l’organisme non gouvernemental brésilien SaferNet.org, la majorité des pages hébergées inciteraient à la xénophobie, l’homophobie et à la pédophilie. En 2006, le ministère public fédéral de São Paulo a exigé la fermeture de ses pages mais n’a pas encore obtenu gain de cause.


www.Maktoob.com67 : fondé en 1998, c’est le premier fournisseur d’e-mail arabe/anglais du Moyen Orient et signifie « lettre ». Après une grande diversification, Maktoob a été racheté par Yahoo!, et est désormais leader en Arabie Saoudite, en Syrie, en Jordanie et en Lybie.


www.Mixi.jp : fondé en 2000, le site est leader au Japon et uniquement disponible en japonais. Le nom signifie littéralement « Je me mélange aux autres ». Le réseau social revendique 20 millions d’inscrits, loin devant Facebook qui ne comptabilise qu’un million d’utilisateurs au Japon.


www.Hyves.nl : fondé en 2004, Hyves signifie « la ruche ». Réseau social leader aux Pays-Bas, il totalise 9 millions d’inscrits.


Bien d’autres plates-formes viennent compléter cette liste et il est bien difficile de répertorier la prolifération de réseaux sociaux de façon exhaustive. Cette ruée sur le modèle inquiète des observateurs (qui pour certains parlent de « zéros sociaux »), craignant le renouvellement sur ce modèle de la « bulle Internet » des années 2000. Mais cette fois avec une ampleur probablement bien supérieure du fait de la pénétration plus généralisée d’Internet dans la vie des affaires.
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Dates clés


www.Classmates.com est l’un des premiers réseaux sociaux apparu en 1995 aux États-Unis. Il propose un annuaire en ligne pour recontacter ses camarades de classe. Plus de 50 millions de personnes y sont inscrites aujourd’hui, issues de plus de 200 000 écoles situées dans sept pays différents, dont la France via Trombi.com. Le réseau social permet également de laisser libre cours à sa nostalgie en consultant divers contenus tels que les timeless movies, les memorable music, ou les vintage magazine.


www.SixDegrees.com est reconnu comme le pionnier des réseaux sociaux. Lancé en 1997, il offre un profil détaillé, une liste d’amis et un chat. Il a été fermé en 2000 au grand public et ne fonctionne plus aujourd’hui que sur invitations.


L’engouement lancé, d’autres plates-formes ont suivi, en accélération, à partir de fin 2002.


www.Tribe.com permet de s’inscrire dans une ou plusieurs communautés (anciens élèves, business, villes et voisinages…).


www.LinkedIn.com, où se connectent plus de 100 millions de professionnels dans le monde, fut créé par Reid Hoffman et Allen Blue. C’est l’un des réseaux sociaux le plus utilisé dans le monde. Il existe une version gratuite et une version payante, selon diverses formules et l’utilisation de chacun.


Friendster.com est un réseau de jeu social. Le fondateur, Jonathan Abrams souhaite exploiter le réseau de ses connaissances en s’appuyant sur une idée simple : « Les amis de mes amis sont mes amis. » En 2004, le réseau a connu des difficultés à gérer le flux important de connexions. En 2010, les 18 brevets de Friendster ont alors été rachetés par Facebook.


Puis sont arrivés :


www.Myspace.com a été fondé en août 2003 par Tom Anderson et Chris DeWolfe aux États-Unis, il permet aux utilisateurs de personnaliser leur espace et de créer un blog. Les musiciens et les DJs se l’approprient rapidement. En 2008, MySpace totalisaient plus de 230 millions d’utilisateurs68. Depuis février 2011, le réseau est en vente ; aucun racheteur potentiel n’est connu. La fréquentation continue de baisser…


www.Facebook.com est créé, en février 2004, par Marc Zuckerberg. Appelé, à l’origine, « the Facebook », le réseau est d’abord réservé aux étudiants d’Harvard et compte 6 000 membres en trois semaines. Il va ensuite s’étendre à l’ensemble des collèges et des universités des États-Unis, puis à l’ensemble des internautes en 2006. Le 21 juillet 2010, Marc Zuckerberg annonce sur son blog69 que la barre des 500 millions d’utilisateurs est atteinte. Facebook ne cesse de se développer, de se diversifier et d’offrir de nouvelles applications et de nouvelles possibilités publicitaires et commerciales pour les marques. En juillet 2011, Facebook totalise 750 millions de membres et 4 milliards d’interactions par jour70. Introduit en bourse, le cap du milliard d’usagers est en vue !


www.Viadeo.com arrive en novembre 2006. Les fondateurs français, Dan Serfati et Thierry Lunati, ont tout d’abord créé Viaduc, une plate-forme sur Internet en 2004 pour permettre aux membres du Club d’entrepreneurs Agregator de communiquer plus facilement. Viaduc est devenu Viadeo en 2006 et s’étend à l’ensemble des professionnels, 35 millions de membres, dans huit pays, qui y échangent leur carte de visite. L’inscription est gratuite. Pour bénéficier de toutes les fonctionnalités, des versions payantes existent.


www.Twitter.com est fondé, le 13 juillet 2006, par Noah Glass et Jack Dorsey à New York. Il s’agit d’une plate-forme de microblogging qui permet de poster son actualité à la façon du SMS, en 140 caractères maximum. Twitter s’appelait d’abord « Stat.us », puis « Twittr » pour rappeler le célèbre site de photos Flickr. Ce réseau est surtout utilisé pour commenter l’actualité, suivre des personnes dont les contenus sont jugés intéressants par le biais de tweets ou « gazouillis ».


L’utilisation en mobilité qu’offrent les tablettes, ou mieux les Smartphone, favorise la créativité des utilisateurs et booste l’activité sur les réseaux sociaux. Cela se traduit par la mise en place de nouvelles fonctionnalités pour les plates-formes existantes, ou par de nouveaux titres : www.Netlog.com, www.Piczo.com (échange de visuels), www.Lexode.com (communauté dédiée aux jeunes et aux ados), www.Buzznet.com (pour les fans de pop culture), www.Xanga.com (communauté dédiée aux blogs), www.Zorpia.com…
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