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SYNTHESE

L’ére d’Internet a permis I'évolution du Web en Web 2.0. Andreas Kaplan et Michael
Heanlein le définissent comme « un groupe d’applications en ligne qui se fonde sur l'idéologie et la

technique du Web 2.0, et permet la création et 'échange de contenu généreé par les utilisateurs ».

Ce terme exprime une évolution des sites devenus plus interactifs. Au coeur d’'une société de
l'information, ou les technologies d’'informations jouent un réle fondamental, ces médias sociaux
utilisent l'intelligence collective dans un esprit de collaboration en ligne. lls recouvrent différentes
activités intégrant la technologie, l'intéraction sociale et la création de contenu. lls regroupent
différents types de sites tels que la gestion de réseaux sociaux (Facebook, MySpace, Copains
d’avant, Viadeo), le partage de vidéos et de photos (Youtube, Dailymotion, Flickr, Picasa), la

création de contenu en collaboration (Wikipédia, les plateformes de blogs).

La France compte 37,6 millions d’internautes de plus de 11 ans, sur environ 64 millions
d’habitants. 92% des francais se connectent tous les jours a Internet. En France, 78% des
internautes se déclarent étre membres d’au moins 1 réseau social, contre 77% en 2009. En
moyenne, un internaute appartient a 2,9 réseaux sociaux, contre 1,9 en 2009. 68% des 18-24 ans
déclarent appartenir a 4 réseaux ou plus, contre 35% en 2009. Facebook, leader des réseaux
sociaux, réunit 19 millions de francgais. Parmi la population inscrite sur les réseaux sociaux, ce sont
les jeunes de 18-24 ans ainsi que les étudiants qui sont les plus représentés. Ce constat s’explique
par le fait que leur génération a grandi dans un monde ou 'ordinateur personnel et I'Internet étaient

devenus de plus en plus accessibles.

Grace aux sites communautaires, l'internaute détient la place centrale sur Internet. Jusqu’a
maintenant passif, I'individu devient acteur du Web. Les internautes construisent et modulent le
Web selon leurs propres regles. Le schéma traditionnel de la communication est alors modifié. La
relation entre la marque et les individus est passée d'une communication verticale a une
communication horizontale, impliquant désormais davantage le consommateur. Ses sites
communautaires devenus une réelle préoccupation au cceur des stratégies e-marketing des
entreprises, comment peuvent-elles se développer sur ses médias sociaux afin d’atteindre le cible

des 37,6 millions d’internautes frangais ?



Afin de répondre a ces nombreux enjeux que présentent les médias sociaux, nous assistons
a la naissance d’'un nouveau domaine de compétence : Le Community Management. Appelé
gestionnaire de communautés, animateur de réseaux sociaux ou encore Social Media Manager, le
Community Manager est un nouveau métier qui a pour but d’animer et de fédérer pour une
organisation (public, privée ou associative) les échanges entre internautes. Il utilise pour cela les
nouveaux outils du Web social. Ses premiers objectifs sont de créer une communauté d’internautes
et d’ouvrir le dialogue avec eux afin d’établir dans un second temps, une relation de confiance

durable.

Gréace a ses outils participatifs, le Community Manager peut :
= Ecouter les attentes des consommateurs
= Fidéliser la clientéle et recruter des consommateurs ambassadeurs de la marque
= Améliorer I'e-réputation et fagonner 'image de marque
= Générer du contenu
= Créer du bouche a oreille
= Gérer un cas de crise
= Accroitre la stratégie multi-canal en augmentant les supports de communication

= Améliorer le référencement naturel

Pour atteindre ses buts, le Social Media Manager définit une stratégie de présence en ligne qui
comprend :
» Une charte d’animation : Elle précise le cadre de I'espace d’échange avec la communauté,
la ligne éditoriale, les principaux contenus et thémes, les outils qui seront utilisés.
= Un guide de modération : Il prévoit des réponses réfléchies et justifiées a d’éventuelles
guestions qui pourraient étre évoquées par des internautes. Il est surtout nécessaire pour

désamorcer la menace d’'une crise de communication.

Les sites communautaires présentent différents outils. Facebook propose notamment des Fan
pages, espaces personnalisables réservés aux entreprises afin de réunir des membres, ainsi que la

possibilité de développer des applications utilisables sur le réseau.

En étroite collaboration avec un Community Manager, les entreprises peuvent donc se

positionner sur les médias sociaux et ainsi créer une communauté autour de leur marque.
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INTRODUCTION

Le terme «réseau social » est aujourd’hui au centre des usages du Web des
internautes et, devient alors une préoccupation au cceur des stratégies e-marketing des

entreprises.

Avant d’étre le nouvel outil révolutionnaire d’Internet, cette notion était utilisée en
sociologie. Le réseautage social se représente par une structure ou une forme dynamique
d’'un groupement social ; modélisée par des sommets et des arrétes, c'est-a-dire des
individus ou organisations reliés entre eux par des interactions sociales. L’intéraction sociale
est une « relation humaine par laquelle une intervention verbale ou non (geste, regard), une
attitude ou une expression significative déclenche une action en réponse, entrainant des
échanges »'. Au sens plus large, 'expression « réseau social » renvoie a 'ensemble des

intéractions mise en place a l'intérieur d'une communauté (famille, amis, collégues, etc.).

En 1967, Stanley Milgram établit 'hypothése du « Petit Monde ». Celle-ci explique que
chaque individu est relié a n’importe quel autre individu par une courte chaine de relations
sociales. Stanley Milgram suggére qu’il existe six degrés de séparation. C'est-a-dire que
deux personnes choisies au hasard sont reliées en moyenne par une chaine de six relations.
En 1993, Robin Dunbar étudie également les réseaux sociaux et en déduit « la régle des
150 ». En effet, un réseau social originel est limité & environ 150 membres. Une limite
cognitive veut que 150 soit le nombre d’amis avec lesquels une personne peut entretenir une
relation stable a un moment donné de sa vie. Au-dela de ce chiffre, la communication du
groupe et la confiance mutuelle ne suffisent plus a assurer le bon fonctionnement de la

communauté.

Aujourd’hui ces théories paraissent dépassées car appliquer au domaine de I'Internet,
la notion de réseau social prend une toute autre dimension. En effet, Internet, réseau
informatique mondial, permet I'accés a des applications favorisant le contact entre individus,
telles que le courrier électronique, la messagerie instantanée, les plateformes de création et

de partage de contenus par les utilisateurs.

! http://www.Web-libre.org/dossiers/reseaux-sociaux,4931.html
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Le réseautage social est ainsi devenu une catégorie d’applications qui a pour objectif
d’aider a relier des amis, des associés et d’autres individus. Plus largement, I'ére d’Internet a
permis I'apparition des médias sociaux. Andreas Kaplan et Michael Heanlein les définissent
comme « un groupe d’applications en ligne qui se fonde sur l'idéologie et la technique du
Web 2.0, et permet la création et 'échange de contenu généré par les utilisateurs »% Le
Web 2.0, surnommé Web social, est une expression utilisée a partir de 2004, mais dont
'usage massif a été reconnu vers 2007. Ce terme exprime une évolution des sites devenus
plus interactifs. Au coeur d’une société de l'information, ou les technologies d’informations
jouent un réle fondamental, ces médias sociaux utilisent I'intelligence collective dans un
esprit de collaboration en ligne. lls recouvrent différentes activités intégrants la technologie,

I'intéraction sociale et la création de contenu.

A I'heure ou linternaute est devenu créateur de contenus (notion UGC, User
Generated Content), Internet représente un lieu a fort potentiel pour les entreprises
puisqu’en 2008, 1,6 milliards de terriens étaient connectés®. Les tendances prévoient jusqu’a
2,2 milliards d’ici 2013*. Facebook, leader des réseaux sociaux, comprend a lui seul plus de
500 millions de membres a travers la planéte. Les entreprises ont & leur disposition une
gigantesque cible. Déja conscientes de ces enjeux, la plupart des sociétés sont présentes
sur le Web par le biais de sites Internet. Mais, I'explosion des médias sociaux et notamment

des réseaux sociaux, remet en cause leurs stratégies on-line.

De plus, la relation margue/consommateur est bouleversée par ces nouvelles
méthodes. L’internaute est au coeur du Web social, il ne s’agit plus d'un discours
« entreprise vers consommateurs » mais de I'ouverture d’un dialogue entre les deux parties.
La communication jusqu’alors verticale devient une communication horizontale. Les marques
ont donc intérét & se positionner sur ces nouveaux outils afin de créer une communauté

d’internautes et un échange avec ses individus.

En parallele de la croissance des médias sociaux et des besoins des entreprises de
s’y développer, nous assistons a la création d’'un nouveau domaine de compétences : Le
Community Management. En effet, le Social Media Manager a pour objectif de répondre aux
attentes des sociétés, de mettre en place des stratégies de présence en ligne et de faire de

la veille technologique sur les usages et comportements des internautes.

% http://fr.wikipedia.org/wiki/R%C3%A9seau_social#R.C3.A8gle de 150
® http://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/nombre-internautes-monde.shtml
* http://www.pcinpact.com/actu/news/52070-2-milliards-internautes-2013-chine.htm
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Dans une premiére partie, nous établirons un panorama des différents médias sociaux
et de leurs utilisations, ainsi que le profil des internautes et utilisateurs des réseaux sociaux
francais. Nous accorderons un point a la population des jeunes (13-25 ans) qui, nés dans ce
monde communautaire, présentent un réel bouleversement des pratiques. Nous
observerons également le comportement des annonceurs face a ces changements et

étudierons les enjeux pour les entreprises.

Puis, dans une seconde partie, nous définirons le métier de Community Manager ainsi que
les étapes d'une stratégie de Social Media Management. Enfin, nous constaterons comment
le métier est intégré en agence de communication et quels sont les enjeux pour cette

derniére de proposer des compétences en Community Management a ses clients.
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PARTIE I : LES RESEAUX SOCIAUX

Afin de comprendre I'importance des médias sociaux, il est nécessaire d’étudier le contexte
actuel et de dresser un panorama de I'ensemble des réseaux sociaux, ainsi que les caractéristiques de
la population francaise. Qui sont les internautes francgais ? Quels sont leurs utilisations et usages des
réseaux sociaux ? Quel est le modéle de relation entre les entreprises et leurs clients ? Cela nous

permettra de saisir les enjeux que représentent ces sites communautaires pour les marques.

1 QU’EST-CE QU’UN RESEAU SOCIAL ?

1.1 Le Web 2.0 et les médias sociaux

Le Web 2.0
Le terme « Web 2.0 » a été popularisé par Tim O’reilly lors de la publication d’'un article en septembre

2005°. Cette notion se repose sur le pouvoir de l'intelligence collective.

«Le web 2.0 repose sur un ensemble de modéles de conception: des systemes
architecturaux, plus intelligents qui permettent aux individus de les utiliser, des modéles
d’affaires légers qui rendent possible la syndication [de flux RSS] et la coopération des
données et des services. Le web participatif, c’est le moment ou les gens réalisent que ce

n’est pas un logiciel qui fait le Web, mais les services ! »

Le Web 2.0 est donc I'appropriation par les internautes des nouveaux outils appartenant au phénoméne
d’ « open source » pour publier des contenus numériques a travers les blogs, les wikis ainsi que pour

partager des photos, des films ou des vidéos.

Le Web social permet donc la mise en relation des contenus, des individus et des sociétés. En effet, si
les médias « traditionnels », basés sur un modele « one to many », conduisent & une uniformisation des
contenus, le Web 2.0, lui, permet d’accéder a des informations personnalisées tout en se basant sur un

fort caractére participatif. Ainsi, le statut de I'internaute passe du passif a I'actif ; les blogs et wikis

> http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
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remplacent les pages Web personnelles ; le contenu est créé par les utilisateurs et enfin les interactions

font leur apparition.

Les médias sociaux

Les médias sociaux sont nés du morcellement du Web 2.0. Le concept de média social est 'ensemble
des applications sociales, technologiques et économiques qui permettent d’améliorer et de faciliter la
communication, le partage des contenus, des opinions et des expériences. Grace a ses outils de Web
social, jamais le consommateur n'aura eu autant de pouvoirs et d’influences envers ses pairs ou envers

les marques.

lIs incluent plusieurs applications sociales de différents domaines :
= La communication : Réseau social (Facebook, Copains d’avant, Viadeo), blog (Wordpress,
Blogger, TypePad), microblog (Twitter)
= La collaboration : Wikis (Wikipédia), Social bookmarking (De.li.cious)
= Multimédia: Partage de photos (Picasa, Flickr), partage de vidéos (Youtube, Dailymotion,

Vimeo), partage de musique (Deezer)

Panorama des médias sociaux

Expression Réseautage

Publication Discussion Recherche Niche BwsB Mobile Outils

0 9 == f5i9g) e [ s DOOMPY urbeeld oo
W\ ;AR weoo' | S - |- WIS asna Opkono oo o s
e ..l-.-o e LePost alleer. [ E— = o— P —
Bicg Wik Microblog = News | Livecast Forum M Comment o g
r—v . ' viadeo [T AMME L Callarthe

Contenus P e R ——— Soclal Games Casual Games

vl flickr lostfm g @ o A
Coc e ‘ DeRAEn
vimeo R ke serl suZINeT WG  Zoplacem |
[ & ] [0 7] : S — x e &
o UGN reddan :
Vieéeo Photo Muvgos Liens Dox d &
Produits Ueux Casual MMO MOG MMORPG
. : - PO Fegnr [ [SVE]
@ i oo PSR OO0 | ; ‘
- S| s amn
e e Do weade] B [ o ] v e D
Partage Jeux
m @ @ @ FredCavazza.net

Figure 1.1 — Panorama des médias sociaux
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Les réseaux sociaux

Le réseautage social (notion différente de celle de réseau social en sociologie) se rapporte a 'ensemble
des moyens mis en ceuvre pour relier des personnes entre elles. Cette notion recouvre également
'ensemble des applications informatiques liées a Internet. Ces applications, aussi nommées « service
de réseautage social en ligne » (en anglais « social network service » ou « social Networking »), ont
différents objectifs. Elles peuvent gérer des carrieres professionnelles (Viadeo, LinkedIn), présenter un
artiste et ses compositions (MySpace), ou encore favoriser les contacts personnels (Facebook, Meetic,

Copains d’avant).

La plupart des réseaux sociaux sur Internet sont publics, permettant a n’importe qui de s’y joindre. Les
entreprises ont également acces a des programmes de réseautage privé, connu sous le nom de
"Enterprise Relationship Management". Ces programmes s'’installent sur les serveurs des sociétés, et
permettent aux employés de partager leurs réseaux de relations avec les personnes et les entreprises
extérieures. Certains réseaux sociaux publics se sont créés sur les modéles de ses réseaux prives,
mettant en place un systéeme de réseautage d’affaires (I'idée est que le réseau est basé sur des

échanges a but purement professionnel).

1.2 Qui sont-ils ?

« MySpace c'est le bar, Facebook c'est le barbecue au fond du jardin et LinkedIn c'est le bureau »

Reid Hoffman, cofondateur de LinkedIn

Facebook

facebook

Création Créé en février 2004, par Marc Zuckerberg, aux USA

Nombre de " o -

S 500 millions répartis dans 207 pays, dont 19 millions en France

Type Réseau social général

Description Facebook, leader des réseaux sociaux, permet aux individus
de créer un profil, ou il peut remplir des informations le
concernant (Lieu d’habitation, date de naissance, centres
d’intérét, godts, etc.) et partager avec ses amis des photos,
des vidéos, des liens. Facebook propose également un espace
aux entreprises sur une Fan page et certains avantages tels
que la publicité online.

Site internet www.facebook.com
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Copains d’avant

-

Copainsdavant.com

Création
Nombre de
membres
Type
Description

Site internet

Créé en 2001 en France, il appartient a Linternaute.com

10 millions

Site de retrouvailles
Copains d’avant permet aux participants de retrouver
d'anciens camarades qui ont partagé leur scolarité, ainsi que

leur activités associatives et professionnelles.

www.copainsdavant.linternaute.com

Création

Nombre de
membres
Type
Description

Il est inclus dans les services Windows Live, qui appartient a

Windows Live Spaces

Microsoft

30 millions

Plateforme de blog + Réseau social
Windows Live Spaces permet la personnalisation de blogs
gréace a des applications et des modules. En septembre 2010,

Windows Live annonce qu'’il va fermer ce service et transférer

I'ensemble des blogs sur I'outil Wordpress.

Création

Nombre de
membres
Type
Description

Site internet

fze0

Créé en ao(t 2003, par Tom Anderson et Chris DeWolfe, aux

USA

250 millions

Réseau social dans le domaine de la musique

Premier réseau social reconnu par un large public, MySpace
permet aux artistes musiciens de présenter leurs compositions
musicales, de communiquer sur leurs concerts, de lancer
facilement des invitations et de rester en contact avec les
autres musiciens. Dépassé par Facebook depuis 2008,
certains experts annoncent déja la chute de MySpace.
Pourtant, en octobre 2010, MySpace annonce un relooking
total de son site et I'ajout de nouvelles fonctionnalités.

www.myspace.com
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Skyrock Blog

Création

Nombre de
membres
Type
Description

Site internet

Créé en décembre 2002, par Pierre Bellanger, fondateur de la
radio francaise Skyrock

32 millions de blogs, 19 millions de profils disponibles en 14
versions

Plateforme de blog + Réseau social

Anciennement appelé Skyblog, Skyrock Blog propose aux
internautes de créer un blog. Depuis mai 2007, il est possible
d’ajouter un profil, de discuter sur une messagerie instantanée
et d’envoyer des messages a d’autres membres. N°1 francgais
jusqu’en 2008, il se fait détroner par Overblog. Cependant,
Skyrock Blog réunit plus de 690 millions d’articles et 4,4

milliards de commentaires.

www.skyblog.com

Création

Nombre de
membres
Type
Description

Site internet

Anciennement appelé Viaduc, Viadeo est créé en 2004 par

Dan Serfaty, Thierry Lunati et Arnaud Lemaitre, en France

30 millions a travers 17 pays, dont 3,7 millions en France

Réseau social professionnel

Viadeo s'adresse aux professionnels souhaitant augmenter
leurs opportunités de business (recherche de nouveaux
clients, partenaires ou fournisseurs...), gérer et développer
leur réseau de contacts professionnels et accroitre leurs
opportunités de carriére (étre chassé, accroitre leur visibilité).

www.viadeo.fr

Création

Nombre de
membres
Type
Description

Site internet

LinkedIn °

Créé en 2003, par Reid Hoffman et Allen Blue, aux USA

70 millions répartis dans 200 pays et 170 secteurs d’activités

Réseau social professionnel

LinkedIn est un service en ligne qui permet de construire et
d’agréger son réseau professionnel. Il se définit comme un
réseau de connaissances qui facilite le dialogue entre
professionnels. Pour ses membres, c'est aussi un outil de
gestion de réputation.

www.linkedin.com
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Création

Nombre de
membres
Type
Description

Site internet

Créeé en février 2005 aux USA, il a été racheté par Google en
2006
1 milliard (cap franchis le 28 octobre 2010)

Réseau social + Plateforme de partage de vidéos

Youtube est un site Web d’hébergement sur lequel les
internautes peuvent envoyer, visionner et partager des vidéos.
En chiffre, Youtube c’est 2 milliards de vidéos vues par jour ;
la vidéo la plus vue est une chanson de Justin Bieber qui
comptabilise 372 millions de vues (publiée en février 2010).

www.youtube.com

You 1)

Création

Nombre de
membres
Type
Description

Site internet

Dailymotion

Créé en mars 2005 par Benjamin Bejbaum et Olivier Poitrey,
en France
65 millions dont 9,5 millions en France

Réseau social + Plateforme de partage de vidéos
Dailymotion, concurrent francais de Youtube, est un site Web
d’hébergement sur lequel les internautes peuvent envoyer,
visionner et partager des vidéos.

www.dailymotion.fr

Création

Nombre de
membres
Type
Description

Site internet

Twitter

Créé en 2006, par Jack Dorsey, Evan Williams et Biz Stone,
aux USA

110 millions, dont 1,1 million en France

Réseau social + Outil de microbloging

Twitter, permet a l'utilisateur d’envoyer gratuitement des
messages brefs, 140 caractéres, appelés « tweets » (traduit
gazouillis en francais), par Internet, par messagerie
instantanée ou pas SMS.

www.twitter.com

18


http://www.youtube.com/
http://www.dailymotion.fr/
http://www.twitter.com/

2 PANORAMA DE LA POPULATION FRANCAISE

2.1 Profil des internautes

2.1.1 Les internautes francais

Selon une enquéte menée par le blog Marques & Tong® en septembre 2010, la France compte 37,6
millions d’internautes de plus de 11 ans, sur environ 64 millions d’habitants. 92% des frangais se

connectent tous les jours a Internet.

Sur le Web, 70% des nouveaux contenus sont générés par des particuliers. Selon une étude de TNS
Sofres sur le Web 2.0 parue en 2008’, 93% des internautes sont utilisateurs d’au moins un support Web
2.0. En moyenne, 1 internaute utilise 4,3 outils collaboratifs. 75% consultent les forums, 71% fréquentent
les blogs, 67% visitent des plateformes de partage de vidéos, et 65% ont un compte sur au moins un
réseau social, cette derniére tendance étant en forte croissance. En effet, en 2010, I'lfop (Institution

frangaise d’opinion publique) indique que 77% des internautes fréquentent au moins un réseau social.

Les sites communautaires les plus fréquentés sont (dans l'ordre croissant) : Les sites marchands, les
comparateurs de prix ou guides d’achats, les sites d’entreprise / de marque, les forums. Cette tendance
nous indique que les internautes sont principalement a la recherche d’informations sur une activité

marchande, que ce soit a propos d’un produit ou service ou d’une entreprise.

2.1.2 Les utilisateurs de réseaux sociaux

Dans le but de comprendre le comportement des internautes francais en matiére de réseaux sociaux,
I'lfop, Institut Frangais d’Opinion Publique, a mis en place I'Observatoire des réseaux sociaux. Cet
observatoire mene depuis lautomne 2007, une enquéte quantitative auprés d’un échantillon
représentatif de la population francaise (habitant de 18 ans et +). Parue en octobre 2010, la derniére

étude® a été réalisée sur un échantillon d’environ 2000 personnes.

Afin de comparer ces résultats, voici un tableau représentant la proportion d’internautes sur I'ensemble

de la population frangaise (données Ifop 2010).

® http://marques-et-tongs.typepad.com/

7 http://www.slideshare.net/guest1c8287/web-20-de-nouvelles-frontires-pour-la-communication-
corporate?from=ss_embed

® http://www.slideshare.net/yvesmariecann/ifop-observatoire-des-rseaux-sociaux-automne-2010?from=ss_embed
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Proportion d'internautes (en %)
ENSEMBLE DE LA POPULATION 18 ANS ET+ 72,3

Selon le genre

Homme 76
Femme 69
15a 24 ans 97
254 34 ans 92
35449 ans 83
50 &4 64 ans 67
65 ans et plus 34
Artisans, commercants, chefs d'entreprise 97
Professions libérales, cadres 99
Professions intermédiaires 94
Employés 80
Ouvriers 66

Figure 1.2 — Statistiques de la population d’internautes frangais, Ifop 2010

Cette étude nous démontre qu’en terme de notoriété, Facebook arrive en premiére place avec 94%

des enquétés. Il est suivi de prés par Youtube (92%) et par Copains d’avant (88%).

Voici quelques observations extraites de I'étude :

Les 18-24 ans sont ceux connaissant le plus les réseaux sociaux

Les réseaux Copains d’avant, Meetic, Windows Live, Skyrock, Twitter, Dailymotion et MySpace
ont le plus de notoriété auprées des 18-24 ans.

Viennent enstuite les internautes de 35-49 ans qui sont les 2° plus connaisseurs.

Curieusement, avec 98% des 50-64 ans et 97% des 65 ans et plus, les + de 50 ans s’avérent
étre ceux connaissant le plus Facebook.

Les étudiants sont les plus connaisseurs (en cohérence avec la tranche des 18-24 ans).

A l'inverse les chdmeurs sont les moins informés.

Le fort pourcentage de notoriété de Facebook peut s’expliquer par le fait que son utilisation est diverse

(certains réseaux étant axés sur des domaines précis tels que la vidéo, l'art, les rencontres, la vie

professionnelle, etc.) et que sa reconnaissance mondiale lui permet d’étre vu comme le « leader » actuel

de la révolution des réseaux sociaux.
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Mais cette tendance ne se retrouve pas dans les statistiques d’appartenance aux réseaux sociaux. En

effet, 52% des enquétés déclarent appartenir au réseau Windows Live, 46% au réseau Copains

d’avant et enfin 43% au réseau Facebook. Une forte différence est observée avec les 4° et 5°

réseaux (seulement 22% possédent un compte sur Trombi et 21% sur Youtube), laissant une large
marge au top 3. Nous notons tout de méme que, par rapport a 2009, Windows Live et Facebook

enregistrent une hausse de 6 points chacun, ce qui leur laisse prévoir un bel avenir.

L'appartenance aux 10 premiers réseaux sociaux par catégories de population

Wif.d ows C?pains Facebook Trombi YouTube Picassa Dailymotion Viadeo MySpace  Skyrock
ive d'avant
ENSEMBLE 52 46 43 22 21 16 2 10 9 8
SEXE DE L'INTERVIEWE(E)
Homme 48 (*) 44 38 20 27 19 18 13 10 9
Femme 55 49 48 24 14 13 7 74 7 7
IAGE DE L'INTERVIEWE(E)
18 a 24 ans 84 47 77 18 46 18 30 22 22 20
25a 34 ans 57 53 49 22 20 1 13 10 9 10
35a49 ans 45 50 39 26 19 16 1 10 7 7
50 a 64 ans 39 42 30 21 1 18 5 4 3 3
65 ans et plus 37 28 19 19 7 22 3 2 1
STATUT PROFESSIONNEL
A un emploi 49 49 41 22 20 15 1" 1 9 8
Au chémage 61 35 62 26 29 15 18 23 7
A la retraite 39 35 25 19 8 22 3 2 B
Etudiant 93 51 85 21 50 15 36 14 22 25
PROFESSION DE L'INTERVIEWE
Artisans, commercants 43 53 44 22 22 19 17 24 15 18
Cadres 46 47 39 17 28 27 16 28 8 7
Professions intermédiaires 48 48 40 20 18 13 10 11 8 6
Employés 53 53 48 28 19 13 1 5 11 10
Ouvriers 49 44 38 23 14 10 9 3 5 6

Figure 1.3 — Statistiques d’appartenant aux 10 premiers réseaux sociaux par catégories de population, Ifop octobre 2010

(*) Note de lecture : 48% des hommes interrogés déclarent posséder un compte Windows Live contre 55% des femmes.

Selon le tableau ci-dessus extrait de I'étude, les jeunes de 18-24 ans ainsi que les étudiants sont ceux
appartenant le plus aux différents réseaux sociaux. En classant les réseaux sociaux selon les critéres
d’age (18-24 ans) et le statut professionnel (étudiant), Windows Live apparait toujours premier, mais
Facebook arrive en seconde place. Copains d’avant en 3° place est suivi de trés prés par Youtube. A

'opposé, les + de 50 ans et les retraités sont moins les inscrits sur ces réseaux.

Certains éléments sont a mettre en avant, tels que les caractéristiques des personnes appartenant au
réseau professionnel Viadeo. En effet, les plus inscrits sont 23% des personnes au chémage et 14% des

étudiants.
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En France, 78% des internautes se déclarent étre membres d’au moins 1 réseau social, contre
77% en 2009. En moyenne, un internaute appartient & 2,9 réseaux sociaux, contre 1,9 en 20009.

68% des 18-24 ans déclarent appartenir & 4 réseaux ou plus, contre 35% en 2009. Cela prouve

que le nombre de membres n’a pas augmenté, mais que les réseaux se sont multipliés.

2.1.3 Les utilisateurs de Facebook

Facebook rassemble aujourd’hui plus de 500 millions de membres a travers la planéte, dont 100 millions
aux USA et 19 millions en France. Parmi le nombre d’adhérents total, 150 millions sont des mobinautes
(utilisation de Facebook sur leur mobile). Il est le deuxieme site le plus visité au monde, aprés Google

(Lors d’une semaine en mars 2010, aux USA, Facebook a dépassé Google en nombre de visites).

En moyenne, un membre possede 130 amis et 50% des inscrits se connectent quotidiennement au

réseau.

En France, voici la répartition de la population facebookienne par sexe et par tranche d’age.

Partranche d'age

10%

1,9 millions

4%

. 13-
0,7 millions 13-15ans

®16-17ans
8%

\

1,5 millions 8% 18-24 ans

1,5 millions W 25-34ans
W 35-44 ans
45-54 ans

W 55-64ans
15%

2,8 millions m>65ans

\\27%

5 millions

5 millions

Figure 1.5 — Représentation de la population facebookienne frangaise par tranches d’age, 2010
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Par sexe

B Homme

48%
9,1 millions

¥ Femme

52%

9,7 millions

Figure 1.4 — Représentation de la population facebookienne frangaise par sexe, 2010

La relation avec les marques
Selon une étude réalisée par Perfomics en juin 2010°, 59% des internautes visitent des sites dédiés aux

marques. 40% visitent des pages Facebook de marque et 34% deviennent fans de ces pages.

Consultation 4
des pages
marques
élevée

Les réseauteurs
(11 %)

Les paricipantes
[:

-+

MNiveau
d'engagement —

>

MNiveau
d'engagement +

Les Avertis

réservés
(26 %)

Les communicantes

(38 %)

Les consultatifs

& %) Consultation
des pages
marques faible ,
Y

Figure 1.6 — Typologie des utilisateurs de Facebook

9 http://www.slideshare.net/PerformicsFrance/performics-social-media-highlight-2009-media-sociaux-en-
france?from=embed
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= Les «recruteurs » sont trés impliqués puisqu’ils ont un usage trés large de Facebook. lls ont déja
consulté des pages de marques, et sont fans d’au moins une page. lls participent aux groupes,
utilisent I'ensemble des fonctionnalités de Facebook, sont présents sur les blogs, forums, etc. lls
ont envie de participer a la vie de la marque.

» Les « participantes » connaissent et utilisent les fonctionnalités de Facebook. Présents sur les
forums, blogs, partage de contenus, ils participent souvent a des groupes en posant des
interrogations.

= Les « communiquantes » ont un usage avancé de Facebook mais privilégient les relations. Elles
connaissent et utilisent les fonctionnalités de Facebook mais ne consultent aucune page de

marque.

Quelles activités
pratiquez-vous
sur Facebook ?

2009 2010 % 20% A0% 60r% B0%

Figure 1.7 — Activités pratiquées sur Facebook

Une progression de I'ensemble des activités est remarquée. Nous constatons tout de méme que la

consultation passive a diminué par rapport a 2009.

2.2 La révolution de la population jeune

2.2.1 La génération Y

A travers ces différents chiffres, nous pouvons remarquer que les jeunes présentent une large cible
d’internautes. Ce phénoméne s’explique par leur génération qui a grandi dans un monde ou I'ordinateur
personnel et I'Internet étaient devenus de plus en plus accessibles. Appelée également par les
ameéricains les « digital natives », la génération Y désigne les personnes nées entre la fin des années

1970 et le milieu des années 1990. Elle tire son nom de la précédente génération appelée X (individus
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nés entre 1959 et 1977), qui était vue comme une génération qui n‘a pas su trouver ses repéres,
contrairement a leurs parents qui sortaient de la Seconde Guerre Mondiale et qui devaient reconstruire

le pays.

D’ici 2015, la génération Y devrait représenter 15% de la population européenne et 40% des actifs en
France. Leurs nombreuses appellations telles que celle de « net generation » s’explique par le principal
fait que ces individus étaient suffisamment jeunes lors de I'introduction massive de l'informatique grand-
public et de [I'électronique portable (téléphone mobile, appareil photo numérique, GPS, etc.), afin
d’acquérir une maitrise intuitive qui dépasse souvent celle de leurs parents. Nés a 'heure ou IBM a créé
le systéeme d’exploitation de Microsoft pour PC, ou I'écologie est une réelle préoccupation a travers le
monde et ou I'Union Européenne permet la liberté de circulation a travers ses frontiéres, ces jeunes
grandissent avec les notions d’Internet, de mondialisation et d’accroissement de I'individualisme. Les
repéres et les objectifs de vie sont totalement différents de ceux de leurs parents. Ces jeunes ne placent
plus le travail au premier plan. Soucieux de leur équilibre personnel, ils défendent des valeurs telles que
I'épanouissement personnel, le bien-étre de leur vie, une vie familiale harmonieuse et la découverte du

monde.

Afin de communiquer auprés de cette génération, les entreprises doivent prendre en compte certains
besoins et valeurs pour aligner sa stratégie marketing. Il est opportun d’identifier ce dont la société

recherche. Voici quelques critéres a ne pas négliger :

= Le bien-étre individuel
Soucieux de leur équilibre personnel, les individus ressentent le besoin de prendre soin de leur corps,
d’avoir une alimentation équilibrée afin de se sentir confiant et « bien dans leur peau ». Les produits et

services offerts par les entreprises doivent étre en adéquation avec ces envies.

= [’appartenance a une communauté
Grace a ses compétences « innées », un individu de la génération Y se sent existant a travers une ou
plusieurs communautés. Il a besoin de pairs afin de partager ses expériences, ses valeurs, ses centres
d’'intérét. 1l va rechercher des services et produits permettant de développer ce contact. C’est pourquoi
nous assistons a la révolution des réseaux sociaux, premiers acteurs de cette création et cette animation

de communautés.

= Le respect de I'environnement
Avec la globalisation et la diffusion multiple de linformation grace a Internet, une « conscience
mondiale » s’est développée. Jeune et pleine d’optimisme, la génération Y se retrouve au sein des

préoccupations de notre planéte Terre, c'est-a-dire la protection de I'environnement et de ses habitants.

25



Ces individus privilégient alors des produits et services qui engagent une démarche globale et prennent

conscience de leur responsabilité sociale.

= La fonctionnalité
La recherche de gain de temps est primordiale. A 'heure ou tout est rapide, I'individu cherche du temps
pour soi. C’est pourquoi, il a besoin de produits ou services qui soient fonctionnels et modulables selon

ses envies. La qualité est préférée a la quantité.

2.2.2 La génération Z

Née avec les nouvelles technologies, la génération Y est précurseur dans ce domaine. Mais qui sont
alors les individus de la nouvelle génération nés apres le milieu des années 1990 ? Quel comportement

adoptent-t-ils face aux Web 2.0 et a Internet ?

Surnommeée Z, cette génération comprends les nouveaux adolescents. Tout juste agés de 15 ans, ces
nouveaux jeunes sont appelés « tweens », contraction de « Teen » et « in between », symbolisant le fait
gu’ils ne sont plus tout a fait enfants et pas encore tout a fait ados. lls possédent un véritable pouvoir
d’achat, car, en marketing, ils sont qualifiés de prescripteurs auprés de leurs amis et principalement
aupres de leur famille. En effet, les parents impliquent de plus en plus leurs enfants dans un processus
d’achat, enjeu bien compris par le domaine du marketing. Nous pouvons citer le célébre exemple de
Peugeot « Dites 33 ... 806 ! », qui en 1997 déja, avait axé sa publicité sur les enfants avec la signature
suivante : « La voiture que les enfants conseillent a leurs parents ». Véritable influence dans le choix de
certains achats tels que les voitures, les vacances, les vétements, cette nouvelle génération est

impliquée dés le plus jeune age dans les processus d’achat et donc dans les stratégies marketing.

A la différence de leurs ainés, ces jeunes sont nés avec Internet et connaissent par coeur ses
utilisations. La plupart ne peut plus se contenter d’'un média a la fois. lls ont besoin d’étre connecté 24h
sur 24 et cela en rédigeant des commentaires, en alimentant un blog, en partageant sur un réseau
social, en participant a une communauté, en écoutant de la musique, en chattant avec ses amis, etc. Il
s’agit d’'un véritable mode de pensée. En tant que consommateurs prescripteurs, ils donnent sans
hésitation leurs avis sur un produit ou service, comme ils vont consulter en permanence les
commentaires de leurs pairs. En effet, les plus de 25 ans laissent 1 message sur un support pour 100
visites, alors que les moins de 25 ans laissent 20 messages pour 100 visites. |l faut également préciser
gue le Web offre des sites les plus originaux les uns que les autres. Par exemple, certains proposent de
noter ses professeurs, son entreprise, son médecin, etc. De plus, le jeune est connecté en permanence
avec sa communauté d’amis, ce n’est plus un individu mais I'ensemble du clan qui devient prescripteur.

Il est donc primordial de saisir le pouvoir et les enjeux des communauteés.
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2.2.3 Enquéte : Quel usage d’Internet par la nouvelle génération ?

Lors d’un cours réalisé cette année en Master 2 Marketing & NTIC, nous avons réalisé une étude en
ligne dont la problématique est: quels sont les usages d’Internet par la nouvelle génération ? Notre
échantillon se compose d'une centaine d’éléves de classe de 3éme (14 a 16 ans) d’'un collége lavallois,
46% de filles et 54% de garcons.

Sur I'ensemble des individus interrogés, tous possédent un ordinateur et un accés a Internet chez eux.
76% d’entre eux se connectent au moins une fois par jour, et cela entre 1h30 et 3h par jour.

Selon une échelle de préférence entre 1 et 11, voici les sites principalement fréquentés :

1. Musique 7. Blogs

2. Messagerie instantanée 8. Actualités sportives
3. Vidéo 9. Ventes en ligne

4. Réseaux sociaux 10. Journaux en ligne
5. Messagerie 11. Encyclopédie

6. Jeux

Nous remarquons que leur intérét principal est l'utilisation d’outils de partage de contenu (musique,
vidéo) et d'outils de communication avec sa communauté (messagerie instantanée, messagerie,

réseaux sociaux).

Les médias sociaux

= Les blogs
55% possedent un blog. Parmi eux, 98% ont un blog sur Skyrock Blog. Les autres plateformes sont trés
peu représentées du fait que la radio Skyrock est trés reconnu par cette tranche d’age. Les trois raisons
principales de création d’'un espace Web personnel sont la publication de photos, la communication avec

ses amis et la publication de vidéos et musique.

* Les réseaux sociaux
82% sont inscrits sur un réseau social. Parmi eux, 81% sont inscrits sur Facebook ('age minimum requis
est de 13 ans), 68% sur Skyrock (21 millions de profils en 2010, lié a la plateforme de blogs). Trés peu
cotoient Copains d’avant, MySpace, Twitter et Viadeo. En moyenne, ils appartiennent a 2 réseaux
sociaux.
Les trois utilisations principales de ces nouveaux supports sont, par ordre de fréquence de réponse a la

question, la discussion en ligne, la recherche d’amis et le partage de photos.

27



»= Les messageries instantanées
98% utilisent la messagerie instantanée. Parmi eux, 97% se connectent a Windows Live Messenger
(anciennement appelé MSN, cette application est créée par Windows, elle est liée a la messagerie
Hotmail et au réseau Windows Live) et 20% a Skype (messagerie permettant facilement les appels et la

vidéo).

Les moyens d’acces

» Le téléphone portable
66% posseédent un téléphone portable. Parmi eux, seulement 21% ont un forfait Internet illimité dont
71% utilisent leur téléphone pour étre connecté en permanence sur leur réseau social ou leur
messagerie instantanée, 53% s’en servent pour pourvoir chercher une information a n’importe quel
moment quand il le souhaite.

-> 57% voient leur avenir avec un téléphone avec Internet illimité dans les 3 ans a venir. 60%

pensent que c’est indispensable dans le monde d’aujourd’hui.

= Les consoles de jeux
88% possedent une console de jeux. Parmi eux, 51% utilisent Internet sur leur console de jeux. En
moyenne, une personne possede deux consoles de jeux. Sur une console de jeux, Internet est

principalement utilisé pour jouer en réseau, bien que 40% l'utilisent pour surfer sur Internet.

A la question : « Donnez 5 mots afin de décrire Internet », voici ce que les enquétés ont répondu :
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Figure 1.8 — Nuage de mots clés réalisés grace a I'outil www.wordle.net

28


http://www.wordle.net/

Cette rapide enquéte laisse deviner que l'utilisation d’Internet est fréquente et notamment, les Médias
sociaux sont fortement utilisés. De plus, en les questionnant sur leur avenir (dans les 5 ans), 26%
pensent qu’ils seront connectés en permanence grace a un smartphone et un ordinateur personnel, 70%
pensent qu’ils se connecteront au moins 1 fois par jour, posséderont un ordinateur et éventuellement un
smartphone. Quand aux 4% restant, ils ne feront pas d’Internet leur priorité. Cette étude confirme la
tendance générale comme quoi les jeunes sont trés sensibles a Internet et seront dans leur futur de plus

en plus connectés.

Rassemblant plus de 37,6 millions d’internautes en France, environ 19 millions sur Facebook
dont 8 millions s’y rendent quotidiennement, 70% des nouveaux contenus sont générés par des
internautes, Internet réunit un public trés nombreux et trés large. Ces chiffres laissent présager de

véritables opportunités et démontrent de réels enjeux pour les entreprises.

3 QUELS ENJEUX POUR UNE ENTREPRISE ?

L’apparition et la forte croissance des médias sociaux aboutissent a I'évolution du comportement
de linternaute. Précédemment, seuls les professionnels détenaient les clés du fonctionnement des
technologies complexes d’Internet. L’internaute était alors passif, simple consultant des contenus en

ligne.

Aujourd’hui, il est devenu acteur du Web. Nous assistons a une prise du pouvoir par linternaute, en
paralléle du concept de consom’acteurs (idée que le consommateur vote avec son caddie). Grace aux
nouveaux dispositifs basés sur le concept de lintelligence collective, I'individu peut créer, partager,
modifier et échanger du contenu. Les différents outils de création de contenu, appelés également User
Generated Content (blog, wiki, forum, partage de vidéos et de photos, réseaux sociaux), leur permettent
de prendre la parole, entrer en relation avec divers individus, installer une discussion, multiplier les
interactions. Contrairement aux médias traditionnels, comme la télévision par exemple, ou des millions
de personnes regardent un programme au méme instant, Internet permet au contraire, I'accés a une

multitude de programmes quand on veut et ou I'on veut.

Le Web social permet a l'internaute d’étre au centre des discussions et de faciliter les échanges.
L’'ouverture du dialogue consommateur/marque bouleverse les codes existants et les comportements.

Cela influe donc sur les relations entre individus mais également sur les relations entre les individus et
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une marque. Les entreprises se doivent d’étre plus a I'écoute de leurs clients, d’étre plus attentive aux

échanges a leurs propos.

Internet devient I'espace ou le consommateur est roi. Les entreprises ne peuvent plus fonctionner avec
leurs propres regles, il faut qu’elles s’adaptent aux nouveaux codes des internautes et de leurs
communautés. Le schéma traditionnel de la communication est alors modifié. La relation entre la
marque et les individus est passée d'une communication verticale a une communication horizontale,

impliquant désormais davantage le consommateur.

3.1 Perception des médias sociaux par les annonceurs

Aujourd’hui, la plupart des entreprises disposent d’'une stratégie on-line telle que la mise en place d’'un
site Internet, de techniques de référencement naturel et payant, ou encore de jeux-concours on-line.
Conscients des enjeux que représente une présence sur la toile, les annonceurs négligent cependant
parfois les Médias sociaux et les opportunités qu’ils apportent. En effet, comme vu précédemment, ces
nouveaux outils présentent un réel atout en termes de communication, puisqu’ils impliquent l'internaute

dans le processus de création de contenu, lui donnant alors une place centrale sur Internet.

Selon une enquéte de TNS Sofres sur le Web 2.0, 69% des internautes déclarent qu’lnternet a
profondément changé la maniére dont ils s’'informent sur les entreprises. De plus, 66% pensent que la

prise de parole des marques sur les sites communautaires est une bonne initiative.

En paralléle, nous constatons que le comportement du consommateur a évolué. En effet, les achats en
ligne ont considérablement augmenté. Prés d’1 frangais sur 3 déclarent avoir déja acheté sur le Web.
Ainsi le réle d’Internet se renforce dans la consommation des frangais. De plus, avec le développement
des e-boutiques et des outils collaboratifs, I'accés a I'information sur les produits et services et sur les
entreprises est facilité. Selon une étude réalisée conjointement par Comscore et Médiamétrie en
décembre 2008, 93% des consommateurs internautes, étant sur le point de concrétiser un achat sur la
toile, lisent les avis de leurs pairs et 85% disent en étre influencés. Cette recherche d’informations se
propage également en dehors de la toile, puisque de plus en plus de consommateurs consultent les avis
des internautes avant méme de consulter un vendeur en magasin. Une étude réalisée pour Jupiter
Research, démontre que le niveau de confiance vis-a-vis des recommandations des clients est trois fois
supérieur a celui de la publicité. Il existe donc un facteur d’influence entre personnes de la méme
communauté. C’est pourquoi les sites marchands ont tout intérét a donner la parole a leurs clients en
leur permettant la diffusion de commentaires et d’avis sur les produits. Conscient du réle déterminant
des avis des consommateurs dans la démarche d’achat, le concept de Social Shopping a pour volonté
de réunir tous les avis des internautes, dans le but d’enrichir les informations d’'un produit. Les contenus

générés par les consommateurs permettent d’asseoir la crédibilité du site marchand. Ceux-ci favorisent
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alors la fidélité des internautes envers la marque ainsi que la création de trafic qualifié sur le site. Ce
constat nous prouve clairement lintérét pour une marque d’aller se positionner sur les sites

communautaires.

lls ne sont pour autant pas totalement ignorants. Selon une étude réalisée par Performics en 2008,
36% des annonceurs interrogés considerent que les médias sociaux sont définis comme un nouvel
espace de communication. 29% d’entre eux définissent les médias sociaux comme un lieu d’échange
avec les internautes et les leaders d’opinion, favorisant ainsi les interactions avec leurs cibles. Enfin,
25% associent les médias sociaux a un support uniguement publicitaire ayant des possibilités de ciblage
précis. De plus, 77% sont conscients que les internautes exercent un rdle majeur dans la construction
de l'image de la marque. Cette inquiétude d’'un buzz négatif peut freiner plus d’'une entreprise a se
positionner sur les sites communautaires. D’ou l'intérét de mettre en place un outil de veille afin de
surveiller leur e-réputation. Parmi les annonceurs interviewés, seuls 18% surveillent leur réputation on-

line, mais 40% prévoient de le faire.

Voici comment les enjeux des médias sociaux sont intégrés chez les annonceurs.

Les medias sociaux : LA priorité
2010 2009

Figure 1.9 — « Les médias sociaux : La priorité », Performics 2010

Les annonceurs sont donc conscients de I'existence, mais pas toujours des opportunités, des médias
sociaux. lls doivent définir une véritable stratégie de présence en ligne. lls font alors appel a ce nouveau

métier, qu’est le Community Manager, afin d’établir une stratégie de présence en ligne. Les entreprises

10 http://www.slideshare.net/PerformicsFrance/performics-social-media-highlight-2009-media-sociaux-en-
france?from=embed
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étant novices dans ce domaine, les agences de communication et les agences Web ont tout intérét a

développer leurs compétences afin de proposer leur expertise et d’accompagner leurs clients.

3.2 L’objectif : Créer une communauté et ouvrir un dialogue

Les consommateurs sont de plus en plus a la recherche d’un contact avec les marques, et cela se fait
notamment par le biais d’Internet. La nouvelle génération d’internautes, appelés les « digital natives »,
souhaite changer la relation avec la marque. Aujourd’hui, et nous le voyons clairement avec I'explosion
des Smartphones et les publicités qui vont dans ce sens, la tendance est d’étre connecté sur Internet
partout et tout le temps. Mais sans sa communauté, un individu n’existe pas. Il a besoin d’'un ensemble
de personnes autour de lui pour lui permettre de s’affirmer et prendre un réle dans un groupe. Il est
autant influencé par ses pairs qu’il ne les influence lui-méme. Ces pionniers des nouvelles technologies
sont les créateurs des codes des réseaux sociaux de demain. Ce phénomeéne de groupe social ne date
pas d’aujourd’hui puisque Bourdieu, sociologue frangais, et d’autres I'évoquaient il y a quelques années.
Un groupe était composé de la famille, des amis, des collégues, etc. A I'heure ou les notions de
mondialisation et d’Internet sont sur toutes les lévres, les communautés se sont agrandies grace aux
réseaux sociaux qui facilitent le regroupement d’individus et la prise de contact. La communauté
d’internautes est actuellement définie comme un ensemble d’individus réunis autour d’'intéréts communs,

au sein de laquelle la contribution et la participation animent et créent des interactions.

Disposant d’un véritable espace de discussion pour eux, les internautes recherchent également un
échange avec les entreprises. Ces derniéres ont tout intérét a se positionner sur les réseaux sociaux
afin d’accroitre leur visibilité. C’est pourquoi, il est nécessaire pour les entreprises d’aller rencontrer leurs
clients et prospects pour ainsi créer une communauté. Cela va permettre d’ouvrir ou de renouer le
dialogue d’'une nouvelle maniére. Basées sur le nouveau modéle de communication horizontale, les

entreprises doivent s’adapter aux codes des internautes en se positionnant sur les réseaux sociaux.

Selon une étude du TNS Sofres sur le WEB 2.0, sur le réseau Facebook, environ 56% des facebookiens
sont fans d’'une ou plusieurs pages de marque. 38,40% sont fans car ils sont clients de la marque,
38,80% car ils souhaitent bénéficier d’offres, 20,20% car ils recherchent des informations et 10% car ils

apprécient la marque.

Ces véritables outils de communication performants permettent a une marque de :

= Ecouter les attentes des consommateurs
Les nouveaux comportements des internautes favorisent la prise de parole. L'ouverture d’'un dialogue
consommateur/marque va permettre aux entreprises d’écouter les attentes de leurs clients et ainsi

déceler les tendances de consommation, ou encore recueillir les opinions et ainsi procéder a



d’éventuelles améliorations. Grace aux plateformes d’échange, les internautes peuvent s’exprimer et se

sentir écouter des marques, qui étaient auparavant inaccessibles.

= Fidéliser la clientéle et recruter des consommateurs ambassadeurs de la marque
L’essentiel est de créer une communauté batie sur une relation de confiance mutuelle et sur un intérét
commun autour de la marque. L'entreprise pourra s’y appuyer afin de fidéliser ses clients et instaurer
une relation durable, ainsi que de recruter des prospects. Elle pourra également mobiliser des

ambassadeurs, véhiculeurs de la marque.

| > CAS PRATIQUE : LES SABLES D’OLONNE

| Aidée par lagence LM Y&R, la ville des Sables d’Olonne a recruté deux
I« creamers » pour I'été 2010. L'agence a organisé un Web casting, tout internaute
| pouvait s’inscrire et créer une page sur le site prévu a cet effet. L’idée était de réunir le
I plus de votes en se présentant comme LE creamer de I'été par le biais de textes, vidéos,
Iphotos. En partenariat avec Garnier, la ville des Sable D’Olonne a réuni plus de 600
| candidats et un sacré coup de pub ! Le concept a été repris pour d’autres opérations en
I France (France Soir a recruté un reporter pour faire le tour du monde en 80 jours), mais

| également a I'étranger dans plus de 10 pays.

=  Améliorer I'e-réputation et fagonner I'image de marque
L’e-réputation est 'image que les internautes se font d’'une marque en fonction des traces qu’elle laisse
sur le Web. Les Médias sociaux étant les principaux lieux de discussion et d’échange, la présence d’une
entreprise est fortement conseillée afin qu’elle veille, controle et anime son image de marque. Une
stratégie de communication et d’animation de contenu permet d’optimiser la présence sur le Web. Cela

permet également d’appuyer sa crédibilité et sa confiance auprés des internautes.

= Générer du contenu
En donnant la parole aux internautes, ceux-ci participent a la création de contenu. Cette implication
permet pour la marque, de développer son univers et véhiculer son discours. Les entreprises peuvent
aller jusqu’a proposer des plateformes de co-conception, afin d'impliquer l'internaute dans la chaine de

réflexion.

| 2 CAS PRATIQUE : FIAT

| Fiat a lancé en 2007, un concours créatif invitant les internautes a soumettre une
l idée afin de faire de la publicité pour la nouvelle voiture, quel que soit le support (pub
Igrand Media, internet, street marketing, événementiel, etc.). Ce principe d’intégrer le
|

client représente un outil de CRM (Gestion de la relation client) formidable car il permet

I une forte fidélisation.
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= Créer du bouche a oreille
En véhiculant le discours et I'image de la marque, la communauté se transforme en générateur de
bouche a oreille.

| > CAS PRATIQUE : LUTTE CONTRE LE CANCER DU SEIN
I Le 7 janvier 2010, les facebookiens furent témoins d’un gigantesque buzz. Dans la
I journée, de nombreuses femmes ont posté une couleur dans leur statut. Il ne fallut pas
longtemps pour comprendre de quoi il s’agissait, mais cela a laisser perplexe plus d’'une
: personne non avertie pendant quelques minutes. Il s’agissait d’'une chaine passant
I uniguement entre les contacts féminins, qui demandaient de mettre la couleur de leur
| soutien-gorge dans leur statut et surtout de ne pas alerter les hommes. Ce phénoméne
| fut suivi par des milliers de femmes a travers le monde. Aujourd’hui, personne n'a encore
I revendiqué son origine, mais certains associeraient cela a la lutte contre le cancer du
| sein. Cela a entrainé de nombreuses réactions masculines qui ont créé des dizaines de
|groupes Facebook, dont le plus connu en France est « Jeudi 7 janvier, les filles ont

| découvert les couleurs ».

= Gérer un cas de crise
En cas de buzz négatif, il faut savoir comment gérer cette crise. Une présence sur les Médias sociaux
permet de réagir trés rapidement. Dans la définition d’une stratégie de présence en ligne, un guide de
modération est prévu pour ce type de situation. De nombreuses marques ont déja été victimes de ce

cas.

I > CAS PRATIQUE : LESIEUR
| Lesieur a connu une rumeur de présence d’huiles frelatées dans ses produits. Le
| directeur de la société s'est empressé de créer une plateforme spécialement dédiée a
I cette crise, afin d’éviter tous débordements sur d’autres espaces d’échange. Il a mis en
Iplace un blog pour répondre a la rumeur et aux questions des consommateurs. Ce
dispositif s’est avéré efficace, les consommateurs ont pu étre rassurés. Jai
[ personnellement observé ce cas lors de mon stage de deux mois en M1 Management
| des Organisations a I'agence de communication Atlantic Santé a Laval. En effet, j’ai eu
I 'occasion de répondre aux consommateurs de Lesieur qui s’indignaient de la rumeur
| (celle-ci a débuté en mai 2008, il y avait encore 1 appel par jour en juillet 2009). Le plus
| souvent, les personnes étaient trés vite rassurées dés que nous leur présentions un
I démenti de cette rumeur et que nous les redirigions vers le blog créé qui leur apportait

| des réponses.



= Accroitre la stratégie multi-canal en augmentant les supports de communication
D’une part, les différents réseaux sociaux permettent d’obtenir de nouvelles données clients sur des
domaines précis tels que la vie professionnelle (LinkedIn, Viadeo _ métier, compétences, relations, etc.)
ou la vie personnelle (Facebook _ centres d'intérét, golts _ MySpace _ sensibilisation a l'art, la
musique__ etc.). Ainsi cela permet de personnaliser les discours et les offres, ainsi que les supports de
communication préférés des clients. Par exemple, un internaute peut préférer recevoir des offres
concernant sa vie professionnelle sur son compte Viadeo plutét que sur son email personnel (Viadeo,

réseau professionnel, étant vu comme moins intrusif dans la vie privée).

D’autre part, il est possible de diversifier les supports et multiplier les moyens de communiquer. Le
discours de la marque peut s’adapter a chaque support. Par exemple, sur les plateformes de partage de
vidéos, le discours peut se transformer sous forme de son ou vidéo. Puis sur une page Facebook, il se
présente sous forme d'un article, de discussion de consommateurs, etc. Contrairement aux Medias
traditionnels, il est trés facile de faire le pont entre tous les Médias sociaux (exemple de Facebook
connect qui permet de partager du contenu de sites sur Facebook). Cela assure une plus grande
visibilité de la marque. Grace a la sphére Internet, il est alors trés facile d’atteindre le consommateur au

plus pres.

= Améliorer le référencement naturel
Une Fan Page Facebook, un blog, un Twitter (Google projette d’'indexer des tweets dans ses requétes),
une page Wikipédia, etc., apparaissent dans les résultats naturels des moteurs de recherche. lls
permettent a une marque d’accroitre sa visibilité, de générer du trafic qualifié et d’augmenter sa
notoriété. Il arrive parfois que des pages Web évoquant un sujet génant, arrive sur la premiére page lors
d’'une requéte sur les moteurs de recherche. J'ai pu observer le cas pour I'un des clients de Gulfstream

Communication.

| > CAS PRATIQUE : TENDRIADE

| Dans une des usines de la marque de viande de veau Tendriade, un accident de
| personne s’est produit. Le fait a été relaté dans la presse, et I'article d’'un journal, publié
I sur le Web, arrivait en troisieme position sur Google lorsque l'on tape la requéte
I « Tendriade ». Gulfstream a alors mis en place un page Facebook, un article Wikipédia et
une page Viadeo afin de « faire descendre » le site concerné dans les pages de

. recherche.

Que ce soit en termes de relation client ou de stratégie Webmarketing, la présence sur les réseaux

sociaux présente de nombreux avantages qui ne sont pas a négliger.
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3.3 Quels sont les risques ?

La grande liberté accordée aux internautes et I'apparition des consom’acteurs, leur permet d’étre au
centre des échanges. Véhiculeurs de la marque, ils peuvent porter un buzz positif comme négatif. En
adoptant les Médias sociaux au cceur de sa stratégie marketing, I'entreprise prend le risque de mettre en
péril son image. C’est pourquoi, ces outils ne doivent pas prendre la place d’autres canaux de
communication. lls doivent étre utilisés en complément des leviers marketing habituels tels que le

display, les campagnes de liens sponsorisés, etc.

Rappelons-le, selon TNS Sofres, 75% des internautes consultent I'avis de leurs pairs avant 'achat d’un
produit. Les internautes se font confiance entre eux, et il est difficle d’avoir une confiance
marque/consommateurs plus forte qu'une confiance entre pairs. Il faut alors étre prudent dans sa

relation avec les internautes. L'exemple d’Hasbro France illustre cette nécessité.

I > CAS PRATIQUE : HASBRO FRANCE

| Aprés avoir lancé une stratégie marketing participatif basée sur la co-création
| avec les internautes, Hasbro a appris a ses dépens que la collaboration n’a pas que
Idu bon. En effet, pour préparer le prochain plateau du célébre jeu Monopoly, les
I internautes devaient voter pour les 22 meilleures villes de France, la premiere du
classement sera a I'emplacement de la rue de la Paix. Bien évidemment, les
[ internautes s’emparent de I'opportunité et votent massivement pour une petite ville, du
I nom de Montcuq, qui se retrouve alors premiere. Apres réflexion, I'éditeur du jeu a
| finalement refusé de respecter le choix des internautes. En parallele, le vote fut un
| succes et Hasbro se réjouit du buzz qui a été genéré. Avant de mettre en place ce
| type de stratégie collaborative, il est nécessaire de gagner la confiance des

| internautes membres afin de construire une relation basée sur le respect.

Afin d’éviter tout débordement a la suite d’'un badbuzz, il est nécessaire de définir un guide de
modération et des plateformes dédiées, ceci pour éviter le mélange des consommateurs enthousiastes

et des consommateurs mécontents.

I > CAS PRATIQUE : NESTLE

| En mars dernier, Greenpeace a diffusé une vidéo sur le produit KitKat supposant la
| présence d’huile de palme. Les consommateurs fachés ont demandé des explications a
I Nestlé et ceci par le biais de la Fan page Facebook Nestlé. Le groupe a souhaité ne pas
I modérer les nombreux commentaires et jouer la carte de la transparence.

Malheureusement, face a 'ampleur du phénomeéne, Nestlé a décidé de fermer sa page

| les redirigeant vers une plateforme dédiée, I'entreprise, en fermant la page, a coupé court

Facebook. Grave erreur car au lieu de répondre a ses consommateurs, en par exemple
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I a 1a discussion et ainsi cassé la relation qu’elle avait avec les internautes. Bien sur, les
I consommateurs ne vont pas bouder le produit KitKat qui est mondialement reconnu, mais

| 'image du Groupe Nestlé et sa e-réputation ont été entachées.

Choisir de se positionner sur les réseaux sociaux n’est pas une décision a prendre a la légére
par les entreprises. En effet, ces outils communautaires présentent de nombreux avantages comme la
création d’'une communauté sur laquelle une marque peut s’appuyer, I'accroissement de la visibilité sur
Internet et de notoriété de I'entreprise, 'augmentation de trafic qualifié sur son site. Les entreprises ne
peuvent pas se contenter d’ouvrir, par exemple, une Fan page Facebook uniquement pour « étre
présente sur le plus grand réseau social ». Toutefois, l'information étant propagée a une vitesse
incroyable, il faut pouvoir étre réactif dans la minute. C’est pourquoi, il est vivement conseillé d’opter
pour une stratégie Webmarketing. Elle doit définir les animations et les contenus, et aussi comment

réagir en cas de probleme.

Tous ses facteurs réunis expliquent I'apparition d’'un nouveau domaine de compétence : Le Community
Management. Le Social Media Manager est le conseiller des marques qui permet de créer une véritable
stratégie de présence en ligne.
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PARTIE Il : LE COMMUNITY MANAGEMENT

Afin de répondre a ces nombreux enjeux que présentent les médias sociaux, nous assistons a la
naissance d’'un nouveau domaine de compétence : Le Community Management. Appelé gestionnaire de
communautés, animateur de réseaux sociaux ou encore Social Media Manager, le Community Manager
est un nouveau métier qui a pour but d’animer et de fédérer pour une organisation (public, privée ou
associative) les échanges entre internautes. Il utilise pour cela les nouveaux outils du Web social tels
gue les réseaux sociaux, les blogs, les forums, etc., ou il anime une communauté autour d’'un intérét : la
marque. Son objectif est alors d’écouter et de veiller a ce qui ce dit, d’entrer dans une conversation avec

les membres et de faire respecter les régles de bonne conduite.

Vanessa Poirot, directrice clientele chez Gulfstream Communication dans le secteur des
relations publiques et communication, a vu naitre les premiers pas du Community Management. Avant
son arrivée a I'agence nantaise, Vanessa travaillait dans I'industrie musicale. Afin de se promouvoir sur
Internet, les artistes utilisaient massivement le réseau social MySpace. Créé en 2003, celui-ci est le
premier réseau social connu largement du grand public. Il permet aux artistes musiciens de présenter
leurs compositions musicales, de communiquer sur leurs concerts, de lancer facilement des invitations
et de rester en contact avec les autres musiciens. Progressivement le succés de MySpace a inspiré de
nouveaux réseaux, présentant les mémes avantages: la création d’'une communauté et dune
communication aisée au sein d’elle-méme. Les marques et les institutions s’intéressent depuis environ

deux ans a l'intérét du réseautage social et plus largement, des médias sociaux.

« Etre geek et communiquant », voici les deux profils nécessaires pour étre un bon Community Manager
selon Vanessa. Etre geek car il faut s’'intéresser a ces multiples nouveaux outils et en décoder les régles
rapidement. Ce domaine évolue en permanence, il faut étre réactif a ces changements. Et étre
communiquant, car ce métier est avant tout un métier de communication. En effet, le Community
Manager doit adapter sa maniére de converser a chaque outil, a chague communauté et selon les
contextes de discussion, tout en respectant les trois principaux objectifs qui sont I'image, la notoriété et

le recrutement.

Dans une premiére partie, nous verrons la définition du métier de Community Manager : Quel est

son role ? Quels sont les compétences requises ? Pour cela, Matthieu Chéreau, auteur dans le domaine
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du Web social, y répond dans un livre consacré au Community Management. Ensuite, dans une
seconde partie, nous étudierons comment définir la stratégie de positionnement sur les sites
communautaires, et plus spécialement sur les réseaux sociaux. En effet, quels sont les points a
respecter avant de développer une communication communautaire ? Quels sont les outils proposés par
les réseaux sociaux, et notamment par Facebook ? Comment se déroule le recrutement des membres
des communautés ? Enfin, dans une troisiéme partie, nous commenterons comment ce nouveau métier
est intégré au sein d’'une agence de communication, et comment ces agences proposent une stratégie

de présence en ligne a leurs clients.

1 QUI EST LE COMMUNITY MANAGER ?

Comme le souligne Vanessa Poirot, un bon Community Manager se doit d’avoir plusieurs
casquettes de compétences. Un Social Media Manager n’est pas uniquement un technicien du Web, ni
un Webmaster ou modérateur de forum. Il doit avoir de réelles capacités en communication et relation
client. Le domaine du Community Management amene avec lui une nouvelle maniére d’appréhender la

communication et de concevoir les relations marque/consommateur.

1.1 Son métier

1.1.1 Ses 5 métiers

Matthieu Chéreau, dans son livre « Community Management, Comment faire des communautés Web
les meilleures alliées des marques », nous présente le métier de Community Manager comme cing

métiers en un.

Le marketing
En optimisant la présence en ligne, le gestionnaire de communautés a pour premier objectif d’ceuvrer a
la promotion d’'une marque et de ses produits ou services. Pour cela, il utilise différentes maniéres.
= Communiquer avec les internautes par différents canaux de communication, c'est-a-dire les
différents médias sociaux.
= Créer un réseau de partenaires et de clients fidéles afin d’optimiser le référencement de la
marque.
= Accroitre sa visibilité grace a la publicité online : Le Search Engine Marketing, SEM, permet le
référencement payant, les liens sponsorisés sur les moteurs de recherche (Achat de mots clés
Adwords), la publicité sur les réseaux sociaux tels que Facebook, qui propose son propre

systeme de publicité.
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= Créer un systtme de promotion en encourageant l'affiliation, notamment pour les sites e-
commerce (I'affiliation permet de diffuser son catalogue de produits sur des sites Web
affiliés/partenaires).

Il est également important de réunir des clients et prospects dans une communauté. Voici les trois
étapes :
= Recruter : Afin d’asseoir sa crédibilité et de diffuser son message, il est important de
recruter un maximum de membres. Il ne faut pas pour autant recruter n’importe qui, la
stratégie doit définir une cible précise et apporter un message de qualité. Le but ensuite
est de créer des conversations afin de développer et structurer la communauté.
= Influencer : Pour donner envie aux membres de parler d’'un produit ou d’'un service de
la marque, il faut se baser sur le marketing du WOM (Word of Mouth, en francais
bouche-a-oreille). Pour cela, certains leviers sont nécessaires : Encourager le dialogue
avec des outils adéquats, faire des exclusivités pour les membres pour leur donner un
statut de privilégié, soutenir les membres actifs et les inciter a créer des contenus
(exemple des concours de créativité).
= Engager : La communauté se sentira impliquer en lui donnant de bonnes raisons de
I'étre et de bons outils pour communiquer. Le Community Manager doit valoriser les
membres les plus actifs, par exemple, en mettant en place un systéme de points pour
juger les capacités de chacun, en leur donnant la parole lors d’événements, en les

faisant participer aux actions de la marque (telles qu’'une campagne de publicité).

Les relations publiques
Etre attentionné a sa communauté est vital car celle-ci refléte 'image et le message de la marque
auprés du public et des autres médias. Pour cela, le Social Media Manager doit surveiller ces membres

afin de valoriser les ambassadeurs et cadrer les mécontents.

Dans le cadre du marketing relationnel, les ambassadeurs d’'une marque sont des membres de la
communauté qui souhaitent sensibiliser et intéresser son entourage aux actions de I'entreprise. lls
véhiculent le discours de la société et cela de maniére volontaire. C’est pourquoi, le Community
Manager doit valoriser et encourager ses comportements en les informant, en leur faisant bénéficier
d’offres promotionnelles, en les associant a des opérations de communication. Il faut leur donner de quoi
défendre la marque. lls peuvent notamment étre nécessaires dans le cas ou des membres sont
mécontents et risquent avec eux d’amener une crise de communication. Les ambassadeurs s’occupent
parfois de répondre a ses individus et d’enrayer la menace. Si ce cas de figure ne se présente pas, le
gestionnaire de communautés doit prendre soin de répondre aux membres concernés et de résoudre
leurs problémes. Une attention toute particuliere doit étre apportée a ses trouble-féte afin d’éviter qu’ils

rallient a leur action des membres enthousiastes. C’est dans ces situations, que le Community Manager
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est réellement indispensable car il faut bien adapter sa communication, savoir déplacer la crise sur un

autre support si celui de base n’est pas approprié et surtout, il ne faut pas ignorer leurs demandes.

Le service client

La communauté regroupe tous les clients et prospects d’une entreprise. Comme dans les groupes réels
de consommateurs (en opposition aux communautés virtuelles), la satisfaction du client est le maitre
mot. En échange de donner la parole aux internautes, il faut écouter leurs expériences ainsi que leurs
besoins et attentes et s’en occuper. Hier, le service client répondait aux questions et réglait les

problémes rencontrés. Aujourd’hui, le service client doit travailler en amont sur les attentes des clients.

Le développement commercial

Grace a cette nouvelle relation marque/consommateur, les internautes ont plus souvent et plus
facilement la parole. Les informations que recueille une entreprise, se multiplient. Le Community
Manager doit identifier ce qui ressort du domaine commercial et faire ressortir les éventuelles demandes
de prix, points de ventes, détails de produits, partenariats. Soit il peut y répondre, soit il transfére cela

aux personnes compétentes qui sont les responsables commerciaux.

La communication interne

En participant a l'animation de la communauté, le Social Media Manager la rejoint ainsi que les
employés de la société. C’est pourquoi, il estimportant de consacrer des actions en interne afin d’étudier
la société a son cceur. Le Community Manager ne doit pas de substituer a la communication interne,
mais plutét aider a 'adoption de nouveaux outils et usages auprées de ceux souhaitant s’investir dans la
communauté et dans la veille sur Internet. Sur le méme principe que la notion d’'ambassadeur parmi les
clients, il faut identifier quelles sont ces personnes qui sont les relayeurs d’'informations au sein de la
société et, ainsi leur donner le role d’apporteurs de nouveautés a ces collaborateurs. En associant de
fagon constructive les employés a la vie de I'entreprise au moyen d’outils participatifs, cela leur permet
de s’exprimer. Pour aller plus loin, le Community Manager peut également les encourager a prendre la
parole a I'extérieur de I'entreprise en mettant en place un blog officiel relayant les valeurs de la société,
ou en les positionnant sur les médias sociaux. Une communication efficace permet d’accroitre leur

investissement dans la communauté.

1.1.2 Son role

Quel est alors le rble du Social Media Manager ? Quelles sont ses missions ?

> Créer une communauté d’internautes
= |dentifier les communautés déja existantes pouvant faire connaitre la marque

= Fixer les objectifs de la communauté (échange, recueil d’'amélioration, espace de créativité, etc.)
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= Rassembler des individus autour d’un intérét commun
= Accueillir les nouveaux membres

=  Animer des actions de recrutement de nouveaux membres

> Gérer une communauté d’internautes
= Animer en proposant du contenu de qualité
= Ecouter les besoins et attentes des membres
= Organiser les échanges entre les membres
= Rappeler les bonnes regles de conduite (la Nétiquette : Charte qui définit les régles de conduite
et de politesse recommandées sur les médias de communication)

= Assurer la fidélisation des membres

> Surveiller sa e-réputation
= Mettre en place des outils de veille sur Internet
» Intervenir en cas de besoin sur certains sites communautaires

= Anticiper les cas de crise de communication en trouvant d’éventuelles réponses

> Analyser son audience
= Analyser les comportements des membres (données quantitatives et qualitatives)
= Tirer des conclusions et des décisions

= Surveiller les tendances afin de s’adapter

1.2 Son savoir-faire

1.2.1 Les 10 commandements

Dans son livre, Matthieu Chéreau nous décrit également les 10 commandements d’'un Community

Manager.

1/ Etre a ’écoute

Comment les communautés sont-elles structurées ? Comment communiquent-elles ? Comment
évoquent-elles les marques ? Tant de questions que doit se poser le Community Manager afin
d’appréhender les internautes. Qu’est-ce que les membres d’'un groupe partagent ? S’agit-il de bons
plans ? De vidéos ou de photos ? En fonction du contenu, sur quels supports interagissent-ils ? Aprés
analyse et écoute des comportements, le Social Media Manager doit prendre en compte les régles de

consommateurs afin d’adapter sa communication.

2/ Parler normalement
Le monologue marque/consommateurs des médias de masse n’est plus dactualité sur les
communautés d’internautes ou le dialogue et 'échange sont les principes de base. Il faut se mettre sur

la méme longueur d’ondes que les individus, afin d’établir un contact.
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3/ Etre généreux

Afin de développer sa communauté, il faut mettre de coté le ton commercial habituel. L’heure est a la
franchise et 'honnéteté dans une conversation entre entreprise et internautes. De plus, le Community
Manager peut encourager ses membres en leur donnant du pouvoir. En effet, une entreprise n’est pas
reine dans une communauté. Elle représente effectivement l'intérét du groupe, mais elle ne doit pas étre
a la place centrale et tout contrdler. Il faut accepter que les consommateurs aient la parole et de fait le

pouvoir. C’est pourquoi, il est utile de récompenser les membres les plus actifs.

4/ Etre transparent

Comme dit dans le commandement précédent, il faut faire primer la franchise et la transparence. Tenter
de manipuler sa communauté ou de lui cacher des éléments, serait la trahir et dans ce cas |3, la
conversation serait complétement rompue. Si une entreprise décide de se développer sur les médias
sociaux, cela signifie qu’elle recherche I'échange avec ses clients et prospects. Il est important alors

d’étre attentif aux remarques des internautes, qu’il faut prendre en compte et surtout ne pas les ignorer.

5/ Etre cohérent

Il faut définir un guide de stratégie décrivant quel est le ton de la conversation, quels sont les mots-clés
et les mots interdits, quels sont les argumentaires aux questions types, quelles sont les réponses en cas
de crise de communication. Ce document permet d’étre cohérent dans le discours et le positionnement
de la marque. De plus, il est important de prévoir une animation. Il ne faut rien faire a la Iégere car sur
Internet toute publication est largement visible et accessible. Cependant, il ne faut pas étre trop rigide

face aux évolutions constantes des médias sociaux et des comportements de leurs utilisateurs.

6/ Etre exemplaire

Le discours doit étre animé selon les valeurs et engagements de I'entreprise. Il s’agit d’étre cohérent par
rapport a l'image de l'entreprise afin d’établir une relation de confiance avec les membres de la
communauté. Ces derniers peuvent également donner I'exemple. Le Community Manager peut mettre

en avant leurs expériences et leurs témoignages de consommateurs satisfaits.

7/ Etre réactif
Internet permet la diffusion de I'information de plus en plus rapidement. De plus, certains outils tels que
Twitter limitant I'information & 140 caractéres est en réalité un véritable accélérateur de contenu. C’est
pourquoi, le Social Media Manager doit étre vigilant et réactif en cas de besoin. Il doit doubler d’attention
notamment sur ces trois types de demandes :
= Avec les ambassadeurs et les influenceurs (personne disposant d’'un compte sur un média social
et diffusant souvent des contenus & une communauté large et fidéle) en fonction d’éventuels
commentaires positifs et négatifs.
= Avec les internautes faisant des demandes d’aide, il faut veiller a apporter une réponse.
= Avec la presse qui sollicite régulierement le Community Manager fort de sa connaissance de la

marque du c6té entreprise et du coté consommateur.



8/ Etre bien entouré

Un Community Manager ne posséde pas toutes les réponses aux éventuelles questions et demandes
des internautes. Il a besoin de s’entourer de médiateurs appartenant a la communauté afin de l'aider en
cas de besoin. Cela permet plus de réactivité et d’expertise. Le Social Media Manager doit définir le role

de chacun, afin que le projet soit bien décomposé et que chacun ait son domaine d’intervention.

9/ Etre agile
Les constantes évolutions des codes et comportements ne facilitent pas le travail du gestionnaire de
communautés. Il doit veiller a respecter quatre régles :

= Préférer l'interaction avec des personnes plutét qu'avec des outils trop rigides

= Collaborer avec l'internaute

= Réagir face au changement

= Adapter la charte d’animation en fonction des évolutions
Pour évaluer ses changements, le Community Manager doit prendre en compte le reporting des médias
sociaux pour mesurer et identifier les points forts et faibles. De plus, il doit prioriser les taches. Certaines
demandes doivent étre traitées assez rapidement, telles que les remerciements et encouragements, les

demandes d’'informations de la part de sociétés, les discussions entre professionnels.

10/ Etre en veille stratégique
Le Social Media Manager doit identifier les nouveaux outils et les nouveaux usages afin de gagner en
efficacité et de saisir les opportunités de débuter une conversation. C’est pourquoi, il est indispensable

de lire certaines plateformes dédiées au marketing des communautés et d’observer ces concurrents.

1.2.2 Ses compétences

Le Community Manager doit rassembler un certains nombre de compétences et de savoir-faire.

Compétences en communication :

= Etre passionné de communication : Il doit porter en lui le désir de communiquer, d’échanger,
d’argumenter, de faire passer un message, etc.

= Maitriser les subtilités de langage : Le Social Media Manager est capable de changer de style, de
ton, de vocabulaire en fonction du domaine et des audiences avec lesquels il communique.

= Etre créatif : Il ne suffit pas de générer du contenu classique, il faut avoir la capacité de créer des
nouvelles accroches, de nouveaux angles et des nouveaux concepts de communication.

= Connaitre les techniques de veille de recherche d’informations

= Savoir analyser : Afin de mieux comprendre le fonctionnement de son audience, il doit savoir
analyser et en extraire des recommandations afin d'évoluer au méme rythme que sa

communauté, voir de prévoir ses comportements futurs.
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Compétences sur Internet

= Etre curieux : Il faut étre sensible au domaine des médias sociaux et s’intéresser aux nouvelles
tendances.

= Connaitre intimement les pratiques des médias sociaux et, plus généralement, les mécanismes
du Web: Il doit pouvoir adapter ses messages en fonction du canal de communication, dont
chacun se régit selon des regles et des spécificités propres a eux.

= Avoir quelques notions de développement : Sans étre un développeur confirmé, le Community
Manager doit posséder quelques connaissances techniques qui lui permettent d’étre automne
afin d’arranger quelques codes HTML, paramétrer une application Facebook, traiter une image

ou une vidéo.

Compétence générale
= Etre chef de projet: En effet, le gestionnaire de communauté doit étre le coordinateur de
'ensemble de son projet, en sollicitant les différents secteurs de I'entreprise et en mettant en

place un véritable plan de communication Web.

1.3 La communauté

Afin de mieux comprendre le fonctionnement d’une communauté, voici la régle des 4C** :

= Contenu (Content) : proposer du contenu de qualité, du contenu de valeur, du contenu propre
permet d’attirer les internautes et de les fidéliser

= Contexte : comprendre le contexte c’est comprendre les relations entre les personnes. Il faut tout
faire pour optimiser la qualité des relations sur un site en offrant des fonctionnalités adaptées et
un design attractif en fonction de la cible.

= Connectivité (Connectivity) : établir des relations personnalisées, des interactions efficaces et
s’intéresser de prés a la cible.

= Continuité (Continuity) : les actions a mettre en place doivent étre durables afin d’entretenir la
relation avec l'internaute. Etre inventif et novateur pour ne pas lasser la cible, I'évolution de la
relation est essentielle.

Créateur, recruteur, gérant, animateur, veilleur, connaisseur, voila comment nous pouvons définir
le Community Manager. Son métier posséde de multiples facettes (marketing, relations publiques,
service client, commercial, communication interne) et nécessite de nombreuses compétences (curiosité,

aisance de langage, communication, sensible aux NTIC, etc.).

" http://www.camillejourdain.fr/les-regles-dor-du-community-manager/
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2 STRATEGIE DE PRESENCE EN LIGNE SUR LE RESEAU SOCIAL FACEBOOK

La principale chose a savoir sur une présence sur les réseaux sociaux est qu'il ne faut en aucun
cas prendre cela a la légere. Il est vivement conseillé d’établir une stratégie de Social Media
Management. Définir un plan d’action et une charte d’animation, évitera de passer a cété d’outils qui
peuvent présenter de réelles opportunités. De plus, établir un guide de modération permettra en cas de

crise de communication d’apporter des réponses réfléchies et justifiées.

Nous verrons dans ce second point, comment définir une stratégie de communication sur les réseaux
sociaux. Reconnu a travers le monde, Facebook est le plus grand réseau social mondial en termes de
membres. C’est pourquoi, nous allons principalement étudier une stratégie de présence en ligne sur ce

réseau.

Voici 8 bonnes raisons d’étre présent sur Facebook :

= Construire I'image de la marque sur le Web (e-réputation)

= Créer une communauté qui s’'approprie la marque et devient un nouveau canal de
communication

= Conguérir de nouveaux clients

» Fidéliser en étant plus proche des clients et en communiquant directement avec eux : humaniser
une entreprise et créer un lien de confiance

= Publier et partager des images, des photos, des vidéos, créer des jeux concours et des quizz
pour communiquer de maniéere attractive, transparente et moderne

= Communiquer sur un événement le lancement d’'un produit ou d’'un service

= Faire de fagon simple et rapide des sondages d’opinion, des mini-enquétes, afin d’affiner la cible

= Améliorer le référencement

2.1 Définition d’une stratégie de Social Media Management

2.1.1 Les grandes étapes

Voici les grandes étapes de définition d’'une stratégie de présence en ligne :
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1 - Définition des besoins et des objectifs d’'une présence sur les réseaux sociaux. Etude réalisée en
accord entre le Community Manager, qui amene son expertise dans le domaine du Web social, et la
direction de I'entreprise, qui connait les stratégies commerciales et marketing de la société ainsi que les

produits ou services.

\/

2 - Phase de veille. Ecoute et analyse des comportements des consommateurs par rapport a la marque.

‘\/

3 - Définition du planning d’actions. Le Social Media Manager définit la charte d’animation, la ligne
éditoriale, le guide de modération lui permettant d’'organiser sa présence, le cadre d'utilisation de

I'espace mis en place.

\/

4 - Mise en place du plan d’action. Le gestionnaire de communautés met en place les contenus, la

promotion, les animations, etc.

\/

5 - Suivi des actions et adaptation au contexte si besoin. Le Community Manager étudie le suivi des
actions pour évaluer leur ROI (retour sur investissement), et adapte son contenu en fonction des

interactions avec les internautes.

2.1.2 Les regles d’animation

Certaines regles sont a respecter pour animer une page Facebook :

= Une animation professionnelle (organisée avec une charte d’animation)

= Ne pas hésiter de poster des publications 1 fois par jour, voir plusieurs fois par jour

= Assurer la régularité des posts

= Republier des contenus qui n'ont pas été efficaces en termes d'interaction

= S’assurer qu’'au travers d’'une méthodologue « test and learn », les contenus diffusés générent le
plus d’interactions possibles

= Trouver un bon équilibre entre les objectifs a court terme et la mise en avant des fans (objectif a
plus long terme)

= Créer des contenus exclusifs dédiés a Facebook

= Avoir un onglet de bienvenue a tous les non-fans
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= Etre réactif et rapide

= Mettre en place un onglet de modération pour établir un réglement

2.1.3 La charte d’animation

Afin de répondre aux objectifs des internautes, le Community Manager a besoin de créer un concept. En
effet, les réseaux sociaux sont des espaces de loisirs, de plaisir et de partage de contenus entre
internautes. Ces derniers ne supporteraient pas d’étre agressés par des discours commerciaux. C’est
pourquoi, il est nécessaire pour une marque de trouver une approche différente de celles utilisées
d’habitude. Le discours commercial doit étre remplacé par un discours de communication avec ses
clients. Le concept doit permettre a la marque d’aller au-dela de son activité commerciale traditionnelle

et aux internautes de développer un lien différent avec la marque.

- CAS PRATIQUE : OASIS

Nous pouvons prendre 'exemple récent d’Oasis, qui a mis en place sur sa « Oasis
Fun Page » (page fan Facebook), une animation sur le théme de « Fruit of the Year
2010 ». Oasis propose différentes boissons a base de fruits. Pour donner une dimension
humaine a ces produits, elle a transformé les fruits en personnages rigolos. Déja célebres
grace aux publicités TV, les fruits ont été les vedettes de la page Facebook puisqu’il
s’agissait d’un grand concours pour élire le meilleur fruit de 'année. De mi-ao(t a début
octobre, les facebookiens pouvaient voter pour leur fruit préféré, qui disposait chacun
d’'une présentation amusante. L'animation s’est déroulée sur une période relativement
courte (1 mois et demie) et a réunit plus d’1 300 000 fans. Oasis peut se féliciter de ce
gigantesque coup de pub. Oasis a donc complétement occulté son discours commercial

(par exemple, aucun visuel de leurs produits n’était présent sur la page), et transformer

lintérét pour la marque autour des fruits.

L’établissement d’une ligne éditoriale permet de définir le ton, la maniére de s’adresser aux membres, le
vocabulaire, la langue (méme si cela est la plupart du temps implicite). Elle permet également de savoir
qui parle aux internautes : Est-ce la marque ? Est-ce un personnage créé dans l'univers de la marque ?
Ainsi que le positionnement de la marque : Est-ce que I'entreprise s’affirme en tant qu'expert dans un

domaine précis ? Est-ce qu’elle est uniquement un relais d’'informations ?
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- CAS PRATIQUE : LACTEL EVEIL

Lactel Eveil, lait infantile pour les moins de 3 ans, possede une page Facebook
réunissant plus de 64 000 fans. Les contenus de la page sont basés sur la nutrition des
enfants de moins de 3 ans et plus largement sur les enfants. L’ensemble des themes
abordés tournent autour de I'enfant, de ses habitudes, de son alimentation mais aussi

autour de l'univers des mamans en leur apportant des conseils. Ainsi, la marque se

positionne en réel expert auprés des mamans.

Comme vu dans I'exemple précédent, la marque doit apporter quelque chose a la communauté. Il ne
s’agit plus d’'un monologue de la marque vers les consommateurs, mais d'un dialogue ouvert aux deux
parties. |l ne suffit pas de faire acte de présence. En créant un dialogue, la marque donne une
dimension sociale au site communautaire. Il faut donc prévoir des contenus, des thématiques a aborder,
des questions destinées aux internautes, un calendrier de I'année. De plus, afin de valoriser les
membres de la communauté, il faut leur donner I'exclusivité en publiant ces contenus en premier lieu sur
un réseau, tel que Facebook. lls peuvent ensuite étre relayés deux ou trois jours plus tard sur d’autres

plateformes telles que Youtube pour les vidéos, un blog pour les articles, etc.

2.1.4 Le guide de modération

La derniére étape essentielle dans la définition d’'une stratégie est I'écriture d’'un guide de modération.
Ressemblant aux guides de modération des forums, celui-ci répertorie toutes les questions récurrentes
gui peuvent étre posées ainsi que les commentaires négatifs qui peuvent étre postés. Dans ce cas |3,
une réaction spontanée est vivement déconseillée, il faut y réfléchir et bien répondre, mais sans étre trop
lent pour autant. L'intérét d’'un guide de modération est donc de faire tout ce travail en amont. Celui-ci

peut prévoir différentes réponses :

= Le commentaire n’est pas si alarmant, la réponse peut étre traitée sur la page afin d’assurer une

pleine transparence aupreés des internautes.

= Le commentaire n'a pas lieu d’étre sur la page Facebook, par exemple : erreur de livraison de
commande, dysfonctionnement sur un appareil électronique, etc. Le Community Manager

renvoie la personne concernée sur la plateforme dédiée a ce type de réclamation.

= Le commentaire est une attaque claire aux activités de I'entreprise, par exemple : Nestlé et
I'utilisation d’huile de palme dans ses produits. Cela risque d’engrainer d’autres fans et porter

préjudice a la marque. C’est dans ce cas que le guide de modération est le plus important. Le
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Social Media Manager va devoir utiliser toutes ses compétences en communication pour, d’'une

part, rassurer l'internaute et d’autre part, éviter que d’autres internautes rejoignent la cause.

Il N’y a pas de solution miracle dans ce cas |a, cela va dépendre de linteraction avec les internautes.
Soit les autres membres de la communauté vont défendre la marque, et cela démontrera la solidité de la
relation et de la confiance entre la marque et sa communauté. Soit les membres vont se rallier a
I'attaque évoquée, et le Community Manager va devoir redoubler d’efforts pour recadrer la situation. Le
Community Manager doit dans tous les cas répondre aux commentaires. Il est conseillé de créer une
plateforme spécifique pour gérer la crise de communication et ainsi séparer les fans des mécontents sur

le support d’origine.

Nous savons par contre, par expérience vécue par des marques, que certaines actions sont totalement

déconseillées. Reprenons le cas de Nestlé, cas d’école du comportement qu’il ne faut pas voir.

I > CAS PRATIQUE : NESTLE

Suite a une vidéo de Greenpeace supposant la présence d’huile de palme dans le
produit Kit Kat, cause majeure de la déforestation, la page Fan Facebook de Nestlé a été
inondé de commentaires a ce sujet. Dans un souci de dialogue et de transparence,
Nestlé n’a pas souhaité modérer ses commentaires. Le groupe a finalement fermé sa
page di a 'ampleur importante que le phénoméne prenait. Grave erreur, en fermant sa
page, Nestlé a coupé la relation avec sa communauté, encourageant le comportement
des individus négatifs et décevant les véritables membres alliés. Mais 'analyse de ses
erreurs revient avant le phénomene : Etait-il pertinent pour Nestlé d’avoir une page Fan

Facebook ? Le fait de vouloir atteindre une audience potentielle de 500 millions

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

| d’internautes est tout a faire justifiable. Mais il faut alors adapter sa communication selon
I le statut de groupe de Nestlé. Hors, aucun pilotage de communication n'a été prévu en
| amont de rl'ouverture de la page. Ainsi, I'espace créé laissait libre court a tous
I commentaires de tous types. Aucun contenu ou stratégie n’a pu cadrer l'intérét de
I 'espace. C’est ce qui explique que les fans et les mécontents se soient retrouvés sur le
| méme support. Le groupe a alors voulu jouer la transparence des commentaires négatifs
: dans le souci d’'une démarche conversationnelle. Mais le Community Manager a tout a
. fait le droit, et il lui ai conseillé, de modérer sa page en définissant des regles de
| modération pour le bien-étre des membres fans. La conclusion de ce cas est qu'il est
I nécessaire d’établir une véritable stratégie de présence en ligne afin de cadrer I'espace
|

d’échange et de prévoir les réactions de la communauté.



Cédric Deniaud, bloggeur influent dans le domaine du Web social, nous propose un kit de secours en

cas de bad buzz en 5 points*? :

1/ Ne croyez pas qu'un bad buzz remplace un autre, et que demain les gens auront oublié. Les
internautes et Internet ont une mémoire. Les images restent et si la marque n’a rien fait pour changer

d’avis sur elle, les bad buzz la suivront toujours.

2/ La route sera longue et semée d’embuches. Les marques ont été, sont et seront amenées a faire face
a des mécontentements d’internautes. Il n’y a dans ces cas-la pas de solution miracle, chaque probléme
rencontré doit étre résolu d’'une maniére adaptée. Le Community Manager doit en permanence veiller

aux débuts de crise, et préparer tous types d’actions en réponse.

3/ Un seul client posséde le pouvoir de créer un buzz négatif autour d’'une marque. Grace a Internet qui

simplifie le relais de I'information, il ne faut pas une semaine avant qu’un bad buzz émerge.

4/ Travailler votre SEO (Optimisation pour les moteurs de recherche) sur le long terme. L’intérét est de
créer du référencement positif autour d’'une marque, afin que ces sites concernés soient bien placés

dans les requétes des moteurs de recherche, diminuant la visibilité des messages négatifs.

5/ Passer au Social CRM. Cette idée est que la relation client doit changer pour utiliser les « mémes
armes » que les internautes. Par exemple, le service client doit prendre en compte la dimension qu’avec

Internet tout va vite et il faut étre en mesure de répondre rapidement, surtout dans une situation de crise.

2.2 Les outils

2.2.1 La Fan page

Sur le réseau Facebook, il existe trois types d’espaces : Le profil dédié a tous les particuliers souhaitant
devenir membres du réseau, le groupe servant a interagir autour d’'un théme général et la Fan page
congue pour les annonceurs. Cette derniere permet aux entreprises, aux organisations et aux institutions
de communiquer et faire de la publicité. Son objectif est de mettre en place une communauté autour de

la marque et d’interagir avec elle afin de créer une relation durable.

Voici la liste des caractéristiques d’'une Fan page :

!2 http://cdeniaud.canalblog.com/archives/2009/09/17/15099908.html

ol


http://cdeniaud.canalblog.com/archives/2009/09/17/15099908.html

= Nombre de fans illimité
Une page peut posséder autant de fans que I'entreprise souhaite (a l'inverse du groupe qui peut
accepter maximum 5 000 membres). Par exemple, la page Facebook comprend plus de 23 300 000
fans, la page Lady Gaga 21 300 000 fans et la page Coca-Cola 15 200 000.

Facebook
23 672 277 personnes aiment ¢,

Lady Gaga
21 356 982 personnes siment ¢3.

il Coca-Cola
ardy) 15 254 715 personnes aiment ¢a.

Figure 2.1 — Nombre de fans des pages Facebook, Lady Gaga, Coca-Cola

= Personnalisation des onglets
Une page présente tout un ensemble d’onglets classiques :

= L’onglet Mur: C’est I'espace d’expression du gestionnaire de la page ainsi qu’aux
internautes.

= L’onglet Infos : il recueille sommairement les informations concernant I'entreprise, telles
que sa description, son site Internet, ses produits, ses missions.

= Les onglets Photos, Vidéos, Articles & Liens : ils regroupent et affichent les photos,
vidéos, articles et liens publiés sur le mur par la marque et les fans.

= L’onglet Discussion : il met en place un forum. Il dispose des mémes caractéristiques
gu’'un forum classique, c'est-a-dire création de sujet, interaction de la marque et des
internautes, modération.

= L’onglet Evénements : il permet de notifier les fans des derniers événements de la

Lactel Eveil | 5 Yaime |
Mur Infos Notre site Photos Vidéo Bienvenue »
‘ S

- (Suivez notre actualité

marque.

\en cliquant surle bottion.

- @ 8

Il est également possible d’ajouter des onglets personnalisés
tels qu’'une page de bienvenue créée en FBML (Code HTML 6%2
D)

pour Facebook), une application, un quizz, un sondage, etc.

o= ‘ s
J Bienvenue sur T
la page officielle Lactel Eveil® !

AVSIENGORE

Figure 2.2 — Onglet d’accueil sur la page Lactel Eveil
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= Apparition dans le fil d’actualités

Chaque post publié sur le mur d’'une page, apparait dans le fil d’actualités de chaque fan, offrant une
large visibilité pour la marque.

] Fil d'actualité Ala une - Les plus récentes

Exprimez-vous

YouTube Click "like" for YouTubers makin' it in the offline world! Greyson
You{fllj Chance perform his debut single on The Ellen Show

Greyson Chance's World Premiere!
youtub

= - £3657 ©15397 - Commenter - Yaime - Partager

& Charal Bon lundi a tous ! Pas d'essence ? Un pavé plein de fer et en avant
A% ;
[atrvrl marche !

Charal, Steak haché pavé
com

@“5‘ 3 16:56 - g2 - Commenter - Yaime * Partager

Figure 2.3 — Publications de Youtube et Charal dans un fil d’actualités

= Personnalisation de 'URL
Comme sur les profils, il est possible de choisir une URL (Uniform Resource Locator, communément
appelée adresse d'un site Web). Les entreprises peuvent faire appel a Facebook afin que le nom de
domaine soit réservé et qu’une page test soit créée. Bien qu’encore peu d’utilisateurs tapent directement
'URL sur Facebook, cela permet a la marque d’avoir son nom de domaine.

) www.facebook.com/JuliRichard

© www.facebook.com/youtube

Figure 2.4 — URL personnalisées d’un profil et d’'une page

= Gestionnaire de publicité
Facebook propose un systeme de promotion interne au réseau qui présente de nombreux avantages
tels qu’'un ciblage précis, un espace dédié a la publicité sur les pages, des annonces personnalisables

incluant texte, image, vidéo, etc., ainsi que des statistiques afin d’'observer et d’optimiser les campagnes.

= Acceés aux statistiques
Facebook a développé un outil insight, permettant d’obtenir des données sur les fans. Il détermine le
nombre d’interactions (nombre de messages sur le mur, de commentaires, de « like »), ainsi que les

profils des utilisateurs (données démographiques).
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Tous ceux qui aiment Lipdub Faculté de droit et économie d'Angers.

Toutes les mentions J'aime En savoir plus

Choisir un graphique: | Nombre total de fans/faus ou-abounés | A& 256 Total des « J'aime » au 25 octobre &1 Depuis le 24 octobre
T lombre total de fans/fans non-abonns
4 Total des « Jaimg™ 2 Homme Femme Homme Femme
[ | 40% 52%
. = - | 13-17 0% 0% 0%
1/ i = 18-24 0% 47% 77%
| B 25-34 9% 4% 13%
[ | 35-44 2% 0% 2%
| 45-54 0% 0% 0%
| 55+ 0% 0% 0%
0 Pays les plus appréciés Villes les plus appréciées  Langues les plus
Febl | Aprl [matl Apgl [ o1 appréciées
France 227 Boulogne- 73—
billancourt Francais 218
"1] (France)

¥ Afficher tout

Figure 2.5 — Statistiques de la Fan page « Lipdub Faculté de droit et économie Angers »

= Promotion avec un badge
Facebook propose de réaliser un badge (pour son profil, son groupe, sa page, avec ou sans photos).

Grace au code généré, ce badge peut étre inséré dans le code HTML d’'un site Internet.

1. Sélectionnez une Page : Apercu du badge de fan :

facebook

& - = Zf-ﬂ Julie Rien aime ca
Copiez le code ci-dessous et collez-le sur votre site web.

<!-- Facebook Like Badge START --><div style="wit .?\ h;%?tugtzacc‘)u':g?‘g:
"‘i W d'Angers

Créer votre badge de fan

Figure 2.6 — Badge pour la Fan page « Lipdub Faculté de droit et économie Angers »

= Aide au référencement naturel

Une page Facebook est indexée sur Google et ainsi améliore le référencement naturel de la marque.

2.2.2 Les applications

Facebook met a disposition de nombreuses applications destinées a enrichir les profils de membres.
Certaines sont évidemment inutiles pour une entreprise, néanmoins une partie d’entre elles permettent
par exemple de lancer une autre forme de communication, ainsi que de partager des documents ou des

informations, tout en soignant I'image et le référencement de son entreprise.

Les marques peuvent développer leur propre application sous forme de jeux concours, de quizz ou de
jeux ludiques. L'intérét pour les entreprises est d’obtenir le plus d’utilisateurs, puis de les transformer en

membres de la communauté, ainsi que d’augmenter la dimension virale.
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Voici 'exemple de Canal + qui développe une application pour prévoir les pronostics de Ligue 1 :

Etape 1 : Jaccepte de partager mes données et jaccéde a I'application.

Demande de permission

Canal+ Pronostics Ligue 1 demande une autorisation pour effectuer |'action suivante :

il Accéder a mes informations de STMEL
| base Uguel
s
CANAL+
Canal+ Pronostics
Ligue 1
% % % %y

== M’envoyer des messages
2] électroniques
+P

Connexion en tant que Julie Rien (Ce n'est pas vous ?) Ne pas autoriser !

Figure 2.7 — Application « Canal+ Pronostics Ligue 1 »

Etape 2 : Sur la page d’accueil, je peux voir les actualités de la ligue 1, mon classement selon mes
précédents paris, les pronostics de mes amis. En cliquant sur I'onglet « Pronostics », je remplis mes

paris.

PRONOSTICS 3O -
CA NAL+ LIGUE1 )" Toute l'actu Football avec |58 Eﬁéba"

ACCUEIL MES PRONOSTICS MES LIGUES CLASSEMENTS MON PROFIL A GAGNER / REGLES

PRONOSTIQUEZ LA 12EME JOURNEE

Journ 2:

GRAND MATCH sur CANAL*
Paris SG 2100 Marseille

Dimanche 7 Novembre - 21:00

Bordeaux s Valenciennes (=
2306 5oy~ 1300 - R o

q}, Saint-Etienne 1:» Lorient
: sam. 6001 - 19.00 - SERIE

9 FAITES VOS PRONOSTICS CANAL ACTUALITES

VOTRE CLASSEMENT

CHAMPIONS LEAGUE EN
VIDEO

CLASSEMENT GENERAL CLASSEMENT PARMI VOS AMIS e Vainqueur de Benfica (2-0).
Lyon a fait un trés grand pas

peme geme vers les 1/8éme de finale de la

Champions League. Match hallucinant & Milan

ol I'inter conserve dans la douleur |a large

svance acquise devant Tottenham (4-2). Le

VYOS POINTS BONUS Barca assure |'essentiel contre Copenhague (2-0).
Tous les résumés vidéo & retrouver sur
CANALPLUS.FR

=ur 205 853 s 11

Vous n'avez jamais gagné de points bonus.

LES DERNIERS MATCHS PRONOSTICS DE VOS AMIS

Journée n*11

Figure 2.8 — Application « Canal+ Pronostics Ligue 1 »
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Etape 3 : Au moment de valider, jai le choix d’inviter mes amis qui n’utilisent pas encore cette
application, puis de publier sur mon mur mes prévisions. Ainsi mes amis sont au courant de mon activité

et pourront soit par le biais de mon invitation soit par mon mur, accéder a leur tour a cette application.

B
CANAL+ [0 % Toute factu Football avec

ACCUEIL MES PRONOSTICS MES LIGUES CLASSEMENTS MON PROFIL A GAGNER / REGLES

CANAL+ f‘l:sc‘)lr:?sncs )Q’ Toute l'actu Football avec

ACCUEIL MES PRONOSTICS £c 1ntEe c1ascEmenTe

Ces amis n'ont pas encore fat leurs pronostics : invitez-les ! Ignorer cette étape

Rechercher des amis : | Saisissez unnom
Vos pronostics pour la prochaine journ
Filtrer les amis v ED) sélectionné(s) (0) &
= PRONOSTIQUEZ LA PRO! ol
! Charlie Laur rentAI Philippe 7§ Marina
Cusden } D Minziere Guyard 55 E vos pronostics pour la journée 12
b =
LE GRAND | Pronostics i
P Ligue 1
Emmanuel Fiona Clarac Blandine Paris SG 0-0 20102011
[ Mouchel Chedmaa\ Balmer Dim. 7 Nov. - 21h00 CANAL+
be b o)
Canmile Yannick Muss Damien Sarah 1
Romer I Veryfitted m Delaunay @ L o -
5 sam. & nov. - 19700
Saint-Eti t 2
nnnnnnn Hatride T Bettina Pr Clément ® S n
D m amps [ Wl Fresnais A Buffet = g B ees
a Rennes | e
P Carcel Anne Juliette Dorine Gues.
o l Rihefou &
,,,,, Ql Lens i |
S sam. 8 nov. - 19h00
= a- [ vuter [0S
i Envoyer une invitation Canal+ Pronostics Ignorer cette étape :’? Nancy 1 n 2 q =

Figure 2.9 — Application « Canal+ Pronostics Ligue 1 »

2.3 Comment recruter des fans ?

- Animer sa communauté c’est d’abord recruter des fans

Le Community Manager a deux missions aupres des membres. D’une part, il gére la relation entre la
marque et la communauté en I'écoutant et en répondant a ces attentes. D’autre part, il entre en contact
avec d'un c6té, les clients de sa marque et d’'un autre coté, les prospects. Pour cela, différents outils et

technigues sont utilisés pour transformer ces individus en membres de sa communauté.

Dans une étude de Performics de juin 20103, les internautes ont été questionnés sur « comment étes-
vous arrivé sur cette page ? ». Voici leurs réponses :

B http://www.slideshare.net/PerformicsFrance/performics-social-media-highlight-2009-media-sociaux-en-
france?from=embed
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Comment étes-vous
arrivé(e) sur ce(s) page(s) ?

J'ai cligué sur une publicite de la marque _ 39%,
J'ai étéinvité(e] par un/une amil(e) _ 29%,

J'aicherché la marque via le moteur

de Facebook _ 24%

Viaun bouton accessible sur le site

de la marque _ 23%
Viaun email, une newsletter _ 18%
Suite dune recherche via Google _ 13%
Autre . 3%

Figure 2.10 — « Comment étes-vous arrivé(e) sur ce(s) page(s) ? », Performics, 2010

Rappelons les motivations d’un internaute a rejoindre une communauté.

Raisons pour se connecter a une marque

40%
20% II

Offres et Promotions  Jesuisunclient  Contenu intéressant Je connais desgens  Service, aide ou Autres raisons
Exclusives habituel ou divertissant quisontamisdela informations sur les
marque produits

Source: Razorfish

Figure 2.11 — « Raisons pour se connecter & une marque », Michael Hirbec, janvier 2010

Nous remarquons que le souhait de bénéficier d’offres et promotions est une meilleure motivation que le

fait d’étre un client habituel. Un contenu intéressant ou divertissant arrive en troisi€me raison évoquée
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par les consommateurs. Ces statistiques peuvent servir afin de définir quel type de contenu et

d’animation la marque doit mettre en avant pour attirer des internautes.

Michael Hirbec, Responsable Commercial de Facebook France, présente ce schéma des différentes

techniques pour recruter des fans sur le réseau Facebook.

Recruter des Fans

Facebook Connect ‘ Applications

Jeux Concours
ongletd'accueil

‘ Evénements
syndication ‘

Blog

Publicité Externe Publicité

A
v

Fan Box

URLD&dIkG Publications Page

La taille des bulles représentent le potentiel de
signature Email Recrutement

v Cout Faible - Cout Important

Figure 2.12 — « Recruter des fans », Michael Hirbec, janvier 2010

2.3.1 La publicité sur Facebook

Nous observons que le moyen qui représente le plus de potentiel est la publicité sur Facebook. Celle-ci

intégrée uniqguement sur Facebook présente une nouvelle approche de communication :

Publicité traditionnelle Publicité Facebook

PUSH PULL
Intrusive Intégrée dans I’expérience
Opportunité courte Disponibilité importante
Diffusion unilatérale Au cceur des conversations
Passive Interactive
Générale Ciblée

Figure 2.13 — « Publicité traditionnelle VS publicité Facebook », Michael Hirbec, janvier 2010



Un ciblage précis, un espace publicité dédié sur le réseau et des annonces personnalisables sont les

facteurs clés d’une nouvelle ére de la publicité online.
- Comment promouvoir sa marque au sein du réseau Facebook ?

Facebook propose différents espaces et formats de publicité.

Les formats publicitaires sur Facebook

Rotation générale Page d’Accueil Utilisateur

Image
Image et texte at Tefte Vidéo « Engagement »

Figure 2.14 — « Les formats publicitaires sur Facebook », Michael Hirbec, janvier 2010

Les Formats classiques

Format image et texte : A I'exception de la page d’accueil des utilisateurs qui proposent plusieurs

formats, I'ensemble des pages Facebook dispose d’'un espace dédié sur le c6té droit de la page. Les
annonces se composent de :

= Un titre

= Uneimage

= Une courte description

= S'il s'agit d’'une promotion pour une page, le bouton « jaime » et la liste d’amis aimant ¢a

La Redoute % Webmarketing & 3

i
Gagnez —=
&shool photo
e VIP
William
Carnimolla

Gagnez une journée VIP avec - 3

Tanimateur TV Wiliam Suivez lactualité du

Carnimolla. Vous aimez ca ? webmarketing, diquez sur

& Yaime jaime. En ce moment :
Dossier 5 étapes pour

. trouver un job grace aux

Communiquez avec réseaux sodiaux.

plus d'amis Guillaume de Moliner aime ca.
& Jaime
Un Nokia N8 gratuit x
?

Partagez lexpérience

Facebook avec encore plus

d'amis. Il vous suffit d'utiliser

nos outils pour les inviter et

garder le contact.
Tentez de gagner des Nokia
N8 et des dizaines d'autres
cadeaux !

Figure 2.15 — Exemples de publicité Facebook



Format vidéo et texte : Ce type d’annonce propose les mémes caractéristiques que le format précédent,

sauf qu’il est possible d’afficher une vidéo a la place d’'une image.

Voici les 3 étapes de création d’'une annonce :

1/ Concevoir la publicité
L’entreprise peut choisir de faire la publicité d’'une page fan, d’'un groupe ou d’'un lien externe (site Web,

blog, etc.). Le titre, corps du texte et image sont obligatoires. Il est important de noter que lorsqu’il s’agit
de la promotion d’une page ou d’un groupe, I'outil « j'aime » et les amis aimant déja ca est utilisé en bas

de 'annonce.

1. Concevez votre publicité

Contenu Facebook i
, 5 T . Lipdub Faculté de droit
Lipdub Faculté de droit et économie d'Angers El et...

Je souhaite promouvoir une page web,

Titre
Lipdub Faculté de droit et économie d'Angers

Corps du texte 107 caractéres restants, Université St Serge d'Angers

Université St Serge d'Angers Julie aime ¢a.

g Jaime

Image (o (3

| Choisissez un fichier | Aucun fi.

Figure 2.16 — Etape 1 « Concevez votre publicité »

2/ Définir la cible
L’avantage majeur de la publicité sur Facebook est la capacité de ciblage des annonces. En effet, ce

réseau dispose d'une gigantesque base de données sur des millions de profils. Selon le lieu, I'age, le
sexe, les centres d’intéréts, la situation amoureuse, les langues parlées, les formations et emplois, le

lieu de travall, etc., il est possible de cibler une population trés précisément.

Par exemple, si le restaurant Subway, basé allée Francois Mitterrand & Angers, souhaitait promouvoir
son site Web ou son restaurant auprés des étudiants de la faculté St Serge, il pourrait remplir les critéres
de la maniére suivante : Pays = France, Ville = Angers, Age = 18 & 25 ans, Sexe = Tous, Formation = A
l'université, Ecole = Université d’Angers. La portée approximative s’évalue en fonction des critéres une

fois définis.

Cependant, il est difficile de vérifier certains criteres tels que les centres d’intérét, les formations et

emplois, qui ne sont pas automatiquement renseignés par les membres.
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2. Cible Cibler une publicité : questions/réponses

Lieu S e
France 16 193 420 persomnes
- = O ys
9 partout
" Par ville :
ce ipdub Faculté
de droit et économie
d'Angers
Démographie
Age : 18 [v] - Tous [+]
IPlage d'age stricte
Sexe : © Tous Hommes Femmes

Centres d'intérét

Connexions sur Facebook

Connexions Cibler les utilisateurs connectés a :
Cibler les utilisateurs qui ne sont pas encore connectés a :

Lipdub Faculté de droit et économie d'Angers

Cibler les utilisateurs dont les amis sont connectés a :

Figure 2.17 — Etape 2 « Cible »

3/ Choisir la campagne et tarification
La société peut choisir les heures et jours de ses campagnes, ainsi que le budget maximum par jour

(c’est-a-dire, une fois que le budget est atteint, les publicités ne s’affichent plus durant le reste de la

journée).

La tarification peut se faire de deux moyens :

= Le colt par mille impressions (CPM): Le budget sera débité selon un certain nombre
d’'impressions, c'est-a-dire un certain nombre d’affichages sur les pages Facebook. Cette
méthode est conseillée lorsqu’il s’agit d’'une promotion visant a accroitre la visibilité de la
marque.

= Le colt par clic (CPC): Le budget est débité a chaque fois qu’un internaute clique sur la
publicité. Ceci est la meilleure solution lorsque la marque souhaite que les internautes

interagissent avec leur publicité. Un CPC maximum doit étre fixé dans le cadre du budget.
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3. Camy lendrier Campagnes publicitaires et tarification : questions/réponses

Pay

tarifs et c

Devise du compte

Euro (EUR) E]

Fuseau horaire du compte

Pays/territoire | France EI

Fuseau horaire = (GMT+01:00) Heure de Paris E}

Campagne et budget

Mes publicités

40,00 Par jour El

st le maximum que vous souhaitez dépenser par jour ? (minimum : 1,00 EUR)

Calendrier
5 /112010 a 100am Heure de Paris
5 1/12/2010 a | 2:00 am Heure de Paris
[¥I piffuser ma campagne en continu & partir d’aujourdhui
Coiit

Facebook suggére, sur la base des options de ciblage que vous avez choisies, une offre de 0,41 € par
dic. Cela sera le maximum que vous paierez par dic mais il est trés probable que vous deviez payer
moins que cela.

Tous les devis, budgets et autres montants affichés dans linterface ne contiennent pas les taxes.

Voir une offre différente (mode avance)

Figure 2.18 — Etape 3 « Campagnes, tarifs et calendrier »

Le format spécifique

Format « engagement » : Ce format permet a l'internaute de « participer » directement a la publicité.

L’utilisateur peut ainsi :

Devenir fan

Commenter une vidéo
Participer a un événement
Répondre a un sondage

Envoyer un cadeau

L’intérét de ce format est de se baser sur les fonctionnalités classiques de Facebook. Toutes les actions

sont réalisées en restant sur la page d’accueil, I'utilisateur peut continuer sa visite sans étre interrompu.

Ces actions s’affichent dans les actualités d’un utilisateur, et donc dans le fil d’actualités de ses amis.

Ces notifications augmentent la dimension virale de la publicité. Michael Hirbec présente pour

représenter cette distribution virale, une série de schémas trés claire (lire de gauche a droite) :
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Distribution virale Distribution virale

Annonceur Publicités ciblées

Distribution virale Distribution virale

Engagements organiques et gratuits
a G

Distribution virale

Engagements organiques et gratuits

Figure 2.19 — Série de schémas sur la Distribution Virale

Facebook propose aux sociétés de créer un compte entreprise afin de pouvoir gérer ses campagnes de
publicité et séparer son compte personnel de son compte professionnel. Facebook apporte également

un contact privilégié chez Facebook, ainsi que des conseils d’optimisation de campagnes.

Selon la figure 2.11, nous observons que les applications et les jeux-concours s’averent étre également
de bonnes techniques de recrutement. En effet, ces différents outils, publicité y compris, augmentent la
dimension virale entre les internautes grace aux notifications et interactions qu’ils générent. Malgré ce

fort atout, ces trois outils sont assez colteux. Il existe d’autres techniques a codt plus faible.
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2.3.2 La Fan page

Le second moyen de recrutement qui présente le plus de potentiel, est la publication sur une page fan.
En effet, lors d’'une publication de la marque sur sa page, cette actualité se diffuse dans tous les flux
d’actualités de ses fans. Si un fan commente ou aime, ou méme partage, une des publications, cela se
publiera a son tour sur sa page et le flux d’actualités de tous ses amis. Cela augmente considérablement
le potentiel de personnes atteintes. Bien évidemment, le Community Manager doit veiller a apporter un
contenu de qualité pour éviter de perdre des membres ou bien d’étre masqués dans les fils d’actualités
de ses fans. En effet, il est possible de masquer les actualités de certains amis ou certaines pages. La
plupart des facebookiens qui sont amenés a cacher des contenus, le font en raison du trop grand
nombre de posts ou de la mauvaise qualité des posts.

L’application SMBL permet de créer des pages personnalisables en code HTML ou code Facebook. Les
marques peuvent les utiliser pour créer un onglet « jeux et concours » (présentant 'ensemble des jeux
en cours), un onglet « présentation de la marque » (historique, reprise des rubriques du site Internet,
présentation des employés, etc.), et notamment un onglet d’accueil. Il est possible de choisir sur quel
onglet arrive un non-fan. Lui souhaiter la bienvenue en lincitant a devenir fan pour découvrir des
contenus inédits et des offres exclusives, s’avere étre une bonne technique afin de transformer

I'internaute en fan.

2.3.3 Les « Social Plugins »

Les « Social Plugins », outils proposés par Facebook, permettent a un internaute de voir ce que ses

amis ont aimé, commenté ou partagé sur les sites Internet.

L’intérét pour les marques d’installer ses outils sur les sites Internet ou leurs blogs, est d’une part, faire
le relais de la page Facebook sur le site Internet et d’autre part, transformer les visiteurs du site Internet
en fans sur Facebook. Ces outils se présentent sous forme de code a intégrer dans le code HTML d’un

site ou en widget sur les blogs.
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Add sodcial plugins to your site with just one line of HTML:
piug y ]

o1 Like [ Austin

. R

Like Button

The Like button lets users share pages from
your site back to their Facebook profile with one
click.

Your Friends' Activit

Dave Michaels ¢
marriage fight. 22

Activity Feed

The Activity Feed plugin shows users what their
friends are doing on your site through likes and
comments.

Recommendations
Recommendations

10 states line u
I8} Florida AG says
9857 peopie like

they might like.

Login Button

Creg Dingle, Christopher \
are on CNN

L §ceq o]

Comments

Logged in as Francis |

any piece of content on your site.

4 Post to my Facebook ¢

The Recommendations plugin gives users
personalized suggestions for pages on your site

The Login Button shows profile pictures of the
user's friends who have already signed up for
your site in addition to a login button.

The Comments plugin lets users comment on

W* . Darvl Rvan Raile

Like Box

The Like Box enables users to like your
Facebook Page and view its stream directly
from your website.

Find us on Facebook

+ UW Design Show |

) Uke

e Roche and 2 of your fr

Facepile

The Facepile plugin shows the Facebook profile
pictures of the user's friends who have already
signed up for your site.

BEr

Live Stream

The Live Stream plugin lets your users share
activity and comments in real-time as they
interact during a live event.

Figure 2.20 — Capture d’écran des différents « Social Plugins », http://developers.facebook.com/plugins

= La « Like Box »

Afin d’attirer les internautes sur sa page, le Community Manager peut mettre en place une « Fan Box »

ou « Like Box » sur son site Internet ou son blog. En un simple coup d’ceil, I'internaute peut visualiser les

actualités de la page Facebook et surtout devenir fan en un seul clic.

B Lipdub Faculté de droit et
;"" B économie d'Angers sur Facebook

Vous aimez ¢a. Je n'aime plus

Lipdub Faculté de droit et économie d'Angers
LA VIDEOOOOOOOOOQ ;) REGALEZ VOUS !

LipDub Mov
www. youtube.com

[m] »

12 mars, 4 16:01

Lipdub Faculté de droit et économie d'Angers
M-50:)

12 mars, & 15:10

Lipdub Faculté de droit et économie d'Angers
Dans
le cadre la semaine RH, les M2 MIRH organise une
soirée & 'Abbaye Café
| cejeudi 11 mars. A cette occasion, nous profiterons x|

258 personnes aiment Lipdub Faculté de droit et économie |

d'Angers.

¥ : }‘w m

b 3 _—
Ange Geri Blandine = Guillaume

H4E8H0

Plusieurs options d’affichage sont disponibles :

|

¢

/

Le titre complet de la page

Les publications de la page

Les fans de la page

Figure 2.21 — Fan Box du blog http://lipdubangers.blogspot.com
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= Le « Like Button »
Pour Tl'internaute le « like » est partout, il est devenu un réflexe, une habitude de navigation. Pour les
sites Web, le « Like » est générateur de trafic. Le bouton « J'aime » a pour objectif de « liker » un lien, et

également de le partager sur sa page profil Facebook.

Pour les bloggeurs, il permet de viraliser les contenus et socialiser le blog. Pour les sites d’informations,
il permet de toucher un plus grand nombre d’internautes. Pour les sites e-commerce, il permet de faire la

promotion des produits.

Depuis début 2010, le bouton « Like » est utilisé sur un trés grand nombre de supports Web. Par
exemple, Dailymotion propose de « liker » ses vidéos et le blog de Gregory Pouy offre de « liker » ses

articles.

Lipdub Université d'Angers Campus St Serge

« Retour a la liste 3171 vues. |1 com. | 3 fav.

4
e

Expot  Facebook  Twitter

Bonjour !
Prét a sortir du cadre ?

E

24
& Yaime [ 5 personnes aiment ca. Soyez le premier parmi vos amis.

0543 ¢ = Dailymotion

Rechercher

W Retirer des favoris Partager Playlist Groupe Signaler X

& Jaime [ 25 personnes aiment ca. Soyez le premier parmi vos amis.

Figure 2.22 — Captures d’écran des sites Dailymotion.fr & Gregorypouy.blogs.fr

!

s I: Préparons les stratégies 2011... sur

D

&Y lulie aime Grégory Pouy - Echanger ses idé
gregorypouy.blogs.com.

¢y Julie aime Lipdub Université d'Angers Campus St Serge - on Dailymotion sur

dailymotion.com. * Commenter * ]

-

Figure 2.23 — Capture d’écran d’un profil



= Le « Login Button »
Facebook Connect est une solution d’identification proposée par Facebook, qui permet a n’'importe quel
site demandant une identification de déléguer celle-ci a Facebook. Cet outil présente différents intéréts

pour l'internaute :

= S'’identifier simplement : Si son compte Facebook est connecté, lors de visite d’autres
sites Internet, sur lesquels I'internaute dispose d’'un compte et si ces sites proposent cet
outil, 'identification pourra se faire automatiquement.

= Enrichir son expérience de navigation sur le site

= Augmenter la durée passée sur le site et le nombre de pages vues

= Encourager le partager de contenus avec sa communauté

E[]EEZER . Ma musique Abonnements Deezer Prix Constantin _';. Julierien .

Me s | Mes amis | Déconnexion

Ol|ym3flt)n Vidéos Chaines Communauté Concours Quicklist [0 | Historique g Julie Rien -

dis [ o mes adresses, mes amis e i

Figure 2.24 — Captures d’écran des sites Deezer.fr, Dailymotion.fr & Dimoisou.fr

La définition d’'une stratégie comprend plusieurs points. Elle doit préciser le cadre et les objectifs
de présence en ligne. Le Community Manager doit écrire une charte d’animation, avec les principaux
contenus qui seront évoqués et la ligne éditoriale, et un guide de modération, présentant les réponses
aux questions types et les réactions a avoir en cas de crise de communication. Il doit également
délimiter sur quels supports il souhaite se développer et par quels moyens il va recruter des membres

dans la communauté.

3 LE METIER EN AGENCE

Comme précisé dans la premiére partie, les entreprises ont encore des connaissances trop
floues sur les médias sociaux. Cependant conscientes des enjeux que représentent les sites
communautaires, elles souhaitent s’y développer. De plus, la définition d’'une véritable stratégie est

nécessaire, les compétences d’'un Community Manager également.
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La question qui se pose alors est : Community Manager interne ou externe ?

Il est difficile de trouver en interne toutes les compétences nécessaires pour développer une stratégie de
positionnement. Le Web 2.0 déplace les limites traditionnelles des fonctions marketing, communication
et relation client, amenant a de profondes transformations de ces fonctions. C’est pourquoi beaucoup
d’entreprises font appel a des prestataires. Plus qu’un fournisseur d’outils, la personne externe doit

pouvoir apporter son expertise des médias sociaux et un niveau de conseil suffisant.

Pourquoi cette question se pose-t-elle ? Car le Social Media Manager doit avoir une bonne
connaissance des produits et services proposés par la marque, afin de pouvoir répondre de maniére
réactive. Il doit également bien maitriser I'univers de la marque et les valeurs de I'entreprise, pour ne pas

trahir cette image. C’est pourquoi, externaliser ce métier peut paraitre délicat.

Pour autant, face a la demande croissante, les agences de communication s’équipent au fur et a mesure
de personnes compétentes. Selon Vanessa Poirot, de l'agence Gulfstream Communication,
actuellement la prestation des agences est principalement de la pédagogie auprés des entreprises. Une
stratégie communautaire est proposée en complément de plan de communication. Les clients sont
rapidement adhérents a l'idée de se positionner sur les réseaux sociaux. Mais il s’agit encore des

premiers pas, les Community Manager exercent leur métier autant qu’ils se forment en méme temps.

Grégory Pouy s’est posé la question de I'avenir du métier et y répond de la maniére suivante :

« Il nous semblait assez évident qu'il [le métier de Community Manager] allait finir par étre
parfaitement intégré par les annonceurs et les agences comme une nouvelle maniére de
communiquer, une maniére plus humaine. [...] Méme si je pense que c'est la diversité des
expériences qui fait la richesse, je crois fortement a la spécialisation des Community Manager. [...] Un
excellent Community Manager connaitra et aimera, vivra sa communauté et pourra apporter une
vraie valeur ajoutée parce qu'il connaitra les espaces, les codes spécifiques, les blogueurs a
contacter. [...] Je pense également qu'un Community Manager efficace aura fait son expérience en
agence pour se confronter a plusieurs types de cas mais qu'ensuite, sa place sera idéalement dans
I'entreprise car il connaitra parfaitement la marque et aura directement accés aux informations, ce qui

est primordial quand on sait que la vitesse de réponse est clef sur le digital. »™

En effet, quand les entreprises seront formées et capables de mettre en place elles-mémes leur
stratégie communautaire, le métier de Social Media Manager en agence évoluera vers une

spécialisation dans des domaines et secteurs précis.

% http://gregorypouy.blogs.com/marketing/2010/09/quelle-%C3%A9volution-pour-le-community-management-.html
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CONCLUSION

Face aux enjeux que représente le Web 2.0, les entreprises en collaboration avec les
Community Manager peuvent y répondre et se positionner sur les médias sociaux. A l'aide d'une
stratégie de Social Media Management, ils établissent ensemble des angles de communication et de

promotion auprés de leur communauté.

Rappelons-le, le réseau social Facebook comprend depuis peu plus de 500 millions de
membres. En septembre 2010, Comscore a annoncé que 9% de I'ensemble de I'audience web était
aspirée par Facebook™. De plus, le 13 mars 2010, Facebook a dépassé Google en part d’audience aux

USA™. Ces chiffres laissent deviner la puissance de ce réseau, et lui dessinent un bel avenir.

De plus en plus d’entreprises souhaitent s’y positionner. L’influence de Facebook commence a se
répandre sur les autres sites communautaires, notamment grace a certains outils tels que Facebook
Connect ou les boutons « Like » et « Share ». Certaines sociétés sont entrées en partenariat avec
Facebook. Par exemple, sur le service en ligne de recommandations musicales, proposée par la radio
américaine Pandora, toutes actualités sur ce site, se transmet directement sur le profil Facebook. Ainsi

tous les amis d’un individu voient les recommandations musicales de leur contact.

Facebook prend également de 'ampleur dans la vie « réelle » (en opposition a la vie virtuelle
d’Internet). C’est le cas de « FarmVille » qui est l'application la plus populaire de Facebook en
réunissant 83 millions d’utilisateurs actifs et 22 millions de fans de la page officielle. Cette application est
un jeu de simulation éditée par le développeur Zynga. Le jeu propose de I'argent virtuel « Farm Cash »,
ainsi que de largent réel « Farm Coins » (les dollars se transforment en crédits). En 2010, en
partenariat avec une chaine de magasins américains, Zynga a proposé de gagner des bonus dans le jeu
en achetant des produits porteurs de l'offre'”. L’opération a trés bien fonctionné, puisquelle a été

prolongée et déclinée pour d’autres jeux de la société.

Autre exemple ou le virtuel et le réel se confondent. En octobre 2010, une italienne a déposé plainte car

on lui avait volé des meubles dans sa maison virtuelle, créée via le jeu Pet Society du développeur

> http://gregorypouy.blogs.com/marketing/2010/09/et-si-la-mort-annonc%C3%A9e-de-facebook.html
'8 http://www.pcinpact.com/actu/news/55918-google-buzz-youtube-facebook-audience-depasse-double.htm
Y http://www.lesoir.be/actualite/vie du net/2010-07-15/farmville-aux-frontieres-du-reel-781993.php
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Playfish. La plainte a été recue, une enquéte a été ouverte et le voleur risque une peine de prison bien

réelle’®. La dimension virtuelle de Facebook se fait de plus en plus réelle.

Certains remettent pourtant en cause l'avenir de Facebook. Effectivement l'effet de mode va
commencer a cesser, les gens (au niveau personnel) se désintéressent de Facebook pour deux raisons.
Premiérement, la notion de protection des données personnelles est de plus en plus évoquée. Avec les
outils participatifs, les internautes laissent plus souvent et plus facilement leurs données. Facebook
dispose d’'une base de données mondiale gigantesque. Chaque utilisateur y met ses données
personnelles, mais aussi ses golts et ses centres d'intérét. Ces informations sont particuliérement
recherchées par les entreprises qui souhaitent cibler au maximum de la précision ses clients et
prospects. Il suffit d’'ouvrir sa boite e-mail et recevoir des dizaines d’e-mailings non désirés pour

comprendre I'enjeu de la protection de la vie privée.

Deuxiemement, si les entreprises utilisent les médias sociaux pour gérer leur e-réputation, les individus
le font également au niveau personnel. La croissance de I'utilisation des réseaux sociaux professionnels,
des CVs en ligne et autres, nous montrent I'attention particuliére a leur image que font dorénavant les

individus.

Le célebre exemple de I'employé américain qui s’était fait licencié car il avait prétexté une urgence
familiale pour ne pas venir au travail, alors que le lendemain, une photo sur Facebook prouvait qu’il avait
en réalité fait la féte, fait prendre conscience de ces deux enjeux. Les données privées sont accessibles

a tout le monde, souvent malgré la volonté des internautes.

Malgré tout, les 500 millions de fans et les entreprises vont continuer a utiliser Facebook et les
réseaux sociaux en général. De nouveaux outils communautaires verront le jour, le Community

Management a encore de belles années devant lui.

'8 http://www.europel.fr/Medias/Enquete-pour-un-vol-sur-Facebook-294997/
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Figure 2.13 — « Publicité traditionnelle VS publicité Facebook », Michael Hirbec, janvier 2010
Figure 2.14 — « Les formats publicitaires sur Facebook », Michael Hirbec, janvier 2010
Figure 2.15 — Exemples de publicité Facebook

Figure 2.16 — Etape 1 « Concevez votre publicité »

Figure 2.17 — Etape 2 « Cible »

Figure 2.18 — Etape 3 « Campagnes, tarifs et calendrier »

Figure 2.19 — Série de schémas sur la Distribution Virale

Figure 2.20 — Capture d’écran des différents « Social Plugins », http://developers.facebook.com/plugins

Figure 2.21 — Fan Box du blog http://lipdubangers.blogspot.com

Figure 2.22 — Captures d’écran des sites Dailymotion.fr & Gregorypouy.blogs.fr
Figure 2.23 — Capture d’écran d’un profil

Figure 2.24 — Captures d’écran des sites Deezer.fr, Dailymotion.fr & Dimoisou.fr
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Annexe 1 : Présentation de Gulfstream Communication

. . J
Gulfstream Communication SUL‘C&EE?MQ,EH
L’influenCe pOSitive L'influence positive

«Unh courant marin dont I influence postive

fempére nos dmats et kes rend farties>
Vincent HOUDOU
Quelques chiffres
4 agences réparties a Nantes, Laval et Paris
50 salariés pleins d’idées
6° dans le TOP 30 des agences du Grand Ouest par le blog les 1000 de |’Ouest
3,7 millions de marge brute en 2008

> 1993 > Naissance de IC’COM : Imagination Convaincante au service de

votre COMmunication
Créée par Vincent Houdou, IC’COM est une agence indépendante de conseil en
communication basée a Nantes.

> Décembre 2002 > Rachat de Déclic Communication
Fondée en 1979 a Laval, Déclic Communication est une société axée sur la production et la
réalisation de films vidéo. Son directeur, Michel Bellanger, devient directeur associé de

’agence IC’COM Laval

> 2007 > Création de la filiale intéractive Digital Garden%

Basée a Nantes, |’agence Digital Garden rassemble les compétences web en stratégie
digitale et communication intéractive.

> Octobre 2009 > IC’COM devient Gulfstream Communication

L’agence s’articule autour de 3 départements :

Gulfstream Consulting : Conduire les entreprises dans [’amélioration de leurs
performances marketing et commerciales.

Gulfstream Relations Presse & Evénementiel : Conseiller les organismes professionnels
dans leur communication vers l’ensemble de leurs publics partenaires.

Communication digitale : Accompagner les entreprises et les organismes professionnels en
cultivant leur capital numérique et en optimisant de nouvelles sources de profit liées aux
nouvelles technologies.

> Février 2010 > Ouverture d’une agence a Paris

Implantée a Paris, la nouvelle antenne a pour objectif de se rapprocher de ses clients
parisiens et de s’ouvrir a de nouvelles perspectives.

Quelques références clients
b G5 ‘
s/ D& / Malgfz Coa ’LACTALIS/ @ m JESrBENT
x"':|

e T

.' PORNI ICHET m" o )
@ . * AVIV ARy . 5 &NObenhm 9 S‘ig{‘aven
wstuo‘“

CAISSE D’ EPARGNE 5

=y @ PROCIV!S
@ POINT.P g SOF-INCO? Z/socevaL &i' ! V"‘“‘ otopa SECOUE
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Annexe 2 : Carte d’identité numérique de Julie Richard

Cette annexe a pour but de présenter les différents sites communautaires que j'utilise a titre personnel et
professionnel.

Vie privée Vie professionnelle
Réseaux sociaux Réseaux sociaux professionnels
Facebook Viadeo

Twitter LinkedIn

MySpace Doyoubuzz, CV en ligne
Mon Nuage Facebook professionnel
Blogs Blog professionnel
Skyblog Blogspot

Blogspot

Site sous Wordpress

Exsay

Partage de vidéos et photos

Youtube

Dailymotion
Picasa

Bookmarking

Delicious

Carte d’identité

Flavors.me



Annexe 3 : Lexique Facebook

Facebook propose tout un langage spécifique a lui. Parfois, certaines expressions s’introduisent dans
notre maniére de parler, tel que Google avec le terme « googleliser » ou « googlelize » en anglais

(cette expression présente le fait de faire une recherche sur Google).

Voici une vidéo réalisée par la chaine de télévision BBC qui imagine comment serait Facebook dans

la réalité : http://www.youtube.com/watch?v=nrISKUOTFLs.

Ami(e) / Avoir des ami(e)s : Une personne disposant d’'un compte « a des ami(e)s ». Il est possible
« d’ajouter des amis », qui peuvent « confirmer » ou « ignorer » la demande.

Applications : Facebook propose aux professionnels de développer des applications utilisables sur
Facebook.

Compte Facebook : Chague membre particulier ou professionnel dispose d’'un compte Facebook.
Evenements : Un membre peut « créer un événement » ou « participer a un événement », dont les
réponses possibles dont « Oui », « Peut-étre », « Non ».

Fan Page : Cet espace est réservé aux professionnels, institutions, associations, personnalités
publiques qui souhaitent étre présentent sur Facebook. Un membre peut « aimer » une Fan page
(Avant un membre pouvait « devenir fan »).

Facebookien / Facebookienne : Terme représentant les membres de Facebook.

Fil d’actualites / Actualités : Page d’accueil des comptes ou un membre retrouve toutes les actualités
de ses amis.

Groupe : Le groupe a un but plus ludique que les Fan page. Tout membre peut créer un groupe pour
n’importe quelle cause. Un membre peut « devenir membre » d’'un groupe.

Jiaime : «J'aime » ou « Like » en anglais est un bouton qui permet d’aimer une Fan page, un
commentaire, un post, une photo, une vidéo, etc.

Poke : Un membre peut faire un « poke » a ses amis quand il souhaite que son ami lui préte attention.
L’expression s’est francisée car le terme « poke » s’est transformé en verbe « poker ». En anglais,
« poke » se traduit parfois comme draguer, flirter.

Profil : Chaque membre dispose d’un profil. Il s’agit une page personnalisable avec des onglets, des
photos, des informations, etc.

Publication / Post : Un membre publie un post, tel qu’un lien, une photo, un statut, etc.

Mur : Le mur est I'espace d’expression d’'un membre et de ses amis sur un profil. Un membre « écrit
sur un mur » ou « publie sur un mur ».

Statut : Lorsqu’un membre publie sur son mur son humeur du moment, ses vacances, ce qu'il fait, il
s’agit du statut.

Tag : Il est possible de tagguer ses amis sur les photos, vidéos et, depuis peu, dans les statuts

publiés via Facebook. Ainsi cela se répertoriera dans les photos et vidéos des amis.
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http://www.youtube.com/watch?v=nrlSkU0TFLs

Annexe 4 : « Internet en chiffres & en France », Septembre 2010

Recueil des informations réalisé par 'agence Marques & Tongs.

Power point disponible intégralement a I'adresse suivante :
http://www.slideshare.net/marguesettongs/margues-et-tongs-internet-en-chiffres-en-france-v2-sept-
2010

Internautes Internautes

+de 37,6 millions de + de 11 ans
= taux de pénétration de 70,1%
(+10% par rapport a 2009)

*TNS Sofres — Octobre 2010

*Médiamétrie - juin 2010

o0 4
£4

User Generated Conte

Y 1 8
&

nt> aux soclaux

Sur le Web, 70% des nouveaux contenus (articles, vidéos et autres) 20 millions de réseautés sociaux en France
sont générés par des particuliers, les « UGC » i v = presque 30% des francais de tous ages

: =+26% en un an

8 millions s’y rendent quotidiennement

*Divers

Facebook

145 millions d'utilisateurs dans le monde
360 000 nouveaux comptes par jour

90 millions de tweets par jour

2% d’utilisateurs tweetent depuis leur mobile

6

Le top 3 des marques les plus « likées » en France :
Lacoste en téte (1 816 530 fans) suivie de Chanel (1 489 532 fans) - o Tuitter—sept 2010
et de The Art of Travel by Louis Vuitton (1 319 050 fans)

“*Facebook — septembre 2010


http://www.slideshare.net/marquesettongs/marques-et-tongs-internet-en-chiffres-en-france-v2-sept-2010
http://www.slideshare.net/marquesettongs/marques-et-tongs-internet-en-chiffres-en-france-v2-sept-2010

