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Comment soigner son image et gérer une crise en ligne quand la communication vacille entre une marque et ses publics ? Comment la marque doit-elle réagir face aux propos virulents d’une communauté mécontente sur les médias sociaux ?


La digitalisation des marques et de leur communication a considérablement bouleversé l’attitude et les messages de l’entreprise face à ses publics : consomacteurs, influenceurs, blogueurs, fans Facebook, followers et bien d’autres. Peu d’entreprises peuvent encore prétendre pouvoir répondre de manière automatique et quasi-indifférente à une crise contemporaine. En quelques heures, une marque peut être confrontée à un phénomène de bad buzz sur les médias sociaux et voir l’ensemble de ses communications malmenées, critiquées, voire massivement déformées et relayées.


Cet ouvrage répond à toutes les problématiques liées à la communication de crise digitale avec :




	de nombreux cas pratiques ;


	des témoignages et règles d’or d’experts de la communication et du digital ;


	des astuces juridiques.
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PRÉFACE



Le buzz est le plus vieux média du monde. Tout a commencé par le bouche à oreille. L’une des plus anciennes religions du monde, l’hindouisme, qui remonte à 2 500 avant Jésus-Christ, est issue d’une tradition orale qui s’est propagée pendant des siècles par le bouche à oreille. Une preuve parmi tant d’autres que le buzz n’a pas vraiment attendu Internet pour être efficace ! Mais, nous l’avons tous expérimenté avec le jeu du téléphone arabe, le bouche à oreille n’est pas sans risque de déformation et de déperdition. Ce jeu s’appelle d’ailleurs en chinois « l’erreur grossit en se transmettant de bouche à bouche ». Par essence, le buzz peut tout aussi bien être bon que mauvais.


Avec la diffusion instantanée permise par le Net et l’avènement des médias sociaux, la transmission de « pair à pair » (en anglais « peer-to-peer ») a pris une nouvelle ampleur. Chaque personne est devenue son propre média et a désormais la capacité d’exprimer sa satisfaction ou son insatisfaction en temps réel, non plus simplement à ses proches, comme autrefois, mais aussi à son réseau relationnel élargi dont la puissance peut se démultiplier dans des proportions gigantesques, qui plus est à grande vitesse. Le média gratuit (en anglais « earned media ») devient le nouveau Graal de la communication des entreprises. Non seulement parce qu’il ne coûte pas cher, mais surtout parce qu’en relayant la communication de l’entreprise, les internautes la cautionnent et s’engagent positivement à ses côtés. Les entreprises de toute taille ont compris l’intérêt de stimuler ce nouveau canal de diffusion en produisant des contenus de plus en plus sécables et à valeur ajoutée virale pour être mieux diffusés.


Mais ce que toutes les entreprises n’ont pas encore compris, c’est que la première raison pour un internaute de parler d’une entreprise sur les médias sociaux n’est pas de lui faire de la publicité positive, mais au contraire de la publicité négative. Facebook et Twitter sont devenus le meilleur moyen de rendre publique son insatisfaction vis-à-vis d’une entreprise et de ses produits ou services. Facebook ou Twitter sont désormais les relais naturels, pour ne pas dire les médias exutoires, de l’insatisfaction des clients, obligeant les entreprises non seulement à apprendre à répondre rapidement et efficacement, mais surtout à réinvestir dans l’expérience client. Parce que la plupart des internautes commencent par se renseigner sur l’opinion de leurs pairs avant d’acheter un voyage ou une voiture, la satisfaction des clients existants devient le préalable indispensable au recrutement de nouveaux clients ! Sur les médias sociaux, les entreprises doivent désormais faire face non seulement aux exigences ou critiques des internautes individuels, mais aussi aux groupes qu’ils peuvent constituer en quelques clics pour fédérer les mécontents et s’ériger ainsi en groupe de pression. Les associations les plus communicantes, comme Greenpeace, ont elles aussi bien compris l’intérêt de mobiliser par le Net. Des grandes entreprises comme Nestlé l’ont appris à leurs dépens.


On le sait tous : les réputations se défont en un instant, alors qu’il a fallu un temps long pour les établir. Pour protéger leur capital de marques, les entreprises ne doivent pas simplement apprendre à répondre aux critiques qui peuvent leur être faites, et tenter de transformer le problème en opportunité, mais doivent surtout anticiper en se préparant à la crise et faire ainsi le maximum pour qu’elle n’arrive pas ! Mieux vaut être prévenu : le meilleur moyen de cultiver du bon buzz, c’est de commencer par limiter les effets négatifs du mauvais buzz. C’est tout le sujet de ce livre.


Nicolas Bordas





INTRODUCTION



L’agence Burson-Marsteller a réalisé, en 2011, une étude auprès de 826 grandes entreprises internationales afin de mieux comprendre les modalités de gestion de leur e-réputation1 et les dispositifs de gestion de crise mis en œuvre en lien avec la montée du digital2.


Le constat est sans appel, une majorité d’entre elles négligent leur e-réputation et, selon l’étude, un décideur sur deux en entreprise (49 %) estime que l’essor du digital a accru la vulnérabilité aux crises. De plus, seules 38 % d’entre elles disposent d’un plan de communication de crise numérique permettant de répondre efficacement à des situations sensibles sur les médias sociaux, 62 % admettent n’en n’avoir aucun et 46 % des répondants affirment ne pas avoir l’expertise nécessaire pour gérer leur image sur les médias sociaux.


Un constat qui est quelque peu inattendu quand nous savons qu’Internet occupe aujourd’hui une place prépondérante dans la vie quotidienne des Français ainsi que dans celle des marques.


Avec plus de 23,1 millions d’abonnés au haut et très haut débit sur le territoire français3, c’est une large majorité des internautes français (73 %) qui affirme ne plus pouvoir « se passer d’Internet dans la vie de tous les jours4 ». De manière plus internationale, Internet bouleverse les habitudes de consommation (explosion de l’e-commerce), les modes de communication interpersonnels (réseaux sociaux, messageries instantanées, chats) ainsi que les modes de travail (travail à distance et bien d’autres).


Ainsi, cette montée en puissance d’Internet dans le quotidien des Français bouleverse les modes de communication des marques et plus généralement des annonceurs. Au fil des dernières années, certains ont su comprendre et percevoir l’intérêt de cibler davantage leurs messages auprès de leurs clients ou prospects grâce aux techniques et outils du webmarketing, délaissant parfois un peu plus l’usage de certains médias traditionnels. En 2012, les investissements publicitaires associés au média Internet représentaient en France un montant de 3 milliards d’euros brut5 (hausse de 3,3 % en 2012). Quant à 2011, les investissements publicitaires sur Internet ont enregistré l’une des plus fortes progressions, soit une hausse de 10,6  % de l’investissement par rapport à 20106. Ces chiffres reflètent une corrélation entre la hausse des investissements publicitaires, d’une part, et l’accroissement significatif des usages d’Internet par les internautes et les entreprises, d’autre part.


On assiste également aujourd’hui à des tendances fortes au changement des supports de communication – la presse se dématérialise, la télévision vit une véritable révolution digitale (télévision connectée), elle devient Internet... et Internet devient télévision. Sans compter que l’ordinateur ne rime plus nécessairement avec la navigation Internet puisque 21 % des Européens accèdent à Internet depuis leur mobile7. Ainsi pour la première fois dans l’histoire de la communication, nous pouvons regarder la télé, écouter la radio, lire la presse, regarder un film... sur un même média.


Internet est donc devenu un média et un outil quasiment incontournable, dans la vie quotidienne des individus et des marques. Nombreuses sont les entreprises qui ont orienté une grande partie de leur business model ou budget de communication vers Internet. Le Web s’est donc immiscé dans nos quotidiens professionnels et personnels.


L’étude de l’influence d’Internet sur le comportement des individus met en exergue des éléments importants. Beaucoup d’études soulignent ainsi l’impact d’Internet – lequel peut être positif ou négatif – sur le comportement de l’internaute à la recherche d’informations sur un produit/service, une marque, une organisation, une personne ou un employeur.


En mai 2012, l’entreprise Reevoo8 a mené une étude afin d’évaluer les différences d’usages en Europe en matière de social commerce. Selon cette enquête réalisée auprès d’un panel représentatif de 5 000 personnes dans cinq pays différents (France, Grande-Bretagne, Espagne, Allemagne et Pays-Bas), les Français sont ceux qui feraient le moins confiance aux sources d’informations en ligne. Paradoxalement, ils sont ceux qui présentent le taux le plus élevé en Europe en ce qui concerne la pratique d’évaluation d’un produit sur Internet. Cette étude nous apporte d’autres précisions intéressantes :




	53 % des Français déclarent être influencés par leurs amis sur Facebook avant l’achat d’un produit ;


	70 % des Français ont déjà lu des avis sur Internet avant d’acheter leur voiture ;


	
89 % des Français consultent les avis sur Internet avant d’effectuer leurs achats.





De facto, les stratégies de communication des entreprises doivent désormais aussi bien « composer avec les médias traditionnels qu’avec les nouveaux médias sur Internet », plus communément appelés « médias sociaux » ; « le digital a entraîné non seulement une démultiplication des points de contacts à la marque mais aussi une autre façon d’interagir avec les consommateurs9 ». Comme nous le verrons, le constat qui ressort de l’étude Reevoo est significatif et vient corroborer d’autres analyses et études sur lesquelles nous reviendrons tout au long de cet ouvrage.


Le développement phénoménal du Web 2.0 ces dernières années, dit « Web participatif », permet à la marque d’être active sur Internet, mais également à ces publics internes ou externes d’intéragir avec cette dernière. « Les citoyens veulent interagir et communiquer avec ces grandes entreprises, et ces plateformes constituent un accès direct, d’où leur succès auprès des internautes », commente Maxime Drouet10. Le Web 2.0 permet aux internautes d’endosser plusieurs rôles vis-à-vis de la marque : ambassadeurs, influenceurs mais aussi détracteurs, à l’image de clients mécontents à l’origine de rumeurs et d’attaques virulentes finement orchestrées ou tout autre message en ligne, susceptibles de déstabiliser la stratégie de communication d’une marque sur le Web. « Dans un environnement qui se digitalise, les consommateurs, notamment ceux issus de nouvelles générations, se révèlent plus attentifs et plus volatiles. Ils choisissent leur manière de consommer, fixent eux-mêmes les règles du jeu et inversent le rapport de force11. »


Dans ce contexte, que se passe-t-il lorsqu’une crise survient en ligne et que la communication vacille entre une marque et son client ? Comment l’entreprise doit-elle réagir lorsqu’un consomacteur12 mécontent s’exprime de manière virulente sur la page Facebook d’une marque à propos d’une expérience malencontreuse ? La marque peut être en quelques heures confrontée à un phénomène de bad buzz sur les médias sociaux. Le bad buzz, qui pourrait littéralement être traduit par « mauvais bourdonnement », est un phénomène nouveau qui caractérise le bruit (perturbation) provoqué par des internautes, ou par toute autre partie prenante, mécontents d’une marque, de son action ou de ses produits sur le Web. Il s’agit là d’une situation que les clients et consommateurs n’auraient sans doute pas pu provoquer avant l’avènement des médias sociaux et que Christine Balagué13 nomme les « voix silencieuses ».


La naissance, l’expansion ou dissolution d’une crise ou d’un risque potentiel en termes d’image, de réputation et de communication ont rarement été aussi importants dans la vie des marques. Il est désormais impératif de développer des stratégies permettant de répondre à ce nouveau type de risques, mais également d’envisager certaines situations dites à risques comme des opportunités. Le Web semble en effet changer les règles préétablies de la communication de crise traditionnelle et appelle de nouvelles réponses, de nouveaux comportements.


Lorsque nous explorons la communication de crise traditionnelle, encore trop peu de références bibliographiques évoquent l’importance du Web dans l’apparition, le développement ou la gestion d’une crise. Pourtant, le Web est aujourd’hui un lieu propice à la naissance de crises, et requiert donc la mise en œuvre de dispositifs de communication adaptés en réponse à ce nouveau type de risques.


Répondre à l’instantanéité qu’exige une présence sur le Web fait désormais partie intégrante d’une stratégie de communication, il est donc nécessaire de savoir comment une marque peut anticiper et gérer une communication de crise sur Internet. Le tout en se protégeant des éventuels risques ou maladresses provoqués par une méconnaissance des mécaniques et logiques associées au média Web. Cet ouvrage tentera ainsi de mettre en exergue les différents éléments qui apportent des réponses aux marques sur les problématiques liées à la gestion de la communication digitale.


 


1. E-réputation : évaluation sociale faite à partir des traces laissées de manière consciente ou inconsciente sur Internet.


2. Préparation à la gestion de crise (« Crisis Preparedness Study »), Étude – agence Burson-Marsteller & Penn Schoen Berland, juin 2011.


3. Observatoire annuel du marché des communications électroniques en France, Étude Arcep, 31 mai 2012.


4. Internet dans la vie des Français, sondage Ifop pour l’observatoire Netexplo, février 2012.


5. « Bilan annuel 2012 de l’investissement publicitaire en France » par Kantar Media’ du 5 février 2013.


6. Les chiffres clés des annonceurs, Union des annonceurs, Édition 2011, www.uda.fr/Chiffres_cles_2011.


7. 8e édition de l’étude Mediascope, Étude IAB, mai 2012, www.iabeurope.eu.


8. Les Français consultent les avis sur Internet avant leur achat et restent méfiants face aux moyens de communication traditionnels. Étude Reevoo, 31 mai 2012, http://bit.ly/etude_reevoo


9. Interview pour l’Union des annonceurs, Anne-Marie Gaultier-Dreyfus, présidente du Club des annonceurs – directrice marketing des Galeries Lafayette et BHV, octobre 2011.


10. Directeur executif chez Burson-Marsteller.


11. Les Nouveaux Métiers du marketing, 1re édition, Étude TNS Sofres – octobre 2011.


12. Consomacteur : « C’est un consommateur responsable et engagé, qui a une attitude réfléchie vis-à-vis de sa consommation et qui l’utilise pour influencer plus ou moins directement le monde dans lequel il vit », extrait de l’ouvrage, L’Émergence des créatifs culturels, Paul H. Ray et Sherry Ruth Anderson, Éditions Yves Michel, 2001.


13. Directrice de la chaire des réseaux sociaux à Telecom ParisTech, auteur d’ouvrages sur les médias sociaux et Internet, enseignante chercheuse à l’Institut Mines-Télécom – extrait des interviews semi-directives, réalisées dans le cadre de cet ouvrage.







Chapitre 1



WEB SOCIAL : LES EXIGENCES D’UNE PRÉSENCE EN LIGNE


« Sommes-nous prêts à concevoir que l’internaute puisse avoir tort ? »


Ronan Boussicaud, consultant social média et e-marketing, blogueur « La psyché du Web social »








Des médias traditionnels aux nouveaux médias



Comprendre les principes et la logique d’une crise en ligne nécessite de bien connaître son environnement numérique et les principes récents qu’impose le Web d’aujourd’hui. Ainsi, nous vous proposons de parcourir succinctement les fondamentaux et principes du Web social (également nommé Web 2.0) ainsi que ses impacts présents et futurs sur la communication et l’environnement professionnel de votre entreprise.


Des Français toujours plus connectés


Une grande diversité de médias sociaux a vu le jour ces dernières années. Ces naissances et innovations sont apparues au rythme de l’évolution d’Internet et d’internautes toujours plus connectés. Pour comprendre le phénomène de crise que peuvent rencontrer certaines entreprises mais également l’évolution du Web, il est indispensable d’analyser la place qu’occupe Internet dans la vie des Français.


Internet s’est largement répandu au sein de la société française : en 2012, 81 % des Français ont ainsi déclaré avoir accès à Internet contre 74,3 % en 20111.


On note cependant une plus grande proportion d’hommes (79 %) que de femmes (70 %), mais également une représentation extrêmement forte chez les 15 à 24 ans : 99 % de cette population est connectée ! Ainsi, on peut aisément dire que plus des trois quarts des jeunes Français de 15 à 24 ans sont présents sur au moins un réseau social.


L’enquête Ifop de novembre 20122 révèle un nouveau bond de la fréquentation des réseaux sociaux : 82 % des internautes seraient membres d’au moins un réseau social (77 % en 20113), et chaque internaute est en moyenne membre de 3,5 réseaux ou médias sociaux (contre 2,8 l’an passé).


Facebook peut être considéré comme l’empire des réseaux sociaux pour toutes les catégories d’âge avec plus de 24 millions d’internautes français inscrits sur ce seul réseau4. Une préférence partagée par chacune des catégories de la population internaute (voir modèle page suivante). Le plus grand réseau social mondial créé en 2004 par Mark Zuckerberg est également le plus fréquenté par chacune des catégories de la population française, quels que soient l’âge, le sexe ou la catégorie socioprofessionnelle de l’internaute5.


L’appartenance aux réseaux sociaux selon l’âge, le sexe ou la catégorie socioprofessionnelle de l’internaute, en 2012






	Le Top 5 par catégories de population







	Hommes (en %)


	Femmes (en %)







	Facebook


	51


	Facebook


	57







	Windows Live Messenger/MSN Messenger


	45


	Windows Live Messenger/MSN Messenger


	47







	Copains d’avant


	34


	Copains d’avant


	32







	YouTube


	29


	YouTube


	25







	Deezer


	25


	Deezer


	19







	16 à 24 ans (en %)


	65 ans et plus (en %)







	Facebook


	77


	Facebook


	33







	Windows Live Messenger/MSN Messenger


	74


	Windows Live Messenger/MSN Messenger


	29







	YouTube


	51


	Copains d’avant


	23







	Deezer


	44


	Google+


	23







	Google+


	23


	Picasa


	21







	Cadres (en %)


	Ouvriers (en %)







	Facebook


	63


	Facebook


	53







	Windows Live Messenger/MSN Messenger


	47


	Windows Live Messenger/MSN Messenger


	43







	Copains d’avant


	38


	Copains d’avant


	32







	YouTube


	36


	YouTube


	23







	Viadeo


	35


	Deezer


	22








Source : « Observatoire des réseaux sociaux » – novembre 2012, Enquête Ifop. L’Ifop a interrogé 2 005 internautes du 15 au 19 octobre 2012.


Des médias sociaux toujours plus importants et prédominants


Les médias sociaux offrent de nouveaux moyens de partage d’informations et de création d’opportunités. Ces développements relativement récents, face à la naissance des médias traditionnels, presse, télévision ou encore radio et cinéma, ont un impact important sur le paysage des médias et de la publicité.


De nombreux experts du Web et de la communication en ligne s’accordent à dire que l’année 2012 a été une année marquante supplémentaire pour l’ascension et l’émergence des médias sociaux.


Google Plus, la plateforme sociale de Google, a passé en décembre 2012 la barre des 500 millions de membres, et 235 millions d’utilisateurs sont considérés comme actifs au mois de novembre 2012 sur le réseau. Pinterest, réseau de partage de photographies et vidéos en ligne, est dorénavant considéré comme l’un des plus puissants réseaux sociaux aux Etats-Unis, en cumulant plus de 20 millions de visites mensuelles, alors que ce réseau est né en 2010 et qu’il était encore quasi inexistant en 2011. Internet est caractérisé par cette rapidité d’émergence des nouveaux outils et plateformes en ligne. Cela oblige dorénavant les professionnels de la communication à revisiter régulièrement leurs fondamentaux et leur culture digitale.


Une étude ComScore6 menée en Europe a démontré que 26 % du temps total passé sur Internet a été consacré aux médias sociaux ou plateformes de partage (blog)7, Facebook occupant une place prédominante8.


Dans ce phénomène de méga-réseaux, il ne faut pas oublier les autres réseaux sociaux d’envergure davantage destinés à une population cible. L’exemple de Vkontakte (VK), réseau social russe, en est le parfait témoignage. VK est le plus grand réseau social européen avec plus de 100 millions d’utilisateurs actifs, sans compter l’incroyable prédominance du réseau chinois RenRen.


L’année 2012 a également permis aux réseaux sociaux de conquérir de nouveaux budgets publicitaires. Ainsi les portails et moteurs de recherche ne sont plus les seuls à pouvoir toucher une large audience, 92 % des internautes européens se sont rendus chaque mois sur des plateformes sociales9 (contre 93 % pour les sites de recherche/navigation et 97 % pour les portails).


Top 10 français des réseaux sociaux






	(en milliers)


	Visiteurs uniques


	Moyenne des visiteurs quotidiens







	Facebook


	34 258


	12 160







	Skyrock


	8 583


	929







	Twitter


	5 608


	603







	LinkedIn


	4 358


	509







	Viadeo


	3 668


	221







	Trombi


	3 578


	214







	TrumblR


	2 580


	195







	Copains d’avant


	2 561


	137







	Badoo


	2 471


	465







	Nomao


	1 988


	76








Source : ComScore France Digital 2013.


Ainsi, ces plateformes en ligne deviennent de véritables générateurs d’audience. Les médias sociaux ont montré leur importance en tant que plateformes de communication prédominantes dans le quotidien des internautes européens, mais également comme médias ou supports publicitaires à part entière. Le marché de la publicité sociale va doubler au cours des quatre prochaines années. De 4,6 milliards de dollars en 2012, il devrait atteindre 9,2 milliards en 201610.



Les principes forts d’une présence sur les médias sociaux



Dans le guide de l’EBG11, l’agence Wellcom12 proposait cinq critères pour mieux comprendre les médias sociaux : « la participation, l’ouverture, la conversation, la communauté et l’interconnexion ». Nous compléterons ces cinq derniers avec trois critères supplémentaires : « l’influence, l’engagement et la gestion du bruit et de l’e-réputation ».


La conversation


Beaucoup d’actions sont dorénavant menées en ligne afin d’encourager les internautes à contribuer et à donner leur avis, supprimant ainsi la barrière entre public et médias. Le public s’adresse à la marque et la marque peut lui répondre. Les médias sociaux se fondent sur les principes de collaboration et d’échange d’informations. Tout le monde peut y prendre part, il n’y a pas de barrière à l’entrée sur la majorité des médias sociaux13. Ainsi, la marque se présente dans une logique conversationnelle où elle est prête à répondre à de nombreuses sollicitations et à se rendre disponible. Alors que les médias traditionnels ont tendance à « raconter » ou à transmettre un message, les médias sociaux sont ancrés dans le dialogue, ce qui implique une écoute attentive de la part de la marque et de ses acteurs, mais également de l’internaute, auprès de ses amis, sa communauté, ses contacts professionnels et bien d’autres cercles de connaissances.



La communauté


D’après Kim Auclair, présidente de Niviti14, « une communauté Web est un groupe de personnes ayant des intérêts et des passions en commun et faisant des choses ensemble ». La communauté d’une marque ou d’une entreprise est donc hébergée sur les médias sociaux et composée entre autres de clients actuels et potentiels, de consommateurs ou d’admirateurs, de personnes partageant les mêmes intérêts, passions, valeurs ou culture de l’entreprise. Les consommateurs peuvent dorénavant adopter des comportements militants et les citoyens demander des comptes à leurs élus15. Une posture qui peut parfois, comme nous l’aborderons plus tard dans l’ouvrage, venir déstabiliser la marque qui n’est ni protégée ni formée à répondre à ce type d’agissement.


L’interconnexion


La plupart des médias sociaux se développent par interconnexion en tirant partie des liens avec les autres sites, ressources ou personnes.


L’influence


Partager, commenter, créer et modérer du contenu, relayer, répondre... c’est le quotidien d’une marque qui a investi les médias sociaux. Cependant, il est encore difficile aujourd’hui de dire si ces actions de communication ont un impact direct ou indirect sur les décisions et/ou opinions des internautes vis-àvis de la marque, de ses valeurs et de ses produits. Les indices pour mesurer l’influence sont encore difficilement fiables malgré l’ambition importante des marques à vouloir devenir influentes. De plus, il est légitime de se demander à quoi cela peut-il servir pour une marque ? Tout simplement à influencer les publics sur leurs actes d’achat, de consommation, sur leur préférence de marque et bien d’autres.
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