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INTRODUCTION GENERALE

Les années deux milles ont connu l'apparition dpiménomeéne social gigantesque qui a
bouleversé I'utilisation d’Internet et plus précisgnt du web, et lui a donné une dimension
plus dynamiqgue comme jamais auparavant, on pagled®s réseaux sociaux.

A l'instar d’Internet, les réseaux sociaux ont gérde maniere surprenante sur la toile, et ont
connu un succes de taille, au point que de nos jpresque plus personne ne peut s'en en
passer.

Le principe de base des réseaux sociaux était deena un contact virtuel quotidien avec
un grand nombre de personnes, de communiquer desgeur informer et s'informer, mais
avec le temps et aprés diverses évolutions leutifomalité s’est étendue, désormais les
réseaux sociaux ont un contre-pouvoir qui a Steatta sphére économique, qui voit en eux
un nouvel intérét. En effet les réseaux sociaugzos# encrés aussi bien dans les habitudes

quotidiennes des consommateurs que dans les sty marques.

Grace a eux le pouvoir des consommateurs a prismeleur. lls expriment leurs opinions,
ils interagissent avec les marques et ne manquédeasontrer leurs mécontentement quand
cela arrive. lls participent activement a l'univefss marques, peuvent faire monter d’'une
échelle leur marque fétiche ou la boycotter pasiomple clic.

Le phénomeéne des réseaux sociaux a donc commeséquance le changement d'un
paradigme radical, ou les principes de communinatiaditionnelle verticale ont laissé place
a une communication a double sens. Place a lI'era démocratisation de I'information et

des moyens de communication.

Ce changement de paradigme, n’est pas sans conségpeur les marques c’est plutdt une
arme a double tranchant. D’un coté, les réseaurwocegorgent d’'informations détaillées
sur le profil personnel et les habitudes de videetonsommations de leurs adhérents, que les
marques peuvent manier, mais d’'un autre coté le@erabsolu du message devient difficile
pour elles, désormais elles sont face a un constenmale plus en plus exigent,
communautaire et qui sait faire valoir ses droits.

L’efficacité des techniques traditionnelles du nedirkg est mise en question, les marques
doivent alors revoir et adapter leurs stratégiagitionnelles a cette nouvelle conjoncture

communicationnelle.
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A cet effet, nous nous sommes intéressés a cetteet® relation qui lie désormais les
marques avec leurs consommateurs sur les réseeiaxisoet a comment que ce phénomeéne
est apprivoisé pour construire une relation duralkr ces derniers.

Nous nous proposons a travers ce meémoire d’étlichgration des réseaux sociaux dans la
relation marque-consommateur, notre étude va psuele cas de la marque pour produits de
bébé Molfix.

Le choix de cette thématique n’est pas hasard@&cibule naturellement de l'intérét que nous
portons a l'univers des réseaux sociaux, ayant pobition de nous orienter vers ce secteur
d’activité, nous avons estimé opportun d’approfomdis connaissances a travers un sujet qui
allie marketing et TIC.

Pour ce faire, nous allons tenter de répondrepédllématique suivante :

« Quel est l'apport des réseaux sociaux dans leforeement de la relation marque-

consommateur ? »

De cette problématique principale découlent temgs-questions fondamentales auxquelles

nous essayerons de répondre a savoir:

» La présence des marques sur les réseaux sociaehkeash gage de confiance pour les
internautes ?

» La présence de la marque Molfix sur le réseau kéeeebook contribue- t- elle a
renforcer 'engagement des fans vis-a-vis de legoaa?

» La présence de la marque Molfix sur le réseau k&@aebook contribue-t-elle a
rendre ses fans plus proches d'elle ?

Afin de répondre a ces interrogations, nous avormsulé un ensemble d’hypothéses dont la

confirmation ou l'infirmation sera I'aboutissemeld notre étude :

» Les internautes sont plus confiants envers les meargprésentent sur les réseaux
sociaux

» La présence de la marque Molfix sur le réseau kBeizebook, renforce I'engagement
des internautes vis-a-vis de la marque

» La présence de la marque Molfix sur le réseau kd@aebook, crée un lien de

proximité avec les internautes
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Pour mener a bien notre étude, nous nous sommés basune démarche qui s’'inscrit dans
une logique hypothético-déductive dans la mesuracus avons émis des hypotheses et les
avons confrontées a la réalité, en nous appuyantreal méthode de recherche quantitative
dont I'outil est le questionnaire, dont nous avdésrit les variables par tri a plat puis analysé

les relations existantes entre les variables guéde croisé.

Pour finir, notre travail est structuré en deuxtipar: une partie théorique, comportant deux
chapitres, suivie d’'une partie pratique qui comgrene étude quantitative.

Le premier chapitre traite du marketing des réseagiaux et comprend trois sections :

la premiére met en exergue le phénoméne des résEmiaux, la seconde expose le
comportement du consommateur 2.0, et la derniereemerelief I'utilisation des réseaux
sociaux comme outil Marketing.

Le second chapitre, quant a lui traite du SociaMCBt est aussi scindé en trois sections,

La premiere comprend I'apparition, objectif et éderdu Social CRM, la seconde montre la
mise en place d'une totale stratégie Social CRMaeterniére reléve l'importance du
community management dans le Social CRM.

Le dernier chapitre, quant a lui, a été consadi€tidde en elle-méme ou trois sections feront
I'objet d'une présentation de l'organisme d’'accuedur la premiére, du déroulement de

I'enquéte menée pour la seconde et de I'analyseedetiats obtenus pour la derniere.
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CHAPITREO1 LE MARKETING DES RESEX SOCIAUX

Chapitre 01 : Le marketing des réseaux sociaux.

L’apparition des réseaux sociaux a bouleversé ledasocial économique et commercial. En
effet, notre monde n'a jamais été aussi médiahisdre comportement autant qu’individus a
complétement changé, que se soit nos habitudemengnication, de consommation ou

autres, nous sommes devenus des étres accrosca@liogie et attentifs aux moindre détails.

Ceci n'a pas été sans impact sur les entrepriséssanarques, ces derniere se retrouvent
obligé d’adapter leurs stratégies a ces nouveaargegments et a ce nouveau consommateur

appelé consommateur 2.0 et au phénomeéne des résmaanXx.

Dans ce chapitre, nous allons aborder, danpramiere section, le phénomene des réseaux
sociaux et cela en revenant aux origines, c’esteétdpparition du Web 1.0, puis I'évolution
vers le Web 2.0 pour arriver aux « réseaux socigues définir et en citer les qualités et

fonctionnalités.

Dans un second temps, nous allons nous intérés$adaptation des entreprises a ce
nouveau phénomene et plus précisément au markek@sy réseaux sociaux. A leurs
intégration dans la stratégie des entreprisess lgestion et comment mesurer I'efficacité de

sa présence sur ces derniers.

En dernier lieu nous allons voir d’'une manieyetisétique le consommateur 2.0 la raison
pour laquelle les entreprises s’acharnent surdssaux sociaux. Nous allons voir, le nouveau
comportement de ce consommateur, son pouvoir efplésificités de son comportement sur

les réseaux sociaux.
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Section 01 : Les réseaux sociaux, phénomene du weh2

Qui d’entre nous n’a jamais entendu parler de ce kpn appelle «réseaux sociaux » ?

Probablement personne. Vous, oui vous qui étesmiantie lire ces quelques lignes, vous

possédez surement un compte Facebook , Twitteagiresn , LinkedIn... ?

Voila alors la réponse, depuis quelques années anuss connus un phénomene qui n'a pas
mis trop longtemps a faire partie de nos quotideétmui ne cesse de nous épater.

Les réseaux sociaux font désormais partie de nidrguotidienne, on s’en sert pour tout et

n’importe quoi, ils ont changé nos habitudes s@asguent tous les plans.

Dans cette section nous allons revenir en arrieessayer de retracer I'évolution du web ; qui

est sans doute la technologie majeure du 21 érole sigers les réseaux sociaux.

1.1. Retour sur 'origine des réseaux sociaux :

1.1.1. Définition générale du web :

Dans le langage courant, le terme « Internet »veth«» sont souvent confus, et pourtant ils
ne désignent pas la méme chose.

Le dictionnaire encyclopédique Larousse définiteinet comme étant: «wn réseau
télématique international qui résulte de l'intercmxion des ordinateurs du monde entier
utilisant un protocole commun d’échanges de donmdesde dialoguer entre eux via les
ligne de télécommunicatios’

Le magazine HighTech par Futura-sciences définerivdt comme étant: «wn réseau
informatique mondial constitué d’'un ensemble deeaé@g nationaux, régionaux et privés.
[...]Internet propose trois types de services fondatauex : le courrier électronique, le web,
I'’échange de fichiers par FTP?»

On peut ainsi conclure gu’Internet est un résetarimtique, composée de millions de petits

réseaux et qui propose le web comme service.

Le web n’est donc pas Internet, mais sa princippf@ication. Crée en 1989 par Tim Berners-
Le€® il a popularisé I'utilisation d’Internet auprés drand public. Le web est un systéme de

publication, de consultation de documents (sonages, textes...) utilisant les techniques de

L www.larousse. friencyclopedie/divers/Internet/12%50©2/03/2016 & 18h:06)
2 www.futura-sciences.com/magazines/high-tech/idlies/d/internet-internet-3983/ (02/03/2016 a 1819}

> BOUCHATOUI Leila, « mise en place et mesure de I'impact d’une stiatégbmarketing. mémoire de
master en marketing, Hec Alger, septembre 2015,p 08
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I'hypertexte, c'est-a-dire des liens permettansutdéer d’'un document & un autre d’'un simple
double clic.

1.1.2. L'évolution du web vers les réseaux sociaux :

1.1.2.1.Du web1.0 au web2.0:

Au début du Web, linformation était a sens unigurernet transmettait une information a

'internaute. Les sites hébergeaient un contenessiisle par les utilisateurs, mais pas
modifiable par ces derniers. Ce Web était immuablkatique et les sites Internet de marque
étaient appelés des «sites vitrines»

En d’autre terme, entre les années 1990 et lesear2@0, le web1.0 correspondait a un web
statiqué. La consommation de I'information tout comme lesvices sur Internet suivait les
modeles traditionnels, descendants et unilatéraux.

Le début des années 2000 est marqué par I'émerghnd&eb 2.0. Internet est devenu
interactif, I'information n’est plus a sens uniqueais a double sens; elle autorise et favorise
une interaction avec l'internaute, qui va réagifigformation, la modifier, la créer et la
modeler.

La notion de web 2.0 marque une évolution du web pis de simplicité et d’interactivite.
L'expression a été médiatisée en 2004 par Dale beng (O'Reilly Media) lors d'une
conférence sur les avancées du IvdHle marque un changement de paradigme et une
évolution des modeles d’entreprises en ligne, goaht ainsi une reconnaissance ou une
mutation du web.

Grace a la nouvelle architecture des sites, guit@yant n’étaient que des sites vitrines, des
systemes de bases de données peuvent étre inBgésune mise a jour instantanée du
contenu permettant de gérer des échanges et @eactiins avec le contenu présent sur les
sites. L'internaute a ainsi la possibilité de pagetale contenu grace a un systéme
d’abonnement par e-mail.

L'arrivée des forums de discussion a ensuite peauisinternautes d’intégrer les premiéeres
communautés réactives en ligne, ces espaces pentnatie plus grande interactivité, avec
des possibilités de filtrage des contributions, ormération des contenus publiés par les
internautes et une gestion des contributeurs etEerateurs. C’est ainsi qu’'apparue une

génération d'internautes actifs et en quéte d'égbsnPar la suite, les chatrooms ont conquis

Y HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(AXaire du marketing sur les réseaux sociabgition EYROLLES,
2014, pl6.

2 REGUER (David) Optimiser sa communication digitddition Dunod, Paris, 2010, p3.

¥ BRESSOLLES GrégoryL'e-marketing Dunod, 2012, p.12.
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une nouvelle fonction: linstantanéité des disomssi qui deviennent alors réellement
interactives en temps réel.

On ne parle plus d’'un Web immobile, ou les instanme&@sentes diffusent de fagcon autoritaire
des données, mais on parle plut6t d'un Web intiéract

1.1.2.2.Du web 2.0 aux médias sociaux

Contrairement au web 1.0 le web2.0 appelé aussbxsocial » est dynamique, interactif,
social et communautaire. L'internaute peut pubtier contenu qui peut avoir une portée
mondiale.

En effet avec le web 2.0 les internautes ont Witss eu envie de partager des contenus
gu'ils jugeaient intéressants (amusants, choquantsotivants) autrement que
par I'envoi, via I'e-mail, d’'un lien vers lI'adresskun site ou d’un forum. C’est ainsi que sont
apparus les premiers réseaux sociaux intégraradsillité de gérer un carnet d’adresses de
contacts et d’échanger en direct avec ce dernier.

Les réseaux sociaux comme MSN ou ICQ ont ensuitichénlinstantanéité dans les
échanges, permise par les chatrooms , avec labgésil'intégrer un «carnet d’adresses» et
de rendre public son statut a son réseau. Ces aoxivéseaux ont incité les internautes a les
utiliser comme des outils de discussion offrantantact textuel rapide: discussion, échanges
d’avis et de conseils.

Depuis 2007, avec l'arrivée des géants comme Fakebo Twitter, les réseaux sociaux se
sont généralisés. Leur croissance en nombre datidurs a été rapide et les marques se sont
trés vite approprié ces supports pour communigiles aussi.

L’avenement de ces réseaux sociaux a transpogchesges du monde réel dans le monde
virtuel. Les internautes n’interagissent plus seet avec de I'information, ils ont désormais
la possibilité d’interagir avec d’autres internajtee qui donne au Web une dimension
interactive sans précédent. L'intérét principal \Web ne réside plus dans le contenu qu'il
propose, mais dans les relations sociales qu'ieggries connexions entre les personnes qui

créent un tissu social.

1.1.3. Le concept de médias sociaux :

Le terme «média social» recouvre les sites etdestionnalités sociales du Web. lls sont
définis comme® «n groupe d’'applications en ligne qui se fondentlauphilosophie et la

'HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit, p16.
2 |bid., p17.
®* HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit, p.12
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technologie du Net et permettent la création etlange du contenu généré par les
utilisateurs.
Les médias sociaux rassemblent donc des sitesam@gations Web ou mobiles ou des
fonctionnalités qui incitent les individus a coldaibr, a créer du contenu, a le modifier et a le
faire évoluer.

> lIs existent différent types de médias socfaux

Forum : Un espace de discussion public ou les messaget afichés par ordre
chronologique. La consultation est libre, mais ddription est obligatoire pour pouvoir
répondre. La modération des discussions se faibé pu a posteriori.

Blog : Un outil de publication simplifié ou les artisleont affichés par ordre chronologique et
triés dans des catégories. Les lecteurs peuvewsdeples commentaires qui sont modérés a
postériori. Le flux RSS permet de facilement exgote contenu vers des agrégateurs et
lecteurs.

Wiki : Une base de connaissance en ligne ou les intisaédigent et corrigent eux-mémes
le contenu. Les wikis sont constitués d’'un ensenaaepages sans systeme de navigation
cohérent. Chaque page dispose d’'un historique @elfications et peut étre commentée. La
modération est assurée par des équipes organiséagah pyramidale.

Service de partage Service en ligne ou les internautes peuventipuldes photos, vidéos,
liens... Chaque élément publié est rattaché a un meeetbpeut étre commenté et noté. La
communauté ou les annonceurs peuvent créer deseshai des groupes pour fédérer des
micro-communautés.

Réseau social Site a I'acces restreint ou chaque utilisateagspde un profil. Les membres
sont liés de facon bilatérale ou au travers deggsuCertains réseaux proposent également
des fonctionnalités plus sophistiquées (messagaildication et partage de contenus...) ainsi
gue la possibilité d’héberger des applicationsési(plateforme).

Microblog : Service de publication, de partage et de disocugsposant sur des messages trés
courts. La consultation des messages et profileqaiert pas d’inscription et peut se faire sur
le web, les terminaux mobiles ou au travers d’aagilbns. Chaque membre posséde un profil
public ou sont listés les derniers messages. Leshmes peuvent s’abonner aux profils des
autres pour recevoir leurs messages dans un fligxien

Agrégateur : Service en ligne permettant de regrouper l'efdendes publications d’'un

utilisateur des médias sociausoial strea De tres nombreuses formes de contributions

Y HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit, p.12
2 www.mediassociaux.fr/2011/02/06/description-deffednts-types-de-medias-sociaux/ (03/03/2016 a&:06
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sont acceptées (RSS, photos, vidéos, liens, emalles) utilisateurs peuvent s’abonner aux
flux des autres membres.

FAQ collaborative : Service en ligne d’entraide ou les questions®téponses sont publiées
par les utilisateurs. Les réponses sont commergéemtées, le membre qui a publié la
guestion sélectionne la réponse la plus satisfasafin de cloturer les échanges et
récompenser I'auteur avec un systeme de points.

Jeux sociaux: Jeux en ligne reposant sur une plateforme so@aploitant les profils des
membres pour proposer différentes interactionsagexientre les joueurs (tableau publics des
meilleurs scores, systéme d’invitation et de défigectifs ne pouvant étre réalisés en solo...).
Service de géolocalisation Applications permettant de publier, partagedistuter sur des
terminaux mobiles. Les articles ou photos publ@# sattachés a un lieu afin de leur donner
un contexte géographique. Chagque membre disposepdafil ou sont listées ses dernieres
publications ainsi que les lieux qu'il a visitéshdgue lieu dispose également d’'une page ou
sont listés les membres qui s’y sont signat@ée¢k-ir).

» Nous pouvons ainsi conclure que les réseaux sociausont qu’'un sous-ensemble
des médias sociaux, et que souvent ces deux tesor@ssouvent pris pour des
synonymes, or les fonctionnalités qu’offrent lesdiaé sociaux dépassent largement
ceux des réseaux sociaux. Nous allons ainsi deitdds réseaux sociaux dans le titre
qui suit ainsi que leurs différentes formes.

1.2.Focus sur les réseaux sociaux :

1.2.1. Définition des réseaux sociaux :

Le magazine HighTech par Futura-sciences définirdsgaux sociaux comme étant ur
ensemble de personnes réunies par un lien soctal ».

Plusieurs auteurs se sont intéressés a ce coriaaptaonné plusieurs définitions aux réseaux
sociaux, voici quelques unes :

% « le réseau social se définit comme une plate-foperenettant de créer son profil
pour construire des relations avec d’autres membyeformer des groupes d’intérét
communs et échanger. Il rend possible un dialoguweume conversation, dans un
cadre certes controlés et organiser, mais débaga$ss contraintes physiques de la

proximité et de la synchronicité?

! www.futura-sciences.com/magazines/high-tech/infios/d/informatique-reseau-social-10255/ (18/03@2a1
18h: 32)

2BOURSIN (L), PUIFAUCHER (L) ie média humain, danger et opportunité des réseaakux pour
I'entreprise Edition EYROLLES, 2011, p63
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% « un réseau social est un espace virtuel ou les gensnéme affinité peuvent se
rencontrer et interagir. Les réseaux sociaux petemtd’échanger entre membres,
par courrier électronique ou par messagerie instaiée et de partager ses
informations personnelles'

On peut dire que ces définitions cernent toutespbat communautaire des réseaux sociaux.
En effet I'internaute a pris la main sur le weke@wsa souris pour s’exprimer sur ce qui

I'interpelle et l'intéresse.

La finalité premiére d’'un réseau social n’est paguhlication, mais bien la mise en relation

de membres ayant des intéréts communs, ainsi $eaug sociaux sont une infinime partie

des médias sociaux et peuvent étre définis comnmsousrensemble de ces derniers. Leurs
vocation premiere est de permettre aux internadéese créer un profil, de se mettre en
relation, en leur offrant des possibilités de petau de réseautage

lIs permettent tous de relier les individus entug et facilitent des échanges tantot ludiques,
tantot professionnels, tantot traitant de la vieotglienne, tantdét se concentrant sur un

domaine d’expertise particulier.

Pour le marketeurs, ils sont rapidement devenuggpace que non seulement il fallait
surveiller avec attention, mais qu’il fallait intigsau mieux. D’une part parce que leur succes
fait qu'ils captent une partie plus ou moins impate du temps discrétionnaire des
consommateurs, qui ne peuvent alors plus étre éssbnsibilisés par les moyens de
communication « historiques ». D’autre part, pdeseconsommateurs échangeant entre eux,
leurs échanges peuvent éventuellement porter sutrdprise, la marque ou ses produits.
Informations qui peuvent alors conduire les maniseeidentifier des insights que les études

marketing classiques ne permettent pas toujouvedmliser avec précision.

1.2.2. Typologie des réseaux sociaux :

1.2.2.1.Les réseaux sociaux généralistes

Les réseaux sociaux personnels ou grand publiocesadnt au plus grand nombre et en
particulier aux individus. Ils vous permettent dedgr le contact avec vos « connaissances»
et d’échanger avec elles. Au regard de ce que partiagez, la question de la vie privée et de

la protection des données personnelles est prialerdiur ce type de réseaux et donne

L www.enssib. fr/bibliotheque-numerique/documentsEB&ut-ce-que-vous-avez-toujours-voulu-savoirese-
medias-sociaux-sans-jamais-oser-le-demander-goiciatanedia-2012.pdf (18/03/2016 a 18h:40)
2HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit., p.13.

® LEHU(J) :L’encyclopédie du marketing, commentée et ilésstEdition Eyrolles, Paris, 2012, p702-703.
“PONCIER (A) :Les réseaux sociaux d’entrepridess Edition Diateino, 2011, p27-28
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régulierement lieu a des conflits entre les défersselu respect de la vie privée et les
entreprises commerciales qui gérent ce type degpfarmes.

Cette question s’oppose au « graal » des réseauauso le graphe social, qui représente
I'ensemble des relations de toutes les personnmesldanonde. Le cartographier permet donc
de voir quelles sont nos relations et leur degrépmximité, quels types de relations nous
entretenons avec elles...

Chacun tente donc de maitriser ce graphe sociakdis commerciales. Il s’agit de pouvoir
fournir a linternaute quand il navigue sur Intdrraes résultats ou des informations en
fonction de ce fameux graphe. Ceux-ci doivent gpoadre au mieux a nos besoins, doivent
étre les plus pertinents possibles. A la clé, kietendu, des messages publicitaires ciblés, des
annonces contextualisées, des recommandationspaisees...

Pour ces raisons, les entreprises sont de pluden grésentes sur les réseaux sociaux
a caractére personnel ou grand public, les rerdlanoins en moins personnels et de plus en
plus commerciaux.

1.2.2.2. Les réseaux sociaux professionnels :

Un réseau social professionnel s’adresse lui aussi large public mais plutét dans un cadre
professionnel. Ces plates-formes visent a favoribaccroissement de sa notoriété

professionnelle a travers les informations commuéég sur son profil , Véritables CV en
ligne, ces réseaux sociaux professionnels perntettgalement aux internautes de se
recommander entre edx.

Les deux usages majeurs des réseaux sociaux pooiesis sont la recherche d’emploi et la
prospection commerciale. lls sont également un mafficace pour effectuer une veille

concurrentielle efficace

1.2.3. Panorama des différents réseaux sociaux :
1.2.3.1.Facebook :

Crée en Février 2004, par Marck Zuckerberg, unigétidde l'université de Harvard, aux

Etats-Unis. Facebook est le leader incontestéédesmux sociaux dans le monde.

Il regroupe de nombreux outils marketing permettarx marques de gagner en visibilité et
de réaliser des campagnes efficaces. C'est leuésmaal prisé par les marques avec plus de
1.5 millions de page d’entreprises en 2610.

Y PONCIER (A), Op.cit., p29.
2 www.dictionnaireduweb.com/reseau-social-profegsii(18/03/2016 & 21 :02).
¥ MARCH (V) : Comment développer votre activité grace aux mésbagmux Dunod, Paris, 2011, p16.
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Au début Facebook ne faisait pas la distinctiommeeon utilisateur privé et une entreprise,
mais rapidement des espaces spécifiqgues ont éé paur les marques, hommées « page
Facebook ». Les pages officielles des entreprigesreconnaissables grace a un petit badge
bleu sous forme de check qui se trouve a coté dud®la page.

+ Les fonctionnalités offertes:

Facebook met a disposition des entreprises plssfenctionnalités gratuités

la possibilité de publier sur le mur des statdés photos, des albums photo, des vidéos,
des sondages, des milestones (événements impaytansont mis en avant dans le
journal de la page) ou des événements;

- une messagerie privée qui permet aux utilisatdarsontacter la marque — mais il n'est
pas possible en revanche pour les entreprisesrdaater un utilisateur qui ne I'aurait pas
fait au préalable.

I'utilisation de groupes Facebook, prive, semisprou public

une API permettant aux développeurs de créermagations Facebook.

« faire de la publicité sur Facebook:

Facebook propose de nombreuses solution pour gagnersibilité, gagner d’avantage de

fans , obtenir d’avantage d’interactions et expés@ontenu et la marque a une cible élargie.

Il existe deux formats publicitaires

- Les Facebook Ads : une publicité classique qui aéfrehée sur chaque page visitée par
l'utilisateur, sur la droite de I'écran.

- Les sponsored stories : une publicité sociale qua sffichée sur la page d’accueil de
chaque utilisateur, directement sur son fil d’alitéa

Face book offre aux entreprises un ciblage tresidia de I'élaboration d’'une compagne

publicitaire : une multitude de filtres de ciblage, la taille Baudience est actualisée en

directe, au fur et a mesure des choix de cibldgst Ipossible de s’adresser aux fans, amis de

fan, cibler selon la zone géographique, I'age ...snaissi, le filtre le plus intéressant, les

centres d'intérét. Il est possible de s’adressdesapersonnes qui sont déja intéressés par le

secteur, qui ont déja montré un intérét pour I'es doncurrents etc.

' HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit, p20
? |bid., p21
% |bid., p21-22
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« L’algorithme de Facebool :

«News Feed Ranking Algoritt » filtre et classe les publications devant étre diies sur |
fil d’actualité d’un utilisateur. Entre 1 & 10% des abonnés recoivent vos publications
Facebook Le reste de vos abonnés n’est méme pas exposs Posts. Simplement ¢
Facebook détermine qui potentiellement est intérpas ce que vous publi*
+ En Novembre 2014, Facebook annonce une modificatioson algorithme NewsFeed,
limitant le reach des publications les plus proomtelles des margl®. Autrement dit les
publications dont le seul but ed’inciter a acheter le produit ou un service outneeén

avant une promotion particuliere verront leur pedéninuée

+ Janvier 2015Facebook annonce encore une diminution de visibidur les marques,
donnant plus de poids au posts des amis ens aux posts des margt

+ Octobre 2015Facebook a annoncé sRéactionsces émoijis qui permettront d’aller un g
plus loin qu’'un simple Jaime » pour interagir sur un postévolution proposée pe
Facebook est simpleaméliore le bouton «'aime »en proposant 5 nouvelles réactio
«j'aime» (like), «'adore » (love), « haha », « whoua », « tristésad) € « grrr » !

Figure N°01 : Nouvelles émojis Facebook.

Pour les marquetes regles changent drastiquen: on passe d'un systeme ou
commentaires pouvaient étre supprimés mais pag jaime ». Vous pouviez ne consery

que les interactions positi\°.

Les Facebook Reactions sont de méme nature qu jaime»: ils ne peuvent pas ét

supprimes, ce qui arcer les marques a proposer du contenu de c.

! www.webmarketingsonseil.fr/algorithm-facebook/ (19/03/2016 & 14 :35)

2 www.newsroom.fb.com/news/2014/11/n-feed-fyi-reducing-overly-promotionalage-posts-in-news-feed/
(19/03/2016 & 14 :54)

% www.blogdumoderateur.com/newsf-facebook-baisse-visibilite-pagg4/0/03/2016 & 1:56)

* www.webmarketingzonseil.fr/algorithm-facebook/ (19/03/2016 a15 :05)

® www.nukesuite.com/faceboakactions-brands/?lang=fr (19/03/2016 & 15 :16)
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+ En aolt, Facebook annonce sa nouvelle fonctiogndttdiffusion de vidéo en direct qui
permet de partager ce que vous voyez en direct\aageproches, rien de plus simple ! Une
fois le direct lancé, la liste des amis qui coreutlia vidéo s’affiche, tout comme le flux de
commentaires.

Une fois le Live terminé, la vidéo sera enregistsée votre mur, comme n’importe quelle
vidéo. Il est également possible de s’abonner ae diun ami.

1.2.3.2.Twitter :

Twitter est un service Web de microblogging crée2@06 par Jack Dorsey. Il permet a ses
utilisateurs de diffuser des messages limités achddctéres.

Twitter est un réseau focalisé sur l'information ®mps réel et les échanges entre des
personnes ne se connaissant pas forcément darne l&elle. Il permet de suivre été de
s’abonner au fil d’actualité de n'importe quel igtiteur : ami, collegue, client, personnalite,
marque...

Twitter permet a toute entreprise de créer un cengmec le nom de l'entreprise et un
pseudonyme. Le contenu se construit au fur et araekes tweets et des réponses aux tweets
des abonnées. Sur le méme modéle que FacebookteMwia pas mis longtemps a
comprendre l'intérét de créer des espaces spéeffipour les marques afin de différencier
des profils utilisateurs.

« Le hashtag de twitter :

Le #ou hashtag est un symbole a qui twitter a donmérdle capital, celui d’annoncer un
sujet ou un mot- clé. Un hashtag est ainsi un roétprécede d’'un #. Un hashtag permet
d’ajouter une information complémentaire a un twepti va permettre de regrouper les

messages autour d’'un méme théme, d’'un méme liemoare d’un méme événement.

« Les fonctionnalités offertes par Twitter #

Twitter offre plusieurs fonctionnalités :
- La publications de tweets de 140 caracteres maxinpguvant contenir, photos,
URL,hashtag...

- Plusieurs contributeurs peuvent gérer le compteprise en méme temps.

L www.journaldugeek.com/2015/12/18/live-facebookedgeen-direct/ (01/09/2016 410h :54)
> OGEZ (E), CHAINTREUIL (J) 101 questions sur Twittekes Editions Diateino, 2012, p21
* Ibid., p40

*HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit, p22-24
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- Tous les followers peuvent envoyer des DM (Direcskhge ou message direct), droit
normalement réservé aux followers présents égaledaas les following de la marque.

- Une API permettant d’'intégrer les fonctionnalit@€sTdvitter a un site.

+ Faire de la publicité sur twitter :

La création d’'un compte twitter est gratuite ceemndle réseau propose trois outils
publicitaires payants

* Le tweet sponsorisé qui permet de promouvoir un tweet afin de luinkemd’avantage de
visibilité.

» Le compte sponsorisé :qui vous permet de promouvoir votre compte afinréeolter
davantage d’abonnés en le mettant en avant dassidgestions d’abonnement que verront
les utilisateurs sur leur page d’accueil.

* Latendance sponsorisée qui permet de mettre en avant un hashtag darissieding
topics du site. Ainsi le hashtag apparaitra syalge d’accueil des utilisateurs, dans la section
« hashtag populaire», cela permet d'inciter leslisateurs a tweeter en incluant
votre hashtag ou a suivre le fil de discussion ctille

1.2.3.3.YouTube :

Youtube est la premiere plateforme de vidéos easting au monde. Crée en 2005, il est
également le site le plus fréquenté derriere Goaylec plus de 100 heures de vidéo virales
mises en ligne chaque minute par son milliard bidatieurs, et c’est d’ailleurs pour ¢a que
Google la racheté en 2006. Il permet a des mdlida créateurs de contenus (professionnels,
médias, entreprises) mais aussi a de simple pheticde partager des vidéos avec les
internautes ou de facon pri¢é.

« Faire de la publicité sur YouTubé :

Youtube permet depuis son interface de promouwasr didéos d’'une marque afin de toucher
une plus large audience. Cette offre est payamte &ntendu. Le paiement est au « codt par
vue ».

L'offre de promotion de vidéos sur Youtube permetcdéder a 2 formats de publicités. Une

campagne Youtube comprend obligatoirement un micteds :

Y HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit p24.
2www.webmarketing-conseil.friyoutube/ (02/02/20180x:45)
% www.webmarketing-conseil.fricomment-faire-pubkzigoutube/ (02/02/2016 a 22 :36)
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-Le format Trueview InStream permettant de faire la promotion des spots vida@st
une vidéo Youtube similaire avec la possibilité pbutilisateur de passer votre spot au
bout de 5 secondes. L'entreprise ne paye que sspacttateur la regarde pendant
30 secondes ou jusqu’a la fin si 'annonce est pauste.

- Le format Trueview InDisplay permettant de faire la promotion d’une vidéo grace
des annonces redirigeant vers la page de votreovalé votre chaine. L'annonce
InDisplay se compose d’'une image miniature et céets’affichant a coté de vidéos
YouTube similaires. L’entreprise ne paye que lohgqg internaute cligue sur son

annonce pour regarder votre vidéo.

1.2.3.4.LinkedIn :

LinkedIn est un réseau social professionnel cré2f)8, a MountainView (Californie), par
Reid Hoffman, avec comme premier but de mettreetstion des professionnels du monde
entier. En effet, LinkedIn vous permet de rentrer ontact avec des personnes afin
d’échanger et de partager des informations vougseroant ou en lien avec l'actualité, en
d’autre terme c’es ce qu’on appelle « resautér »

Les personnes qui utilisent LinkdIn sont souverd geofessionnels avec qui vous pouvez
avoir en commun un métier, un domaine d’activitéd) gentre d’intérét, ou des
connaissances sur certains sujets précis.

L’intérét de LinkedIn est de pouvoir visualiser atcéder au réseau des personnes avec
lesquelles vous étes déja en contact.

LinkdIn permet aux entreprises de se positionngicagya une page spécifique (similaire au
concept d’'une page Facebook), pour publier desnrdtons relatives a son fonctionnement,
ses offres de recrutement et propose égalemensaingon qui permet de rechercher de
nouveaux talents. Le réseau est donc axé sur desdonalités professionnellés.

* Fonctionnalité de LinkedIn :

LinkedIn offre aux entreprises diverses fonctioitas! :
renseigner des informations beaucoup plus présisesentreprise : les pages entreprise
LinkedIn permettent aux marques de publier desutstacomme sur les réseaux
généralistes

personnaliser I'affichage d’'une page en fonctiorsele audiences.

YL APPAS (C), CHAINTREUIL (J) 101 questions sur Linkdlies Editions Diateino, 2014, p.22.
Zibid. p.22.

*HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit, p27.

* Ibid., p28
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« Faire de la publicité sur LinkedIn® :

Les entreprises peuvent créer un compte Linkedltoate gratuité, mais il est possible de
réaliser des opérations publicitaires sur le réseainl : d'acheter un compte premium au nom
du responsable des ressources humaines ou de tmsc@ampagnes publicitaires pour une
opération de recrutement. Les solutions publi@gamécessitent un gros budget, mais elles sont

efficaces.

Les LinkedIn Ads permettent différentes optionscddage : par poste ou fonction, par secteur
ou taille d’entreprise, par années d’expériencégriou par groupes LinkedIn.

1.2.3.5.Instagram :
Instagram est un réseau social (sous forme degiin mobile, développée au départ & partir
de I'iPhone, mais désormais disponible sur Android
Il est dédié a la photographie et par extensiale getites vidéos depuis fin 2013 (nouvelles
fonctionnalités’.
Instagram permet a ses utilisateurs de diffuseptesographies et des créations artistiques.
En effet grace a un systéme de filtre pour photduesp les utilisateurs peuvent proposer des
photographies redimensionnées, ajouter des cddxeailler les couleurs, etc.
Il est possible de s’abonner, via un fil d’actualid d’autres utilisateurs pour consulter leurs
derniéres photographies. Il est également possdiblenettre des hashtag s sur les photos et de
faire des recherches par mots-clés. Enfin, chaglisatéur peut «aimer» une photo grace a un

petit coeur et/ou la commenter.

Sur Instagram il n'existe pas de différence entrecompte particulier et un compte entreprise,
la présence sur le réseau social est gratuitendape il existe une offre publicitaire pour les
annonceurs qui permet de donner davantage deliés#nix publications.

Avant son introduction en bourse, le géant Fackelzoacheté Instagram pour un milliard de

dollars. Ce qui I'a aidé & rentabiliser sa présenobile".

Y HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit, p29

> BLADIER (C) : La boite & outils des réseaux sociabxinod, Paris, 2015, p.40
® HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), Op.cit p30

* Ibid.

> |bid.

°® BLADIER (C), op.cit. , p40.
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Fonctionnalités d’instagram :

Instagram a plusieurs fonctionnalités, il permet entreprise et & ses utilisateurs en général de

Promouvoir des produits et des services : de mariés originale grace a des visuels
pertinents qui permettent de capter l'intentiorsdeible.

Partager les coulisses de I'entreprise : pour atédn proximité et de I'authenticité dans

le lien marque-consommateur, en partageant despbatdes vidéo de I'envers du décor.

Communiquer sur un événement : en effet Instagm@mstitue une fenétre ouverte sur les
événements qu’organisent les entreprises, ainsialmnnés auront l'impression de

participer a I'aventure.

Organiser des concours : en proposant aux abormé@magher des lots et des bons de
réduction grace a un concours, de photos.

Faire de la publicité sur Instagranf :

Instagram propose aujourd’hui une offre de « camgesponsorisés » a savoir :
Des photos sponsorisées
Des vidéos sponsorisées : Instagram proposé unafoda publicité permettent de
sponsorisé une vidéo d’'une durée de 15 secondé&sorrdais la limite est relevée a 30
secondes.
Des carrousels de photos : Instagram vient de tanc@ouveau format de publicité : les
carousels ads. Les carousels ads d’Instagram gerhée créer un diaporama composé
de plusieurs photos que l'utilisateur pourra cotesutn faisant glisser les photos sur la
gauche. Ce format de publicité permettra soit datneo plusieurs produits ou de montrer

différents aspects d’'un méme produit.

www.markentive.fr/blog/entreprise-comment-utilisestagram-dans-sa-strategie-social-media/ (02/05/20
20h : 00)
2 www.webmarketing-conseil.fricomment-faire-pubkzinstagram/ (02/02/2016 & 20 :29)
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Section 02 : Le marketing deéseaux sociaux.

Les réseaux sociaux ont completement changé le netatéonnel entre marques et client. En
effet si Internet a eu un impact profond sur leatiques et les politiques marketing des
marques, désormais c’est encore plus difficilesetlas ne sont plus détentrices de pouvoir.
Contrairement au site Web de marque, ou elles @ganet contrdlent la communication, sur
les réseaux sociaux, les individus ont pris le uesBésormais il va falloir s’adapter !

2.1.Intégrer les médias sociaux dans sa stratégimbale :

2.1.1. Le social média marketing :

2.1.1.1.Marketing digital, Marketing Internet ethwmarketing :

Tout d’abord, nous allons éclairer trois nosiale base afin de pouvoir donner une définition
claire au marketing des réseaux sociaux et failiedeavec les autres types de marketing.
Il existe une certaine confusion entre les mstiale webmarketing, marketing digital,
e-marketing et Internet marketing : la majorité deteurs utilisent ces termes comme
synonymes, cependant d’autres signalent les difté&w qui existent entre eux.
Nous essayerons dans ce qui suit de regroupeudageas existant entre ces différentes notions :

> Les nuances géographigues

La premiére différence entre ces termes est d’ogdmgraphiqgue. Comme bien souvent sur
Internet, les usages naissent d’abord outre-Atjastiavant d’arriver chez nous. Il est donc
assez logique de rencontrer de nombreux termeso-sagbnsdirectement employé en
francais. Par exemple, le terme « digital markesirgui devrait étre traduit par « marketing
numérigue » (comme c’est le cas dans « digital cameajui se traduit par « appareil photo
numerique ») est en fait employé comme tel en &@Bngous la forme de « marketing
digital ».

D’ailleurs pour les anglo-saxons, il y a peu defédédnce entre les termes « Internet
Marketing », « Online Marketing » et «Web Markgtiky tous les trois définissent
simplement le marketing de biens ou de servicdséésur Internet

D’aprés une étude de tendances montrée par Gaugjght for Search 'usage aux Etats-
Unis semble privilégier le terme « Internet Markgti», cependant On peut généraliser cette
étude du volume de recherche web sur plusieurspguaysfaire apparaitre quelques tendances

intéressantes :

' www.moket.fr/internet-web-digital-online-e-markegin(le 08/03/2016 & 23h :00)
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Le terme « Internet Marketing » est privilégié déimasemble des pays anglo-saxons (USA,
Canada, Australie, Nouvelle-Zélande, Afrique du ,SRdyaume-Uni) ainsi qu’en Chine, au
Japon ainsi que trés largement dans les pays nesligNorvege, Finlande, Suéde). L'usage
du terme « Online Marketing » arrive en secondatiposet est plus commun dans les pays
d’'Europe de I'Ouest (Royaume-Unis, Danemark, Pags)B
Les pays européens a influence germanique (Allemagkutriche, Suisse) utilisent
majoritairement le terme « Online Marketing » aVarterme « Internet Marketing ».
Enfin, les pays a influence latine (Espagne, Itakeance, Portugal) utilisent peu les
termes précédents et préferent l'utilisation desnés «web marketing » ou «e-
marketing » (ce dernier semblant avoir la préféeedes francophones, puisqu’il est
eégalement fortement utilisé en Belgique et relatigpt plus en Suisse par rapport a
I’Autriche ou I'Allemagne

> Les nuances techniques :

Au-dela des aspects linguistiques et culturelsxiste une nuance d’origine technique entre
les termes « web marketing » et « Internet margetinll serait donc logique de faire cette
différence lorsque I'on parle de web marketing’ittdrnet marketing:

Internet Marketing : marketing de biens ou de sewiréalisé sur Internet (par exemple via le
web, I'e-mail ou encore via messagerie instantanée)

Web Marketing : marketing de bien ou de servicetigé uniguement sur le web

Cette différenciation permettrait d’établir unerai€hie a deux niveaux, auquel on pourrait
alors ajouter un troisiéme niveau avec le teruiigital marketing ». Ce terme, plus récent,
est en fait utilisé par les professionnels (notaminkes grandes agences de communication)

Ces trois domaines d’activité n'opérent pas tofitvia les mémes canatix

* E-marketing ou marketing digital : désigne I'ensénites activités marketing d’'une
organisation réalisées via les canaux numériquts \(geb, e-mail, réseaux sociaux,
mobile, TV connectée...) ;

» Marketing Internet : fait référence a I'ensembles dactivités marketing d’une
organisation réalisées via le canal Internet :rivde= Web + e-mail + newsgroup +

FTP (protocole de communication destiné a I'échateyéchiers) ;

! www.moket.fr/internet-web-digital-online-e-markegi (le 08/03/2016 & 23h :00)
2SCHEID (F) ; VAILLANT (R), MONTAIGU (G),Le marketing Digital Edition Eyrolles, Paris, 2012, p.4.
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*  Webmarketing : C’est I'ensemble des activités miamged’'une organisation realisé

sur le Web.

Figure N °02 : Marketing digital, Marketing Internet
Webmarketing

Marketungo
digmal

Markeongo
Ihtermet

Source : SCHEID (F) ; VAILLANT (R), MONTAIGU (G), Le marketing Digita Edition
Eyrolles, Paris, 2012, p.4.

La figure suivante nous incite a conclure que celiférence permettrait d'établir ui
hiérarchie a trois niveaux entre ces notions : kbwarkeing n’est qu'un élément (
I'Internet marketing, qui l-méme fait partie du Digital marketing

2.1.1.2La notion de social média market :

En ce qui concerne les réseaux sociaux, un terasepgpécis a été développé pour désigne
actions marketing effectué sur ces dernierssocial média marketing ou marketing «
réseaux sociaux :

«Le marketing des réseaux sociaux regroupe au sage ltoutes les actions marketi
réalisées en utilisarles réseaux ou médias soci *».

Une autre définition cerne I'asct communautaire du marketing des réseaux socigub
est:

« Le social marketing désigne les outils et pratignesmettant d’identifier et d’analyser I
conversations ainsi que de participer et d’initides interactions sociales au sein
communautés »

Dans cette définition il y a deux points essent

L’identification et I'analyse des conversationsj ga se limite donc pas seulement a me
en place des outils d’écoute et de surveillances négialement a l'interprétation de ¢

derniéres (déacon instantanée ou dans son évolut

‘www.definitionsmarketing.com/definition/marketir-des-reseaux-sociaugte 07/04/2016 & 1:25)
2 www.mediassociaux.fr/2010/05/31/i-definition-du-social-media-marketin¢d7/04/ 2016 a 1:03)
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La participation et linitiation d’interactions setes, il n'est donc pas tant question de
répondre a des critiqgues que d’étre égalementigibe de discussions structurées.

Les médias sociaux sont ainsi une formidable oppdg pour les marketeurs de faire du
travail de terrain avec les clients / prospectdeetetrouver la proximité qu’ils avaient perdus
avec les médias de masse.

Le marketing sur les réseaux sociaux se fait esdlenmtent a travers des actions de
communication réalisées sous forme de publicatbtwganiques ou sponsorisées de la part de
'annonceur et par le fait d’encourager des pubibcs personnelles faisant référence a la

marque (concours de tweets, concours de selfishtdgs publicitaires, ett.)

2.1.2. Le choix du support médiatique®:

Si I'on intégre les médias sociaux dans sa stratgigibale, cette décision doit étre fluide et se
rattacher parfaitement au reste de l'activité dmtfeprise. En effet, si la stratégie social
media est complétement séparée de l'activité praiei de I'entreprise et gu’elle n'est pas
transverse a tous les départements de l'organisatite ne peut pas étre efficace a long
terme et s’expose a de nombreux risques de dérapdgelécalages et d’échecs.

Avant de positionner une entreprise sur les médasaux, il est important d’établir un
document corporate qui dresse une cartographiaspréles réseaux activés. Il faut savoir
quels sont exactement les réseaux ou l'entreprisepeesente. Cela permet de mieux
appréhender et comprendre I'étendue sociale dérdjemse et d’adapter ses stratégies de
facon plus compléte et plus précise par la suite.

De plus, il faut noter quelles sont les interaddi@ntre les différentes plateformes, quels
réseaux sont liés, etc. Par exemple, il faut détesnsi le contenu du blog est publié sur la
page Facebook et le compte Twitter, ou si les ghiitstagram sont publiées sur le site Web,
ou encore si les offres d’emploi LinkedIn sont péd$ sur le compte Pinterest. Les différents
intervenants internes ou externes qui travaillenvent travailler sur les plateformes sociales
de la marque auront ainsi une vision commune dtamnde la stratégie.

Les entreprises disposent aujourd’hui de nombreuisoet de leviers webmarketing : le site
Internet de la marque, les sites événementielsgsblles sites mobiles, les applications Web
ou mobile, les podcasts, etc.

Les médias sociaux ne sont qu’un nouveau levienpimut d’autres et leur stratégie doit étre

élaborée dans le cadre d’'une stratégie digitale gliobale. On distingue trois niveaux:

! www.definitions-marketing.com/definition/marketiuigs-reseaux-sociaux/ (07/04/ 2016 & 18 :03)
2 HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p2:280-281-282.
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* |a stratégie globale de communication ou marketin
* la stratégie digitale;
* la stratégie social media.

» Voici quelques éléments indispensables a prendreoerpte pour bien intégrer les

médias sociaux a son entreprise :

* Les médias sociaux sont généralement rattachésiépartement communication et
marketing de I'entreprise, dans la mesure ou fgégentent la marque de maniere officielle
sur le Web.
* Les responsables (le social media manager, lentotity manager ou les autres postes liés a
la communication digitale de la marque) doivenpdser de responsabilités importantes au
sein de I'organisation afin de pouvoir prendre dasgions rapides.
» Les médias sociaux doivent impacter tous lesriépents de I'entreprise. Il faut pouvoir se
demander comment ils peuvent optimiser la perfooeatle chacun des départements de
I'entreprise et implémenter ces outils au fur et€sure dans les différents services.
* L'implémentation des médias sociaux dans uneeprige doit étre pensée a long terme et
surtout guidée et approuvée par la plus hauterolEega pour affirmer I'importance de cette
stratégie dans I'avenir de 'organisation. Les raédiociaux doivent étre cadrés, la stratégie
doit étre communiquée aux collaborateurs, des dentsrd’explication et de cadrage doivent
étre mis en place pour consolider la présence denu&dias sociaux dans la culture de
I'entreprise. Ces documents serviront a |'étabiismet des futures tactiques, devront étre
communiqués a d’éventuels prestataires, etc.
» L'ensemble de ces stratégies doit étre coordpanéin responsable ou une équipe dédiée au
social media et guidée de maniére réguliere phaiélarchie.
« |l faut structurer sa présence des le départoisaels réseaux couvrir, quel volume de
données traiter, quelle fréquence, quelles resssuimternes (financiéres et humaines) y
consacrer. L'idéal est de dédier une équipe deiogeste communauté. Une organisation
interne claire est synonyme de communication egtefficace. L'arrivée des médias sociaux
au sein d’'une entreprise doit forcément bouscldegdnisation. Ces métiers sont transverses

et doivent étre partie intégrante de I'entreprise.
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2.2.La gestion des réseaux sociaux :

2.2.1. Laréputation en ligne :

La réputation d'une marque, d'une société, d'unesopealité passe maintenant
systématiquement par internet en général et parék=aux sociaux plus précisément. Avec
cette nouvelle donne, les entreprises integrentnt@msveaux paramétres de vitesse et de
propagation de l'information, qu'elle soit positoue négative.

2.2.1.1.La notion d’e-réputatibn

L’e-réputation est un phénomene assez récent, sjuné avec le fort développement qu’'a
connu le web 2.0. Il indique la confiance et lacpgtion qu’ont les internautes face a une
marque ou une entreprise. Cette réputation provigedg informations produites par
I'entreprise elle-méme, mais aussi par ses fourniss ses clients qui peuvent facilement
exprimer leur satisfaction ou au contraire leur oméentement, par ses concurrents... et par
toute une sphére présente sur le web et qui eableage modifier en bien ou en mal cette
réputation.
L’e-réputation est définit selon E Fillias et A Miheuve comme : « L’e-réputation désigne la
gestion de l'identité numérique, du planning sgaj@e a la mise en ligne des contenus, en
passant par I'étude de I'image et la veille, en deeléployer une influence pérenné® ».
2.2.1.2.0bjectifs de 'e-réputation :

* Réaliser une veille efficace sur son secteurtiVibe.

» Surveiller sa réputation en ligne et maitrises techniques d’action en cas de réputation
dégradée.

Warren Buffet (célébre homme d’affaires américairalit :

« Il faut 20 ans pour batir une réputation et cingnoiies pour I'anéantir. Si vous y pensez,
vous agirez differemment

2.2.1.3.Surveiller et gérer sa e-réputation :

Les réseaux sociaux sont d’excellents outils pomnaitre ce qui se dit autour d’'une marque
et dans un secteur d’activité. Avant méme d’abola@euestion d’intégrer les réseaux sociaux
dans la stratégie d’entreprise, surveiller sa @@ en ligne est une étape clé dans la mesure
ou l'activité d’'une marque doit s’adapter au cotdéexd son environnement concurrentiel et a

ce qui se dit d’elle.

' www.owl-marketing.fr/importance-e-reputation-entiep/ (le 09/04/2016 &11 :07)

2 Monziols (M),Raviart (O),LESUEUR (J) et si je me mettais aux réseaux sociaédition Eyrolles,
Paris,2014, p 77

$ HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), opcit, p41.

* Ibid, p 41-42-43.
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En plus d’excellentes informations que I'on peutufggrer sur ses concurrents, ses médias
sociaux sont trés complets pour évaluer de facotinpate la réputation d’'une entreprise,

gu’elle soit positive, négative ou neutre, et daralyser les grandes tendances qualitatives.
Les tactiques seront difféerentes en période de aisen période de croissance ou selon la

pression concurrentielle.

* Surveiller ce qui se dit d'une marque :

L'intelligence économique est un mécanisme qui isb@sa collecter et a diffuser des

informations utiles aux différents acteurs concerei vue de leur exploitation. Il s’agit d’'un

processus stratégique de détection des signauwrélales ou défavorables) au sein d’un
environnement et/ou d’une organisation. C’est leda s’'informer de toutes les actualités et
de toutes les informations qui peuvent interféxarcda stratégie de I'entreprise et influencer
des décisions futures, pour se protéger des évksumenaces et saisir les opportunités.

* Un suivi indispensable:

Effectuer une veille sur les réseaux sociaux pedaeataliser un suivi plus précis, plus cible,
plus rapide que sur les médias classiques. Lesasié&diciaux contiennent des milliards de
contenus, pour la plupart publics et accessiblesiget de facon universelle.

Chaque jour, les internautes échangent des inf@nsatentre eux, et ce contenu peut
éventuellement concerner votre entreprise. Un systée veille sur les réseaux sociaux doit
étre mis en place dans une perspective de forttiviéd pour anticiper ou éteindre une crise
en ligne ou détecter de nouvelles opportunitésedét, identifier et évaluer des rumeurs ou
des témoignages négatifs permet d’éviter des coesegs qui peuvent largement dépasser le
cadre du Web.

« |dentifier le contenu positif a relayer et le contex@gatif & encadrer :

La particularité des réseaux sociaux est que ehagternaute dispose d'un pouvoir
d’expression, et donc d'un potentiel de viralithaque internaute est un porte-parole en
puissance de la marque auprés de son entouragei Rar discussions des influenceurs
concernant les marques, les entreprises, les psoduiles services se glissent également de
nombreux avis de consommateurs classiques. Il raporiant d’afficher une attention
maximale a ces consommateurs, afin d’encouragerrdesirs positifs et de répondre
correctement aux retours négatifs. ils en deviendes ambassadeurs de la marque. sur la
plupart des réseaux sociaux, il existe des fonotbtes permettant aux entreprises de

signaler le contenu jugé « discriminant» et de detaasa suppression.
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+ Anticiper les crises :

Une crise peut provenir d'une opération de comeation mal construite, mal ciblée, ou
bien elle peut étre générée par une source exteams, aucun contrble de l'organisation
concernée, comme un avis client ou bien un arfideu dans la presse. Une crise peut
commencer a cause d’'une personne ou d’'un grougpemennes qui désire attaquer, d'une
maniere plus ou moins agressive, une organisaldans tous les cas, ce sont les réactions
négatives et offensives qui proviennent de I'egtdni

* Construire une veille efficace :

Une veille efficace commence par la maitrise depopre secteur d’activité et de ce qui se
dit autour de son entreprise.

Préparer la veille avec la bonne méthodologieauk fpouvoir mesurer I'impact et I'efficacité
des actions menées (Recherche et recueil des iafioms et connaissances clés, traitement et
interprétation des données recueillies, fondaties thisonnements et mise en ceuvre des

actions et animation des réseaux)

2.2.2. Développer la notoriété de la marque :

Confrontées au dynamisme des réseaux sociaux, ielacel explosive en fait un média a part
entiere.
2.2.2.1.Définitions™
La notoriété de la marque se définit comme le ddgréonnaissance d’une marque et se
mesure par la présence a I'esprit d'une marque poundividu dans une catégorie de
produits donnée. La notoriété s’exprime sous lméd’'un score : le taux de notoriété.
Celui-ci se situe dans un continuum qui démarredegré zéro de notoriété (aucune des
personnes interrogées ne la connait) et va jusqoieeau absolu de notoriété, 100 %
('ensemble des personnes interrogées la conndlisdans une catégorie donnée. Il est
appréhendé a trois niveaux : en spontané de preamgr(Top of mind ), en spontané et en
assisté. La mesure de Top of mind représente leceoiage de personnes qui citent
spontanément le nom de la marque en premier lavades interroge sur les marques qu’ils
connaissent dans le secteur d’activité ou le segdefa marque.
Le taux de notoriété assistée est le pourcentagpetsonnes qui déclarent connaitre une
marque parmi une liste de marques qui leur esteptés pour un secteur d'activité ou un

segment.

! Lai (C) :la marque Dunod, Paris, 2009, p49
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Les trois indicateurs de notoriété répondent gpdésccupations spécifiques :

— Le Top of mind est le niveau de notoriété lespigeant. Il est particulierement examiné
pour les marques leader ou trés fortes sur leursh@és, les autres indicateurs de notoriété
étant tres élevés et n’étant donc plus appropltiést également capital dans les catégories a
faible implica- tion et dans les situations otailif se décider vite.

— La notoriété spontanée refléte la présence arifadpla marque et donc sa capacité a étre
inscrite dans la liste de courses, a étre con®déréétre choisie, a étre achetée. Or, dans
chaque catégorie de produits, seules 3 ou 4 marfumspartie du club trés fermé des
marqgues a forte notoriété spontanée. Il est impbda faire rentrer sa marque dans ce cercle,
en détrénant une marque concurrente, en parteroddins les catégories a faible implication.

— La notoriété assistée est le niveau de connaiesde la marque le moins sévere. Elle est
cependant le seul indicateur sensible pour les wmearglont la notoriété est faible, en
particulier pour les marques en phase de lancenemntniveaux de Top of mind et de
notoriété spontanée pouvant étre proches de zémef également l'indicateur pertinent
dans certains marchés, notamment pour les prodiwigbles.

2.2.2.2. Développer sa notoriété sur les réseatirso:*

» Communiquer autour de sa marque

La notoriété d’'une marque repose essentiellemeniasstratégie de communication globale
mise en place, sur la stratégie de présence sdifféeents supports de communication. Plus
une marque est «visible», plus elle gagnera enriétdp a condition d’étre présente sur les
bons supports et de se différencier des produitsureents.

Plusieurs criteres permettent d’évaluer la perforceade la notoriété de marque. Cette
notoriété correspond au pourcentage de personaes ete la marque ou le produit dans une
catégorie donnée.

L’avantage des réseaux sociaux par rapport auxawsddiditionnels Si la notoriété se fonde
essentiellement sur le fait d'étre «présent» et faie parler de soi», la meilleure des
stratégies a adopter pour augmenter la notorietSiste a multiplier sa présence sur les
différents canaux de communication dans le butéelter les bénéfices de chacun et un
maximum de visibilité. Cependant, une telle strigtégécessite d’'importants budgets de
communication. Les annonceurs utilisent depuis temgs les médias traditionnels (presse,
télévision, cinéma, radio) pour faire connaitrerseproduits. Il n'est pas rare que les

campagnes de communication traditionnelles, comme campagne télévisuelle, soient

' HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p65-&
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couplées avec de la communication hors média ou diemarketing direct permettant de

toucher directement le consommateur sur le pointesige. L'arrivée des réseaux sociaux a
changé la donne: ils permettent de toucher legsatilurs dans leur quotidien (comme les
médias de masse) et de fagcon quasi personnaliz@en@ pourrait le faire un commercial sur

un point de vente). Les carrefours d’audience gugprésentent deviennent des atouts
majeurs pour renforcer la présence d’une margteueher les cibles de communication la ou
elles se trouvent.

» Soigner son image de marque

Le branding s’appuie sur ce que la marque racomtavars son produit, la brand culture qui
est construite autour de lui. Ainsi I'identité deimarque repose sur des éléments tangibles:
* Son nom : un nom évocateur, comme le nom «friga»est devenu un raccourci populaire
désignant un réfrigérateur, une chambre froide mgambiné frigo-congélateur, alors que le
nom est a l'origine une marque commerciale pouréggérateurs.

* Son logo : ainsi un logo aisément reconnaissabladissociable de la marque contribue a
batir la notoriété de la marque et du produit.

* Son argumentaire commercial propre ne sera dséspar le consommateur qu’a la suite
d'un vécu signifiant (expérience de consomma- tergymbées meédiatiques, campagnes
publicitaires, événements de marque, etc.).

» Se créer une identité sociale de marque

Le branding permet au consommateur de créer désengiels qui lui permettent de juger
facilement de la qualité ou non d’'un produit. Il permet de se repérer et de choisir les
produits qui lui renvoient des signes de cautiordewgarantie. Le branding permet donc la
création de valeurs supplémentaires autour degégiaitrinseques du produit.

En adoptant les réseaux sociaux dans une stradég@mmunication, I'entreprise est au
moins certaine de répondre a deux besoins deidatiur: créer une relation de proximité
(valeur relationnelle) et créer une communauté @eqoe s'insérant dans le quotidien des
internautes, en respectant leurs modes de vieujvaspirationnelle et identitaire). Il est
également possible de diffuser des tutoriaux, tsda les consommateurs échanger entre
eux, se renseigner, confronter leurs avis et lenpgriences (valeur expérientielle), tout en
surveillant les échanges.

> Capitaliser sur sa culture d'entreprise

La culture de marque (brand culture) se déclines damis types de contenus associés a la

marque.
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« 'histoire et les anecdotes autour de la marqudes produits;
* les images associées a la marque (logo, maisré&images);
* les associations d’idées (la marque a besoimedi@tarnée dans au moins un produit phare).

> Faire connaitre sa présence

Les réseaux sociaux mettent a disposition desilplites d’achat d’espace. En plus de la
visibilité naturelle que vous allez développer allecommunauté existante et I'afflux de fans/
abonnés sur les plateformes, de nombreux outilgéent, en achetant de la visibilité, de
dynamiser le trafic de la cible que vous visez.leggers particulierement recommandés pour
développer la notoriété restent les publicités pétant de diffuser le logo de la marque, une
accroche et un lien vers le compte entreprise.

On pourra alors lancer des campagnes de publicitéFacebook ou Twitter, créer des

stratégies de buzz et aussi activer des influengaunsmettre en avant son contenu.

2.2.3. Gestion du Trafic :

Dans un environnement économique complexe, lesasésliciaux peuvent constituer un

véritable avantage concurrentiel grace a leur piglesie génération de trafic direct, le nombre
de lecteurs d’un blog, le nombre de clients d’'unatigue e-commerce mais aussi et surtout
le nombre de clients dans des points de vente gumgsi

2.2.3.1. La notion Trafic*

Le trafic, c’est le nombre de personnes qui visitéritreprise de maniére physique ou

virtuelle; c’est une donnée mesurable grace a dessonumériques, comme Google

Analytics, qui permettent de suivre les différentdicateurs de trafic sur votre site Internet ou
sur les applications Web, ou encore Facebook Itsigin outil spécifique permettant de
mesurer le trafic enregistré sur une page Faceboake application/site Internet comportant
des fonctionnalités issues de Facebook.

2.2.3.2. La mesure d’'acquisition du Trafft :

Les indicateurs de trafic et d’acquisition permetitde mettre en perspective les campagnes
associées. Une premiére série d’indicateurs aauaitorigines des visites :

* les origines « directes » concernent les utéiset qui saisissent directement 'URL du site,
ou viennent d’'un e-mail ou encore des favoris. iGdicateur permet de mesurer la notoriété

du site, ou le succes d'une campagne offline.

'HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p89.
2 SCHEID (F) ; VAILLANT (R), MONTAIGU (G), op.cit., 254

31



CHAPITREO1 LE MARKETING DES RESEX SOCIAUX

* les « referers » mesurent les visites en provanabautres sites. Cet indicateur mesure
I'apport des « partenaires », et permet de décoleaisites qui référencent le votre.

* les moteurs de recherche permettent de déterneimenoteurs apporteurs de trafic ainsi que
les mots-clés.

2.3.Mesurer sa stratégie social média :

by

L’évaluation de la performance de la stratégie al@mciaux média se fait a partir de
I'analyse des KPI (Key performance indicators)disee trois cadres d’évaluation possibles:
I'évaluation de la progression d'un indicateur derfprmance, I'évaluation par rapport a
un objectif fixé, I'évaluation par rapport aux corremts.

2.3.1. Définition des KPI :

Les indicateurs clefs de performance, plus génd@e¢ appelés KPI (de l'anglais Key

Performance Indicators ), sont des « indicateursndsure de la qualité de la performance
d'une entreprise. Leur mise en place et leur sdams le cadre de tableaux de bord de
performance ou de gestion sont des outils esseuwti@ide & la décision, pour piloter le succés
présent et futur des entreprises.».

> Indicateurs quantitatifs et indicateurs qualitatifs

Les indicateurs « quantitatifs » renvoient a laacit@ de mesurer ou plutét de prendre en
compte des « effets de masse ».Les seconds, délikadjfs », sont plutdt destinées a mesurer
de facon plus qualitative, les effets directs elirects d’'une exposition a un message. Elles
chercheront a mieux cerner le profil de l'individupesé, ses attentes, la qualité de
I'expérience interactive que I'exposition au messag procure, mais aussi les perceptions

engendrées par le message

> Les indicateurs guantitatifs’

Dans cette partie nous détaillons la liste descatdurs quantitatifs a suivre sur les différents
médias sociaux :

* Les indicateurs de visibilité et d'image :

En premier lieu, il faut s'intéresser aux indicatede visibilité et d'image de marque. Il s’agit
d’étudier la visibilité des actions de l'entreprisar les médias sociaux et de juger de
I'efficacité des tactiques engagées, avec l'objeddi gagner en notoriété. On raisonne en

termes de retour sur visibilité (return on attemtjodans la mesure ou la marque cherche

! HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit. , p28

2 FLORES (L):Mesurer I'efficacité du marketing digitaDunod, Paris, 2012, p.49
* Ibid., p46

4 HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., §2

32



CHAPITREO1 LE MARKETING DES RESEX SOCIAUX

d’abord a étre intéressante avant d'étre intéres€dke recherche de la visibilité,

de l'interactivité.

+ Les indicateurs d’engagement, de conversation étéksation :

Deuxiemement on analyse I'engagement et la \é@ralibservés sur les différents médias
sociaux de la marque. Les indicateurs d’engagenpemimettent de s’assurer que la
communauté est active, que les abonnés commerguniierement les publications, que le
contenu est toujours pertinent, qu'il est toujoeifficace et qu'’il séduit les fans. Cela permet
de juger du dynamisme d’une communauté.

* Les indicateurs d’'acquisition et de conversion :

Grégory Pouy nous indique six indicateurs de peréorces (KPI) pour analyser les résultats
a long terme sur les médias sociaux:

1. La part des dépenses. le montant des dépenses brutes en publicité poer
catégorie ou un segment de marché versus I'ensatabléépenses sur la catégorie (a
exprimer en pourcentage).

2. Le taux de notoriété spontanée le pourcentage de personnes qui se souviennent
naturellement de la marque lorsqu’on leur demaraleiger trois marques dans une
catégorie donnée.

3. La part de recherche: le pourcentage d’apparition de la marque sumets-clés les
plus importants afin de mieux comprendre la positieha marque sur une catégorie.

4. Le pourcentage d’intention d’achat
La part de voix sur le Web: I'évolution du nombre de prises de parole autieita
marque a pondérer par la tonalité et l'influenceltigue prise de parole.

6. La probabilité de recommander une marque a ses amis

> Les indicateurs qualitatifs’:

Les indicateurs qualitatifs permettent de jugerectement la performance de la marque sur
les médias sociaux. Des indicateurs quantitatifss tsatisfaisants (augmentation des
interactions) peuvent étre le signe d'unbad budaine réaction négative de la
communauté. Un taux d’engagement élevé ne signifis forcément que la marque
est appréciée, il faut savoir déchiffrer ces digties pour mieux les interpréter et savoir si les

interactions sont positives ou négatives.

1 HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p28
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Il est donc important d’analyser I'aspect émotidrgenéré par le contenu et la communaute,
d’analyser la qualité des interactions en travaillane analyse de la polarité des échanges
(positifs, neutres ou négatifs), une synthese desarsations et des sentiments récoltés, ainsi
que leur évolution dans le temps, afin de pouvoimmendre comment évolue votre
communaute .

2.3.2. Le ROI (Return On Investment ou retour sur investisement)

« Le retour sur investissement (« Return On Investm en anglais, trés souvent abrégé
« ROI ») est un concept fondamental en affairdsreprésente le rapport entre la somme
d’argent gagnée ou perdue, et la somme d’argerdstie dans une opération, généralement

exprimé sous la forme d’un pourcentage. »

La notion de ROI est tres présente pour mesureengabilité des actions de marketing,
notamment dans les domaines du marketing diretl etarketing digital ou il est possible de
mettre en relation de maniére précise les coltscatapagne et l'activité commerciale
générée.

Comme toute activité d'une entreprise, les médmsasix constituent un poste de dépenses
(employés, prestataires, publicités, logicielsjsfreechniques, etc.) et doivent justifier un
apport significatif (égal ou supérieur) aux dépsraur pouvoir étre considérés comme utiles
a I'entreprisé

On distingue quatre dimensions a considérer lastpn parle de ROI sur les réseaux
sociaux :

» L’aspect financier : le chiffre d’affaires ou lpsofits ont-ils augmenté? Les codts ont-ils
diminué?

* La marque : l'attitude des consommateurs envaranhrque s’est-elle améliorée? La
préférence produit s’est-elle développée?

 La gestion du risque : I'organisation est-elleux préparée a répondre aux attaques ou aux
problemes qui affectent la réputation?

» L’'aspect numeérique : I'entreprise s’est-elle moée et a-t-elle gagné de nouveaux actifs
numeriques (taille de la communauté) ?Pour ard@vdémontrer le chiffre d’affaires réealisé,
I'entreprise peut mettre en place des opérationesmptionnelles exclusives sur ses

comptes sociaux ou bien vendre directement sugksaux sociaux.

! www.definition-marketing.net/retour-sur-investisgent-2/ (le 10/04/2016 & 22h :00)
>HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A): op.cit., p288
% |dem p289
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Section03 : Le consommateur 2.0 acteur de la commauté de margue-

entreprise.

Durant les dernieres années, le monde a conneyisisthangements notamment dans le domaine

de la technologie et de la communication, ce @ui an impact direct sur ’'homme, sur son mode et
son style de vie, son comportement, ses habitides attentes, il a été influencé d'une maniére ou
d’'une autre, et ceci sur plusieurs niveaux et dgioas. En tant que consommateur, il faut dire que
'lhomme a beaucoup changé de comportement. La ligliien des marchés, la concurrence,
I'évolution et le progres technologique, la digiadion du parcours client et bien d’autres fasteur
ont fait, qu'aujourd’hui, le comportement du conseateur, n'est plus ce qu'il était. L'essor du web
2.0 et 'apparition des médias et réseaux sociatxnodifié ainsi beaucoup de choses dans notre

quotidien en bon et en mauvais.

3.1.Evolution du comportement du consommateur :

3.1.1.Du consommateur au consom’acteur :

La capacité d’expression des clients était soutréatréduite avant Internet. «lIl faut écouter la
voix des clients» proclamaient les gourous du mamamt et cela se traduisait généralement
par des études qualitatives et quantitatives, -@edite un canal d’expression extrémement
encadre, limité a un échantillon.

Grace a I'avenement d’Internet et du web 2.0 lesommateur devient acteur puissant de sa
propre consommation, créateur de contenu, en gie€gain de temps et d’équité dans ses
échanges avec la marque, etc.

En d’autres termes le web 2.0 lui a conféré de eauvpouvoirs, ce qui a eu pour résultat de

le propulser au statut de consom’acteur.

3.1.1.1. La notion de consom’acteur :

La notion de consom’acteur est un:Met-valise constitué a partir des mots
« consommateus et « acteur » pour désigner un consommateur mjaccepte plus

passivement les biens et les services qu’on lypgse. »

' www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Consomneartou-consom-acteur--241053.htm (07/03/2016 a
23h:54)
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C’est don un consommateur plus averti, actif et éngigent. Il n’hésite pas a donner son avis
sur les marques et les entreprises et a contédteffre proposée lui est insatisfaisante. Il est
eégalement plus sensible aux caractéristiques @higuresponsables des marques.

La prise de pouvoir de ce dernier a obligé les s réajuster leurs stratégies en prenant
en compte ce nouveau contexte, ainsi il est indspiele de connaitre les différentes

typologies des e-consommateurs, qui $pnt

- Les " Networkers” : cette population se servirait d’'Internet dandbuha dominante
social ; le web est avant tout employé pour remeontchanger ou retrouver du
monde. Les réseaux sociaux et les supports corivensels sont largement utilisés

par ces derniers.

- Les ” Functionals” : ils utilisent Internet comme un moyen plutbt qeemme un
outil d’expression ou de conversation, ils navigusar le web afin d’'informer,

d’acheter ou dans un cadre professionnel.
- Les “Influenceurs " : sans parler de la notion d’'influence, I'expressvise plutot a
définir les internautes qui ont totalement intérernet dans leurs vie de tous les

jours.

- Les “ Knowledgeseekers”: ces derniers utilisent Internet comme un outil

d’'information et d’apprentissage.

3.1.1.2. Les spécificités du nouveau comportement du consonateur :

> Paradoxe de liberté et du désir d’appartenance

Notre époque est marquée par un paradoxe impodaini de I'exigence de la liberté et du
désir d'appartenance. En effet, les individus nderm plus de contraintes, ils veulent choisir
librement, décider d’aller et de venir a n'impouietjmoment.

Pour autant, ils ne cessent de chercher une reissanae non seulement au travers de leurs

pairs mais aussi au travers les marques.

' EOUZAN (G), DEPUIS (J), MICHALLON (C) Webmarketing : définir, mettre en pratique et ofgénsa
stratégie Edition ENI, Saint-Herblain, 2014, p45

2 www.fr.slideshare.net/marinescnd/mmoire-231011#22i2e0661-acec-495a-8c01-
829f99eda6428&v=&b=&from_search=@8/03/2016 a 10h01)
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Les consommateurs 2.0 désirent appartenir a urpgretise sentir reconnu dans les yeux de
leurs pairs. lls se regroupent dans des groupas WEquels ils partagent des centres
d’intéréts communs, mais conservent toujours ligue larbitre.

Le désir d’appartenance et d'indépendance n’aigéta aussi fort qu’a I'ere du web social.

> Des consommateurs en perpétuelle recherche dinafiions:

Devenu aujourd’hui des consomm’acteur par le b@dés commentaires, davis et de
sondages, les consommateurs participent aujourdittivement au rayonnement des marques
sur les réseaux. lls sont devenus des acteurssavert

Grace a toutes les informations a disposition,clessommateurs ont toutes les armes en
mains pour choisir et consommer les produits etices qui correspondent le mieux a leurs
attentes. lls recherchent et traitent des infoilonat qui leurs permettent de réduire les
incertitudes, les doutes associés au processuéaieah et d’évaluer les opportunités liées a
I'achat de biens et de services Il s’agit aussirpesi consommateurs de découvrir les offres,
toujours plus nombreuses proposées par les mafques.

La maturité de leur projet d’achat et les buts sdimes préalablement, les consommateurs
percoivent, accumulent et utilisent 'informatioe différentes facons a fin de décider avec
certitudé.

Des études montrent que le nouveau consommateuwrresbnsommateur habitué a aller au
dela de I'expérience e-commerce traditionnell@réipare ses achats : recherchent en ligne en
vue d’achats hors ligne (ROPO — Research Onlinetfase Offline}

Et donc La raison pour laquelle les internauteanéat aussi souvent sur les réseaux sociaux,
c’est ce que disent, font, diffusent d’autres inéeites, qu’ils soient leurs proches, leurs amis,
des connaissances ou bien des inconnus, et doapdaité d’échanger ensemble.

Les réseaux sont plus qu’'une destination a l'ietérid’Internet, comme peuvent I'étre les
sites d’information, de marque ou de service. Wmstituent un espace social propre a
I'intérieur d’Internet, dans lequel l'informatiorsigfiltrée par ses pairs, ou on produit et on

consomme des messages, ol on partage des noetelkEsexpériences.

‘www.fr.slideshare.net/marinescnd/mmoire-2310114@2cfi2e0661-acec-495a-8c01-
829f99edab42&v=&b=&from_search=4 (08/03/2016 adDh

2 STENGER (T), BOURLIATAUX-LAJOINIE (S)e-marketing et e-commerddunod, Paris, 2014, p156-157
3 www.digitaslbi.com/fr/actualites/france/les-atesidu-consommateur-connecte-2015--multi-screerakoci
shopping-personnalisation-les-composants-essexqigela-nouvelle-experience-retail/ (08/03/2016 a1id)

* LENDREVIE (J), LEVY (J) : Mercator tout le marketing a I'ére numériquéleme édition, Edition DUNOD,
Paris, 2014, p582.
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> Une fidélité relativé:

L’engagement au sens du contrat est devenu unatdstejeur pour le consommateur. Ce
dernier désire rester libre a tous prix. La ficglét I'engagement tant recherché par les
marques dans la relation sont des objectifs quiettise moduler et s’aligner sur ce nouveau
critere. Les marques font amalgames entre plusiaot®ns, sous le mot fidélité elles
regroupent l'idée d’achat répété et I'idée d’int@rqui est un principe relationnel.

Alors que méme si ces deux notions doivent coexigtour le consommateur il en est tout
autrement, étant donné que sa liberté est prédoteinal peut trés bien profiter d’'un
programme de fidélité en l'utilisant de maniérerslique ou alors étre un aficionado d’'une
marque, se sentir engager dans son développemnmenpgar autant la consommer, en effet de
nombreuses personne aiment l'univers de la marajue [gour autant consommer ses produits.
Le consommateur d’aujourd’hui est plus que jamaislibre, capable d'étre le meilleurs
influenceur , comme le pire détracteur , capabiehiter sans étre fidéle ou d’aimer sans

consommer.

3.1.2. Communautés et influence :

3.1.2.1. La notion de communauté :

Le développement d’Internet a favorisé I'apparitie nombreuses communautés virtuelles,
ces dernieres ont données lieu a différentesraatiarketing adaptées a ce nouveau contexte
.Par communauté on entend dire :

« Un groupe de personnes qui interagissent entresgellgartagent et utilisent des
informations en relation avec leurs centres d’iétér caractéristiques démographiques ou
activités professionnelles, communes. Une commérsitcaractérise normalement par un
sentiment d’appartenance ressenti par ses membres

La défiance vis-a-vis des pouvoirs politiques etnémiques, I'augmentation des ruptures de
vie, la montée de l'individualisme, du consumérismg provoqué de la solitude et altéré le
sentiment d’appartenance. L’arrivée du web 2.0 @escréseaux sociaux a permis de recréer
du lien entre personnes qui partagent les mémesigalattentes, passions

D’apres la pyramide des besoins de Maslow, lesvidds cherchent a assouvir des besoins

physiologiques (manger, boire, dormir), mais au$ss besoins plus complexes, comme

1 www.fr.slideshare..net/marinescnd/mmoire-2310 PHi@=cd2e066 1-acec-495a-8c01-
829f99edab42&v=&b=&from_search=4 (Le 08/03/2016L& 120)

2 www.definitions-marketing.com/definition/communatgle 08/03/2016 & 12h :03)

% www.journaldunet.com/management/expert/50657/aligrous-sur-les-attentes-du-consommateur--sinon-il-
ne-vous-le-pardonnera-pas.shtml (le 08/03/2016r¢05}
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s’accomplir. Le fait pour un individu d’apparterdrune communauté répond clairement au
besoin d’appartenance (faire partie d’'un groupané’tribu) et de reconnaissance (échanger
avec un étre non palpable tel gu’'une marque).

En appartenant a une communauté, l'individu répmisdn besoin d’accomplissement de soi.
Les échanges au sein d’'une communauté lui permettendévelopper son sentiment
d’appartenance et de reconnaissance. C’est suedeirb d’appartenance a un groupe que
s’appuie le tribal marketing. Il peut se définir gomune stratégie visant a créer des groupes
plus ou moins homogenes autour d’'une marque, diodyit ou d'un service. Ce type de

groupes existe depuis trés longtemps en dehonssgeaux sociauk.

L’exercice d’activation d’'une communauté est délpaur la marque. En effet, elle ne doit en
aucun cas chercher a se I'approprier. Le procedsypropriation provient des membres de
la communauté eux-mémes. lls s’approprient la mgrgbservent, écoutent ce qu’elle leur
raconte, engagent la conversation avec elle ehenfade ultime, s’en sentent si proches
gu’ils prennent la parole en son nom, suggerenadediorations et prennent sa défense.

Bien sdr, la marque aujourd’hui vit au risque desdmas sociaux ou, plus exactement, est
exposée, plus que par le passé, a la rumeur oubad kuzz». Car une communauté
apparentée a une marque, si elle existe de fagmijaoente, peut étre porteuse des valeurs de
la marque, ou de leur contraire. C’est la forcetéiinet de permettre a tout un chacun de se

regrouper autour d’une cause ou d’un centre déntéuel qu'il soif

3.1.2.2Les types de communautés virtuellés

On distingue cing types de communautés virtueli@spgrmettent a I'entreprise de cerner
simplement et rapidement la communauté qui la coece
e La communauté d’intéréts: les individus membres de cette communauté partdge
méme intérét et/ou la méme passion; ce peut étrspamy un produit, etc.
Lesutilisateurs de Facebookt rapidement créé dpages pour les marqugs'ils
aimaient. Ce qui ansuite entrainé la création, sur FacebooKaians, de pages par
lesmarques elles-mémes.
* La communauté d’action: les individus s’unissent autour d’'une causeetéssaient

d’apporter des changements. La communauté esé@ettialoguer et a s'impliquer

Y HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p171
2 www.fr.slideshare.net/AntoineDubuquoy/les-parasgu-consommateur-20 (le 08/03/2016 & 12h:19)
*HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit, p171-4-173.
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autour de thémes nécessitant un engagecwnine I'écologie ou I'éducation. Ces
communautés regroupeatds individus ayant dédéaux et des partis pifiarts.

Les réseaux sociaunxcitent les individus eéagir et a mettre galace des actions a
leurséchelles. Car les réseaspnt aussi un lieu ou lexdividus affirment leurglées

et les défendent.

e La communauté de lieux les individus sont unis par des reperes géographkig.a
géolocalisation est une dimension importante dans ¢tréation des
communautéLelles-ci partagent dé®ns plans et retrouveinéquemment des

attitudes communautaristes.

e La communauté de pratique elle réunit des individus qui ont le méeraploi ou
travaillent dansin méme secteur d’activité. Certaines professiomggemrdrent un fort
sentiment d’appartenance i la condition sociale ou la spécificité du metansi

les pages concernant les professions meédicaleawiees sont tres actives.

e« La communauté de circonstances individus unis a cause d’événements ou de
situations externes. On parle plus d’expériencedaleommunes plutdt que d’intéréts
communs. Ces communautés «opportunistes» et «épd@mesont souvent
tres puissantes et prennent rapidement de 'ampligles arrivent a se faire entendre

par leur virulence

3.2.Le pouvoir du consommateur 2.0 sur les réseaux sacix :

D’un point de vue purement comportemental, le tl2® est un client tres classique. Il a

intégré Internet comme un canal supplémentaireega@iciuel il peut faire des achats, ou sur
lequel il va collecter toute l'information lui peattant de les optimiser. Et sur lequel il va

pouvoir, une fois I'achat réalisé, exprimer sasfatition ou son insatisfaction. Le champ

d’interaction avec la marque s’est donc élargi daspace et dans le temps. Avant, pendant
et aprés la transactibn

En effet de jours, les clients n’attendent pas quéur donne la parole : ils la prennent. lls ne

font pas que parler, ils s’écoutent: les réseagiasa sont les destinations les plus populaires

‘www.fr.slideshare.net/AntoineDubuquoy/les-paradestessonsommateur-20 (le 08/03/2016 & 12h:19)
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de I'Internet. Enfin, ils accordent souvent une deanonfiance a ce que d’autres internautes

disent, ce qui est un résultat de I'«effet de sewm@preés la transactibn

3.2.1Les consommateurs détenteurs de parole :

» Les consommateurs 2.0, des participants actdscarversation en ligne :

La participation des internautes aux réseaux sp@auraduit par le fait gu’ils générent de
'information et du contenu, qui a souvent un grgsouvoir d’attraction: c’est ce qu’on
appelle UGC ou User Generated Content pour Cor@&méré par les Utilisatedrs

Mais tous les internautes qui fréquentent les téssaciaux n'y participent pas de la méme
fagcon ni au méme degré, on peut identifier plusigivsaux d'activité quand un internaute
rejoint une communauté en adhérent a la page dédf@ise par exemple. La typologie
suivante est celle des utilisateurs de Facebook pait étre étendue a tous les autres réseaux

sociaux:

* Niveau 1lla masse des utilisateurgjui ne savent pas que l'entreprise existe ni méme

gu’elle a une page Facebook ou un compte social

» Niveau 2:les inactifsreprésentés par les utilisateurs qui sont venudaissur la page, ont
cliqué sur «jaime», mais ne reviendront jamais.
 Niveau 3les lecteurs passifgjui suivent les actualités sans prendre part &cussions.
* Niveau 4:les cliqueurs, c’est-a-dire les utilisateurs qui cliquent denps a autre sur le
bouton «like» de I'une des publications pour signifju’elle les a intéressés.
* Niveau 5:les partageurs des utilisateurs qui partagent votre contenwariseau d’amis.
* Niveau 6: les commentateursgqui commentent et donnent leurs avis surla page e
contribuent ainsi a la conversation.
* Niveau 7:les contributeurs qui apportent du contenu en rapport avec votrequ@ipour
susciter de nouveaux échanges.
* Niveau 8 les animateursqui interviennent dans les échanges entre les mesmibe la
communauté et contribuent & son animation

Niveau 9:les ambassadeurgjui évangélisent autour de la marque au-dela méensa

communauté.

' LENDREVIE (J), LEVY (J), op.cit., p579
2 |dem, p580.
®* HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit, p1124
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Afin de répondre aux exigences de tous ces utlisat il est nécessaire d’alterner les types
de contenus proposés afin d’éviter d’étre trop igpét de couvrir une cible plus large.
La marque peut publier des vidéos, des imagespdefcations, des articles, des URL de
site externes, etc, mais Il'image reste souventoletenu qui permet de générerle plus
d’engagement.

> Les consommateurs 2.0 commentent et recommandent

Les consommateurs ont toujours commenté ou recouhénlanrs achats. Mais avant I'arrivée
des réseaux sociaux, leurs avis étaient propages dan cercle restreint d’amis et de
connaissances. Désormais, ces avis peuvent étreanéspet diffusés aupres d’'un auditoire
beaucoup plus important:

e sur leur blog: plus de 50% des blogs d’amateuest&-dire les blogs qui
ne sont pas ceux de professionnels ou d’entreprsaentent et parlent
des marques.

e sur des sites spécialisés de commentaires et ldadians
comme Tripadvisor .

e sur des sites, tels des sites de vente, qui donm@ex clients la
possibilité d’évaluer les offres.

* sur les supports de réseaux sociaux, les foruniswitter.

Il est parfois surprenant de constater ce goltataneentaire pour des produits qui, a priori,
ne sont pas susceptibles d'éveiller les passionajs ntertaines entreprises incitent
systématiqguement leurs clients a évaluer les ptedui

» Les consommateurs 2.0 jouent avec les ma?ques

Désormais les internautes commentent et évalusmrieduits et les marques, mais pas que
¢a, ils peuvent aussi les dénoncer, détournee®u promouvoir grace aux réseaux sociaux.
L’expression des internautes sur ces dernierssastent plus créative: le contenu créé aura
d’autant plus d’intérét qu’il sera frappant ou imant dans sa forme.

Mais peut aussi étre tres négatif, en effet d@sahstrations du produit et des réclamations
au style inventif peuvent avoir un effet néfaste la réputation de la marque. Il a été constaté
récemment qu’un consommateur partageait une boxrpéience avec trois personnes et une

mauvaise avec onZé

' LENDREVIE (J), LEVY (J), op.cit., p580.

? |bid., p581.

® www.cairn.info.www.sndl1.arn.dz/revue-l-expansimanagement-review-2011-4-page-10.htm (le 08/0%201
a 20h00)

42



CHAPITREO1 LE MARKETING DES RESEX SOCIAUX

3.2.2Les consommateurs s'écoutent et se font confiance :

Les internautes viennent aussi souvent sur Intepmetr savoir ce que disent, font,
diffusent d’autres internautes, qu’ils soient leymoches, leurs amis, des connaissances
ou bien des inconnus, et la capacité d’échangeretaur .Les réseaux sont plus qu’'une
destination a l'intérieur d’Internet, comme peuvisiire les sites d’information, de marque
ou de service. lls constituent un espace socigirpra l'intérieur d’'Internet, dans lequel on
retrouve et élargit son cercle damis et de comasises. Dans les réseaux sociaux
I'information est filtrée par ses pairs, on prodwih, consomme des messages et on partage
des nouvelles et des expériences. En d’autres senme partie de la vie des consommateurs
en termes de temps, de contenu, d’intérét, de rdedmcialisation se passe désormais sur les
réseauk

» L'effet de source :

« L'effet de source est un processus psychologigae lequel la perception et
I'interprétation d’'un message varient selon la pEgtion qu’on a de son émetteur, de sa
source»

L’effet de source peut étre positif pour les magieesqu’elles sont reconnues et réputées,
elles développent une relation de confiance et worirpité quiles rendent plus fiables
aux yeux des clients.

Il permet aussi d’expliquer I'importance des tégmaiges d’experts, de journalistes dans la
communication, en effet les gens tendent a pemqsed’opinion des experts s’appuie sur
un savoir autorisé qui leur est propre. Il joue |égent en faveur de ses proches ou
d’autres consommateurs : leur opinion est a pdésintéressée et parait donc plus fiable.
L’effet de source est particulierement importantlaternet pour deux raisons :
Premierement a cause du nombre d’informations albegusont exposees les internautes,
car plus les types d'informations sont multiplesffédents et contradictoires, plus le
contexte est cacophonique, plus il est nécessairiet et de s’appuyer sur des sources
que les internautes pensent fiables. Ensuite, aesc réseaux sociaux, le cercle
des «proches» s’est élargi (pensons aux «amis»bfak®u aux membres du réseau
Linkedin) et les interactions y sont a la fois plasiles et plus nombreuses. Savoir ce que
pensent les gens de son réseau, ce gu’ils reconemiamafluence sa perception et son
comportement. Les avis de consommateurs en liglsessnt plus anonymes, bénéficient

eégalement de I'effet de source, compensant pavrtgone ce qu’ils perdent en proximite.

L LENDREVIE (J), LEVY (J), op.cit., p582.
43



CHAPITREO1 LE MARKETING DES RESEAUX SOCIAU;

Une étude de Nielseméalisé: fin 2013aupres de 28000 internat dans 56 pays montre
que les sources les p fiables de communication sur lgoduits et les marques sont
recommandations de procl— qu’elles soient online ou offline {84%), les sites de
marque (69%) efpratiquement a égalité, les avis de consommateuiigee (68%). Ceci
est

positif pour les marque mais cela montre également la trés grandefiance accordée

aux avis de ses pairs.

Figure N°03: confiance accordée par les consommat

Recommandations de personnes que je connais 84 %
Sites de marque 69 %
Opinions des clients mises en ligne 68 %
Contenu éditorial comme des articles de presse 67 %
Publicité a la télévision 62 %
Sponsonng des marques 61 %
Publicité dans les journaux 61 %
Publicité dans les magazines 60 %

Panneaux d affichage et autres publicités en exténeur 57%

Publicité a la radio 57%

Newsletters/e-mails auxquels je me suis abonné 56 % ‘

Publicité au cinéma 56 %

Produits montrés dans les émissions de télévision 55%
Liens commerciaux sur les moteurs de recherche 48 %
Publicité vidéo sur Internet 48 % ‘

Publicité dans les réseaux sociaux 48 %

Publicité sur mobile 45%

Banniéres publicitaires sur les sites Web 2%

SMS publicitaires sur mobiles 37 %

Sourcer Nielsen, «élrust in Advertismgw, septembree2013

Source: LENDREVIE (J), LEVY (J) : « Mercator : toue marketing a I'ere numérique
1leme édition, Edition DUNOD, Paris, 20: p583
» Le ROPO (Research Online Purchase Offline *:

la recherche et le traitement des informations p&ent aux consommateurs de réduire
incertitudes, les doutes associé processus de décisiondévaluer les opportunités liees
I'achat de biens et de services ,il s’agit aussirpes consommateurs de découvrir les off
toujours plus nombreuses, proposées par les mi:92 % des internautes préparent le
achats sur Internet 7% pratiquent le ROP(-research online purchasefline).Les

hY

comportements a l'intérieur des points de ventet ssux aus:modfiés : pres de 4

1 STENGER (T), BOURLIATAUXLAJOINIE (S), op.cit. p156- 157
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mobinautes sur 10 surfent depuis leur mobile enasiag pour comparer les prix, consulter
les avis, ou montrer un produit aux vendeurs .

Les consommateurs percoivent, accumulent et uttli§aformation de différentes facons.
Les sources d’information peuvent étre commercialepersonnelles (liées a I'expérience du
consommateur). L'information peut étre collectéen& facon passive (publicité, rumeur,
etc.) ou active (démarche volontaire a traversjdesnaux, blogs, sites Web marchands,
etc.). La recherche passive est bien sir difficileegurer. La recherche active d’information
recouvre deux dimensions : la recherche dinforamatpréachat (ou ponctuelle) et la
recherche d’'information permanente, continue, méméé&pendamment d’une volonté précise
d’achat.

Internet favorise ces deux types de recherchessquot largement encouragées par les
possibilités de contrdle offertes aux internautks. peuvent accéder a volonté a plus
d’informations, sur le site marchand lui-méme oudsautres sites consultés simultanément.
Cette facilité tranche radicalement avec la sibmad’achat en supermarché, ou lorsque le
consommateur est face a un vendeur en magasintféinleternet modifie les rapports aux
espaces et au temps. La séparation des espacdsmanasimon marchands est beaucoup plus
perméable et, lors de sa navigation sur Interhedsti tres facile d’aller et venir entre ces
espaces en gquelques clics. C'est a la fois unedéehrune mauvaise nouvelle pour les e-

commercants. Car I'expérience dans les magasingdiste en termes de temps.
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Conclusion :

Les médias sociaux sont, a I'heure actuelle, pté&sams la vie de chacun d’entre nous, ils se
sont emparé de nos vies quotidiennes et méme priiléaous ont marqué et ont changé nos
habitudes, notre style de vie et notre comportement

Les entreprises quant a elles, elles n’ont pa®tardomprendre la nécessité de s’adapter a ce
changement, et 'opportunité qui s’offrent a elperir faire de la présence virtuelle un levier
dans leur stratégie marketing. Ceci dit, avantedprécipiter et de vouloir étre présent partout,
il convient de se poser les bonnes questions éikeledes objectifs pertinents pour ensuite
mettre en place sa stratégie social media et dépleg moyens adaptés pour la mettre en
action.

Dans le présent chapitre nous avons essayeé,utiapgemier temps, de retracer I'évolution
du Web pour apprécier 'émergence des médias soeideur propagation a travers le monde
pour ensuite mettre en relief les principaux régesociaux utilisés aujourd’hui par les
marques et leurs fonctionnalités, aussi nous aadasdé I'utilisation des réseaux sociaux
dans le domaine du marketing, nous avons introldumotion de marketing des réseaux
sociaux en essayant de toucher le maximum de ppartinents a savoir la mise en place
d’une politique marketing des réseaux sociaux defaliréflexion stratégique a la mise en
action du plan. Pour finir, nous avons exposé lasaatéristiques et les spécificités du
comportement du consommateur 2.0, acteur de la coramé marque-entreprise.

Il convient, a présent, de s’intéresser a latiah client a I'heure du Web et des réseaux
sociaux et a comment que les marques gérent lelatsons client sur les réseaux sociaux a

travers le Social CRM, outil de gestion de la ielatlient a I'ere du social web.
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CHAPITREO2 : LE SOCIAL CRM, OUTIL DE LA RELATIONCLIENT A L’'ERE DU SOCIAL WEB

Face au développement des technologies d’informagb de communication, et aux
exigences accrues des clients, les marques emntespases sont en perpétuelle recherche
d’optimisation de leur relation client. Plusieurgies s’ouvrent a elles qu’il s’agisse
d’automatiser les processus internes, le dialogle teaitement des demandes, de consolider
et d’exploiter les données clients ou de déveloglgenouveaux modes d’interactions grace
aux canaux digitaux, et en tirant notamment miearti ples réseaux sociaux.

Dans ce chapitre nous allons aborder un aspectriemgale la gestion de la relation client a
I'ére du digital , le Social CRM. L'activité desiehts de I'entreprise sur les réseaux sociaux
était souvent opaque, car ce canal de communicatiait impossible a suivre, mesurer,
planifier ou améliorer. Grace a de nouveaux outésn’est plus le cas !

En ajoutant le canal stratégique des réseaux soaiaxi systemes de CRM déja existants, il
est désormais possible pour les entreprises dEenet parallele tous ce qu'elles savaient
déja sur les clients, prospects et leads avec &iirgtés sur les réseaux sociaux.

Et lorsqu'un client choisit de les contacter viaitfev ou Facebook, elles peuvent suivre et
gérer cette conversation avec autant de détailpgueléphone ou par e-mail. Dés lors, elles
réagissent mieux, plus rapidement et sont désorroaable d'anticiper les besoins de leurs
clients.

Ce chapitre est scindé en trois sections qui oaredpuchent aux maximum de points sur ce
sujet.

La premiére section est une présentation de cesiglderelation client a I'ére des réseaux
sociaux, et de I'évolution du CRM jusqu’au CRM Sdci

La seconde nous montre comment batir une stratagseal CRM efficace, et apprivoiser les
réseaux sociaux pour une relation client qui dure.

Et la derniére, traite le sujet de community managy# qui est le levier du CRM a I'heure du

web et des réseaux sociaux
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Section 01 : Développer sa relation client sur lasédias sociaux.

L’explosion des réseaux sociaux et la transformatio consommateur en consom’acteur ont
changé la facon dont les entreprises communiqueriesrs marques, mais aussi la maniere
dont elles s’adressent aux consommateurs.

En effet les entreprises ne doivent pas négligeaspect important dans leurs stratégie qui est
la relation client 2.0 ou, comme on l'appelle auksservice apres-vente, qui a profondément
été bouleversée par l'arrivée des réseaux soct@aixla relation client participe a I'image de
marque et a I'image générale de la marque/enteep8a gestion et son suivi sont donc de
toute premiere importance.

1.1.L’avenement d'une nouvelle forme de relation client

1.1.1La nouvelle méthode d’accompagnement du client 2:0

Dans une relation traditionnelle entre un consoreoragt une entreprise, I'entreprise cherche
a vendre un produit ou un service a des consommnsatees derniers cherchent a obtenir un
maximum d’accompagnement, de conseil et de seagogs-vente. L'entreprise doit donc les
accompagner avant, pendant et apres I'achat.

Sur les médias sociaux, cette relation client timalelle est identique dans la mesure ou
I'entreprise doit répondre aux mémes attentes desacnmateurs que sur les canaux de vente
traditionnels et cela a toutes les étapes du psasede vent&

eAvant I'achat: l'entreprise doit conseiller les consommateursjvaincre les prospects,
orienter les clients hésitants vers une offre auurlest adaptée, séduire les clients des
concurrents, attirer une nouvelle clientele aves défres intéressantes, répondre aux
interrogations des clients et faciliter la prise dézision jusqu’a I'achat, en établissant une
relation de confiance.

* Pendant I'achat: I'entreprise doit faciliter la transition de fi@ise de décision jusqu’a l'acte
définitif d’achat. Que ce soit via une discussionitiier, une discussion sur Facebook, ou sur
tout autre réseau social. L'entreprise doit enagerrde client a passer a l'acte d’achat, lui
rappeler les bénéfices utilisateur, le convaincrpraduetc.

Elle doit effectuer un suivi pour observer si leet passe effectivement a I'acte d’achat. Si
oui, remercier et féliciter le client. Si non, demar pourquoi I'achat n’a pas été effectué et

engager un nouveau processus de relation client.

1 HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p 2€203.
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« Apres l'achat: une fois le consommateur effectue son achat, réense peut le
remercier, via un tweet, un retweet si le clieqagtagé son achat, un message de sympathie
pour signifier la reconnaissance de I'entrepriseeenie client. Méme s'il est parfois difficile
de remercier tous les clients, les médias sociauwmt i vecteur facile pour communiquer
avec ses clients, et un simple merci ou une pluaisge sont précieux et montrent I'intérét de
I'entreprise pour sa communauté. Si un client ¢ &eouté sur les réseaux sociaux et entouré
par la marque apres son achat, il sera plus a ntamlai rester fidéle et de partager son
expérience positive avec ses proches.

D’autre part, le service client est de plus en pltiisé sur les réseaux sociaux car les
consommateurs y expriment leur satisfaction, maitoat leur mécontentement. Pour eux il
est évident que c’est beaucoup plus facile derasszse@r a un service client depuis son
ordinateur ou son smart- phone que de joindre wicgeclientele traditionnel par téléphone
ou par courrier, colteux, long et fastidieux. ksteurnent donc vers les médias sociaux et
attendent une réponse rapide de l'entreprise pmaudre leurs éventuels problemes. Il
devient donc essentiel que I'entreprise lui porte attention toute particuliére.

La proximité des clients sur les réseaux sociaysose aux entreprises une réactivité plus
grande et mieux maitrisée. A la différence du miamke direct, de nombreux éléments
changent profondément le rapport entre I'entrepeisses clients/prospetts

e Larelation est instantanée :les clients peuvent interagir avec la marque ealoyes
secondes, en quelques clics, surtout avec I'avemietes smart-phones.

* La relation est publique : la plupart des échanges entre la communautérgtdj@ise sont
accessibles publiqguement sur Twitter, sur Facebeb#fonc la relation de I'entreprise avec le
client n’est plus confidentielle, tous ses contattsi que I'ensemble de la communauté peut
suivre la relation de trés prés, qu’un client acase& marque.

* La relation a un potentiel viral : les meilleurs échanges peuvent étre partagée péent

et par ses proches, mais aussi les pires expésiclesebad buzz sont alors partagés par la
communauté, ce qui peut potentiellement endommagpage de la marque.

* La relation est facile :I'accés aux médias sociaux est facile et gratats la plus part des
cas, ce qui facilitent aux consommateurs de gartie maximum d’expériences (bonnes ou

mauvaises) avec I'entreprise, et multiplie lesratéons entre eux.

'HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p204.
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1.1.2. Les nouvelles formes du CRM :

Le CRM est I'acronyme de « Customer Relationshipndgement » ou « Gestion de la
Relation Client ».
Par définitior : « le CRM regroupe I'ensemble des dispositifs ouatjmhs de marketing ou
de support ayant pour but d’optimiser la qualité derelation client, de fidéliser et de
maximiser le chiffre d’affaires ou la marge par erit
Le CRM regroupe a la fois des techniques d’analyss données client, des opérations
marketing et des opérations de suppert.
Avant 'émergence des réseaux sociaux et plus gimdent d’Internet, le CRM était surtout
consacré a des opérations de type mailing, engiesatisfaction, pré-test et post-test avec
des échantillons de panel, étc.
La montée en puissance du digital a provoqué oligion du concept CRM, de nouvelles
formes ou composantes du CRM sont apparos trouve alors de nombreux concepts liés a
ce dernier mais dans un contexte digitale comme :

> Le CRM Mobilé'

Qui désigne I'ensemble des applications et contpous terminaux mobiles destinées a

améliorer et optimiser la relation client.

Les développements relatifs au CRM mobile peuvestigire la forme d’applications mobiles
au sens strict ou de contenus web optimisés poacces a partir d'un téléphone, d’'une
tablette ou liseuse connectée.

> Le CRM onboarding:

Ce cas de CRM utilise les données offline d’'un C&a&sique pour étre capable de retrouver

et toucher une partie de ses clients dans I'enmiorent Internet / digital.

Il s’agit en quelques sortes de «digitaliser » tkmnées purement offline du CRM,
en utilisant la base clients / CRM d'une entreprisette derniere est uploadée sur une
plateforme et les enregistrements sont comparégliimg) a des bases d’individus identifiés

par un cookie.

' www.definitions-marketing.com/definition/crm/ (1/04/2016 &22h :04)

2 HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p 20

% www.definitions-marketing.com/definition/crm/ (1/04/2016 a22h :04)

* www.definitions-marketing.com/definition/crm-moeil(le 10/04/2016 a22h :04)

> www.definitions-marketing.com/definition/crm-onbaing/ (le 10/04/2016 422h :04)
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Le CRM onboarding permet aux entreprises de re&mgueconnaitre et cibler leurs clients
sur Internet sans qu'’ils aient forcément déjasdibu visité un site de cette entreprise.

> L'e-CRM':
L’e-CRM regroupe I'ensemble des techniques de geste la relation client dans lesquelles

I'interface de contact est Internet.

Les techniques d’e-mail marketing, les techniguepeatsonnalisation et de fidélisation en
ligne, les outils et techniques de support cliemtisternet, les réseaux sociaux et les
applications mobiles sont les principales techrsqyu&on trouve dans I'e-CRM.

> ICRM’:
Qui désigne Internet Customer Relationship ManagemelCRM n’est qu’une sous partie
de 'E-CRM dans la mesure ou I'lCRM n’inclut passdeanaux électroniques tels que le
téléphone, le SMS, la télévision interactive, etc.
Ainsi que le concept d8ocial CRM ou SCRM que nous allons présenter dans la partie
suivante

1.1.3. Du marketing transactionnel au marketing relationnéd :

L’évolution du CRM a donné naissance a deux fordeemarketing qui sont en concurrehce
le marketing relationnel et le marketing transautiel.

1.1.3.1. Le marketing transactionnel :

Le marketing transactionnel regroupe un ensembléedeniques marketing focalisées sur
I'acte de vente. Au sens large il englobe notantrfemntechniques de ventes et le marketing
produit. Dans un sens plus strict et probablembrs gourant, le marketing transactionnel va
désigner des campagnes et actions marketing, naamde marketing direct, ayant pour

objectif de déclencher une vehte

Marketing de conquéte, sa vision est donc génémlernourt-termiste, le but étant de

conclure la vente

L www.definitions-marketing.com/definition/e-crmé(1L0/04/2016 &422h :04)

2 www.definitions-marketing.com/definition/icrm/ (10/04/2016 a22h :04)

> HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p 204

* www.definitions-marketing.com/definition/marketitigansactionnel/ (le 10/04/2016 & 22h :35)

® www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Marketitiginsactionnel-238330.htm (le 10/04/2016 & 22 :35
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1.1.3.2. Le marketing relationnel :

Le marketing relationnel quant & lui, il est définfiomme étart «une politique et un
ensemble d'outils destinés a établir des relatiomdividualisées et interactives avec les
clients, en vue de créer et d’entretenir chez eescattitudes positives durables a I'égard de

I'entreprise ou de la marque. »

Et donc par opposition au marketing transactiorshehs le marketing relationnel la vision est
a long terme, en effet il vise a obtenir un changginou un renforcement durable des

attitudes des clients plutét qu’a déclencher uraonmédiat de leur part.

Pour bien distinguer la différence entre ces dgapra@ches, ces cing points nous permettent
de comparer le marketing transactionnel et le etarg relationnef:

 La perspective temporelle dans le marketing transactionnel, la visionaesburt terme
avec une approche one-shot (en un seul coup) tgondite marketing relationnel a une vision
long terme demandant une vision continue.

» La composante stratégiqgue dominantepour le marketing transactionnel, on considere le
produit (dimension objective) alors que le markgtielationnel considére la dimension
relationnelle en analysant les solutions propoaégslients.

» La satisfaction clientéle: I'approche du marketing transactionnel contrblepkat de
marché tandis que la seconde méthode qui concermaatketing relationnel regarde la
gestion des bases de données relationnelles.

* La releve des informations client le marketing transactionnel s’appuie sur des étegude
satisfaction tandis que le marketing relationniisetun systéme de feedback en temps réel.

» L’'organisation des fonctions en charge de ces typed’approches: on observe un
cloisonnement des fonctions pour le premier etappoche transversale (collaboration) pour
le second. Si le marketing transactionnel se cdneg@nincipalement sur la transaction
financiere et non pas sur la continuité de la @hatommerciale, le marketing relationnel
sacralise la notion de client roi ainsi que I'imgaoice du parcours du client et du cycle de vie
du produit (de son achat jusqu’a son accompagnetaenau long de ['utilisation du produit

ou du service qu’il a acheté).

1 LENDREVIE (J), LEVY (J), op.cit., p524
2 HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p205
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Figure N°04 : Le CRM traditionnel

Pinit

Traditional CRM

customer

Source :
http://blog.kinoa.com/2010/11/12-social-crm-cest-quoilé 10/04/2016 a 2:: 40)

1.2. Le Social CRM,nouveau levier de fidélisatio! :

1.2.1. Du CRM au Social CRM:

Comme nous l'avons cité auparavant dans le CRMtimadel, il s’agissait avant toid’une

communication undirectionnelle entre une marque et un cl

Le CRM visait aussi bien le support client que larketing ou les ventes et son but €
desuivre le client pour qu’il revienne acheter encetrencore

Il était effectivement baser les données et informations que les marquesagienivrecueillir
sur les clients. Toutes ces données se retrouvalens dans un systtme de CRM

permettait ensuite & I'entreprise mieux cibler les différents clierits

 www.blog.kinoa.com/2010/11/12-social-crm-cest-quoi/ (le 10/04/2016 & 23h :40)
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Dans cette image iuktrant le CRM, le client ne fait pas vraiment jgadu CRM, puisqu’i

n'y a pas de collaboration, aucune forme d’intecactMais dans le social CRM, tout cel

completement change.

La communication et les relations publiques (PRiejd un réle primrdial dans le social
CRM. Les autres changements majeurs sont la recadatian et I'expérience, qui sc

devenus des éléments essentiels du social CRMi etegsituent autour du clie!. Comme

I'illustre 'image suivante

Figure N°0O%t: Le Social CRM

T

Social CRM

Source :http://blog.kinoa.com/2010/11/12-social-crm-cest-quoilé¢ 10/04/2016 a 2:: 40)

Dans le Social CRMLe client est le point de focalisation dans la reemide fonctionneent
de l'entreorise. Au lieu de faire du marketing ou de faire mlish de messages vers
clients,a présent les marques discutent et collaborent Egs clients pour résoudre ¢
problemesElles permettent a leurs clients de faconner leqnspres expériences de
construire des relations avec comme espoir deftiamer les clients en ambassadeurs ¢
marque?

Cependant le passagier CRM au Social CRMn’est pas juste une question de cana
communicationjl ne suffit donc pas d’utiliser les nouveaux cansociaux pour reproduit
ses anciennes stratégies. Pousser les mémes ititorsd’un «mailing sur Twitter, Viade

ou Facebook serait méme fortement considéré pak lEéseauteurs » comme du spam

" www.blog.kinoa.com/2010/11/12-social-crm-cest-quoi/ (le 10/04/2016 & 23h : 40)
> www.blog.kinoa.com/2010/11/12-social-crm-cest-quoi/ (le 10/04/2016 a 23h : 40)
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social CRM est davantage une question d’approchia delation client qu'une affaire de

canat.

1.2.2. Focus sur le Social CRM :

1.2.2.1. Définition :
Dans Social CRM, il y a le mot « Social », et <NCR. Social, pour indiquer qu’on se trouve
sur les médias sociaux, en direct avec les consoennsa sans filtres. CRM, pour Customer
Relationship ManagemeriEgalement désignées sous le terme de SRM pourlsoci
relationship managemeént
Le Social CRM est donc un dérivé du CRM classique regroupe toutes les techniques de
gestion de la relation client connues jusqu’icimooe le suivi client, la mise en place d’'une
ligne téléphonique dédiée au service aprés-verte pdogrammes de fidélisation, etc. Il est
une branche complémentaire, qui ajoute ainsi unasipitité supplémentaire aux
consommateurs d’échanger avec la marque dansie dach achat.
Le mot « Social » vient simplement de « Social Medpuisque cette technique de gestion
de la relation client s’effectue sur les réseawiaax comme Facebook ou Twitter. On peut
dire alors que c’est « Le SCRM ou social CRM désilgs pratiques d'utilisation des médias
sociaux a des fins de CR.
Paul Greenberg donne la définition la plus utiliskens nos jours, qui est comme suit :
« Social CRM est une philosophie et une stratégietidprise, soutenu par une plate-forme
technologique, les régles métier, les processussetaractéristiques sociales, congu pour
engager le client dans une conversation de collabon afin d'apporter une valeur
mutuellement bénéfique dans un environnement bledfdiable et transparent. Il est la
réponse programmatique de I'entreprise a la comrmaahdclient de la conversatioft

1.2.2.2. Les notions clés du SCRM®
Pour mettre en place une stratégie Social CRM,oilvient de prendre en compte les

fondements qui caractérisent cette derniere :

! www.eudoweb.com/communautes/parlons-crm/social-¢ier.0/04/2016 & 23h : 58)

? http://www.socialmkg.com/les-formes-de-social-c(te/11/04/2016 & 00h :24)

? http://www.definitions-marketing.com/definition/sial-crm/ (le 11/04/2016 & 00h :24)

* http://www.definitions-webmarketing.com/Definitic®ocial-CRM (le 11/04/2016 & 00h :24)

® http://www.crmsearch.com/paulgreenberg.php 1{4/2016 & 00h :24)

® http://fr.slideshare.net/julieMonnot/social-crmfyact-des-rseaux-sociaux-dans-la-stratgie-relatiiemt-des-
entreprises (le 11/04/2016 a 00h :24)
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> La réciprocité : une relation qui se veut a dodgles.

Le CRM traditionnel est une démarche marketing st basée sur une relation
unidirectionnelle. Dans cette optique, la marquevees le client ou prospect mais aucun
n'échange se produit.

Contrairement au Social CRM, qui introduit la oatide réciprocité, en effet une véritable
relation s’établit qu'une fois que la marque esét@ra créer de I'engagement avec le
consommateur et que celui-ci est prét a entrer @ac@nversation. Le consommateur peut
ainsi dialoguer avec la marque, partager ses stiggespour alimenter la créativité des
produits ou services, mais en retour il attendl @@it remercié a sa juste valeur.

La marque peut en réponse de cet engagement datlayp consommateur, linviter a un
evenement, lui offrir en avant-premiére un nouveaduit et bien d’autres choses encore.

Le social CRM s’inscrit dans une relation donnasrirtint et donc de réciprocité.

> La réactivité : un facteur clé de succes.

Les réseaux sociaux offrent plus de liberté aurrivdutes, ces derniers n’hésitent plus a
diffuser de l'information a n'importe quel moment.

Autre facteur a prendre en compte c’est la vitelspropagation d’une information qui peut
varier en fonction du caractére de celle-ci : ptet étre négative ou positive.

Le but de ce procédé est d’éviter les polémiqudaut donc traiter les situations de crise dés

leur naissance.

» La cohérence : créer des effets de synergies
Les différentes actions menées sur les réseauawsodbivent étre cohérentes entre elles mais
elles doivent I'étre également avec les autres wamie la relation client afin d’obtenir des
effets de synergie entre la stratégie en line €hnaf.
Pour cela, il convient d’avoir une bonne compréfmndes besoins et des contacts adéquats.
Il faut également qu’il y est au sein de I'entrspric'est-a-dire en interne une tres bonne
circulation des informations.
Cette circulation informationnelle est primordigleur que le discours soit cohérent et adapter
a la situation d’un client précis.

> La transparence : le meilleur moyen d’établir lafeamce.

Les marques doivent éviter de cacher et de voeltiouir leurs fautes, ou leurs maladresses
sur la toile. Pour rappel, le web est public et ile®rnautes ont accés a une multitude
d’informations.il est donc inutile pour une margiesnier un probleme si celui-ci a déja fait le

tour des réseaux sociaux.
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La meilleure solution est d’avouer un certain disfitonnement et trouver une solution pour y
remédier. Les internautes sont prét a pardonnerfame quand la marque reconnait son
erreur.

> L’engagement est aussi organisationnel

Dans le Social CRM, I'engagement passe égalemeriepaalariés. En effet, 'adhésion des
salariés d’'une marque a la démarche CRM en lighéndspensable: c’est eux qu'il faut
convaincre en premier lieux car ils sont directeimeoncernés par cette démarche.
L’entreprise devra donc exposer les enjeux du $@&M car ce sont eux les vecteurs de
communication et les représentants de la marque.

Une démarche de Social CRM a plus de chance dsir&uplusieurs personnes de différents
services s’en occupent. Il est nécessaire d’instaum dialogue et de linteraction entre les

directions pour au final arriver a fidéliser legents, conquérir d’autre et éviter d’en perdre.

1.2.2.3. Objectifs du Social CRM" :

Les nouvelles technologies sont acceptées par desommateurs de tout age. Ce qui

constitue une audience importante pour les entegriLes développeurs de CRM web ont
tous cherché a intégrer les réseaux sociaux et keghnologies dans leurs services, créant
ainsi une offre Social CRM.
Le social CRM propose de nouveaux moyens pourosmecter aux clients, mieux les
connaitre, savoir ce qu’ils aiment, ce qu’ils n'aim pas , connaitre leurs besoins et désirs et
aider a trouver de nouveaux prospects. Il ne s'afiis d’envoyer des messages aux
consommateurs, mais de communiquer et de collatzrec les clients pour résoudre les
problemes.
Le client a sa propre expérience et les relations telles qu’il devient un ambassadeur de la
marque. Le client veut que son probleme soit rggga, lui importe le réle et le service de son
interlocuteur.
Le social CRM engage donc le consommateur danscaneersation qui apportera une
valeur réciproque pour I'entreprise et pour le consiateur. Dans le but de :

- Tirer parti du fait que les interactions avec ilekents sont de plus en plus

nombreuses, en particulier via les réseaux sociaux.
- Attirer de nouveaux clients.

- Fidéliser les clients actuels.

' BLADIER (C), op.cit. , p169
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- Renforcer I'innovation.
- Faire évoluer les fans et les suiveurs pour en
- Faire des consommateurs et des ambassadeurs.
1.2.2.4. Les avantages du SCRM:
Les réseaux sociaux demeurent un échantillon pheitésentatif des consommateurs et y

assurer une relation vivante avec les utilisatposséde de multiples atouts pour I'entreprise :

> Une connaissance approfondie du client

Instaurer un dialogue avec ses consommateurs &ctager permet de mieux cerner leurs
attentes. Cela permet d’affiner ses offres et dpgser des services spécifiques aux besoins
de la cible. En cotoyant quotidiennement les achistde vos produits, vous allez pouvoir
renforcer vos points positifs et améliorer vos exfr

> Une réactivité pratique

Avec les réseaux sociaux, il est possible de réagimédiatement pour conseiller le client,
résoudre un conflit ou simplement éviter un badzbugn répondant rapidement aux
interrogations d’un client, il y a moins de risqugsil parte acheter ailleurs. Sans compter
gu’au niveau de I'image de la marque, traiter intgtaément les remarques des clients est un
gage de qualité, qui incite a faire appel a vousdplqu’'a un autre. La réactivité possede un
cOté rassurant aupres des clients et des prospects.

Ajoutons qu’étre aux aguets sur ce qui se dit stareventreprise permet d’éviter un bad buzz
au cas ou un client mécontent ferait un peu troprdé. Au moins, en veillant sur ce que les
internautes disent de votre marque, vous pouvezéitmmtement répondre a un conflit avant
que les choses s’enveniment. C’est idéal pour géaefaitement votre e-réputation, mais
aussi pour montrer aux consommateurs que vousrégeattentifs a leurs critiques.

> Une fidélisation marquée

Gérer sa relation client grace aux réseaux so@atixn moyen particulierement efficace pour
faire partie de la vie quotidienne de ses consomunst Si, chaque jour, ils voient des
informations venant de votre entreprise, ils gadertoujours en téte votre marque. Au

moment ou ils auront besoin d’'une de vos prestatids auront plus facilement tendance a
faire appel a vous. Mais la fidélisation passe iapss la réactivité vue dans le point

précédent. Méme si les internautes n’ont encoraaigrau de souci avec une commande
effectuée chez vous, ils se rassurent de voir ique litige devait survenir, vous seriez la pour

les écouter et les prendre en charge rapidement.

' BLADIER (C), op.cit. , p169
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Section 02:Mise en place d’une stratégie Social CRM

L’affirmation du Web comme espace d’échange et derounication ou autrement dit
comme un espace social est une tendance quieaag@tour un impact majeur sur les politiques
marketing des entreprises de toutes sortes. Hast nécessaire de s’adapter et de mettre en
place une véritable stratégie de marketing social.

En effet, aujourd’hui de plus en plus d’entre@isgt de marques utilisent sur leur site des
fonctions issues des médias sociaux : flux RSStomode partage de contenu, widget, blog,
fonctionnalités communautaires tierces... De mémes aont de plus en plus nombreuses a
étre présentes sur les différentes plates- formeales et communautaires. Bref, les marques
et les entreprisestentent d’étre « Social Mediaen@ly ». Pourtant, cela reste
insuffisant, voire anecdotique, car ces actiongroeedent pas d’'une veéritable réflexion en
amont et ne peuvent constituer a elles seulestumégie de marketing social sur Internet. |l
faut aller beaucoup plus loin.

2.1.Batir une stratégie sur les réseaux sociaux :

Le but de maintenir une bonne relation client esit tsimplement de développer son
portefeuille prospect et client ainsi de comprendsestratégies de CRM et d’augmentation de
son chiffre d’affaires via les réseaux sociaux.

2.1.1. Définir une stratégie sur les réseaux sociaux

La définition et la mise en ceuvre d’'une stratégemtleprise sur les réseaux sociaux doivent
étre le résultat d’'une réflexion. Pour cela, I'eptise doit suivre les étapes suivantes :
2.1.1.1.Définir des objectifs :

L’entreprise doit d’abord se demander pour qucieliet besoin d’investir dans les réseaux

sociaux. Cela permet de définir des objectifs emsphavec la stratégie globale de
I'entreprise :

- Objectif de notoriété

- dimage

- dattachement a une marque

- de développement de communautés

- de mise en valeur d'une expertise

- derecueil d’avis

- de lancement de nouveau produit ou service

- ou encore de développement des ventes

' SCHEID (F), CASTAGNE (E), DAIX (M), SAILLET (R) Les fiches outils des réseaux socigaXROLLES,
Paris, 2014, p253-254
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Les objectifs peuvent aussi étre centrés sur Vaéten ligne, comme par exemple augmenter
le trafic sur un site e- commerce ou améliorerrgéd@rencement naturel.
2.1.1.2.Définir une cible et ses réseaux favorigfifdk des

personas) :

Apres la définition des objectifs, les cibles eiattire en découleront naturellement. il faut

alors analyser les caractéristiques des individusies entreprises qui font partie de cette
cible.

En BtoC et parfois aussi en BtoB, pensez a défiles personas : une personaest un
utilisateur fictif qui possede les attributs d’'unogpe-cible. La description d’'une persona
contient le nom, le prénom, le sexe, I'age, le arétbu le statut social), la personnalité, les
profils de consommation et tout autre facteur utike création d’une persona permet de créer
des scénarios d’'usage des réseaux sociaux préaifest au marketer digital. Elle permet

aussi de déterminer les réseaux sociaux sur lesoasl cibles sont présentes et ou vous
pourrez interagir avec elles.

2.1.1.3.Trouver des influenceurs :

Ensuite I'entreprise doit rechercher les influansede sa cible, capables de relayer ses
contenus et ses messages. Il peut s'agir de blogjuee professionnels du secteur visé, de
partenaires, d'organisations ou d’'individus divéss.encore les outils de veille peuvent aider
I'entreprise dans sa quéte.

2.1.1.4.Choisir les réseaux sociaux sur lesqustspésent :

Les précédentes étapes doivent permettre a I'eigeede retenir les réseaux sociaux sur
lesquels elle va engager des actions. Généralenmestte web ou un blog de marque sont au
coeur du dispositif.

2.1.1.5.Créer des contenus et organiser des opgsati

Apres avoir défini une ligne éditoriale, I'entreg®idoit déterminer les contenus qu’elle va
partager sur les réseaux sociaux retenus :

- Contenus a valeur ajoutée : articles, dossiengdiblancs, tutoriels

- Contenus visant a distraire : jeux, quizz, vidéasbristiques.

- Services en ligne : Internet offre des opportundésservices complémentaires au

produit (ex : application d’aide au maquillage)

- Contenus promotionnels : bons de réduction.
Ensuite, préparez des opérations visant a engageible, comme un jeu concours sur
Facebook, par exemple. De telles opérations dopemhettre de recruter des membres pour

sa communauté et d'obtenir des informations surfaas. Cela doit aussi conduire les
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bY

internautes a produire des contenus variés en desc la marque : photos, vidéos,
commentaires, votes, slogan publicitaires, idéés, aupport,etc.

2.1.1.6.Faire un planning des ses interventios&agager :

La diffusion du contenu doit étre planifiée, sedale maniére réguliere et a une fréquence
suffisamment élevée pour maintenir I'intérét deilde. Les réles en interne doivent étre
répartis clairement en ce qui concerne I'animagéiblinteraction sur les différents réseaux.
Les collaborateurs impliqués devront créer desilprpérsonnalisés et respecter une charte de

bonne conduite.

2.1.1.7.Analyser les résultats grace a des KR gdifaire évoluer

sa stratégie et sa mise en ceuvre :

Une fois toutes les actions sont mises en ceuvrestilindispensable d’en analyser les
résultats. Ce suivi des objectifs doit étre réaljsie a des indicateurs de performance (KPI)
préalablement définis.

Le digital est un monde ou le « test & learn »l@ségle, et ou les choses vont trés vite. Il faut
donc étre prét a corriger ses actions des I'olianties premiers résultats, soit au bout de

guelques jours, voire avant en cas de gros probleme

2.1.2. Eaire de la veille concurrentiellé :

La veille est I'activité qui consiste a collectdramalyser des informations stratégiques. Sur
les réseaux sociaux, elle prend la forme de vedleversationnelle. La veille est une activité
qui prend extrémement de temps, et donc I'entrefl@st se poser les bonnes questions avant
de commencer : quels sont ses objectifs et sesnsedo

2.1.2.1.Définir ses objectifs :

La récupération de tous ce qui ce dit sur I'enisgprsur tous les types de médias en ligne :
sites, blogs, forums, mais aussi réseaux de préfiscebook, LinkedIn...), de contenu
(micro-blogging ...), basés sur la vidéo, I'imageg, @t est difficile d’étre exhaustif et de
récupérer tous ce qui se dit sur sa marque oursoepeise. La premiere étape consiste a se
poser les bonnes questions, pour étre efficaceeile de I'entreprise doit étre orientée :
- Souhaitez- vous surveiller ce que I'on dit de v@usa veille sera alors de type
e-réputationnelle.

- Voulez- vous surveiller vos concurrents (veille comentielle ou stratégique) ?

'HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit. , p 28283.
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- Cherchez- vous les moyens d’augmenter vos ventes ?

- Cherchez- vous a augmenter la notoriété de votmgueasur tel ou tel réseau ? Il
s’agira alors plutét d'y détecter les influenceyosur mieux les approcher et les
convaincre...

La réponse a ces questions permet de diviserfiedsede I'entreprise, de sélectionner les
outils et d’orienter ses moyens.

2.1.2.2.Définir ses moyens :

En d’autre terme définir le budget a allouer a édll@, Voici les bonnes questions a se
poser :
- Avez- vous besoin d'un monitoring trés précis, dshiboards a consulter en
permanence?
- Préférez- vous seulement y investir du temps ?
- Un budget réduit est- il envisageable, afin de voffisr la version premium (et non
entreprise !) d’outils tels que HootSuite ?
La premiére option est recommandée si vous faiesepd’'une grande entreprise, avec une
équipe dédiée aux médias sociaux et un budgetéalldes outils colteux existent, proposant
un suivi personnalisé et des tableaux de bordsistagales : Viralheat, Spredfast,
Sysomos...Mais ils nécessitent généralement beawtatgent.
Dans de nombreux cas (PME, associations...), iesffet possible de s’en sortir avec peu
ou pas de budget.
Les moyens, c’est aussi le temps et les hommesbiem serez- vous a gérer les réseaux
sociaux ? Comment vous répartir les réseaux, dralailsur chaque réseau ? Combien de
temps par jour ou par semaine pouvez- vous y CoEISac
Souvent, la réponse vous orientera vers un outilitteur de gestion comme Buffer,

HootSuite ou TweetDeck.

2.1.2.3.Définir ses besoins :

Qu’avez- vous besoin de mesurer précisément ?

Cette question est directement liée a la précédemtant d’investir, vous devez savoir si

vous avez réellement besoin des métriques proppsédss services payants, vous devez
aussi savoir si les reportings que vous devez frd destinés a votre hiérarchie ou a
vous- méme et a votre petite équipe, et qu'une reeguantitative précise des mentions
n'est pas cruciale.
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La veille quantitative est aussi utile aux granskesctures, ou si vous investissez dans de
la publicité en ligne. Souvent, une veille qualtat(moins exhaustive, portant plus sur le
sentiment et I'évolution du comportement d’'un patié) apportera des informations plus
précieuses a une petite structure.

Notez que les outils gratuits tels que HootSuitéfdou les raccourcisseurs de liens URL
fournissent déja des données analytiques trésessantes. N'oubliez pas non plus

GoogleAnalytics, YouTubeAnalytics et 'ensemble deistiques fournies gratuitement.

2.1.2.4.Définir les KPI :
La veille sur les médias sociaux, se base sur Ris(Key performance indicators ),

ces métriques déterminent I'efficacité des efféotsrnis sur les réseaux sociaux . lls
sont a peu pres harmonisés parmi les professiodnetsilieu depuis 2011 ; en voici
une liste non exhaustive :

- Le sentiment = la proportion de posts ou messages a tonaliéiy® négative ou
neutre.

- Lereach=Ile nombre d’abonnés, de fans, de followers...
Ceci permet d’estimer la croissance de votre conamign

- L’engagement = les retweets, commentaires, nombre de vues,agest
téléchargement taux de clic ou de rebond, maisi #aesemble des réponses aux «
calls to action » L’engagement montre une actiasitpp@ de a part des internautes.

- La conversion, ou taux de conversion quelle proportion de vos visiteurs/fans ont
effectivement cliqué, acheté, fait ce a quoi vassihcitiez ?
Par exemple, combien de personnes ayant visiontré vadéo sur YouTube ont
effectivement cliqué sur le lien commercial inctiass I'annotation de fin ?

- Les influenceurs = personnes ou groupes qui contribuent ou peuventribuer a
faire changer d’avis ou d’opinion sur un sujet.

- Les influencés= personnes ou groupes ayant changé d’avis ounibmpau contact
d’'une nouvelle information...

On remarque que la définition des KPI est asseréome : en effet, leur calcul varie d’'un

réseau a l'autre et d’'une veille a l'autre. Réfiééhvos KPIs propres, par écrit, est une

bonne idée.

C’est le travail d’élaboration qui est intéressantpartir des données analytiques dont

vous disposez. En effet, réfléchir a ces variaggisune bonne facon de vous rendre
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compte du nombre et du type de leviers actionnahlesin réseau, et donc de vos points
d’amélioration.

2.1.3. Les trois indicateurs principaux du CRM & I'ére desréseaux sociauX:

Ces 3 indices de mesure se different d’'un réseauaatre, la plupart des réseaux sociaux ont
leurs versions propres, comme Facebook, et folamisaéme leur propre analyse.
Le CRM de I'entreprise doit donc étre capable dinér ces données pour afficher toutes les

informations pertinentes en un seul et méme endroit

> TRAFIC ET CONVERSIONS DEPUIS LES RESEAUX SOCIAUX :
- Profitez de données faciles a mesurer et a intepré
- Privilégiez le taux de conversion au trafic pusietple
- Utilisez les taux de conversion pour cibler leggflames les plus performantes
> FANS ET ABONNES :
- Les abonnés ne sont pas forcément tous actifseaipee vous ne devez pas oublier.
- L'utilisation du CRM a l'ere des réseaux sociauns/permet de segmenter votre cible
en types d'abonnés.
» PARTICIPATION ET PARTAGE:
- La stratégie doit étre adaptée en fonction gedteforme.
- Les patrticipations et les partages vous permettentmesurer efficacement les
interactions client.
- Il ne faut absolument pas les négliger.
« Les entreprises surestiment le nombre d'abonnésiet-évaluent la participation. Avec un
peu de budget, vous pouvez facilement atteind@a&libnnés. Mais s'ils vous ignorent par la
suite, cet effort est vaim.
lbarie, présidente de Portent
2.1.4]nfluenceurs et gestion bloggeurs :
2.1.4.1. Définitions :

> Les influenceures?

« Les influencers sont les personnes qui disposantrédseau important dans votre domaine
de recherche et qui pourront vous aider a obtemirawvantage concurrentiel (contact direct,

conselil, entretien d’embauche, invitation dans siens professionnels...).

1http:// www.salesforce.com/fr/crm/social-crm/ (15/04/2016 a 22h : 24)
2BLAZQUEZ (C), ZAMOUM (S) :Développer votre identité numérigueditionGereso, 2013, p55.
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C’est aussi une entreprise influente pour laguetiesouhaite collaborer car elle apportera
une certaine image ainsi que d’autres opportuniBsnc, nous parlons d'« influenceurs » en
tant que cibles directrices pour votre projet psg®mnnel. La mission de I'entreprise est de
cibler vos « influenceurs », de les localiser, driter une maniére de les contacter et méme
de collaborer avec eux. Si on arrive a ajouter cesspanes, ces entités au « mostwantedlist
», alors on optimisera les chances d’obtenir uneompense: la réalisation d’'un projet
professionnel»

> Le marketing de l'influence®:

Choisir les influenceurs essentiels pour une maregte une étape subjective, délicate,
modulable. Il n’y a pas une seule solution parfdite’agit de définir la cible, de savoir a qui
la marque veut s’adresser a travers cet influencgertes, un influenceur qui a cent mille
abonnés sur sa page Facebook impressionne, c’esiomnchoix, mais est-ce un choix
pertinent par rapport au message de marque? Uemciwr spécialisé dans le domaine de la
marque (par exemple, un blogueur cuisine pour uaeque de pizza ou un service de
restauration) aura, dans la plupart des cas, plogpakcts réels auprés des consommateurs
gu’un influenceur généraliste, qui n’a pas de ciétilgastronomique pour juger si une pizza
est de qualité ou non. Une marque doit donc s'@éssoavec des influenceurs qui
correspondent a son image, a I'’émotion qu’elle diera transmettre, a la tonalité, a I'esprit
global de l'opération. Deux problématiques trésches mais avec des objectifs distincts
peuvent étre résolus grace a une stratégie influenedficace.

* Lancer un nouveau produit, une nouvelle offre,nonveau service : le but est de le faire
connaitre aupres des influenceurs, de susciterddhtde construire un buzz autour du
lancement.

» Entretenir une image de marque : I'entrepriset teavailler a plus long terme, afin de
consolider son image de marque, de jouer sur ssopealité et ne pas perdre le capital
sympathie des influenceurs. Cette problématiqumests concréte, et a moins de retombées
chiffrées pertinentes, mais permet de garder umardigue positive auprés des influenceurs
et de la cible.

2.1.4.2. L'objectif derriére I'identification des influencess :

L’identification des influenceurs peut avoir plusie objectifs :
- Etre identifié soi- méme par les blogueurs inflsechmme une référence (utile pour

un blog d’entreprise).

' HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p210.
> SCHEID (F), CASTAGNE (E), DAIX (M), SAILLET (R), oit., p288
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- Anticiper les tendances et les attentes d’'un sectEgner en réactivité au niveau du

marketing et de la communication.

- Ne pas laisser sa réputation étre malmenée sart®réaet adapter sa stratégie clients,

notamment en cas de probleme soulevé.

2.1.4.3.Comment trouver les influenceurs :

Afin d’'identifier et d’évaluer un influenceur, iafit déterminer sa crédibilité et sa capacité

de diffusion. Faites des recherches sur :

Son impact sur les réseaux larges tels que Twéttefacebook : dans quelles
proportions ses contenus sont repris dans les métaiaux ? Sur Twitter,
déterminez le nombre de « retweets » et de « baeksn> (indice decrédibilité),
sur Facebook le nombre de likes etde fans...

Le nombre de liens qui pointent vers ses conteexis de blog a blog).

Le nombre de commentaires sur son blog, de partages

La fréquence de mise a jour de ses contenus.

Sa zone d’influence sur le web francophone, angloph..

Le nombre de recommandations sur LinkedIn...

En d'autres termes la problématique des influerscaast au croisement de la veille et

du community management, il faut garder en tét8lsqunt des profils et des forces d'impact

tres divers et que cette force peut s’exercer eeuia de I'entreprise ou la marque ou contre.

La regle d'or est de faire de la veille etde fa&wpeluer constamment la liste de ses

influenceurs, tout en les gardant suffisamment danschamp de vision pour les comprendre,

et pouvoir engager le dialogue si nécessaire.

2.2. Engager et fidéliser sa communauté:

Contrairement a la communication traditionnells, iéseaux sociaux n’ont pas pour fonction

de capter l'attention de consommateurs passifoischoisit d’aller sur un réseau social tel

que Twitter ou Facebook, il faut se préparer a mdp® aux questions des internautes et a

aborder une forme de communication dite «commuioicainteractive»: les clients poten-

tiels ne sont plus passifs, mais actifs, en rextteed’échanges quasi instantanés, comme ils

pourraient le faire avec leur propre réseau d'aaiis de créer une véritable relation de

proximité avec la marque. Il appartient alors auxrgques de mettre en place une véritable

stratégie d’engagement et de fidélisation de leamsncunautés.
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2.2.1. Le marketing de I'engagement :

La facon dont le marketing communique avec les gensompletement changé depuis
'avenement des technologies numériques, sociale®biles. Auparavant nous vivions dans
I'ére du marketing de masse c'est-a-dire que Iéeminse ne s’adressaient pas a chaque
individu séparément elles créaient un seul messpgar séduire le plus grand nombre,
souvent sous la forme d’un simple discours et gartaa la publicité.

Internet a ensuite introduit le marketing tratieamnel — au cours duquel on s’attardait sur le
« clic », ou le point d'interaction, et dont le hbittme était d'obtenir un paiement a la source.
Mais aujourd’hui le monde digital nous a montré tgiéclic” n'était que le commencement
d'une relation client, et non la fin. Le marketexs} en train d’évoluer. On passe d’'une simple
discussion unilatérale, ou I'on se concentrait @$skement sur les transactions et les achats,
a un réel engagement avec les gens dans le bablifaine relation durable, significative et
personnalisée. On appelle cela le marketing dgégamerit
Il existe aujourd’hui plusieurs tactiques d’engagetrmarketing

« La diffusion multicanale de messages :

En proposant un message unifié que I'internauteraaansulter selon ses préférences, a
'heure et au format qui lui convient le mieux (R$%obile, e-mail...). Par exemple, les
sites d'e-commerce comme Vente-privee.com proposeifférents canaux de
communication a leur consommateur afin de touchercirie large: un site Internet avec
un systéme de flux RSS et d’abonnement aux prochawemtes, une application
mobile avec un systéme de push pour annoncer las/elles ventes privées,
des newsletters réguliéres, une page Facebook, etc.

« L'augmentation la valeur ajoutée :

En fournissant a ses clients du contenu de quphté exemple. Afin d’augmenter
la valeur percue des produits et services par ientclen d'autres termes il s’agit
d’apporter des services spécifiques.

» La mise en place d'un systéeme de cocréation

En impliqguant le consommateur dans le procedsuséation du produit ou du service
afin de contribuer a la création de ce dernier.

- La transformation des clients en prescripteursntalioes de la marque :

'http:// www.e-marketing.fr/Thematique/Tendances@@@ibunes/bienvenue-dans-lere-du-marketing-de-
lengagement-246745.htm ( le 16/04/2016 a 00h:40)
2 HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., [5%- 166.
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Un ambassadeur, tel que défini par lathéorie duketiag de I'engagement, est un
individu qui, par le biais du bouche-a-oreille agpde son réseau, réalise plus ou moins
bénévolement et spontanément la promotion d’'unequearCette tactique fera I'objet
d’un sous-titre.
2.2.2. Les réseaux sociaux et I'engagement :
2.2.2.1.Définition :

Le dictionnaire Larousse défini 'engagement conétemt: «Acte par lequel on s’engage a

accomplir quelque chose; promesse, convention atratopar lesquels on se lie: contracter
un engagement. Faire honneur a ses engagements

Le marketing des réseaux sociaux, défini I'engag@mcomme étant la capacité du
consommateur a interagir sur le contenu. Et doimcdsf susciter 'engagement il faut donner

la possibilité & I'internaute de s’exprimer etaéré participef.

La relation des marques avec leurs audiences éstiren de changer grace aux réseaux
sociaux, ces derniers ouvrent une breche dansdenmunication bien maitrisée.

Cette nouvelle relation est fondée sur le dialogfula réciprocité dans I'échange qui obligent
les marques a prendre en compte l'opinion desnatdes, y compris quand le message est
négatif.

Les réseaux sociaux représentent un lieu privilpgi@ les échanges, mais c’est aussi le lieu
ou lI'on peut influencer la perception que l'audieacd’une marque, d’'un produit ou d’'un
service. Alors, plutdt que d’éviter ou d’essayercdatrdler les conversations, les entreprises
ont compris l'intérét de participer aux conversasi@vec leurs communautés. C’est I'un des
meilleurs moyens d’étre transparent avec les diegit les prospects et donc de s’en
rapprocher.

Aujourd’hui, les marques ne maitrisent plus leunownication : elles sont faconnées par les
clients ou plutét par leur communauté de client& Web social a indéniablement
révolutionné les usages et fait désormais parSecd@aux qui privilégient la relation client,
de par sa capacité a instaurer une relation deimpitéxentre la marque et ses clients et a

augmenter 'engagement des utilisateurs autoua dearqu@

'http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/engagnt/29510 (16/04/2016 401h02)
HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p169
*bid.
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2.2.2.2Générer de l'engagement en sS'adaptant a sa

communauteé :

Afin de générer de I'engagement les entreprisegetivimobiliser 'ensemble de la stratégie
de diffusion de contenus. Pas d’engagement sarnsrosn!

Pour que l'usage des réseaux sociaux soit bénéfigueles marques il doit étre orienté vers
l'internaute et faire écho a ses besoins, a semtaft ou a ses valeurs, et qu’il ouvre le
dialogue avec une communauté de pairs. Les margioégent respecter trois regles
essentielles pour un usage efficace et optimahttias sociaux

» Mettre la priorité sur I'écoute de la communaddé@s une perspective d’engagement social.
» Se positionner et prendre la parole sur ces mégliatant que «partenaire» et non comme
«publicitaire» ou «communiquant».

* Engager une démarche active dans l'optique dedwee service» et de mobiliser sa
communauté autour de la marque et des valeurgndigdprise.

Ainsi les médias sociaux deviennent des espacatiattegue privilégiés pour les marques,
méme si elles doivent adapter leur communicatienghgement social ne peut pas se
résumer a une «diffusion simplement commercialesap Tsouvent, des entreprises sont
tentées d'utiliser ce canal de communication conamesupport commercial. Or cette erreur
peut avoir des effets néfastes : un rejet quaskiocedu client qui percoit la démarche comme
intrusive et n’'incitant pas au dialogue.

Et donc, le positionnement et le discours de legise doivent s’adapter au type de
communauté gu’elle souhaite toucher. La démarciweassationnelle peut revétir plusieurs
aspects:

raconter une histoire

promouvoir une offre

faire de la relation client, du service apres-gent

lever les freins a la consommation

suggérer des idées

organiser des concours

recruter

rebondir sur I'actualité

L’engagement se traduit par différentes intervergio

Y HOSSLET (M), Murat (O), JOUANNE(A), op.cit., p 174
*http://www.alesiacom.com/blog/votre-taux-d-engagersir-les-reseaux-sociaux-ne-veut-rien-dire (le
16/04/2016 a 01h:45)
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e Les «like » &co:

Chaque réseau social propose a ses utilisateuxprdieer leur intérét envers une entreprise
ou un contenu partagé. Il s'agit par exemple dalwél « like » pour Facebook, du « favori »
pour Twitter, du «+1» pour Google+, etc. Ces aign sont bien entendu positifs et
encourageants pour une entreprise. Cependanttitseaz peu de valeur. En effet :

« Ces actions sont en effet ceux qui demandent liegraieffort a un internaute (il

suffit d'un UNIQUE clic sur un bouton pour que Itean soit validée)

+ ils peuvent facilement étre automatisés

+ dans certains cas, ils sont rémunérés.

- Les partages
Les partages d’articles ont plus de valeur qu'unpé «j'aime ». tous simplement parce
gu’une personne qui partage un contenu se porengade sa qualité, ce qui est bon signe
pour la marque creéatrice.
En soumettant le contenu a sa propre communaup&rémnne qui le partage laisse entendre
gu’elle I'a trouvé intéressant, voire méme (sauhotentaire contraire) qu’elle I'approuve. Ca
implique généralement qu’elle I'ait lu, pour s’assuqu’elle peut le partager sans risque.
D’ailleurs, un partage d’article demande DEUX cliet non un seul. L'implication de
I'internaute est donc deux fois plus grande !

Un partage d'article = 2 clics

« Les commentaires :

Désigné comme le signal d’engagement d’'un prospéc le plus de valeur.Un commentaire

intéressant, pertinent, qui ouvre une discussiorst..ua bien tres précieux : il ajoute de la

valeur a votre article, et constitue une sociabprmn négligeable. En plus, les commentaires
qui rentrent dans les détails, posent des questixpsiment leur avis sur votre point de vue
etc. prouvent que l'internaute a lu votre articke@attention, ce qui n’est pas forcément le
cas avec les « like » et les partages.

Le commentaire demande encore plus d’efforts glikenou un partage. Il ne s’agit plus de

cliquer, mais d’écrire quelque chose, ce qui esh lglus contraignant : il faut se creuser un
peu la téte, mettre en forme sa réponse, se pine vérifier si on est clair et qu'on n’a pas

laissé de fautes d’orthographe (!) ... sans pades commentaires sur site, ou l'internaute
doit carrément remplir un formulaire et livrer deformations personnelles avant de pouvoir
poster ! Une personne qui accepte de partagerroe génformations avec l'entreprise ou la

marque témoigne une certaine confiance...
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Cependant, il sera plus difficile d’obtr des commentaires « rich» sur certains réseal
sociaux. Sur Twitter, par exemple, les commentaiogd limités a 140 carachtéres il est d
difficile de rentrer dans les détails. Mais sur Glee ou sur Facebook, les cibles peu
tout a fait s’expimer... ce qui permet par la suite ensuite d’engégeialogue avec elles,
créer du lien, et d’identifier d’éventuelles atestou besoins de leur part. Le commeni
devient alors la porte d’entrée vers une relatiois personnelle, mais aussi [ commerciale
(évidemment, les choses doivent se faire progresswt). C’est pour cette raison qu'il es
rechercher tout particulierement, que ce soitessiréseaux sociaux ou sur ¢
2.2.3. La pyramide de I'engagemer et calcul du taux d’engagemen’:

En résumé les signaux d’interactions entre un internautaret entreprise, n’ont pas tous
méme valeur et certains témoignent d’'un engagerpirg important. On peut en fe
représenter ces signaux sous la forme d’'une pyeanhia base de la pyramide,i est tres
large et constitue un premier palier, représergex like » : ils sont nombreux et faciles
obtenir. Ensuite, on a les partages, moins fréguenplusimpliquan. Enfin, on trouve les
commentaires, qui sont rares mais qui témoignemt @rgagement fort de la part de v

cibles.

Figure N°0€ : La pyramide de I'engagement

Les
commentaires

Les partages

Les « like », +1, favoris etc

Source: http://www.alesiacom.com/blog/vo-taux-d-engagement-sur-lesseau-sociaux-ne-veut-
rien-dire (le 16/04/2016 a 0z :08)

Tous ces signaux sont pris en compte pour caltelle taux d’engageme », que I'entreprise
ou la marque peut consulter dans ses analyticeésieaux sociaux. Toutefois ce te
d’engagement est livré brut, sans dération. La plupart du temps, la formule utiliss

celle-ci :

1 . . . .
http://www.alesiacom.com/blog/votre-taux-d-engagement-sur-les-reseaux-sociaux-ne-veut-rien-dire
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Figure N°07 : Formule classique de calcul du ta ix
d’engagement

Likes + Comments + Shares on a given day

Total Fans on a given day

x 100

Source: http://www.alesiacom.com/blog/vo-taux-d-engagement-sles-reseaux-sociaux-
ne-veut-rien-diréle 16/04/2016 a02h:0

Et donc afin de calculer le taux d’engagementult fadditionner toutes les interactions, de
diviser par le nombre total de membres de votrenconauté sur une période donnée
multiplier letout par 100 pour avoir le résultat sous forme agrgentage. On considére d:

ce cas que toutes les actions ont la méme valewuicest assez simpliste.
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Section 03 : Le r6le du community management dang ISocial
CRM

L’avénement des médias sociaux a modifié le msice de décision du consommateur, et,

par la méme occasion, les modalités d’interactientre les marques et leurs clients.
Confrontées a une adoption massive des réssaziaux par les consommateurs, les
entreprises s’entourent de spécialistes du wele ¢ delation client afin de mettre en place

des stratégies de réponse sociale sur FacebeakerT les blogs ou les forums .On les

appelle community managers ou web conseillerdsesont les ports paroles de la marque sur
le web.

3.1.Le community management, levier du social CRM

3.1.1. Définitions :

3.1.1.1.Le community management :

L’activité de community management est définie camétant ['activité de gestion de la
présence d'une marque ou organisation sur les ugseaciaux et autres espaces
communautairés

En d’autre terme, le community management, c’est parler de la marque ». Les réseaux
sociaux on vu les entreprises s’humaniser : la omeeajdésormais besoin d’'une personnalité,
le produit d'une vie a part entiéere.

On les a doté de qualités, de reflexes comporteangnt’opinions et méme d’émotions. Sur
leur profil, ils discutent et ils commentent. Omrdanvente un quotidien, des gouts et une
actualité

En peu de temps l'activité de community manageneshtdevenue un métier populaire...
Surtout auprés des jeunes dipldmés en communicationautres! Né grace a la
démocratisation des réseaux sociaux et au déplateche web 2.0, ce professionnel est
chargé d’animer les différentes présences socifile® entreprise ou d’'une marque sur les
réseaux sociaux : Facebook, Twitter, Google +,ePast, etc. Ce nouveau métier a beau étre
en évolution constante, il est néanmoins en traisedstructurér

3.1.1.2.Le community manager :

'http://www.definitions-marketing.com/definition/canunity-management/ (18/04/2016 & 20h :00)
“https://books.google.fr/books?id=AfxSoTeiClUC&pg=P#&dqg=le+community+management&hl=fr&sa=X
&ved=0ahUKEwj2pdeL.2YHNAhXDuBoKHANKCIYQ6WEIQDAC#v=apage&qg=le%20community%20man
agement&f=false (18/04/2016 a 20h : 00)
*http://www.blogdumoderateur.com/metiers-du-web/camity-management/ (18/04/2016 & 20h : 19)
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L’APEC définit le Community Manager comme’un<animateur de communautés web qui a
pour mission de fédérer les internautes via detefdames Internet autour de péles d’intéréts
communs (marques, produits, valeurs...), d'animeledfaire respecter les regles éthiques de
la communauté.
Selon ELAEE, «le Community Manager est avant tout le représentambassadeur d’'une
marque, d’'une société ou méme d’un produit suririe Poste stratégique, son rdle consiste
a parler et surtout faire parler de son entrepretede ses produits sur le web en intervenant a
la fois sur la veille d'informations, la mise enapé de contenus ainsi que la création et
I'animation de communautés
En résumé, le community manager ou CM estcharg#édaloppement et de la gestion de la
présence d'une marque ou organisation sur les ugseaciaux et autres espaces
communautaires contrdlés ou non par la marquet B@uvent considéré comme le garant de
la réputation et de 'engagement a I'égard de lagoma sur les réseaux sociaux, mais peut
également avoir un réle plus promotionnel.
On peut distinguer deux types de Community Martager
« Le Community Manager « intra » : intégré dans umgmisation, réseau, groupel de
travail, plateforme déja constitués. Il favorisetr@vail collaboratif, la circulation de
linformation. Au sein d’'une entreprise, son rokra proche des problématiques de
management : management de projet, intranet... Seirplateforme dédiée il peut
avoir comme objectif d’animer ou modérer une comaut@ d’utilisateurs et sera lié a
un pole éditorial ou de modération.
 Le Community Manager social media : il gere laibiigé de la marque et ses
produitd sur Internet. Il identifie les contenus de ceiletil utilise notamment les
meédias sociaux. Ce type de Community Manager $esdetnent lié avec la direction
marketing ou communication online.
Le community manager peut étre salarié de l'orgditin représentée ou travailler au sein
d’'une agence spécialisée dans la gestion de laprésociale pour le compte des marques ou
entreprises (boites de communication par exemple).
Son autonomie et son périmétre de responsabiliiéntaselon I'importance de I'entreprise

d’accueil et selon les moyens alloués a la préssmckes réseaux sociaux.

! CHAUVIN (P) : Le community management, nouvelles approche denfenunicationGualino, 2011, p12
2 .

Ibid.
*http://www.clementpellerin.fr/wp-content/uploadsiA004/Livre-blanc-sur-le-Community-Management-par-
YOUR...Ia-Junior-Entreprise-de-lISC-Paris-.pdf (14/2016 a 21h:30)
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Dans le cadre d’'une grande structure, il peut tHavau sein d’une social media room sous
'autorité d'un directeur ou responsable des réseasociaux avec d'autres spécialistes
(modérateur, analyste, créatif, conseiller clienj,

Au sein d’'une structure plus modeste, il peut aeoircharge la stratégie de présence sociale
et avoir un périmétre d’action trés latge

L'appellation community manager est intégrée awlsse 2016, confirmant l'utilisation de

cet anglicisme dans la langue francaise

3.1.2. Les cing domaines spécialisédu community management:

De la méme maniere que le marketing differe dansdeteur du luxe ou des causes
humanitaires, de la grande consommation ou du ,sprcommunity management aussi
comporte différentes dimensions en fonction desteses d’activité. Ci-dessus nous
présenterons cing domaines particuliers. Il erstexbien sOr une multitude d’autres qui
appellent des compétences spécifiques en termesndmunity management (le secteur des
jeux vidéo et des univers virtuels par exemple demaines retenus ont toute fois ceci de
particulier que le public y occupe une place deixkbd que le community management y est
appelé a devenir un métier clé. Il s’agit de latmple des médias, de la culture, du luxe et des
grands groupes :

3.1.2.1.Animer une communauté au service d'unes;aissla chose publigue ou d’'un service

public:
La politique et plus largement les causes défengaetes ONG se prétent a des méthodes de

community management particulieres axées sur:
» Le ciblage de communautés trés spécifiques, dabsitlele les inciter a relayer les
messages.
» La diffusion et I'explication d'idées auprés du glgrand nombre, pour sensibiliser de
nouveaux publics.
* La mise en place de collaborations avec d'autréisésrproches (partis ou ONG) et
des partenaires (médias, organisations, figureslpoes).

* Une capacité de traitement des messages et desgeplmvée.

'http://www.definitions-marketing.com/definition/canunity-manager/ (18/04/2016 & 22h : 00)
“https://fr.wikipedia.org/wiki/Animateur_de_commun$C3%A9 (18/04/2016 a 22h : 00)

*CHEREAU (M): Community management, comment faire des commémaugth les meilleures alliés des
marques 2eme édition, Dunod, Paris, 2012, p91-92-93
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Animer des communautés pour servir une cause ohlige transparence extréme et de
participer activement aux conversations de la comauté, pour répondre le cas échéant a
ses questions, communiquer, expliquer et déferelreodvelles idées.

3.1.2.2.Animer une communauté autour d'un média :

+ Animer une communauté autour d’'une information

Le community management au sein d’'une chaine deis&n ou dans la presse papier est
une activité trés délicate. Car on est directeraenfronté au public, a ses réactions, prises a
partie, commentaires — constructifs ou non.

Avant I'avenement du web, les médias avaient lagpole de la parole. lls sont aujourd’hui
amenés a la partageravec un public réactif, pacfitisiue et militant sur les médias sociaux.
Les informations échangées se consomment dan&hinst peuvent se répandre de maniere
virale. Ce qui oblige une certainevigilance et awls participer a la parole qui entoure
'information, de laisser libre court aux réflexrout en limitant autant que possible les
écarts d’interprétation ou de parole.

Le community manager journaliste est a la fois giatke I'intégrité de l'information mais
aussi de la qualité de ce que la communauté pradtour de cette information. Cela
implique de consacrer une part de temps importargesciter, & modérer et éditorialiser les
contenus produits par le public, gu'il s’agisseadenmentaires ou articles envoyés (c’'est le
cas lorsque des médias accueillent des « citizeorters » ou invitent leurs lecteurs a prendre
une part active dans la création du journal)

Les journalistes écoutent davantage, sélectiorlasmtocuments et éditorialisent les
opinions. Dans registre différent, des médias ppéialisés comme Skyrock ont su tirer
remarquablement parti des blogs en continuant, aitsrie faisaient déja sur leur radio, a
donner largement la parole a leur public. Le médigpinion est par la revisiter. Les
journalistes, dans ce cadre, sollicitent, distritiuet ordonnent la parole. Sur leurs médias,
leurs comptes Facebook ou Twitter, ils s'improviseommunity managers en interagissant
avec une communauté qu’ils appréhendent peu agrame un prolongement d’eux-mémes.

4+ Animer une communauté autour d’'un programme tradsamé

A mi-chemin entre les médias et la culture, cegsiteuvres audio- visuelles sont présentes
sur plusieurs médias qui contribuent chacun a mmpréhension globale. Ces ceuvres
transmédias offrent plusieurs portes d’entrée alippour rentrer dans les histoires: vidéo
sur mobile, texte sur un blog, image sur Facebépisode TV, question sur Twitter.

réaliser une ceuvre transmeédia, c’est planifieriplus parcours possibles de maniere a laisser

le spectateur déambuler librement entre les médiagancer dans I'histoire.

77



CHAPITREO2 : LE SOCIAL CRM, OUTIL DE LA RELATIONCLIENT A L’'ERE DU SOCIAL WEB

Seulement, planifier une ceuvre transmédia pernsté jd’en préparer la production et de

pouvoir mieux se concentrer le moment venu sucbagagnement du public. Contrairement
a un programme audio- visuel classique ou a un filne large partie de I'ceuvre transmédia
est produite en méme temps que diffusée. Ceci peatiaeoir de maniere presque immédiate

la réaction du public en fonction de I'évolutionsdestoires et d’adapter ces derniéres en
conséquence. C’est a la fois dans ce travail déustmn et d’adaptation qu’interviennent les

community managers.

3.1.2.3.Animer une communauté autour d’'une ceuvre

Avec I'émergence du web la culture n’est plus comsiée de la méme facon et les ceuvres
d’hier doivent étre recontextualisées pour touates publics plus jeunes, moins intéressé a
aller a leur rencontre. C’est a présent aux cewlgagenir a eux.

Dans ce contexte, animation de communautés segummjavec médiation culturelle. Animer
ne signifie plus seulement initier des conversatiorais également susciter des expériences
culturelles et accompagner ceux qui souhaitenbpg#r cette expérience en ligne.

3.1.2.4.Animer une communauté au service d’'une veadg luxe

Loin de se résumer a une somme de produits, lequaarde luxe s’impliquent également
dans leur relation aux clients. Aussi les objetsarvices s’accompagnent-ils de délicates
attentions et d’un égard constant pour le client-gplus encore qu’ailleurs — est roi. A cet
égard, les liens entretenus avec la communaut@pugyhfews se doivent d’étre plus forts et
plus intenses. Ce qui est en jeu n'est pas unsdciion mais plutét une maniére d'étre, la
possibilité de demeurer toujours dans un état dmutbeet d’'exception. Le community
manager dans ce contexte doit se fondre dans eureil en épouser les regles. Mieux, il doit
s’en faire 'ambassadeur et ainsi mener sa comniénau

Le luxe est affaire d’'image et d’attentions et a€ilgp d’'unique est qu’il attire sur lui
enormément de lumiere et entretient dans le mém@seune culture du secret et parfois
de I'effacement. En ceci les marques ont chacuae pgencipe, leur catéchisme pour ainsi
dire, qui veut gu’'Hermes par exemple communiquéagen différente de Dior ou encore de
Chanel. Le community management reprend a l'idestice catéchisme et se voit entierement
défini par lui, ce qui explique a quel point il éppe a toute définition, dans ce milieu plus
gu’ailleurs.

3.1.2.5.Animer une communauté au service d’un gomodpe:

Les grands groupes sont assez similaires aux nra®ruxe, en réalité ils font beaucoup
parler d’eux sans pouvoir s’exprimer comme ilsdellgitent. Leurs moindres paroles sont

guettées, interprétées et amplifiées. De fait,gpaflu nom d'un groupe est un exercice
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délicat. La pression sur I'information est fortel@tlatitude pour s’exprimer limitée. Autant,

dans ce cas, privilégier la franchise et la trarespee

3.2.Le community manager, au cceur du développemedés communautés web :

3.2.1. Le profil du community manager :

Il N’y a pas de profil type de community managéestpourquoi dans cette partie nous vous
présentons une  synthése des compétences requisesr pexercice  du
Community Management, ainsi que les différents matierattachement de ce professionnel.
Pour simplifier, le Community Manager doit a la fasoir le sens de I'écoute, posséder de
bonnes qualités rédactionnel- les, étre curiewgiraune bonne culture générale et,
bien évidemment, aimer et comprendre toutes ldstdogies web

» Avoir de bonnes compétences :

Ces compétences sont techniques. Le community readagrait avoir :

une excellente connaissance des communautésamlolains son aspect socioculturel

gue dans la connaissance des principaux blogueunuents et les

différentes plateformes dans lesquelles ils s’enpnt.

- une maitrise de tous les « nouveaux » médias hencmication : réseaux sociaux,
blogs, forums, sites d’échanges, sites de notation...

- une compétence reconnue dans les techniques tHerecke sur le web (veille
marketing) et au sein de I'entreprise (techniguesguétes, sémiologie...)

- une connaissance des logiciels informatiques (Abtficiels de retouche d’'images,
logiciels de montage vidéo).

- une compétence sur les logiciels statistiques pgaintede suivre la notoriété de la

marque ou des produits/services.

une maitrise des leviers de recrutement d’'intéasa{webmarketing).

> Du savoir étre :

Le savoir-étre du Community Manager est aussi itaporcar la maitrise d’outils n’est pas
suffisante. Tout d’abord, c’est quelqu’un de prafément honnéte intellectuellement, c’est-a-
dire qu’il ne cachera pas vis-a-vis des internawdes rble et son implication dans

I'entreprise gu'’il défend. Cette honnéteté va judcgtre capable de reconnaitre les qualités

L CHAUVIN (P), op.cit. , p17-18-19
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d’'un produit, d'un service ou d'une marque conautiegeOutre cette qualité essentielle, le
Community Manager doit étre :

- une personne capable de gérer, animer et influemcgroupe communautaire.

diplomate, a I'écoute, serein face aux autregnaigtes.

curieux car il a le double rbéle d’'aller cherchessdnformations, et savoir les rendre

attrayantes aupres de sa communauté.

- un bon rédacteur, qui ne fait pas de fautes dgrdphe et qui a un vocabulaire
précis sans étre trop technique.

- qu’il ait le sens du contact, car son rble neséd pas au on-line mais integre parfois
la rencontre physique de nombreuses personnes.oben@nity Manager doit donc
étre a l'aise aussi a l'oral puisqu’il sera en ashtavec tous les départements
fonctionnels et opérationnels de I'entreprise eecontrera les influenceurs, blogueurs
et personnalités qui I'aideront dans sa démarche.

- capable de s’adapter a toutes les situations.

- autant analytique que synthétique, ce qui erufatpersonne rare ;

- force de proposition pour faire évoluer la comneation de I'entreprise (quand il
s’'agit de marque), et le couple marketing/productimand il s'agit de produits ou
de services.

- Enfin, le Community Manager ne compte pas (trop)teorps car la passion 'ameéne

souvent a se surpasser.

» Le profil :
Le métier de community manager est souvent exexcédep jeunes dipldmés, on trouve

des Community Managers avec des profils trés diftéreCependant, la majorité d’entre

eux ont une double formation :

- universitaire Bac +4/5 en sciences humaines oldmigs d’une Ecole de commerce
généraliste.

- une formation complémentaire en marketing/commuiaicaelations publiques.

- Les Community Managers ont en moyenne entre 25 ah4.

» Le mode de rattachement du Community Manager :

Etant le « porte- parole » des marques ou ensegtr les médias sociaux, le community
manager est souvent rattaché au Directeur Comiatiiomic Suivant I'importance du role

qui lui est attribué, on trouve aussi des Commukignagers comme collaborateurs des
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directeurs marketing et/ou des responsables dentancinication externe. Cependant, le
Community Manager peut aussi travailler en indépahden tant que consultant), étre
salarié d’'une entreprise spécialisée en Communéypaddement ou au sein d’'une agence
de communication. Dans ce cas, ces experts, pauefiicaces, doivent bien connaitre la
structure qu'ils représentent. Cela passe souamtipe immersion au sein de celle-ci.

3.2.2. Les missions du community managet:

Il est difficile d’appréhender le travail d’'un Commty Manager sans connaitre les taches qui
lui sont allouées. Celles-ci ne sont pas exhaustimeis offre l'avantage de mieux
comprendre que le community management nécessitengps et ne donne pas des résultats
immeédiats :

> lintégration dans une communauteé :

Tout d’abord, le Community manager développe, lmaissance de la marque, des produits
et des services ausein des communautés du welpolt ce faire il doit évaluer
les communautés existantes sur le web qui s’irdérésdéja au produit, au service ou a la
marque. Si de telles communautés n’existent pasnisaion sera de se rapprochera des
communautés s’intéressant au secteur d’activitgrauite I'entreprise et/ou créer sa propre
communauté. Il integre la culture et les codesaspcide ces communautés avant d’'intervenir.
Ensuite, il devient acteur de cette communauté estapt du contenu a forte valeur
ajoutée sur le domaine d’activité en général etesiproduits, les services ou la marque qu'il
déefend. Pour cela, il doit étre en parfaite coation avec le service marketing de
I'entreprise pour pouvoir diffuser de telles infations. Dans certains cas, des compléments
aux tests produits sont donnés en exclusivité aim lg communauté percoive I'intérét du
contributeur. Souvent un méme Community Managert @&y général dans plusieurs

communautés différentes.

> Le développement de la communauté :

Cette étape est d’'une extréme importance, puisgadit de trouver les leviers pour recruter
de nouveaux membres a la communauté. C'est-aaiieedfgrandir la communauté dont il est
responsable.

Le Community Manager s’emploie a faire des membséstants des portes paroles, au sein
de la communauté, et en dehors de celle-ci. Pola, delance des sujets permettant

d’alimenter les conversations et de faire des é&pdmnd’expériences et de « bonnes

! CHAUVIN (P), op.cit. p15-16
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pratiquesx.ll agit aussi off-line en rencontramtnsl la vie réelle, les personnes influentes de la
communauté.Bien évidemment, il a aussi un réle delérateur de la communauté, en
recentrant le débat, mais aussi en supprimant lEgipropos insultants, racistes, sexistes,
pornographiques et tous les contenus interdits.

> développement des outils de mesure :

Etant un acteur opérationnel, le community mandgér réaliser un reporting auprés de
I'entreprise. Celui-ci est de deux ordres :

Qualitatif : en relation avec le produit, le seeviou I'image de la marque, le Community
Manager effectue des remontées aupres de I'ergeepri

Quantitatif : en termes de suivi d’audience (autantnombre qu’'en segmentation des
commentaires positifs ou négatifs), de nombre desages postes, de diffusion par capillarité
des messages...

3.2.3. Les outils du community manager:

Les taches dont le community manager est respansaht tellement nombreuses et different
d'un médias a un autre qu’il devient indispensabti&e disposer d’outils qui aident le
community manager dans son meétier, entre survelligitter, observer I'apparition de
tendances, identifier les internautes qui partagenpublications, répondre a un commentaire
sur Facebook... ces outils feront en sorte que le &Ne a jongler entre les différents
médias.
On peut classer les différents outils indispensalgeur le community manager dans
différentes catégoriés
» Les outils d’analyse de tendances et de comportedeninternautes : ils permettent
de mettre en évidence des phénomenes particuliéection au lancement d’un
nouveau produit, popularité d’'un theme, émergeriagodat ou d’ambassadeur de
votre marque, etc.).
3.2.3.1.0utils de veille et d’'alertes :

Ces outils permettent de faire une veille sur @mté précis en temps réel.

Etre informer des événements les plus récents @utecnent I'entreprise, une marque, un
produit ou un théme particulier n’est pas une d¢atdcile. Cependant créer des alertes
personnalisées est une chose trés simple, gracewils d'alerte comme Google Alerte
(gratuit) ou Alerti (freemium) vous recevez de neawx résultats automatiquement et a la

fréquence que vous voulez par e-mail ou via un R8BS, et pour ce faire il saisir de mots

' SCHEID (F), CASTAGNE (E), DAIX (M), SAILLET (R), oit., p263-264-265
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clés dans les outils d’'alerte. Alerti propose dpsonms d’analyse que ne propose pas Google
Alertes et se positionne comme « détecteur de srise
3.2.3.2.0utils d’agrégation de compte :

Ces outils permettent de rassembler dans un talbleasemble de votre activité sur les
réseaux sociaux, ainsi que des échanges aveddesantes que cette activité géneére.

Ce tableau de bord (dashboard )contient toutee vactivité sur les réseaux sociaux
(Facebook,Twitter, LinkedIn, etc.), et permet deépandre a la difficulté de tenir ses
plateformes sociales a jour, d'y insérer du confeentinent et de répondre aux amis, abonnés
et clients qui y interagissent.

Sil'on ne se dote pas d’outils de ce type, ceseggirendront un temps infini. Il existe de
nombreux agrégateurs de compte, dont nous avaTaurids trois plus populaires :

* Hootsuite (freemium). Cet outil donne une visionmpdéte de votre activité sur les
réseaux sociaux, activité présentée de manierelags. Il est gratuit jusqu’a 5 profils
sur les réseaux sociaux et payant au- dela. Hoetp@rmet de gérer les flux de
messages de plusieurs comptes Twitter, Facebookelidin, YouTube, etc. La
publication de messages peut étre planifiée dan@les ou semaines a venir, I'envoi
de messages sur plusieurs plateformes peut étahreynsé, une veille peut méme
étre organisée.

» TweetDeck (gratuit) est proche de Hootsuite. Ciasé application que lI'on doit
télécharger, alors que l'utilisation de Hootsu#dat en se connectant a son site.

* Seesmic (freemium) est proche des deux précédépi®pose une interface mobile
tres réussie, mais pas de fonctions analytiques.

3.2.3.3.0utils de syndication de contenu :

Lorsque différentes sources sont identifiées, a |@s rassembler sur une méme page afin de
les suivre plus facilement grace a des logicials sqnt des lecteurs de flux d’information , ils
permettant d’effectuer une veille personnalisée, det rassembler les informations
communiquées par des sources que I'on a préalabtedentifiées.

Deux outils se disputaient la vedette dans cettégorie de logiciels : Netvibes (gratuit) et
Google Reader, mais ce dernier a disparu en20X3drilginal, Summify (gratuit), propose un
contenu basé sur les articles qu’on aime lirelites de partage de ses amis Facebook et de
ses abonnés Twitter. Summify vous envoie un sonenges articles les plus pertinents, une

fois par jour.
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3.2.3.40uitils d’analyse :

* Analyse de I'activité sur Twitter

Grace a Twitonomy vous pouvez faire un suivi stigii® et graphique de votre activité sur

Twitter, gratuitement. Cependant en payant, on aegaéme aux statistiques de tous les
comptes Twitter. Il donne des statistiques précisedes comptes Twitter que vous possédez
: le nombre de retweets moyen, les tweets les piymilaires, les utilisateurs auxquels le

compte a le plus répondu, etc.

Twitonomy est un freemium : il est gratuit pour l&Esctions de base (statistiques et

graphiques portant sur vos contacts, qui a le qgtvgeeté vos tweets et inversement qui avez-
vous le plus retweeté, a qui avez- vous le plusrdp ,a quel moment de la semaine twittez-
vous le plus, etc.). Il est également gratuit plamalyse de vos propres comptes Twitter,

mais devient payant pour des fonctions plus saghisés. Pour avoir des statistiques sur tous
les mots clefs, tous les #hashtags et tous lesli€tgurs, il faut ainsi passer a la version

payante.

+ |dentification d’'ambassadeurs de votre marque,rosgéion ou produit

SocialShare (gratuit en version béta) permet ddéreneh évidence qui partage le plus
vos difféerentes publications sur les réseaux saci@l aussi ceux qui ont le plus
d’'impact sur les autres internautes du point dedaiee partage.

+ |dentification de tendances de fond

Dans le méme registre, Bringr (payant) peut pemmetidentifier des tendances dans les
secteurs qui vous intéressent. Ainsi ce logiciehst de comptabiliser le nombre de fois
ou certains mots clefs (en rapport avec des thguoes) ont été cités, mais aussi
d’analyser leur tonalité (positive ou négative).inBr permet ainsi d’identifier des
internautes qui abordent régulierement certainsnése: cela permet de suivre des
tendances et d’identifier des interlocuteurs susigles de devenir des ambassadeurs.

+ Evaluation du sentiment des internautes

SocialMention (payant apres un certain nombre lgbations gratuites) analyse le flux
d’'information généré par les réseaux sociaux .@Qét permet d’évaluer le nombre de
citations relatives a une marque, d’'un produit, peesonne, et donne une indication
relative au caractére favorable/hostile de cesi@its. Comme pour Bringr, on peut trés
facilement retrouver le site ou ces citations aatpaibliées.
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3.2.3.5.Les outils d’analyse sophistiqués

Des outils plus complets que ceux que nous venangprésenter proposent des
fonctionnalités telles que l'identification de laeitheure plage horaire dans la journée
pour publier, I'identification des influenceurs des utilisateurs qui se sont recemment
désabonnés de votre compte, par exemple. Un bompised’outil d'analyse
sophistiqguée est Radian6. Il est considéré comm®&dhds des outils de veille et
d’analyse dans les réseaux sociaux. Mais on qutitde territoire des logiciels
completement ou partiellement (freemium) gratuite colt est d’environ 500 dollars
par an. Radian6 performe trés bien quand il esstepred’identifier les « influenceurs »
qui parlent de votre marque, ainsi que des conpogt(positive, négative, neutre)
relatives a votre marque.

En résumé Le community manager doit utiliser dg#sopour gagner du temps dans la
gestion des différents profils de son organisation ses réseaux sociaux, et pour
surveiller les informations sur Internet. Ces @ugieuvent étre répartis en 4 catégories :
alerte, syndication de contenu, agrégation de cesmir les réseaux sociaux, analyse
(des tendances, du comportement des internautgslupart de ces outils sont gratuits
pour une utilisation restreinte, par exemple unt peimbre de profils, et payants au-
dela.
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Conclusion :

Pour conclure , nous pouvons dire qu’l est pluse gamais important d’offrir au
consommateur de nouvelles expériences, plus adaptégersonnalisées. Désormais il faut
créer un lien en passant d’une logique de commtiaica une logique de relation, en d’autre
terme il faut créer un lien qui s’inscrit dans wh@ension temporelle.

Pour ceci, il existe un moyen efficace de gérat' @ptimiser sa relation client sur les réseaux
sociaux, le Social CRM.

Dans Social CRM, il y'a le mot Social qui indique’an parle bien des réseaux sociaux et
CRM, Customers Relationship Management, autremgntalls sommes bien en train de
parler d’'un moyen de gérer ses clients via cedsogiie sont les médias sociaux. Et qui dit
relation client, dit bien relation longue durée !

Et donc le social CRM est l'outil sur lequel tdes « marketeurs » devraient miser pour
développer leur politigue de marketing sur les aggesociaux. Car il s'agit la bel et bien
d’'une avancée considérable dont 'avantage essesti¢individualisation du marketing via

I'acces a une connaissance renforcée du client.
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Chapitre 03 : Etude de I'apport des réseaux sociaudans le renforcement
de la relation marque-consommateur

La présence des marques sur les différents réssmixux devient une chose évidente, face
aux évolutions successives des technologies derfiration et de la communication et a un
consommateur de plus plus accros a ces technoladjiies n’ont d’autres alternatives que de

s’adapter au mieux a ces changements et les coetoaileur avantage.

Intégrer les réseaux sociaux dans sa stratégie piodurer un gain palpable pour les

marques, quand ils sont introduits d’'une maniee@ Btudiée au préalable.

Nous avons voulu connaitre I'apport que peut alprésence d’'une marque sur les réseaux
sociaux, surtout du point de vue relationnel, cammme nous l'avons cité auparavant la

pérennité d’'une marque dépend principalement deblastesse du lien qui la lie a ses clients.

Pour ce faire, nous avons pris une marque qui esaérplutbt a une catégorie de personnes

bien précise sur les réseaux sociaux. La marquepoduit de bébé Molfix.

A travers ce chapitre nous allons essayé de meSapgort de la présence de la marque

Molfix sur le réseaux social Facebook , dans Iéoreement de sa relation avec ses clients.

A savoir nous avons effectué notre stage pratiqares dagence de communication Sense
Conseil , chargé d'assurer la présence de la maviglfex sur Facebook, ainsi nous avons pu
apprécier en temps réel pendant quelques moistl@ende la relation qui lie la marque avec

ses fans.

Ce présent chapitre est scindé en trois secticsevair, une premiere section qui présente
I'organisme d’accueil et la marque étudiée. Uneosde qui comprend la présentation de
I'enquéte et la méthodologie adoptée. Et une &oisi qui révele les résultats obtenus, et les
analyse a l'aide d'un tri a plat et puis a l'aidetd croisé, tout cela dans le but de vérifier la

validité des hypothéses préalablement posées.
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Section 01 : Présentation du cas d’étude

Avant d’entamer notre étude pratique sur l'intégratdes réseaux sociaux dans la relation
margue-consommateur et qui a pour exemple la marddelfix », il nous semble nécessaire
de présenter I'organisme qui nous a accueillisdersotre stage pratique.

1.1.L’'organisme d’accueil :

1.1.1. Présentation et historigue de Sense Conseil :

Sense conseil est un groupe algérien de consebmmunication 360°, basé a Alger, né en
2015 grace a la fusion de deux agences de comntionidded&Com et Alcoserv.

Cette SNC mixe les techniques pour mettre en cedesestratégies multi-canal en mode
classique et digital avec une proximité clientalestles instants. L’agence mene une réflexion

stratégique et créative qui accompagne ses ciiesqs’'a la mise en ceuvre de leurs actions.

A la base 'agence Med&Com était 'agence et Fad 00% digitale numéro un en Algérie,
crée en 2006 par Nassim Lounes , elle accompagnelisats dans la définition, la mise en
place et le déploiement de leur stratégie digaideur fournissant des prestations de conseil
en création de dispositifs digitaux, achats d’espagestion de campagnes web, intégration
des médias sociaux et gestion de la e-réputation.

Alcoserv quant a elle est établie dans le doma@nkothjet publicitaire depuis 1999, créer par
deux sceurs Nadia et Loubna Lahmici. L'agence acegmg ses clients au quotidien dans la
production de tous types de supports publicitair@bjet, Print, Signalétique, Habillement
professionnel et Affichage dynamique.

Pour s’adapter aux évolutions du marché et derawoence, Med&Com sépare ses activités
de régie de ses activités d’agence, et développedeenieres en s’associant a I'agence
Alcoserv pour faire naitre Sense Conseil, qui émtsaun groupe a 360° et qui dispose de
différentes agences ou départements développéssslatfusion entre les deux ex agences de
communications ou existants auparavant, chacuneatans une spécialité précise.

Ainsi I'approche de Sense Conseil est : une vismiti-canal intégrant une réflexion a 360°
et des déploiements veillant a maintenir une comésitre les divers modes d’expressions

recommandés pour atteindre les différents objed@fmarque.
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1.1.2. Les domaines d’activités de Sense Conseil :

1.1.2.1.Le conseil:

Sense conseil procure une écoute active des bedeirses partenaires au quotidien, une
démarche proactive des équipes dédiées, qui, audddlexécution des campagnes, intervient
en amont dans le développement et la mise en glataestratégie des marques.

> Ses meilleurs exploits :

Le repositionnement des marques :

Sense Conseil a été appelé pour le repositionnedeentarque Nestlé Gloria lait concentré
sucré au sein d’'une cible plus jeune et pour ugeigpdus moderne. Sense Conseil a réussi a
activé de nouveaux canaux pour atteindre son ceecibte A travers:

= Un site « algérien » qui déployé au Maroc et enidiean

= Une page Facebook trés active et trés animée.

= Une nouvelle signature « un concentré de bonheur ».

»= La premiere web-série culinaire en Algérie.

Renforcer I'mage de marque :

Afin de renforcer I'image de marque de la marquédBia, Sense conseil a apporté plusieurs
solutions a la marque et la aider a digitalisgelation marque/consommatrice a travers :
» Un site « algérien » qui sera déployé au Maro& ete d’ivoire et au Cameroun.
= Un renforcement du lien avec le club physique (Bied le club des mamans
algériennes)
» Lien tres fort entre le On et le OFF.
» Une page Facebook trés active et trés animée.

Installation d’outils de gestion de crise et de CRM

Sense Conseil a pu installer un outil de gestiorrade et de CRM a Air Algérie pour une

meilleure relation aux clients.

1.1.2.2.L.’édition de magazines :

Sense Conseil active aussi dans I'édition de magdei que :

* NTIC magazine (annexe 01) :

Qui est le premier magazine mensuel gratuit dédi€ nouvelles technologies en Algérie.
Paru en septembre 2006, N'TIC traite des sujetsdigx multimédia et aux TIC, & travers
diverses rubriques : Actualité, Mobilité, Télécordossier, Conso, Internet pratique,

Webdialna, Loisirs numériques ...
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Il existe aussi une version électronique, ainsemuapplication mobile et tous les mois
environ 3 000 téléchargements sont enregistrésauportail web : www.nticweb.com

o Algérielle :
Le magazine en ligne dédié spécialement pour imsnfes algériennes, qui traite de tous les
sujets d’actualité, mode, santé ...

1.1.2.3.Les Relations publiques :

Sense Conseil active aussi dans les relationsquésdigrace a Pros de la Presse qui est une
agence en relations publigues et relations prasseia de Sense Conseil. Elle développe des
stratégies d'influence afin d’entretenir et dévpkaples Relations des marques et des
entreprises avec leurs public, mieux les compeeretraccroitre le capital image en utilisant
toutes les plateformes de communication disponitWésh, Presse, Télévision, Radio, etc)
1.1.2.4.1’audio visuelle :

Grace a IMIDIWAN qui est une agence de conseillee production audiovisuelle, TV
commercial, motion design, institutionnel au saingdoupe Sense Conseil.

1.1.2.5.L’événementiel :

Sense Conseil active aussi dans le domaine denkéwéntiel, grace a la coordination du
travail entre ses différentes équipes, elle eattéte de plusieurs événements dans différents
pays.

1.1.2.6.La réalisation de support publicitaire :

Grace a I'expérience d’Alcoserv dont elle bénéfatdsormais, Sense Conseil accompagne ses
clients au quotidien dans la production de tousesypde supports publicitaires
Objet, Print, Signalétique, Habillement professieingt Affichage dynamique

1.1.2.7.Le diqital :

L’activité digitale de Med&Com fait désormais partilu groupe Sense Conseil, ce qui lui
donne le privilege de bénéficier de dix annéeseforén expériences en communication
digitale full-service. Nous allons détailler I'agté digitale du groupe Sense Conseil dans la
partie qui suit étant donné que notre stage étmitipalement concentré sur I'activité digitale

et plus particulierement le community managment .

1.1.3. L’activité digitale de Sense Conseil :

Sense Conseil accompagne ses clients dans latidéfina mise en place et le déploiement
de leurs stratégies digitales a travers la e-pedo,niédias sociaux, le marketing viral et le
marketing mobile. Grace a une équipe pluridiscgti|mn composée de créatifs, marketeurs,

développeurs et créateurs de contenu, le digitat 88t mis au service des clients, en leur
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proposant un éventail de prestations pour acconggagnmise en place de leur strat,

pouvant étre schématisées comme :

Figure N° 08 : Les services online de I'agence

WEBDESIGN

strategie
digitale

WEB
MARKETING

WEB
DEVELOPPEMENT

WEBSOCIAL

Source :Documents internes

» Le webmarketing:
Comprend l'activité de régie online, veille marketiet -marketing direct

- Laréqie online :

La régie digitalediffuse 70% des publicités sur Internet en Algéegie collaboration avec ut
multitude de sites dont une partie des sitesriens les plus visitég\nnexe )

La régie fournit des prestations d’expertise ertigesles campagnes publidres en ligne,
achat d’espaces publicitaires sur le web et suelb@uk, création de formats de publicité
ligne et média planning.

- Veille marketing :

La régie digitale de Sense Con effectue des actions de monitoring sur les sitésrnet
algériers les plus importants afin de surveiller les atdwidigitales de ses concurrerElle

réalise périodiguement des études et sondagegre) hotamment les études Webdialna
permettent d’identifier les usages et percepti@ssidternautes algérie, constituant un outil
d’aide a la prise de décisions pour les activiigiales des entreprise

- E-marketing direct

Afin de promouvoir les offres client grace au ' Sense Conselltilise I'e-mailing et le

SMSing. Le groupealispose de plus de 3000 contacts qualifiés (age, sexe, ville, nivi
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d’instruction) issus des bases de données des igiEmmet de Med&Com et des sites
partenaires
L’e-mailing offre un niveau de ciblage de la popiaa beaucoup plus fin que d’autres outils,
ainsi qu’une possibilité de personnalisation dessages, et ce rapidement et a moindre codt.
Le SMSing,quant a lui est un outil trés efficacefdit que le téléphone mobile soit un objet
omniprésent du quotidien. De plus, une campagn8MS8ing est facile a mettre en place,
rapide et économique et elle offre des possibiliges ciblage selon les critéeres
sociodémographiques (Age, sexe, CSP).

* Le web developpement :
Une équipe de développeurs travaille en étroitéalootation avec I'ensemble des autres
services afin de développer des sites et des afiplis pour tablettes et pour téléphones.
Celle-ci maitrise différents langages de progranmwnat PHP, JavaScript, Ajax, HTML, CSS
et HTML 5 pour le développement de site web et #VaML pour les applications mobiles
et tablette sous Android et IOS.

* Le web design :
L’agence dispose d'un studio graphique composé ed'é@quipe pluridisciplinaire qui
développe des créations graphiques pour accomp#emeontenus digitaux des clients afin
de leur donner plus de visibilité et les rendrplies attractifs possibles.

* Le web social :
A travers des services de community managemerd sbcial media management, permettant
de gérer la présence des clients sur les médigmugate développer leurs communauteés, leur

notoriété et leur e-réputation.

1.2.Présentation du Groupe Hayat :

1.2.1. Présentation du Groupe Hayat :

Le groupe Hayat, dont le capital appartient a kailfa Kigili, a marqué ses débuts avec
comme activité principale I'industrie des prodwitsmiques et l'industrie a base de bois.
Créée en 1937 a partir de fonds entierement loeaaxec pour investissement de base
HAYAT KIMYA (Hayat Industrie Chimique Inc.), HAYATHOLDING est présente
aujourd’hui dans 5 continents, 70 pays, avec piusidle produits. HAYAT HOLDING est
composée de 15 sociétés dont, pour les plus impegaHAYAT KIMYA, HAYAT
PRODUITS D’ENTRETIEN ET DE SANTE, KASTAMONU ENTEGR@ndustrie du Bois)

, YONGAPAN( produits dérivés du bois) et LIMAS kfoitation de Port) ...
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HAYAT HOLDING étend son expansion internationaleawes unités de production en
Bulgarie, Ukraine, Algérie (2 usines a Blida) etegnment en Iran ainsi que des bureaux de

représentation en Russie et Roumanie.

Le succes du groupe a l'international est marquéles parts de marche trés importantes sur
toutes ses gammes de produits, mettant en avasavair-faire mondial, des atouts qualité-
prix concurrentiels et des réseaux de distribypieriormant (2eme place sur les couches bébé
et serviettes hygiéniques en Turquie, sur lesdigsivaisselle en Bulgarie, sur les couches
bébé en Bosnie-Herzégovine et sur les serviettgighigues et couches bébé en Moldavie).
Ainsi l'utilisation des dernieres technologies dengroduction, la réunion de la satisfaction
des besoins et attentes des consommateurs enliamtvee pres les tendances du marché en
développement, et I'engagement a produire des psodie haute qualité, fait de Hayat
HOLDING une organisation affiliée a I'échelle intationale et la classe parmi les 100 plus
grandes entreprises industrielles de Turquie

1.2.2. Présentation de la SARL Hayat DHC Algérie :
Fondée en 2005 dans la wilaya de Blida, SARL HB®}4C Algérie a ouvert son usine sur

une surface de 50.000 m2 et une capacité de 9@dbes.

L’entreprise a fait I'acquisition d’'un nouvel immige en octobre dernier, ce qui lui a permis
de transférer les différents départements de Bpnise qui étaient installés auparavant au sein
du complexe de production a Bouinan, dans la witky8lida, vers Alger ( Birkhadem).
L’entreprise compte environ 800 employés qui tilerat au sein de l'usine de Bouinan, a
Blida. A Birkhadem a Alger, elle compte plus de &@. tout, pres de 900 employés, dont la
plus part sont d’'un jeune age.

Elle est présente dans le secteur des produitérétesm ménager avec ses marques BINGO et
TEST, les couches bébés et lingettes avec MOLFIREBEM, les serviettes hygiéniques
avec MOLPED, les mouchoirs humides, essuie-touvjettes de table et papier hygiénique
avec PAPIA, et les couches adultes avec JOLY etl&YO

Les parts de marché de I'entreprise en Algérie stent’ordre de 15% pour les produits
d’entretien ménager et 26% pour les produits d'@ygi avec une bonne place de leader
pour le segment des couche-bébés avec la marquix Mol

1.2.2.1. Ses missions :

“Proposer au consommateur des produits de hautditéqua des prix abordables”.

Afin de garantir la satisfaction absolue du consateur, Hayat Holding développe ses
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produits en utilisant la derniére technologie asles normes de qualité et d’hygiéne au plus
haut niveau tout en respectant I'environnement.
1.2.2.2.Son activité :
L’activité de la Sarl HAYAT DHC Algérie, filiale d®lAYAT HOLDING se résume en deux
domaines d’activité stratégiques
1/ la production de deux marques importantes dasedteur de I'entretien ménager : BINGO
et TEST avec une large gamme de produits.
* BINGO : poudre a lessive pour lavage a maimathine & lI'adoucissant Bingo Soft.
» TEST : poudre a lessive pour lavage a mamathine, liquide vaisselle, savon de beauté
et de Marseille, lave surfaces, eau de javel, laite et poudre a récurer.
Les produits d’hygiene corporelle.
2/ la production de couches bébé et lingettes Bousarque MOLFIX et BEBEM ainsi que
les serviettes hygiénigues MOLPED et les mouchbimides PAPIA dans le secteur de
I'hygiéne corporelle.

* MOLFIX : Les couches bébé et lingettes MOLFIX.

» BEBEM : Les couches bébé et lingettes BEBEM.

» MOLPED : Les serviettes hygiéniques Classique @tldinsi que les protege-slips

MOLPED.

* PAPIA : Les mouchoirs humides PAPIA.
98% des produits sont fabriqués en Algérie. Léeres'image des papiers d’entretien Papia
et les adoucissants de linge Test, est fabriqueueguie.

1.2.2.3 Politigue de distribution:

Les produits de la Sarl HAYAT DHC Algérie existexur tout le territoire national a travers 4

régions d'implantation de vente: le centre, 'E€uest et le Sud.

1.2.2.4._ Capacité de production :

Les produits Hayat qui sont conformes a la qualitéux normes internationales sont produits
sur son site intégré d’lzmit-Yenikdy (Turquie) d@52000 m2. La capacité de production de
I'unité de détergents s’éleve a 300.000 tonnes

Par an. La capacité de production de 'unité desat de glycérine s’éleve a 110.000 tonnes
par an.

1.2.2.5. Objectifs :

A court terme, HAYAT Algérie a pour objectif de aprérir les plus grosses parts de marché
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et de se faire, grace a ses atouts différentiaks place de leader en Algérie.
Autre objectif important de la stratégie de Hayljékie :

Dans le secteur de I'entretien ménager, apportstamding haut de gamme qui stimulera
davantage la concurrence sur le marché Algériefffriata au consommateur un bon niveau de

qualité.

Dans celui de I'’hygiéne corporelle, augmenter lx t@ utilisation en Algérie des couches
bébé et serviettes hygiéniques en offrant a lamt@jies garanties de qualité et d’accessibilité
des prix.

Pour ce faire, Hayat Algérie a élaboré une stratdgicommunication intense qui s'appuie
sur un éventail de supports marketing exhaustif.

1.2.2.6. La cible:

Hayat Algérie cible les ménages exigeants, carodfie des gammes de produits d’hygiéne et

d’entretien qui attirent le consommateur algérieinqui sont a la hauteur de ce qu’il peut
demander.

1.2.3. Présentation de la marque Molfix :

Molfix est une marque commercialisée par SARL HapatC Algérie., il s'agit des
couches et lingettes pour bébés, ainsi que dedasateange couche

« La stratégie social media de la marque Molfix :

La stratégie social media de la marque reposenéskement sur la création d'une page
Facebook « MOLFIX Algérie», cette derniere a potingpal objectif 'augmentation des
ventes des différents produits de la marque. La paagebook publie ainsi beaucoup de
contenu en rapports avec les produits. Mais adssi statuts conversationnels dans le but
créer et d’entretenir une relation avec les cli@sls et ceci passe par le partage
d’expériences, de conseils, d’astuces concerndmthé et la maman, cela peut étre par la
nutrition, le jeu...etc.

a) La page Facebook Molfix Algérie :

Nombre de fans : 118 904

Active depuis Octobre 2013

Figure: Page Facebook Molfix Algérie
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Figure N°09 : Page Facebook Molfix Algérie

Page Messages [ Notifications [fJ Statistiques Outils de publication Parameétres Aide ~
. ~
It est pogs'l’ble de partager vos photos panidpezet _qngll!lt‘//P T,
en utilisant votre Smartphone !
3975
Tentez votre chance pour e Partées de pubications
St v & mefix ]
que votre bébe soit élu o
— { J 681
s . bt
” . cotic]
01 mois de couches
' King ! >> i '";,u.@,.-.a - o
- ¢ Taux de réponse

@MolfixAlgerie

Accueil A propos Photos Mentions J'aime Plus ~ + Ajouter une boutique

Articles pour bébés/enfants statut (5] Photoivideo [ Offre , Evénement = B~
Mlnoﬂh Ecrivez quelque chose
Molfix Algérie
Taux de réponse ° 69 % / Temps de réponse © Bravo au pefit Baraa, notre
Répondez olus pour aciverla badde k3 = ) z B&bé King du mois de Juin |
ikt @ Mol Algaris Envie de participer ? Rendez-
Publié par Nassim SC [2]- 30 juin, 15.05 ous.

Source: https://www.facebook.com/MolfixAlgerie/?ref=boolanks

b) Le contenu publié sur la page Facebook :

Le contenu publié sur la page Facebook s’artiauteur de trois axes :

1- Des statuts conversationnels : Consistent &inlgds mamans a partager leurs expériences

conseils et astuces concernant son bébé.

2- Des Statuts qui tournent autours des produiia dearque : Consistent a faire ressortir les

atouts des produits et a inciter les mamans atileseu
3- Le concours Baby Kingun concours mensuel qui dont le principe consigaréager la
photo de son petit bébé afin de gagner des lotadeaux de la marque
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Section 02 : Présentation et méthodologie de I'en§te

Dans cette section, nous allons expliquer la nugtlgie suivie durant la réalisation de notre
enquéte, une enquéte étant définit comme étant :

Une recherche méthodique et collecte d'informatipogant ou non sur I'ensemble de la
population étudiée. L'obtention de ces informatipest prendre la forme d'un entretien face
a face (personal interview), d'une enquéte par ymostale (mail survey), d’'une enquéte par
télécopie (fax interview), par voie téléphonique télématique (téléphone interview), par
courrier électronique (email interview) ou par démun questionnaire sur un site Web (Web
interview)?

La section est scindée en plusieurs points quilssrguivants :

* Présentation de I'enquéte.

L’échantillonnage.

Le questionnaire.

La durée de I'enquéte.

Les limites rencontrées lors de I'enquéte.

2.1.Présentation de I'enquéte :

Notre étude porte principalement sur le l'intégnatdes réseaux sociaux dans la relation
marque-consommateur, et dans le but d'avoir unernv@us claire sur l'apport des réseaux
sociaux dans le renforcement de la relation maogusommateur et spécifiguement la
marque pour produits de bébé Molfix nous avonsisl@méthode dite déductive qui va nous
permettre de tester les hypothéses de départa khiine recherche quantitative.

La recherche quantitative peut étre définie conétet toute recherche permettant de
mesurer des opinions ou des comportements. Ellie gdtis souvent basée sur un sondage
effectué sur un échantillon représentatif de lautatipn étudiée. Les résultats chiffrés issus
de ce sondage donnent, aprés analyse, la mespteédoméne étudié

Pour notre cas, nous avons jugeé utile et avantadgaudiser le questionnaire comme outil
pour réaliser notre enquéte. Cet outil choisi remg de nhombreux critéres qu’on va détailler
par la suite, en partant de la fixation des olggtisqu’au résultat trouvé, tout en passant par
le recueil des données et leur analyse.

2.2.L’échantillonnage :

'http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Hrete-238155.htm consulté le 11/07/2016 (27/07/2016
16 :27)
’KHERRI (A) : Manuel recherche marketing48.
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Afin d’avoir une bonne enquéte a travers un quesade, il est trés important de fixer son
échantillon de sorte a ce qu'il soit représentdifis la population a étudier.

2.2.1. Définitions® :

- La population : Ensemble que I'on observe etsgua soumis a une analyse statistique,
chaque élément de cet ensemble est un individunibé@ statistique.

- L’échantillon : Un sous ensemble de la populationsidérée, le nombre d'individus dans
I'échantillon est la taille de I'échantillon.

- L’échantillonnage : est le procédé utilisé pohoisir un échantillon et qui est a la base de
I'enquéte par sondage, autrement dit, c’est ggtdae qui consiste a sélectionner les individus
gue I'on souhaite interroger au sein de la poputeatie base.

2.2.2. Méthode d’échantillonnagé :

Dans la théorie, il existe deux modes d’échantilbige possédant chacun plusieurs méthodes

propres a lui :
a) Méthodes probabilistes (Aléatoires) :

L’échantillonnage probabiliste repose sur un clibinités dans la population fait au hasard,
ce n'est pas I'enquéteur qui choisit les unitéssttla méthode utilisée pour la sélection qui le
fait. Une des caractéristiques de cette méthodeestchaque unité de la population a une
probabilité mesurable d’étre choisie.

- L’avantage de la méthode d'échantillonnage proisbilest qu’elle permet de
généraliser les résultats de I'échantillon a I'enisie de la population en s’appuyant
sur une théorie statistique reconnue.

- Son seul inconvénient est qu'il faut posséder iste He toutes les unités formant la
population avant de procéder a la sélection dédiatllon.

Voici les quatre types d’échantillonnage prokate#lque I'on peut effectuer :

1. Echantillonnage aléatoire simple :

Un échantillon aléatoire simple est un échantikgétectionné de maniére a ce que chaque
échantillon possible de taille "n" ait la méme abitité d'étre sélectionné, On préléve dans la
population des individus au hasard, tous les iddiviont la méme probabilité d’étre préleves,

et ils le sont indépendamment les uns des autres.

2. Echantillonnage aléatoire stratifié :

On suppose que la population soit stratifiéastituée de sous-populations homogeénes, les

strates. Dans chaque strate, on fait un échantdiga aléatoire simple, de taille

! KHERRI (A), op.cit. , p65- 66
?|bid., p67
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proportionnelle a la taille de strate dans la pagoih (€chantillon représentatif). Les individus
de la population n'ont pas tous la méme probabdiédre tirés. Ce type d’échantillonnage
nécessite une homogénéité des strates.

L'échantillonnage stratifie a I'avantage d'asswme bonne représentation des différentes
strates de la population dans I'échantillon. Ilmper aussi d’obtenir des estimations pour
chacune des strates de la population. Toutefois, ptiliser cette méthode il faut avoir des
renseignements sur la répartition des stratesldgrspulation.

3. Echantillonnage aléatoire par grappe :

On tire au hasard des grappes ou familles dlidds, et on examine tous les individus de la
grappe. La méthode est d’autant meilleure quenagpes se ressemblent et que les individus
d’'une méme grappe sont différents, contrairemextstiates.

4. Echantillonnage aléatoire systématigue :

Dans certaines situations, spécialement lordgaepopulations sont importantes, il est
colteux (en temps) de sélectionner un échantil@ataire simple en trouvant tout d’abord un
nombre aléatoire et ensuite en cherchant dans sk lde la population [I'élément
correspondant. Une alternative de I'échantillonnatfatoire simple est I'échantillonnage
systématique. Un échantillon systématique est géar@ent supposé avoir les propriétés d’'un
échantillon aléatoire simple, cette hypothése adtqulierement appropriée lorsque la liste de

la population est une énumération aléatoire deseés de la population.

b) Méthodes non probabilistes (Raisonnées ou equa)i:

L'échantillonnage non probabiliste repose suchwix arbitraire des unités, c’est I'enquéteur
qui choisit les unités et non le hasard. En ce,dkmsrait donc aventureux de généraliser les
résultats obtenus pour I'échantillon a toute laytaton. Malgré cela, ces méthodes sont
souvent utilisées dans certaines disciplines. Eei gaelques-unes :

«+ Echantillonnage par quotas :

Lorsque le chercheur veut reproduire les caratigues d’'une population (ex. age, sexe,
revenus, etc.) dans son échantillon.

% Echantillonnage de convenance (de commodité) :

Cas ou les unités d’échantillonnage sont facilgsrare, disponibles et généralement facile a
convaincre.

«» Echantillonnage selon le jugement :

Le chercheur juge que I'échantillon va lui permeett’atteindre les objectifs de la recherche.

«+ Echantillonnage boule de neige :
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Utile dans le cas de la rareté des unités d’édimmiage ou de l'absence d'un cadre
d’échantillonnage valide. On demande a un répondamtous référer a un autre qui présente
les mémes caractéristiques que les siennes, etlaissite...

% En ce qui concerne notre étude :

- La population :

Nous nous sommes intéressés a I'ensemble desantemdisponibles sur le réseau social
Facebook ;car c’est le réseau prisé des algéri@tsprincipalement aux communautés
virtuelles féminines. Sans pour autant que legatis a ces communautés soient forcément
des utilisateurs de la marque Molfix.

- Méthode d’échantillonnage :

Afin de soustraire notre échantillon parmi cett@ydation ciblée, nous avons opté pour :

« la méthode de I'échantillon de convenanappartenant a la méthode probabiliste.

Et ceux pour deux raisons :
* pour des questions de gain de temps et de praticité
» Et surtout parce que notre questionnaire a étérasimé en ligne et donc il était
difficile de contréler et de savoir a linstant € profil de chaque répondant
entrain de remplir le questionnaire et ce, malgr&iblage opéré sur Facebook
pour essayer de couvrir un maximum notre cible.

-Taille de I'échantillon :

Il est impératif d’avoir un échantillon qui saieprésentatif de la population globale. Pour
cela, a travers la méthode choisie, la taille deenéchantillon a été de « 150 individus » tirés
au hasard, ces individus sont tous des internatteslisent tous les réseaux sociaux. lls ont
répondu au questionnaire administré en ligne.

2.3._Le questionnaire :

2.3.1. Définition :

Le questionnaire peut étre définit comme étantUne technique directe d’investigation

scientifique utilisée aupres d’'individus qui perndet les interroger de facon directive et de
faire un prélevement quantitatif en vue de trouwdes relations mathématiques et de faire des
comparaisons chiffrées’

2.3.2. Types de questions :

Il existe deux catégories de questiéns

'CHABANI, OUACHERINE : guide de méthodologie de la recherche en scisncilesgdition 1, TALEB
Impression, 2013, p77
‘idem
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» Les guestions ouvertes :

Ce sont celles qui laissent a la personne inteerdgéte liberté quant a la forme et a la
longueur de sa réponse. Certes, on gagnera desatfons plus riches mais leur analyse sera
plus difficile.

* Les gquestions fermées :

Ce sont les questions pour lesquelles on imposémndant une forme précise de réponse et
un nombre limité de choix de réponses.
On peut distinguer :

- Les questions dichotomiques : I'individu eshitonté a seulement deux choix possibles ou
il sera dans I'obligation d’en choisir qu’un seul.

- Les questions a choix multiples a une seulensgg ou plusieurs : ces questions offrent a
I'individu une liste de choix possible, ou il poarchoisir sa réponse ou plusieurs réponses et
ce en fonction de la question.

- Les échelles d’attitude : ce sont celles quirgtent d’évaluer des attitudes et des opinions
sur des échelles graduées. On distingue entreephsstype d’échelle : I'échelle numérique,
I'échelle verbale, I'échelle imagé, I'échelle Likdiéchelle d’'Osgood, ...etc.

2.3.3. Structure du questionnaire :

Afin de répondre a nos hypothéses de départ, neossaélaboré notre questionnaire en
utilisant a peu prét I'ensemble de tous types destions citées auparavant pour guider
I'individu dans ses réponses et aussi avoir I'infation souhaitée.
4+ Par exemple:
- Des questions fermées dichotomiques, telles qgadation d’identification du sexe.
- Des questions a choix multiples a une seule réppossible, telles que : la question
N°2 et la question N°03.
- Des questions a choix multiples a plusieurs répopsssibles, telles que : la question
N°04.

- Les échelles d’attitude telles que la question N°20

» De plus, nous avons appliqué les régles suivantes :
- Une seule idée par question.

- Des termes neutres.

- Des termes simples.

- La brieveté et la clarté.
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Le questionnaire (Annexe 02) a été dressé de mea@ig@boutir aux résultats les plus précis et
pertinents possible :
Nous avons formulé 24 questions (en plus deswsestipns d’identification du répondant) de
maniére breve et concise, afin de maximiser I'eghaité et la qualité de l'information
récoltée, tout en minimisant le temps de collezlant du général au particulier.
Le questionnaire se structure en cing partievairsa
« La lere partie comporte une breve description dé&endravail, une petite
introduction qui va informer les individus questi@s qu’il s’agit uniquement d’'une
recherche en vue de la réalisation d’'un mémoiréndge cycle.
* La 2éme partie constitue une fiche signalétiquenguis renseigne un peu plus sur
I'individu en personne en lui posant des questrisie sont pas d’ordre privé.
* Vient ensuite la 3eme partie qui contient des dqolestqui permettent de définir le
profil de l'internaute, elles sont liées aux résesnciaux en particulier (Questions 1 a
4).
* Quant a la 4eme partie, elle comporte des questizast a décrire la relation de
I'internaute avec les marques sur les réseauagr¢guestions 5 a 9).
* Et on finit par une 5émequi comprend des questioinessées plus spécialement aux
consommateurs de la marque Molfix, visant a déteines relation avec la marque et

leurs comportement sur la page Facebook de la mdqyuestions 10 a 24).

2.3.4. Mode d’administration du questionnaire :

Afin de s’assurer de la fiabilité et de la vidkddes réponses collectées, nous avons
administré le questionnaire élaboré dans I'enviesnent naturel de linternaute et plus
précisément sur le réseau social Facebook ou lguaar choisi d’étre présente.

A défaut de pouvoir administrer le questionnaine la page Facebook de la marque, chose
qui ne nous a pas été autorisée.

Nous avons choisi de I'administrer sur des grougtepages Facebook qui regroupent des
communautés algériennes et dont le theme restelpqlupart la maternité, les conseils et
astuces pour jeunes mamans ...etc. pour essayeuderaon maximum notre cible.

Nous pouvons citer I'exemple de la page « Mateenadint votre » qui compte plus de 89 000

abonnés, le groupe Facebook « Partage entre manfarares mamans »...
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2.3.5. Dépouillement et analyse du questionnaire

Le traitement et I'analyse des données collscfga notre questionnaire ont été faits a
I'aide de Microsoft Office Excel 2007.

Nous avons, en premier lieu, procédé a I'anatigseriptive des variables grace au tri a plat
qui consiste a présenter les effectifs, c’est-a-tBirnombre d’individus de I'échantillon pour
chaque modalité de la variable, et les fréquencest-a-dire la proportion des réponses
associées a chaque modalité de la variable éfudiée

Ensuite, nous sommes passés a I'approche apayte notre étude en effectuant un tri
croisé qui a pour objet de rassembler dans unaahlaique les distributions de fréquences ou
d’effectifs de deux ou plusieurs variables. Ce peerautil d’analyse des relations entre deux
variables, ou relations bi variées, permet de répora des questions qui se posent des
I'origine de I'étude ou de mettre en lumiere destrens dont on soupgconne I'existence a
lissue des traitements réalisés variable par biia
Nous allons consacrer la derniére section de epith a cette partie de I'analyse des
résultats du questionnaire.

2.4.La durée de I'enquéte :

Notre enquéte s’est déroulée durant une périodmesemaines :

Une semaine qui a servi a élaborer a bien notrstiqumaire et I'administrer en ligne le
24/06/2016.

Et deux autres semaines qui nous ont permis dectetl des informations pour ensuite les
analyser. (Du 24 Juin au 07 Juillet 2016)

2.5.Les limites rencontrées lors de notre enquéte :

Comme dans tout travail de recherche scientifiguysgut arriver que le chercheur rencontre
des obstacles lors du déroulement de sa rechaxdus. avons eu quelques difficultés en ce
qui concerne la notre a savoir :
-l'accés aux informations et documents interregahtreprise.
-Fadministration du questionnaire en ligne sardage Facebook de la marque pour
essayer de toucher un maximum notre cible, ce gusm obligé a partager notre
questionnaire sur différents groupes Facebook, et aous a compliqué la récolte

d’informations significatives

'CARRICANO, (M) ; POUJOL (F) et BERTRANDIAS (L)Analyse des donnée&dition PEARSON, Paris,
2010, p.32.
%l dem. p.39.
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Section 03 :présentation et analyse des résultats de I'enqui

Dans cette padg nou: allons étudier I'apport du réseau social Faceboaksdle
renforcemente la relation entre la marque Molfix et ses faursce résea

Nous allons tousl’abordeffectuer un tria plat qui nous décrit de maniere synthétiqu
profil et le comportment des personnes interrogées, ensuite nous dtloade rappor
entre les variables significatives de notre engaétaide du tri croisé afiid’affirmer ou

infirmer la validité de nos hypotheses de dé

3.1.Triaplat:

Nous allons dans un preer temps, identifier le profil des personnes gqoesiges, analys:
leur comportement surderéseaux sociaux puis leur relation avec la neaconcernée par
I'étude.

> Questions d’indentification :

1. Genre:

Tableau N°01 :Répartition de I'échantillon sen le genre

Fréquence %
Un homme 25 16.7
Une femme 125 83.3
Total 150 100

Figure N°10 : Répartitionde I'échantillon selon le get

Genre

16.7%

B Un homme

H Une femme
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Nous pouvons constater que notre échantillon esétitoé en majorité de femmes, avec
pourcentage de 83@ ce qui est logique en raison de la dominanceete féminin dans |

population ciblée

2. Age:
Tableau N°02 :Répartition de I'échantillon selon I'a
Fréquence %
Entre 18 et 25 an 103 68.7
Entre 26 et 30 an 31 20.7
Entre 31 et 40 an 16 10.7
Plus de 40 ans 0 0
Total 150 100

Figure N°11 : Répartition de I'échantillon selon I'a

100 -
80 - 68.7
60 -
40 - 20.7 %
10.7
20 - I I
r I 0
L
0 T T I 1
Entre 18 et Entre26et Entre31et Plusde 40
25 ans 30ans 40 ans ans

Nous constatons une trés nette domination de laoption de personnes agées eil8 et 25
ans qui représente6874 de notre échantillo

Les personnes agéestre 26 et 30 ans et celles agées eni et 40ans ne représentent g
20.7% et 10.% respectivement

Quant au pourcentage des personnes agées de plQsads, il est nul ou inexistal

Cette domination s’explique par le ciblage opénéFacebok, dans le but d’atteindre d

internautesmamans et d’'un jeune a
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3. Catégorie socioprofessionnel :

Tableau N°03:Répartition de I'échantillon selon la catégorieispmfessionnell

Fréguence %
Employe 43 28.7
Etudiant 89 59.3
Profession libérale 6 4
Sans activité 12 8
professionnelle
Total général 150 100

Figure N°12: Répartition de I'échantillon selon la catégorieispmfessionnell

m Employé

M Etudiant

M Profession libérale

Sans activité
professionnelle

D’aprés les résultats de notre questionni nous constatons que notre échantillon
majoritairement omposé d’étudiants avec un taux59.3% suivis des employavec un taux
de 28.7% et enfirdes professions libéralet de personnes sans emploi av% et 8%
respectivement. .

Ces résultats peuvent s’expliquer par le fait ggehbntillon est compé€ en partie majeure
par des personnes agées €18 et 25 aransi que les personnes agées entre 26 et 3(
d'ou le pourcentage élevé des étudiantsemployéspar rapport aux autres catégol

socioprofessionnelles.
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4. Situation familiale :
Tableau N°04 :Situation familials

Fréquence %
Célibataire 90 60
Marié(e) sans
enfant 26 17.3
Marié(e) avec
enfant 34 22.7
Total 150 100

Figure N°12: Situation familial:

100 -~

90 -

80 60

70 A

60 -

50 - %

40 1 17.3 22y

30 A

20 A

10 -

0 1 I 1
Célibataire Marié(e) sans Marié(e) avec
enfant enfant

D’aprés ces résultats, nous constatons60% des répondants sont célibataii22.7% sont

mariés avec enfas et seulemerl?7.3% sont mariés sans enfants.
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5. Tranche d’age des enfants

Tableau N°05 :Tranche d’age des enfa.

Fréquence %
Entre1et3 18 52.94
ans
Moins d'un an 13 38.24
Plus de 3 ans 3 8.82
Total général 34 100

Figure N°14 : Tranthe d’age des enfan

8.82%

N\

38.24% HEntrelet3ans

4 Moins d'un an

LI Plusde 3 ans

Cette question est destinée aux peres mariées avec des enfants. Nous pouvons con

d’'aprés les résultats de notre questionneque la tranche d’age des ens appartient
principalement a la tranche de-3 ans avec une pourcentages@e94%, suivie par les béb

de moins d’un an avec un pourcentage de 38.24%fietla tranche des plus de 3 ans ave

pourcentage de 8.82%.
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6. Larégion:

Tableau N°06Répartition de I'échantillon selon la réc

Fréquence %

Centre 93 62
Est 27 18
Ouest 28 18.7
Sud 2 1.3
Total 150 100

Figure N°1E : Répartition de I'échantillon selon la réc

Total

[»)
18.7% 1'M\

\

H Centre
M Est

Ouest

18% 62%

Sud

D’aprés ces résultats, nous constatons 62% des répondants soaiti centre de I'Algéri,
18.7%sont de I'Ouest du pays, 18% de I' et seulement 1.3% sodti Sud
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> Profil de I'internaute :

7. Question N° 1 :Sur quels réseaux sociaux ét-vous présent(e?

Tableau N°07 :Présence des répondants sur les réseaux s

Fréquence %
Facebook 150/150 10C
Instagram 88/150 58.7
YouTube 42/150 28
Twitter 38/150 253
Google+ 06/150 4
LinkedIn 22/150 147
Snapchat 08/150 5.2

Figure N° 16:Présence des répondants sur les réseaux s
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Notre échantillon, administré sur Facebook, estcdoaturellement inscrit sur ce rése
social. Nous constatonégdement que 58,7% sont présents Isistagram 28%sur YouTube,
suivi de trés peu par Twitter avec un pourcentag2sd3.

14.7 % sont inscrit sur le réseau professionnekeditr, et seulemer.3% sur Snapchisuivi
de trés pres par Googlevec 4%
Les internautes algériens, en dépit de leur engouenpenir Facebook, s'intéresse

également a d’autres réseaux sociaux a l'instaodeépondants
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

8. Question N°2: Quel est le réseau social que vous utilisez leug ?

Tableau N°08Répatrtition selon le reau social le plus utilisé

Fréquence %

Facebook 132 88

Instagram 12 8

YouTube 3 2
Twitter 2 1.3

Google+ 0 0
LinkedIn 1 0.7

Snapchat 0 0
Total 150 100

Figure N°17:Répartition selon le réseau social le plus u
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Les résultatgle notre queionnairedémontrent que Facebook représente le réseau $®
plus utilisé par notre échantillon puisque la geanthjorié des personnes interrogées %)
'ont nommé comme tel. Instagram suit avec 8% &t Werriere, nous avorYouTube et
Twitter avec un taux de%2 e 1.3% respectivemenEn dernier Linkedl avec un taux tres
faible de 0.7%,quant aux réseaux Google+ et Snapchat, ils ontagesnul

Ces résultats viennent appuyer une étude qui atiéj@ffectuée a ce sujet (Web dialna) et
a dgmontré que les internautes algériens montreningnweement envers Facebook plus

tous les autres réseaux SocCii

112



CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

9. Question N°3: En moyenne combien de temps pass-vous par jour sur les

réseaux sociaux

Tableau N° 09:Répartition de I'échantillorelon le temps passé sur les réseaux so

Fréquence %
Moins d'une heure 9 6
Entre une heure et 47 31.3
trois heures
Plus de trois heures 94 62.7
Total 150 100

Figure N°18€ : Répartition de I'échatillon selon le temps passées
réseaux sociaux
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62,7
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40 %
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La majorité des répondants passent plus d’'une hgarr@ur sur les réaux sociaux,
en effet seulement 6% d’entre eux passent mounsedheure tandis que 31.3% d’entre
déclarent y passer entre une heure et trois h@are®ur, et 62.7% sont en ligne plus de

par jour.
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

10.Question N°4: Quels usages faite-vous ces réseaux social :

Tableau N°10 :Principaux usages des réseaux so(

Fréguence %
Rester en contact e 118/150 78.7
discuter avec vos proches
amis, famille...
Pour s’informer et suivre 122/150 81.3
I'actualité en généra
Pour s’informer sur les 57/150 38

marques (produits,
services, promotions...
Pour vous divertir, 76/150 50.7
commenter et/ou partager
des photos, statuts, vidéo:

etc.
Pour des raisons 42/150 28
professionnelle
Pour exprimer vos 15/150 10

besoins a travers de
commentaires
Autre 18/150 12

Figure N° 19: Principaux usages des réseaux So(

100

80

60 50,7%

40 28%

20 10% 12%

0
B Rester en contact et discuter avec vos proches, amis, famille...

Pour s’informer et suivre I'actualité en général
Pour s’informer sur les marques (produits, services, promotions...)

m Pour vous divertir, commenter et/ou partager des photos, statuts, vidéos, etc.
Pour des raisons professionnelles

H Pour exprimer vos besoins a travers des commentaires

M Autre
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DANS
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

Nous pouvons noter que les répondants utilisentdssaux sociaux principalement pour
s’informer et suivre l'actualité en générale ettee en contact avec leurs proches avec 81.3%
et 78.7% respectivement.Aussi, d’aprés les résuttatnotre questionnaire la diversification
et le partage de contenu est également une despalies utilisations des réseaux sociaux
avec 50.7%.

Par ailleurs, 38% des répondants affirment s’infrsur les marques sur les réseaux sociaux,
28% affirment les utiliser pour des raisons prafesselles et 10% expriment leurs besoins a
travers des commentaires. Aussi 10% des persomtegoigées se servent des réseaux

sociaux pour des raisons diverses (Autres).
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

> Relation de l'internaute avec les marques sur les résaa sociauw :

11.Question N°5: Comment gqualifiez-vous la présence d'une margue sur le

réseaux sociaux

Tableau N°11:L'importance de la présence d’'une marque sur Esat& sociau

Fréquence %
Tres 36 24
importante
Importante 45 30
Peu 34 22.6¢
importante
Pas du tout 35 23.3¢
importante
Total 150 10C

Figure N°20: L'importance de la présence d’'une ma sur les réseaux socia

H Trés importante
B Importante
Peu importante

M Pas du tout
importante

La figure cidessus fait apparaitre que plus de la moitié desndaants considerent que
présence d’'une marque sur les réseaux socist une chose nécessaire (54%), tandis
22.66% pensent que c’est une chose peu importa2@ 3% la considérent comme pas

tout importante.
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

12.Question N°6: Selon vous, la présence d’'une margue sur les rés sociaux

vous rend :

Tableau N° 12:Présenceles marques et les consommatt

Fréquence

Plus et mieuxinformé 132/150 88%

sur la marque et ses
offres.

Plus confiantsenvers les 102/150 68%
informations avancées
sur la marque.

plus proche de la 87/150 58%
marque.
Cela ne fait aucune 22/150 14.67
différence pour vous, de
toute fagon elles ne sor
présentent que pour un
but commercial.
Figure N° 21: Présence des marques et consomma

100 ¢~ 88%
80 - 68%

60 -

40 -

14,67%
20

0
M Plus et mieux informé sur la marque et ses offres.

Plus confiants envers les informations avancées sur la

marque
M plus proche de la marque

Cela ne fait aucune différence pour vous, de toute fagon
elles ne sont présentent que pour un but commercial.

D’aprés les réponses a cette question, nous constae les réseaux sociaux sont un
bon moya d’informations sur les marques, en effet 88% rép®ndants affirment étre pl
infformé sur la marque et ses offres grace aux w&seasociaux
68% des répondants sont plus confiants des infawnstavancées sur la marque sur
réseaux sociaux et 58% e sentent plus proche de la mar
Cependant 14.67% des répondants pensent que lenpeés’une marque sur les rése

sociaux est purement un but commer
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

13.Question N°7: étes- vous abonnés a des pages de marques sur Facet ?

Tableau N° 13:Réparition de I'échantillon selon I'abonnement aux pages featetes

marques
Fréquence %
Non 11 7.3
Oui 139 92.7
Total 150 100

Figure N° 22: Répartition de I'échantillon selon I'abonnement paiges Faceboc
des marques.

7.3%

Non

92.7% Oui

Nous constatons d’apres ces résultats que la gnaiagité des répondants sont abonn:
des pages Facebookpartenant a des marques avec un pourcentage 7% contre 7,3%
seuement qui disent ne pas I'éi
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

14.Question N°8 :Les réseaux sociaux orils changé votre maniere de vou

informer sur les marques ?
Tableau N° 14:Répartitior de I'échantillim selon que les réseaux sociaux ont changé o

leurs manieres de s'informer sur les mart

Fréquence %
Non 33 22
Oui 117 78
Total 150 100

Figure N°23: Répartition de I'échantillion selon que les résesapiaux ont changé ou pas le
maniéeres de s'informer sur les méees

Non

m Oui

D’aprés les résultats de notre questionnaire ,78%rdpondants affirment que les rwx
sociaux ont changé leurs manieres de s’informetesumarques, tandis que 22% disent
non. Ce qui confirme que les réseaux sociaux deende plus n plus une source

d’'information
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

15.Question N°9: Accordez-vous de l'importance aux commentaire et avis des

internautes sur une margue ou un produi ?

Tableau N°15 :Importance accordée aux commentaires et avis dessanternaute

Fréquence %
Non 13 8.7
Oui 137 91.3
Total 150 100

Figure N° 24: Importance accordée aux commentaire«vis des autres internau

8.7%
H Non
Oui
91.3%

L’avis des internautes sur les marques et les jiduoute son importance pour une gra
majorité, 91.3% de I'échantillon. Seulement 8.7%nd'e eux n’y accordent guere d’intéi
Ce résultat met en exergue I'importaipour la marque de gérer au mieux -réputation et

de développer sa notoriété sur les médias sor
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

> Relation de l'internaute avec la margue Molfiy :

16.Question N°10: Connaisse-vous la margue pour produits de bébé Molfi ?

Tableau N° 16:Taux ce notoriété de la marque Molfix chez les réponc

Fréquence %
Non 17 11.3
Oui 133 88.7
Total 150 100

Figure N°25: Taux de notoriété de la marque Molfix chez les néjamt:

11.3%

’

H Non

Oui
88.7%

Ces résultats démontrent que la plus grande majdeis interrutes interrogés connaissen
marque pour produits de bébé Molfix avec un taux88&% contre seulement 11.3%
I’échantillon qui n'ont pas connaissance de |'etigte de cette marqt

Les résultats peuvent s’expliquer par la dominatienl’échantillin par le sexe féminin

hauteur de 83.3% sachant que les femmes représéntéinle visée.
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

17.Question N°11: Si oui, quels sont les produits de la marque Mdlt que vous

connaissez ?

Tableau N° 17:Taux de notoriété des produits de la marguolfix chez les répondar

Fréquence %
Les couches pour bék 128/133 96.2
Les lingettes pour béb 74/133 55.6
Les matelas chang: 2/133 15
couche
Autre 6/133 4.5

Figure N°26:Taux de notoriété des produits de la marque Malfigz les répondar

6,2%
100
H Les couches pour bébé
80
Les lingettes pour
55,6% s
60 bébé
Les matelas change
40 couche
20 Autre
0

D’aprés les résultats de notre étude, nous remarguo&ida marque Molfix est conn
principalement par ses couches bébé avec un tawB6@8b, par la suite les réponda
affirment connaitre les lingettes pour bébé MoHiec un taux de 55.6%, et seulet 1.5%
d’entre eux connaissent les matelas change CcC
Aussi 4.3% des répondants disent connaitre d’apnaduits de la marqu

Ces résultats peuvent s’expliquer par le fait gquemarque a tout d’abord conquéri le mar
algérien avec les couchesles lingettes pour bébé, et gu’elle communique beap sur ce
derniers.

Contrairement aux matelas change couche qui casemisouvent des réclamations sur

disponibilité en grande surfa
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

18.Question N°12: Comment ave:-vous découvert les produit de la marque ?

Tableau N°18 :Découverte de la marq

Fréguence %
Dans un magasil
57 40.7
Grace a la page Faceboo
de la marque 4 2.9
Grace a vos propres
recherches 1 0.7
On vous les ¢
recommandeés 16 11.4
Par le biais d'un médecin
ou pharmacier 3 2.1
42.1
Publicité télévisée 59
100
Total 140

Figure N° 27: Découvertale la marque
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A travers les réponses, nous pouvons conclureagmatque Molfix est trés présente dans
magasins que ce soit les épiceries du cartieroogiandes surfaces, ce qui justifie que 40

des répondants affirment I'avoir connu dans un 83173}

par ailleurs , nous remarquons que 11.4% des r@odsmdnt pris connaissance de la mau
grace a des recommandation de leurs entoL, 2.1% par le biais’un médecin ou d’'un
pharmacien et 0.7 % affirment I'avoir connu gradeurs propres recherch

Seulement nous remarquons que 2.9% des répondant®mnu la marque grace a sa p
Facebook et qui peut étre considéré comme un tausseza faible

Aussi42.1% disent I'avoir connu par le biais de la peib#i télévisée
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CHAPITREOS:

ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

19.Question N°13: Avez-vous déja essayé les produits de la marque Mol ?

Tableau N°19 :Répartition de I'échantillon selon la consommaties produits de la marc

Fréquence %
Non 89 593
Oui 61 40.7
Total 150 10C
Figure N°28 : Répartitionde I'échantillon selon la consommation des prodietia marqu

Non
59.3%

H Oui

D’apres les résultats de notre étude, nous comst@ioe dans notre échantillon le nombre

personnes ayant déja consommeé produits de la marque Molfix est assez importaritse

représentent 40.7%.
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DANS
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

20.0Question N°14 : Etes-vous fan de la page Faceboo& th marqgue Molfix ?

Tableau N°20 :Taux des répondants étant abonnés a la page F&delodiok Algérie

Fréquence %
Non 50 33.3
Oui 100 66.7
Total 150 100

Figure N°29 : Taux des répondants étant abonnés a la page F&koddd marque Molfix Algérie

H Non

Oui

66.7%

Nous constatons de maniere claire que la prapodes répondants étant abonnés a la page
Molfix Algérie est nettement supérieure a la prdijpor des non-abonnés , en effet 66.7% des
répondant affairement étre abonné a la page Fakat®mta marque tandis que 33.3% disent
ne pas I'étre

Ces résultats peuvent s’expliquer parle ciblagér® sur Facebook lors de I'administration
du questionnaire puisque nous avons choisi de f@idtrer dans les groupes et pages

Facebook dont le theme est la maternité, les censeir les mamans ...etc
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

21.Question N°15: Si oui, comment I'ave:-vous découvert ?

Tableau N°21 :Découverte de la pa

Fréquence %
Elle est apparue sur votre fil 11 11
d'actualité
Suite a d’autres groupes sul 32 32
Facebook
Suite a un commentaire 7 7
d’un/une de vos ami(es)
Suite a un partage d’'un/une de 7 7
vos ami(es)
Suite a un tag d’'un/une de vo 4 4
ami(es)
Suite a une recherche 30 30
Autre 9 9
Total 100 100
Figure N° 30: Découverte de la pa
Autre

M Elle est apparue sur
votre fil d’actualité

B Suite a d’autres groupes
sur Facebook

M Suite a un commentaire
d’un/une de vos ami(es)
Suite a un partage
d'un/une de vos ami(es)
Suite a un tag d’un/une
de vos ami(es)
Suite a une recherche

30%

4%

La figure cidessous nous montre que le taux des répondants @g@ouvert la page Molfi
Algérie dans des groupes Facebook est le tauxule ¢glevé 32%, et en effet lors de nc
consultation des différents groupes dontheme tourne autours de la maternité et des
avant la distribution de notre questionnaire ,snauons remarqué le nombre important
mamans et des personnes en général qui partageat@hmandent des marques et
produits en partageant des tos ou des liens y compris ceux de la marque Mqlitkest
d’ailleurs ce qui nous amené a partager notre ouegire en masse dans ces différe
groupes.

Ensuite nous remarquons aussi que 11% des répsneasont abonnés a la page Face
suite ason apparition sur leur fil d’actualité. Ce qui dartre un manque d’efficacité de
stratégie social média de la marque car elle rtedies publications sponsorisées que
rarement.

Quant aux autres répondants, 30% d’entre eux swdandis fan suita une recherche men
sur Facebook , ce qui démontre que beaucoup dieftmpage sont des consommateurs
marque , comme le montre la réponse a la questiaB.|

7% suite a un partage d’'un/une de vos ami(es)wu@mmentaire et 4% apres un
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
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22.0QuestionN°16: Si non , pourguoi ?

Tableau N°22 :Les raisons de n-abonnement a la page

Fréguence %
Le contenu de la page Facebook de 2 4
margue, n’'est pas intéressat
Vous n’avez jamais entendu parler de [ 11 22
page Facebook de la marque Molfi
Vous n'utilisez pas les produits de 34 68
marque Molfix

Autre 3 6

Total 50 100

Figure N° 31:Les raisons de n-abonnmant a la page

Le contenu de la
page Facebook de la
marque, n’est pas
intéressant

M Vous n’avez jamais
entendu parler de la
page Facebook de la
marque Molfix
Vous n’utilisez pas
les produits de la
marque Molfix

68%

Autre

A travers les réponses a cette question nous psuvain que la plus de la moitié des -
abonnés a la page sont ceux qui n'utilisent pas plexiuits de la marque Molfi)
22% des répondants disent n’avoir jamais entenderpde la page Facebook de la marc

tandis que 4% jugent le contenu de la page paestant
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

23.Question N°17: Suivez-vous l'actudité de la margue sur le résea Facebook ?

Tableau N°23 :Suiviede l'actualité de la marque sur Faceb

Fréquence %

Non 55 55

Oui 45 45
Total 100 100

Figure N°32 : Suivie de l'actualité de la marque sur Facet

H Non Oui

45%

Nous constatons, ddés ces résultats que quasiment la moitié desndants fans de la
marque suivent son actualité sur Facebo%.

Tandis que 55% des fans disent ne pas le
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

24.Question N°18: Avez-vous I'habitude de réaqir aux publications de la pge ?

Tableau N°24 :Fréquence d'intéraction des fe

Fréquence %

Fréquemment 23 23
Occasionnellement. 16 16
Rarement. 39 39
Jamais. 22 22
Total 100 100

Figure N° 33: Fréquence'interaction des far
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Ces résultats montreque la majorité des répondatlexprimentrarement leurs avis sur la
page avec umproportion égale a 39 La proportion restante est répartie de maniére qit

moins homogéne entre les internis qui n’interagissent jamais %, ceux qui le font
occasionnellement soit ¥6 et les fans qui sont trés actifs sur la page amggourcerage de
23%.

En tous nous avons un total de 78% des répondanteng réagi (liker, commenter ¢

partager) au moins une fois au contenu de la pagéx\Algérie.
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

25.Question N° 19: Si oui, réagisse-vous plutét pour ?

Tableau N°25 :Raisons d'interi¢ions des fans

Fréquence %
Donner votre avis sur les 7/38 18.4%
produits de la marque
Poser des questions sur le 10/38 26.3%
produits de la marque
Partager vos expérience 4/38 10.5%
avec les autres mamar
Demander des conseils 4/38 10.5%
la marque ou a la
communauté qui
concernent la maternité
S’informer sur les 22/38 57.9%
produits
Pour lire les avis et 19/38 50%
commentaires des autre:
membres
Autre 14/38 36.8%
Réponses manquante 40 -
Figure N°34: Raisons d'intéractions de fa
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Nous pouvons constater que la plus des répondants viennent sur la page Molfix Alg
pour s’'informer sur les produits de la marque awedaux de (57.9%), 50 % d’entre e
pour lire les avis et commentaires des autres mesrdaur ses produits.Aussi pour poser
guestions sur ces deens (26.3%). Ce qui nous pousse a déduire quanssde la page so
principalement les intéressés par ses pro:

Les répondants affirment aussi venir sur la page dearque pour donner leurs avis sur
produits avec un pourcentage de 18.4%, aussi partager leurs expériences avel
autres mamans et demander des conseils a la pagesawommunauté qui concernen
maternité avec des taux égaux et équivalant a 1
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CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

26.0Question N°20: A quel point étes-vous d’accord avec les affirmation:s

suivantes :
A. La page publie un contenu intéressali :

Tableau N°26 :Pertinenc du contenu  Figure N°3E: Pertinence du contenu pul

pUb"é W Assez d’accord
Fréquence %
Assez 31 31 Parfaitement
d’accord d’accord
Parfaitement 19 19 ] P?s du tout
d’accord d’accord
Plutbt pas 6 6 (Fj’!utét pdas
d’accord accor
Pas du tout 14 14 B Sans opinion
d’accord
Sans opinion 30 30
Total 100 100

Les différents types de contel proposés par la page est jugés intéressants pawiteé des
répondants fan de la page 50 % (31% assez d’aetd@Po parfaitement d’acco

Tandis que 14% des répondants trouvent que le monde la page n’est pas tout
intéressant et 6% penchent vers le méme

B. La page publie un contenu de maniere régulie :
Tableau N°27 :Régularité de Figure N°36 Régularité des publicatio

publications

A 0,
Frequence | % B Assez d’accord
Assez 33 33
d’accprd W Parfaitement
Parfaitement | 23 23 d’accord
d’accord
— Pas du tout
Plutbt pas 11 11 d’accord
d’accord i
Pas dutout |3 3 - P!umt pas
daccord d’accord
Sans opinion | 30 30 Sans opinion
Total 100 100

La publication de contenu se fait de maniere régelpour56% des fans questionnél4%
n'adherent pas au rythme de 3 publications par ses.
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C. La page répond aux commentaires et aux messages @gnen: :

Tableau N°28 :Réactivité de la marq Figure N° 37:Réactivité de la marq

Fréquence % Assez d’accord
Assez d’accord 35 35
Parfaitement 5 5 Parfaitement

d'accord 40% d’accord
Plutbt pas 19 19 — Pas du tout

35% ,
d’accord d’accord
Pas du tout 1 1 |5-% ® Plutét pas

d’accord 1% d’accord
Sans opinion 40 40 ’ Sans opinion
Total 100 100

En ce qui concernda réactivité de la marque, les opinions des pem®iguestionnées rest:
assez mitigées : 40 trouvent que la marque répond aux commentairesessages des fa
rapidement et une proportion 20 % juge la page pas assez réactive. Al40% des
répondants préferent ne pas se prononcer sur iyl

D. La page facilite les interactions entre les mamargui utili sent la marque :
Tableau N°29 :Contributior de la Figure N°38 :Contribution de Igpage¢ dans la facilité
page dans la facilitd'interactiol d'intéraction entre les fa

entre les fans

Fréquence | %
MW Assez d’accord
Assez 42 42
d'accord B Parfaitement
Parfaitement 22 22 d’accord
) 28%
d’accord Pas du tout
Plutbt pas 4 4 d’accord
d’accord D Plutot pas
Pas du tout 4 4 4% d’accord
d'accord 4% Sans opinion
Sans opinion 28 28 P
Total 100 100

D’aprés les réponses a cette questions, nous pswarstater que la plus grande majorite
répondants pensent que la page Facebook de la enltoldix facilite les interactions enti
les mamans qui l'utilisent avec un tade 64%, ce qui confirme que les réseaux sociauix
de plus en plus un lieu d’échange et de partagdodinations entre les internaut

8% des répondants pensent le contraire et 28%ntastifférents face a cette affirmati
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E. Larelation qu’entretie nt Molfix avec les internautes renforce ldien a la

marque :

Tableau N°30 :Renforcemer du liena  Figure N°39 :Renforcementiu lien a la marqu

la marque
Fréguence %
Assez 20 20 W Assez d’accord
d’accord
Parfaitement 32 32 B Parfaitement
d’accord d’accord
Plutot pas 4 4 Pas du tout
d’'accord d’accord
Pas du tout 9 9 = Plutot pas
d'accord d’accord
Sans opinion 35 35
Total 100 100

Nous pouvons constater que plus de la moitié qesdants (52%) sont d’accord avec le
que la relation gu’entretien la marques avec sas faeffectivement renforcé le lien a
marque.

Cependant 13% des répondants pensent le conteaiis que 35% des répondants préfé
ne pas se prononcer sur la ques

F. Les commentaires et réactions des internautes sua marque influencen- ils

'image que vous avez dell :

Tableau N°31 :L'influence de Figure N 40: L'influence des commentaires
commentaires et réaction des interne réactions des internau
A 0,
Frequence /o W Assez d’accord
Assez 43 43
d ac;cord m Parfaitement
Parfaitement 22 22 5% d’accord
’ r
d a(iCO d M Pas du tout
Plutot pas 3) 5 9% d’accord
d'accord .
Pas du tout 9 9 - Zlumt p; ?
d'accord e
Sans opinion 21 21
Total 10C 100

Les résultats démontrent clairement que lesmentaires et les avis des internat
influencent I'image que les répondants ont dedague, avec un taux de 6¢

Une proportion de 14% seulement dit ne pas éfhaeimcé par les commentaires et les i
des autres internautes, et 21% préférent nse prononcer sur cette affirmatio
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27.Question N°21: Connaisse-vous le concours « Babying » qu’organise la

marque sur 8 page Faceboag ?

Tableau N° 32:Taux de notoriété du concours B-King

Fréquence %
Non 70 70
Oui 30 30
Total 100 100

Figure N°41 : Tauxde notoriété du concours Bé&King

70%

Non

H Oui

concours gqu’organise la marque sur sa page chaqise

Nous pouvons constater qu’une proportion faible rédpondants (30%)

connaissent

Et ceci peut étre expliqué par le faite que la pie sponsorise pas de telles publicati
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28. Question N°22: Si oui, ave:-vous déja participé a ce concours, via leur pa ?

Tableau N°33 :Taux de participation au conco

Fréquence % % Valide

Non 2C 66.67 86.96

Oui 3 10 13.04

Total 23 76.67 100
Réponses 7 23.33 -

manquantes
Total 3C 100 -
Figure N°42: Taux de participation au conco
_13,04%

Oui

H Non

Le taux des participants aux concours E-King est tres faible, d’aprés la réponse a c

guestion seulement 13.04% des répondants onpéd#éjaipé a ce concou
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29. Si oui, quelles-ont été vos motivations ?

Tableau N° 34:Les motivations pour participer au concours

Fréquence %
Pour gagner des cadeaux 1 33.33
gu’offre la marque
Pour partager la photo de 0 0
votre petit bébé sur la page
de la marque
Simplement pour vous 2 66.66
divertir
Autre 0 0
Total 3 100

Figure N°43 : Les motivations pour participer au concours

70 66,66%
60
50
40 33,33%
30
20
10
0% 0%
0
Pour gagner des  Pour partagerla Simplement pour Autre
cadeaux qu'offre la photo de votre vous divertir
marque petit bébé sur la
page de la marque

Ces résultats montrent que 33.33% des répondanlareid participer au concours afin de

gagner des cadeaux, tandis que 66.66% Yy particgiepliement pour se divertir.

136



CHAPITREOS: ETUDE DE L’APPORT DES RESEAUX SOCIAUX DAN
LE RENFORCEMENT DE LA RELATION MARQUE- CONSOMMATEUR

30.Question N° 24: Sur une échelle de 1a 5 comment not-vous le concours
Baby-King ? (1=Trés bien, 5= Pas bier

Tableau N°35 :Evaluation du concou

Fréquence % % Valide
1 3 10 13.04
2 4 13.33 17.39
3 9 30 39.13
4 2 6.67 8.69
S 5 16.67 21.73
total 23 76.67 100
Réponses 7 23.33 -
manguantes
Total 30 100 -

Figure N°44 : Evaluation du concou

39,13%
40
35

30
21,73%

= 17,39%
20 1304%
15 8,69%
1 '
1 2 3 4 5

Le concours Babying ne jouit pas d’'une forte notoriété auprés egsndants, ain:

o u1 O

39.13% des répondants lui octroient inote moyenne, 21.73% lui donnent la plus mauv
note tandis que 13.04 % des répondants lui aénibla meilleure note
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3.2.Le tri croisé :
A travers le tri croisé nous allons chercher a ridteer les relations qui existent entre les
variables significatives de notre étude.
Comme notre échantillon est assez dispersé noussawmcéder en premier lieu a un
croisement du profil des répondants, en I'occuredrcsexe ; I'age et la situation familiale de
nos répondants ; avec les variables significatileesos hypothéses, ensuite au croisement des
variables qui vérifient la validité de ces derngere

A. La présence de la marque « Molfix » sur Facebookrenforce I'engagement des

abonnés de la page envers la marque .

Afin d’étudier la validité de cette hypothese, n@llons chercher a déterminer la relation

entre deux variables : la présence de la marqué&xXViotravers la pertinence de son contenu

et la régularité de ses publications, et I'habitdds fans de la page a interagir a ce contenu.
+ Mais tous d’abord nous allons identifier le pradi¢s fans qui interagissent avec la
marque et jugent son contenu.

a. ldentification du sexe des fans :

» Croisement entre le genre et I’habitude de réaqgirax publications de la page :
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Tableau N° 36:tableau croisé entre le genre des répondantsadtifilde de réagir aux

publications de la page .

Genre Total
général
Femme Homme
18. Avez- Fréguemment Fréquence 23 - 23
vous % 26.1 23
I’habitude
de réagi Occasionnellement. Fréquence 16 - 16
e réagir
aux % 18.2 16
publications "porement. Fréquence 39 - 39
de la page ? % 39
44.3

Jamais. Fréquence 10 12 22
% 11.4 100 22

Total général Fréquence 88 12 100
% 100 100 100

Nous remarquons a travers ce tableau que les pasactives de notre échantillon sont de

sexe féminin. En effet, 88.6% des femmes fans gadg Molfix Algérie affirment s’étre déja

exprimés au moins quelques fois sur le contenuge®par la page.

Tandis que 100% des hommes qui sont fans de larmagexpriment jamais sur son contenu

» Croisement entre le genre et la pertinence du come :

Tableau N° 37:Tableau croisé entre le genre des répondantpetti@ence du contenu.

Genre Total
Femme Homme général
20. A quel Parfaitement Fréquence 19 - 19
point étes-vous | d’accord % 21.6 19
d’accord avec
les affirmations | Assez d’accord Fréquence 31 - 31
suivantes : [La % 35.2 31
page publie un Plutot Fréquence 6 - 6
contenu pas d’accord % 6.8 6
intéressant]
Pas du Fréquence 14 - 14
tout d’accord % 15.9 14
Sans opinion Fréquence 18 12 30
% 20.5 100 30
Total général Fréquence 88 12 100
% 100 100 100
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A travers le tableau ci-dessus, nous pouvons denstme plus de la moitié des femmes
(56.8%) qui sont fan de la page Molfix Algérie £adent a affirmer que les publications de
la page sont intéressantes, tandis que 22.7% madhgas au contenu publié.

Par ailleurs, 100% des hommes fans de la page sens@as prononceés sur la question.

> Croisement entre le genre et la réqularité des puigiations :

Tableau N°38 :Tableau croisé entre le genre des répondantg@guldarité des publications.

Genre Total
Femme Homme général
20. A quel Parfaitement Fréquence 23 - 23
point étes-vous | d’accord % 26.1 23
d’accord avec
les affirmations | Assez d’accord Fréquence 33 - 33
suivantes : [La % 37.5 33
page publie un | Plutét Fréquence 11 - 11
contenu de pas d’accord % 12.5 11
manieére
réguliére] Pas du Fréquence 3 - 3
tout d’accord % 34 3
Sans opinion Frégquence 18 12 30
% 20.5 100 30
Total général Fréquence 88 12 100
% 100 100 100

La aussi, hous pouvons remarquer que la gent masquiéfere ne pas donner son avis sur la
guestion.
Par ailleurs 63.6% des fans de la page de sexaifétendent a juger le contenu de la page

Molfix régulier, contre 15.9% d’avis contraires.
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b.

Identification de I'age des fans :

> Croisement entre I’dge et I’habitude de réagqir auwpublications de la page :

Tableau N°39 :Tableau croisé entre I'age des répondants et fhdbide réagir aux

publications de la page.

Age Total
énéral
Entre 18 et 25 ans Entre 26 Entre 31
et30ans | et40ans
18. Avez- Fréguemment Fréquence 3 18 2 23
vous % 5.66 58.06 12.5 23
I’habitude Occasionnellement. Fréquence 2 7 7 16
de réagir % 3.77 22.58 43.75 16
aux Rarement. Fréquence 27 6 6 39
publications % 50.94 19.35 37.5 39
dela page? | Jamais. Fréquence 21 - 1 22
% 39.62 6.25 22
Total général Fréquence 53 31 16 100
% 100 100 100 100

Le tableau ci-dessus nous permet de constateregupersonnes actives sur la page Molfix
Algérie, appartiennent a la tranche d'adge des 26883 et a celle des 31-40.
En effet, 80.64 % des fans appartenant a la trad@ge des 26-30 on tendance a réagir aux
publications de la page, contre 19.35% qui réagigseement.

Concernant les fans des 31-40 ans, plus de laérgntre eux (93.75%) affirment avoir
réagi au moins une fois aux publications.

La tranche d’age la moins engagé est celle deb1812, en effet 50.94% d’entre eux avouent

réagir rarement aux publications et 39.62% ne sSagit jamais.
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> Croisement entre I'age et la pertinence du contenu

Tableau N°40 :Tableau croisé entre I'age des répondants et tampece du contenu publié.

Age Total
Entre 18 et 25 Entre 26 et 30 Entre 31 et 40 général
ans ans ans

20.A Parfaitement Fréquence - 18 1 19

quel point étes- d’accord % 58.0 6.3 19
vous d’accord Assez d’accord Fréquence 9 11 11 31
avec les % 17.3 35.5 68.8 31
affirmations Plutot pas Fréquence 6 - - 6
suivantes : | d’accord % 11.3 6
[La page publie | Pas du tout Fréquence 9 2 3 14
un contenu | d’accord % 17.3 6.4 18.8 14
intéressant] | sans opinion Fréquence 29 - 1 30
% 55.8 6.3 30

Total général Fréquence 53 31 16 100

% 100 100 100 100

Ce tableau nous permet d’observer que la populatitime de I'échantillon a tendance a juger

le contenu proposé comme pertinent.

En effet 93.5% des fans de la page ayant entre 3beins s’'accordent a affirmer que les

publications de la page sont intéressantes cominerment 6.4 % d’avis contraires. Par

ailleurs pas moins de 75% des 31-40 ans adhererdrdanu de la page contre 18.8% d’avis

contraire. Les fans de 18-25 ans quant a eux odiatee a juger le contenu de la page pas

assez intéressant (17.3%) et 28.6% d’entre ewhatadt pas au contenu.
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» Croisement entre I’age et la régularité des publid#ons :

Tableau N° 41:Tableau croisé entre I'age des répondants et ldagtg des publications

Age Total
Entre 18 et 25 Entre 26 et 30 Entre 31 et 40 général
ans ans ans

20. A quel | Parfaitement Fréquence 1 18 4 23
point étes-vous | d’accord % 1.9 58 25 23
d’accord avec les | Assez d’accord Fréquence 12 11 10 33
mations suivantes : % 22.6 35.5 62.5 33
[La page publie un | Plutét pas Fréquence 8 2 1 11
ontenu de maniére | d’accord % 15 6.5 6.3 11
réguliére] | Pas du tout Fréquence 3 - - 3
d’accord % 5.7 3
Sans opinion Fréquence 29 - 1 30
% 54.7 6.3 30

Total général Fréquence 53 31 16 100

% 100 100 100 100

Ce tableau, nous montre que la tranche d’age d&9€ 2@1s et celle des 31-40 trouvent que les
publications de la page sont régulieres.

En effet, 93.5% des personnes ayant entre 26-3@artsd’accord avec le fait que la page
publie un contenu de maniére réguliere contre &%¥Xis contraire. Et 87.5 % de ceux ayant
entre 31-40 ans adhérent a la régularité des miiolits, contre 6.3% d’avis contraire.
24.5% des abonnés de la page ayant entre 18 etn®5adherent a la régularité des

publications de la page et 20.7% sont d’avis caetra
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c. ldentification de la situation familiale des fans :

> Croisement entre la situation familiale et I'habitude de réagir aux publications

de la page :
Tableau N°42 :Tableau croisé entre la situation familiale deon&ants et I'habitude de

réagir aux publications de la page.

Situation familiale Total
Célibataire Marié(e) avec Marié(e) sans général
enfant enfant

18. Avez- Fréquemment Fréquence - 23 - 23
vous % 67.6 23
I’habitude de | Occasionnellement. Fréquence 1 11 4 16
réagir aux % 2.5 323 15.4 16
publications | Rarement. Fréguence 20 - 19 39
de la page ? % 50 73.1 39
Jamais. Fréquence 19 - 3 22
% 47.5 11.5 22

Total général Fréquence 40 34 26 100
% 100 100 100 100

D’aprés le tableau ci-dessus, les abonnés de & lpaglus engagé avec son contenu sont les

personnes mariés avec enfant. En effet

publications de la page et 32.3% le font occasilbement.

67.6% rd’'eptix réagissent fréquemment aux

Par ailleurs 88.5% des fans mariés sans enfammaffit s’étre déja exprimés au moins

guelques fois sur le contenu proposé par la pagetr€ 11.5% de ceux qui ne se sont jamais

exprimes.

Nous remarquons aussi que 50% des célibatairesséagrarement, et 47.5% d’entre eux ne

réagissent jamais.
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> Croisement entre la situation familiale et la perthence du contenu de la page :

Tableau N°43 :Tableau croisé entre la situation familiale deonéjants et la pertinence du

contenu :
Situation familiale Total
Célibataire | Marié(e) | Marié(e) général
avec sans
enfant enfant
20. A quel Parfaitement Fréquence 1 15 3 19
point étes-vous | d’accord % 2.5 44.1 11.5 19
d’accord avec
les affirmations | Assez d’accord Fréquence 8 19 4 31
suivantes : [La % 20 55.9 15.4 31
page publie un | Plutét Frégquence - - 6 6
contenu pas d’accord % 23.1 6
intéressant]
Pas du Fréquence 10 - 4 14
tout d’accord % 25 15.4 14
Sans opinion Fréquence 21 - 9 30
% 52.5 34.6 30
Total général Fréquence 40 34 26 100
% 100 100 100

Dans ce tableau, nous pouvons constater que 10@%mdeés avec enfant adhérent au
contenu de la page.

Le taux des mariés sans enfant qui adhérent aemomke la page est de 26.9% contre 38.5%
d’avis contraires.

Concernant les célibataires 22.5% d’entre eux staent a affirmer que les publications de

la page sont intéressantes contre 25% d’avis dogdra
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» Croisement entre la situation familiale et la régudrité des publications :

Tableau N°44 :Tableau croisé entre la situation familiale deon&ants et la régularité des

publications.
Situation familiale Total
Célibataire | Marié(e) | Marié(e) général
avec sans
enfant enfant
20. A quel Parfaitement Fréquence 1 15 7 23
point étes-vous | d’accord % 2.5 44.1 26.9 23
d’accord avec
les affirmations | Assez d’accord Fréquence 8 19 6 33
suivantes : [La % 20 55.9 23.1 33
page publie un | Plutét Fréquence 5 - 6 11
contenu de pas d’accord % 12.5 23.1 11
manieére
réguliére] Pas du Fréquence - - 3 3
tout d’accord % 11.5 3
Sans opinion Fréquence 26 - 4 30
% 65 15.4 30
Total général Fréquence 40 34 26 100
% 100 100 100 100

Nous remarquons a travers ce tableau que le taimdeés avec enfant qui affirment que la
page publie un contenu de maniére réguliere estagiena celui du tableau précédent.

Par ailleurs la moitié des mariés sans enfant adieér la régularité des publications, contre
34.6% d’avis contraire.

Quant aux célibataires, 22.5% d’entre eux adhédelat régularité des publications, contre

12.5% d’avis contraire.
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Apres avoir identifié le profil des répondants cemes par la validité de notre hypothése,

nous allons a présent effectuer un croisement &greariables qui vérifient la validité de

cette derniere :

» La pertinence du contenu publié sur la page renfore I'engagement des fans de

la page :

Croisement entre la pertinence du contenu et ltbdbides fans a réagir aux publications

Tableau N°45 :Tableau croisé entre la pertinence du conteninabitude de réagir.

La page publie un contenu intéressant Total
Avez-vous I'habitude de réagir | Parfaitement | Assez Plutot Pasdu | Sans général
aux publications de la page 7 d’accord d'accord | Pas Tout opinion
d’accord | d'accord
Fréquemment Fréquenceld 5 1 - 3 23
% 73.68 16.12 16.66 10 23
Occasionnellement. Fréquencget 11 1 - - 16
% 21.05 35.48 16.66 16
Rarement. Fréquencel 13 3 2 20 39
% 5.26 41.93 50 14.28 66.66 | 39
Jamais. Fréquence - 2 1 12 7 22
% 6.45 16.66 85.71 23.33 | 22
Total général Fréquence 19 31 6 14 30 100
% 100 100 100 100 100 100

Nous remarquons a travers ce tableau que les persajui jugent le contenu de la page

intéressant ont réagi au moins une fois a ce dernie

En effet toutes les personnes qui sont parfaitemi@ctord avec le fait que la page publie un

contenu intéressant ont tendance a réagir auxqatioins a travers des commentaires, des

likes ou partage, 73.68% d’entre affirment réagk publications de la page frequemment.

Aussi 93.53% des personnes qui sont assez d’aecsad le fait que le contenu publié est

intéressant affirment s'étre exprimé au moins quedqgfois sur le contenu proposé par la

page.
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Ces résultats viennent conforter notre hypothésestimule que la présence de la marque
Molfix Algérie sur Facebook (a travers un contentéiessant) renforce I'engagement des
internautes.

» Laréegularité des publications sur la page renforcédengagement des fans de la

page :
Tableau N°46 :Tableau croisé entre la régularité des publicat@nhabitude de réagir.

La page publie un contenu de maniere réguliere Tota
Avez-vous I'habitude de réagir | Parfaitement | Assez Plutot Pas du | Sans général
aux publications de la page 7 d’accord d'accord | Pas Tout opinion
d’accord | d’accord

Fréguemment Fréquenceld 9 - - - 23

% 60.87 27.27 23
Occasionnellement. Fréquencer 9 - - - 16

% 30.43 27.27 16
Rarement. Fréquence?2 15 3 - 19 39

% 8.70 45.45 27.27 63.33 | 39
Jamais. Fréquence - - 8 3 11 22

% 72.72 | 00 36.67 |22
Total général Fréquence 23 33 11 3 30 100

% 100 100 100 100 100 100

Dans ce tableau, nous pouvons clairement remagueeles personnes qui adhérent le rythme
de trois publications par semaine que la page iMalfadopté, on tendance a réagir a ces
publications.

Nous constatons que 60.87 % des personnes qupadattement d’accord avec le fait que la

page publie un contenu de maniére réguliere , séagt aux publications fréquemment a
travers des commentaire , des likes ou des parg83é3% réagissent occasionnellement et
8.70% le font rarement.

Nous pouvons aussi noter que toutes les persomsseg d'accord avec le fait que la page est

réguliere dans ses publications ont tendance d r@aqg publications de la page.
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Contrairement & toutes les personnes n‘ayant pa®ep ce rythme de publication, on voit

gu’ils n'ont jamais réagi aux publications de la@pa

B. La présence de la marque Molfix sur Facebook, créen lien de proximité avec les

abonnées de la page :

Pour vérifier la validité de cette hypothése, noassidérons que la présence de la marque
Molfix sur Facebook se résume a sa capacité a dgpoaux commentaires et aux messages
rapidement. Notons que la présence de la marquEag@book vise a étre plus proches des
mamans en étant a leur écoute et en leur procdesntonseils et des astuces sur la maternité.
Pour ceci nous allons effectuer un croisement diatifemation N° 3 et I'affirmation N° 5 de
la question 20.

% Mais avant cela, nous allons identifier le profdsdrépondants qui se sont exprimeés

sur la validité de ces affirmations.

a. ldentification du sexe des fans :

> Croisement entre le genre et l'affirmation N°3 (La page répond aux

commentaires et aux messages rapidement) :

Tableau N°47 :Tableau croisé entre le genre des répondantg&addéivité de la page.

Genre Total
Femme Homme général
20. A quel Parfaitement Fréquence 5 - 5
point étes-vous | d’accord % 5.7 5
d’accord avec
les affirmations | Assez d’accord Fréquence 35 - 35
suivantes : [La % 39.8 35
page répond Plutot Fréquence 19 - 19
aux pas d’accord % 21.6 19
commentaires
Pas du Fréquence 1 - 1
et aux
tout d’accord % 1.1 1
messages
rapidement]
Sans opinion Fréquence 28 12 40
% 31.8 100 40
Total général Fréquence 88 12 100
% 100 100
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Ce tableau nous montre presque la moitié des fenacliegrent a la réactivité de la marque
avec un taux de 45.5%, tandis que 22.7% d’entes slbnt d’un avis contraire.

Quant a la gent masculine, ils préférent ne pgs@®oncer sur cette question.

> Croisement entre le genre et 'affirmation N°5 (Larelation gu’entretient Molfix

avec les internautes renforcent le lien a la margye

Tableau N°48 :Tableau croisé entre le genre des répondantgenfercement du lien a la

marque.
Genre Total
Femme Homme général
20. A quel Parfaitement Fréquence 29 3 32
point étes-vous | d’accord % 33 25 32
d’accord avec
les affirmations | Assez d’accord Fréquence 19 1 20
suivantes : [La % 21.6 8.3 20
relation Plutot Fréquence 4 - 4
qu’entretient pas d’accord % 4.6 4
Molfix avec les
internautes Pas du Fréquence 9 - 9
renforcent le tout d’accord % 10.2 9
lienala
marque] Sans opinion Fréquence 27 8 35
% 30.7 66.7 35
Total général Fréquence 88 12 100
% 100 100

Le tableau ci-dessus nous permet de constaterlgsi@® la moitié des répondants de sexe
féminin sont d’accord avec le fait que la relatiue la marque Molfix entretient avec elles,
renforcent le lien a la marque (54.6%). Tandis Hu8% sont d’'un avis contraire.

Quant aux hommes, 33.3% adherent au renforcemdigrda la marque due a la relation que
cette derniére entretient avec ses fans. Et 66.@ftrd eux n'ont pas donné leurs avis sur la

guestion.
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b. Identification de I'age des fans :

> Croisement entre I'age et I'affirmation N°3 (La paee répond aux commentaires

et aux messages rapidement) :

Tableau N°49 :Tableau croisé entre 'age des répondants et tdivéé de la page.

Age Total
Entre 18 et 25 | Entre 26 et 30 | Entre 31 et 40 général
ans ans ans
20.A Parfaitement  Fréquence - 5 - 5
quel point étes- d’accord % 16.1 5
vous d’accord Assez d’accord Fréquence 5 22 8 35
avec les % 9.4 71 50 35
affirmations Plutot pas Fréquence 8 4 7 19
suivantes : | d’accord % 15.1 12.9 43.7 19
[La page répond | Pas du tout Fréquence - - 1 1
commentaires et | d’accord % 6.3 1
aux messages

rapidement] Sans opinion Fréquence 40 - - 40
% 75.5 40

Total général Fréquence 53 31 16 100

% 100 100 100 100

Nous pouvons remarquer dans ce tableau que lahtadi@ge des 26-30 ans est celle qui

adhere le plus a la réactivité de la marque, avedaux de 87.1%, contre 12.9% d’avis

contraire.

50% des personnes ageées entre 3let 40 ans somtdiaseord avec la réactivité de la

marque, et 'autre moitié est non-adhérente.

75% des personnes agées entre 18 et 25 ans net gas@xprimés sur la question, 9.4% sont

assez d'accord avec le fait que la page est r@atix messages et commentaires et 15.1%

sont d’un avis contraire.
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> Croisement entre I'dge et I'affirmation N°5 (La relation gu’'entretient Molfix

avec les internautes renforcent le lien a la margye

Tableau N°50:Tableau croisé entre I'age des répondants et feneament du lien a la

marque.
Age Total
Entre 18 et 25 | Entre 26 et 30 | Entre 31 et 40 général
ans ans ans
20.A Parfaitement  Fréquence 3 24 5 32
quel point étes- d’accord % 5.7 77.4 31.2 32
vous d’accord Assez d’accord Fréquence 3 7 10 20
avec les % 5.7 22.6 62.5 20
affirmations Plutét pas Fréquence 3 - 1 4
suivantes : | d’accord % 5.7 6.3 4
[La relation Pas du tout Fréquence 9 - - 9
gu’entretient d’accord % 17 9
Molfix avec les Sans opinion  Fréquence 35 - - 35
internautes % . 35
renforcent le lien
a la marque]
Total général Fréquence 53 31 16 100
% 100 100 100 100

Ce tableau nous montre que toutes les personnes égée 26 et 30 ans (100%) et 93.7% de
ceux agees entre 31-40 ans affirment que la relgtitentretient la marque Molfix avec eux a
effectivement renforcé leur lien a la marque.

11.4 % des répondants ageés entre 18-25 ans adkkecette affirmation contre 17% d’avis

contraire.
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c. ldentification de la situation familiale des fans :

» Croisement entre la situation familiale et I'affirmation N°3 (La page répond aux

commentaires et aux messages rapidement) :

Tableau N°51 :Tableau croisé entre la situation familiale de®nélants et la réactivité de la

page.
Situation familiale Total
Célibataire | Marié(e) | Marié(e) général
avec sans
enfant enfant
20.A Parfaitement Fréquence 5 5
quel point étes- | d’accord % 14.7 5
vous d’accord
avec les Assez d’accord Fréquence 5 22 8 35
affirmations % 12.5 64.7 30.8 35
suivantes : | Plutot Fréquence 8 4 7 19
[La page | pas d’accord % 20 11.8 26.9 19
répond aux
ommentaires et | Pasdu Fréquence - 1 1
aux messages tout d’accord % 3.8 1
rapidement]
Sans opinion Fréquence 27 3 10 40
% 67.5 8.9 38.5 40
Total général Fréquence 40 34 26 100
% 100 100 100 100

Le tableau ci-dessus nous montre que le taux le glevé des personnes qui adhérent a la
réactivité de la page et celui des mariés avecneri®.4% d'adhérents), contre 11.8 % de
non adhérents.

30.8% des mariés sans enfant dont assez d’accad lavfait que la page répond aux
messages et aux commentaire rapidement et 30.&dnn@as du méme avis.

Concernant les célibataires, 12.5% d’entre eux aseéz d’accord avec la réactivité de la

page et 20% ne le sont pas.
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> Croisement entre la situation familiale et l'affirmation N°5 (La relation

gu’entretient Molfix avec les internautes renforcern le lien a la marque):

Tableau N°52 :Tableau croisé entre la situation familiale de®ngants et le renforcement

du lien a la marque.

Situation familiale Total
Célibataire | Marié(e) | Marié(e) général
avec sans
enfant enfant
20.A Parfaitement Fréquence 30 2 32
quel point étes- | d’accord % 88.2 7.7 32
vous d’accord
avec les Assez d’accord Fréquence 3 4 13 20
affirmations % 7.5 11.8 50 20
suivantes : | Plutot Fréquence 3 - 1 4
[La relation pas d’accord % 7.5 3.8 4
qgu’entretient
Molfix avec les | Pas du Fréquence 5 - 4 9
internautes tout d’accord % 15.5 15.4 9
renforcent le
Sans opinion Fréquence 29 - 6 35
a la marque] % 72.5 23.1 35
Total général Fréquence 40 34 26 100
% 100 100 100 100

Dans ce tableau nous pouvons voir que la totab® rdariés avec enfant affirment que la
relation qu’entretient la marque Molfix avec euxfagce leur lien a la marque. 57.7% des
mariés sans enfant, sont aussi du méme avis, ctihi2&o d’avis contraires.

7.5% des célibataires adhérent au renforcementetudue a la relation que la marque

entretien avec les internautes et 23% ne le st pa
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“+ Nous allons a présent croiser les variables qufieét la validité de notre hypothése

qui stipule que « La présence de la marque Moliix sacebook, crée un lien de

proximité avec les abonnées de la page », en atoistfirmation N°3 de la question

N°20 et I'affirmation N°5 de la méme question :

> Croisement entre I'affirmation N°3 et I'affirmation N°5 de la question 20 :

Tableau N° 53:Tableau croisé entre la réactivité de la marque etnforcement du lien a la

marque.
La page répond aux commentaires et aux messagegpidement
La relation qu’entretient | Parfaitement | Assez Plutot Pas du Sans Total
Molfix avec les d’accord D’accord | Pas Tout opinion | général
internautes d’accord d’accord
renforcent le lien a la
marque
Parfaitement Fréquence 5 27 - - - 32
d’accord % 100 77.14 32
Assez Fréquengce - 8 4 - 8 20
d’accord % 22.86 21.05 20 20
Plutot pas Fréquence - - - - 4 4
d’accord % 10 4
Pas du tout Fréquence - - 2 1 6 9
d'accord % 10.53 100 15 9
Sans Frégquence - - 13 - 22 35
Opinion % 68.42 55 35
Total général 35 5 1 19 40 100
100 100 100 100 100 100

Ce tableau croisé nous permet de constater quespardbilité de la marque et I'attention
gu’elle porte a ses fans en leur parlant aveaogdge assez familier , en les conseillant sur
les différentes situations auxquelles les mamamé sonfrontées au quotidien et en leur
apportant des astuces et des idées qui peuverdidés a travers les commentaires des
différentes publications et la messagerie de l&pagntribue efficacement a renforcer le lien

a la marque.

En effet 100% des personnes ayant confirmé quedg pépond aux commentaires et aux
messages rapidement s’accordent a dire que csperdbilité a effectivement renforcé leur
lien a la marque.
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Contrairement a tous ceux qui sont plutdét pas d@atou pas du tous d’accord avec le fait
gue la page est a la disponibilité de ses fangpgEsuvent que la relation que la marque
entretient avec eux renforce le lien a la marque.

3.3. Synthese des résultats et recommandations :

Nous allons a présent, résumer les résultats tdéciiaide du tri & plat et analysés par tri
croisé précédemment en plusieurs points de maai@eoir une vision globale de I'étude.
Pour conclure avec I'affirmation/infirmation degpothéses posées au départ.
Sur 150 internautes interrogeés :

» 83.3% sont de sexe féminin
68.7% ont entre 18et 25 ans.
59.3% sont étudiants

60% sont célibataires et 22.7% marié avec enfants.

YV V V VY

La tranche d’age des enfants prédominante estadetld -3 ans, avec un taux de
52.94 %.
» 62% des répondants sont du cente de I'Algérie

+ En ce qui concerne le profil de l'internaute, sel@s résultats observés chez notre
échantillon :

» 100% des personnes interrogées sont inscrites aoebBok. Mais aussi 58,7%
possedent un compte Instagram ce qui n’est pagyeagle.

» Le réseau social le plus utilisé reste inconbdstaent Facebook avec un taux de 88 %.

> 62.7% des répondants passent, en moyenne plusisid@ures par jour sur les réseaux
sociaux, ce qui représente un lapse de temps ampertant. Nous pouvons donc dire
gue la grande majorité de notre échantillon estdnive sur les réseaux sociaux.

» S’informer et suivre I'actualité en générale, restie contact avec leurs proches sont les
deux usages principaux des réseaux sociaux poue mamhantillon avec des taux
respectifs de 81.3% et 78.7%.

+ Pour ce qui est de la relation de notre échantdleec les marque sur les réseaux sociaux
nous pouvons dire que :
» La présence d'une marque sur les réseaux sociaaxtwurnable pour plus de la
moitié de notre échantillon.

» 92.7% des répondants sont abonnées a des pagesaleeraur Facebook.
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> Et 78% affirment que les réseaux sociaux ont affeatent changé leur maniere de

s’informer sur les marques.

+ Pour le vif de notre sujet, qui est la relation oheernautes avec la marque pour produits de

bébés Molfix, nous pouvons résumer ces quelquesrsi

» La marque turque, jouit d’'une notoriété importangs effet 88.7% de notre
échantillon affirment connaitre la marque, prindgoaent par ses couches pour bébé
et ses lingettes. Cependant les matelas changbeoeaste trés peu connu aupres de
notre échantillon.

» La publicité télévisé et les recommandations det¢ferage sont les deux moyens qui
ont le plus fait connaitre la marque auprés deenéthantillon, contrairement a 2.9%
seulement pour la page Facebook Molfix Algérie,qoé démontre que la stratégie
publicitaire mise en place sur le réseau sociatrpas aussi efficace.

» 40.7% de notre échantillon ont déja consommeé ledyits de la marque.

» Notre échantillon est composé de 66.7% de fana gade Molfix Algérie.

» 32% des répondant fans de la page disent 'avoinegrace a des groupes Facebook,
et c’est d’ailleurs la raison qui nous a pouss@rager notre questionnaire en masse
sur différents groupes Facebook ou I'on partageretonseille souvent la marque
Molfix entre mamans. Ceci démontre que les intelemaccordent du crédit aux avis

des autres internautes sur les marques et leuwllsiifgo

30% des fans de la page, se sont abonnés a cetterdesuite a leurs propres recherches,
ceci traduit I'intérét que portent les internauada marque

Seulement 11% des fans de la page disetne @®onnés en la voyant défilé sur leurs
profiles Facebook, la aussi nous pouvons remarmguidry’a un manque de visibilité de

la page Facebook Molfix Algérie, due au manque wadipgations sponsorisées.
» 45% des fans suivent I'actualité de la marque supage Facebook et 23% ont

I'habitude de réagir a ses publications fréequemmantravers des likes, des

commentaires ou des partages.
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» La moitié des répondants fans de la page, troulerdtontenu de cette derniére
pertinent et 56% affirment que la page publie ume&ou de maniére réguliére.
Pour ce qui est de la réactivité de la page 40%ates affirment que la page répond

aux commentaires et aux messages rapidement.

64% des fans trouvent que la page a effectivenamilité les interactions entre les
mamans consommatrices de la marque, en leurs prdcumn espace d’échange
d’idées, d’astuces de remédes pour bébés etcversries différentes publications de
la page, ou I'on remarque souvent le dialogue efans. Ce qui prouve que les
réseaux sociaux c’est tous d’abord un espace d@ehet de partage d’informations.

La relation qu’entretient la marque Molfix avec lagernautes a travers le contenu de
sa page Facebook , sa disponibilité et son éceeseevénements... a renforcé le lien a
la marque pour 52% des fans .

Aussi 65% des fans affirment que les commentairesvis des autres fans de la page
influencent I'image qu’ils ont de la marque, ce geémontre que les consommateurs

se font plus confiance entre eux, qu’a la marque.

» Concernant le concours Baby King que la marquenisgachaque mois, et fait gagner

des lots de petits cadeaux au gagnant(es), il pesteonnu par les répondants fans de la

page.

+ Grace a l'analyse descriptive et au croisementréggltats, nous pouvons vérifier la

validité de nos hypotheses posées au départ :

1. La premiere hypothésequi stipule queles internautes sont plus confiants envers
les marques présentent sur les réseaux sociauyeut étre vérifié a I'aide du tri a
plat. A cet effet, nous avons jugé utile de lademendeux sous-hypothesescomme
nous le savons la vaste toile virtuelle tisséeeetds internautes par le biais des
réseaux sociaux facilite le partage et la circatatie I'information et donne alors aux
marques une marge de manceuvre de partager auRautes leurs valeurs et leur
histoire ce qui suscite un élément clé dans I'eésjwil'internaute « la confiance » et

fera qu'’il va se fier a la marque et a ses pradetila préférera a se concurrents.
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1.1

1.2.

Sous- hypothése N°ILes internautes sont plus et mieux informés sur lamarques
présentent sur les réseaux sociawstvalide :

88% des répondants affirment que Isgrée d’'une marque sur les réseaux sociaux
les rend plus et mieux informé sur cette derniésaeses offres.
Sous hypothése N°2Les internautes sont plus confiants envers les mfmations
avanceés sur les marques, sur les réseaux sociastvalide car :

68% des répondants affirment que Isgrée d’'une marque sur les réseaux sociaux

les rend plus confiants envers les informationsiegas sur elle.

Nous déduisons a travers ces constatdajpeemiere hypothese est affirmée

2. La deuxieme hypothéseselon laquelld.a présence de la marque Molfix sur le

réseau social Facebook, renforce 'engagement degdrnautes vis-a-vis de la
marque estaffirmée :

» Un premier croisement entre le profil des réponslaattles variables significatives de

cette hypothése ; en l'occurrence I'habitude degiréaux publications de la page, la
pertinence du contenu et sa régularité ; a réuéé q

88.6% des femmes avouent s’étre déja exprimés aosmoe fois sur la page Molfix
Algérie. Tandis que 100% des fans de la page de s®sculin ne ses sont jamais

exprimé sur son contenu.

les personnes actives sur la page Molfix Algérppaatiennent a la tranche d’age des
26-30 ans et a celle des 31-40. Les taux respatrifses deux tranches d’age qui
réagissent fréquemment / rarement sont de 80.64k £6.25%.

La tranche d’age la moins engagé est celle desb1&hg, 50.94% d’entre eux avouent

réagir rarement aux publications et 39.62% ne sSagit jamais.

Les mariés avec enfant sont les personnes quisssgile plus au contenu de la page,
100% d’entre eux le font frequemment ou occasidemant .par ailleurs 88.5% des
fans mariés sans enfant affirment s’étre déja exdsiau moins quelques fois sur le
contenu proposé par la page. Quant aux célibat&@8s d'entre eux réagissent

rarement, et 47.5% ne réagissent jamais.

Le contenu de la page est jugé pertinent pour 5&l88%femmes. La gent masculine
reste sans opinion sur le contenu de la page.
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* 93.5% des personnes agées entre 26 et 30 ans jegeomtenu publié par la page
pertinent, et pas moins de 75% de ceux agées&hee40 ans sont du méme avis.
Les fans de 18-25 ans quant a eux ont tendanacgea |1 contenu de la page pas assez
intéressant (17.3%) et 28.6% d’entre eux n'adhgrastau contenu.
* Toutes les personnes mariées avec enfants jugenbrieenu publié par la page
pertinent, 26.9% des personnes mariées sans emfta@®s5% des célibataires sont du

méme avis.

*63.6% des femmes jugent le contenu que la pageiMal§érie publie régulier. La
aussi le sexe opposé reste sans opinion sur laré§ues publications.

* 93.5% des personnes ayant entre 26-30 ans et &ie5¥ux agees entre 31-40 ans sont
d’accord avec le fait que la page publie un contmmaniére réguliere.

Seulement 24.5% des abonnés de la page ayant Ehtet 25 ans adheéerent a la
régularité des publications.

» Aussi toutes les personnes mariées avec enfantjlgeontenu publié par la page

régulier. Et la moitié des mariées sans enfant gontnéme avis. Les célibataires

quant a eux sont 22.5 % a adhérer a la régularittodtenu.

> Ensuite, le tri croisé effectué entre la présateéa page par son contenu (intéressant
et régulier) et 'engagement des fans qui se ttgmhri leur propension a interagir avec la
marque sur Facebook (par des likes, commentairgmidage de ses publications), vient
renforcer les résultats précédents.

* NOUS avons pu constater que toutes les personseg dsccord et parfaitement
d'accord avec le fait que la page publie un contertédressant ont réagi a ses
publications au moins une fois. Tandis que 85.7d€%6eux qui jugent le contenu pas
intéressant ne réagissent jamais aux publicatieria dage.

Ce qui confirme que l'attractivité du contenu estfacteur qui influence I'engagement
des fans de la page.

* Aussi d'aprés les résultats obtenus, toutes peesoarssez d’accord ou parfaitement
d’accord avec la régularité des publications dpdge a savoir trois fois par semaine
(Dimanche, Mardi et Jeudi) ont réagi au moins unis fiu contenu de la page.
Contrairement a ceux qui désapprouvent la régaldes publications, ils n’ont jamais

réagi a ces dernieres.
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Ce qui confirme lavalidité de notrenypothese

3. Concernant notr&roisieme hypothéseselon laquelld.a présence de la marque
Molfix sur le réseau social Facebook, crée un liede proximité avec les

internautes est aussaffirmée :

» Apres avoir croisé le profil des répondants avex \ariables significatives de cette

hypothése, nous avons conclu que :

la moitié des femmes adhérent a la réactivité demdague avec un taux de 45.5%,
tandis que 22.7% d’entre elles sont d’'un avis corgr

Quant aux hommes, ils préferent ne pas donnes baus.

la tranche d’age des 26-30 ans est celle qui adegreis a la réactivité de la marque,
avec un taux de 87.1%.

50% des personnes agées entre 3let 40 ans sandass®rd avec la réactivité de la
marque, et 'autre moitié est non-adhérente.

9.4% des personnes agées entre 18 et 25 ans seatdiaccord avec le fait que la

page est réactive aux messages et commentairbsléb sont d’un avis contraire.

le taux le plus élevé des personnes qui adhérnté&activité de la page et celui des

mariés avec enfant (79.4% d’adhérents).

Aussi 30.8% des mariés sans enfant dont assezodth@vec le fait que la page

répond aux messages et aux commentaires rapide@enternant les célibataires,

12.5% d’entre eux sont assez d’accord avec laivétaatle la page.

la moitié des répondants de sexe féminin sont diacavec le fait que la relation que
la marque Molfix entretient avec elles, renforclenlien a la marque (54.6%). Tandis
que 14.8% sont d’'un avis contraire.

Quant aux hommes, 33.3% adherent au renforcemefiema la marque due a la
relation que cette derniére entretient avec ses fan

toutes les personnes ageées entre 26 et 30 ans E00% 7% de ceux agees entre
31-40 ans affirment que la relation qu'entretidmtmarque Molfix avec eux a
effectivement renforcé leur lien a la marque.

11.4 % des répondants ageés entre 18-25 ans adherette affirmation.
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* |a totalité des mariés avec enfant affirment queelation qu’entretient la marque
Molfix avec eux renforce leur lien a la marque.79%.des mariés sans enfant, sont
aussi du méme avis.

7.5% des célibataires adherent au renforcemeniedudlie a la relation que la marque

entretien avec les internautes.

» grace au tri croisé effectué entre la présenceadadrque ; qui se manifeste par sa
réactivité en répondant aux commentaires et auxsages rapidement; et le
renforcement du lien a la marque entrainé par celétion que Molfix entretient avec
ses fans sur Facebook, nous pouvons conclure que :

100% des répondants fan de la page Molfix Algéadgitement et assez d’accord
avec le fait que la marque répond aux messagesixet@nmentaires rapidement
affirment que cette relation que la marque entnétiwec eux a effectivement renforcé

leur lien a la marque.

Ces résultats nous confirmentwiidité de notreroisieme hypothése
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+ Pour conclure cette partie, nous avons jugé oppatéudonner quelques suggestions a

la marque, qui pourraient éventuellement améliseeiprésence sur le réseau social

Facebook et renforcer sa relation avec ses fans:

Comme nous l'avons constaté dans notre étudeplessommateurs font confiance aux
autres consommateurs en ligne, et a leurs recomatiand. Pour les convaincre, la
marque doit interagir avec ses consommateurs é¢rrelans leurs discussions. En
étant a I'écoute et en étant attentionné a ce ldsrtonsommateurs parlent ou veulent
parler, la marque saura sur quoi elle peut comnuanjgnteragir et faire valoir son
expertise.

Donc pour le cas de la marque Molfix , nous I'erregeons a étre plus a I'écoute de
ses consommateurs , et a leurs disponibilité ,eatrant dans leurs conversation de
maniere a susciter leur confiance et leur momjuézlle est proche d’eux.

La communication doit étre personnalisée, intevactet sembler naturelle car les
meres s’attendent une relation plus intime avendague.

Nos résultats ont aussi démontraient que les comspeurs sont de plus en plus
attentifs aux informations que la marque avancesssrproduits et sur leur qualité,
ainsi pour gagner leur confiance la marque doipsgtaune certaine transparence afin
gu’ils se sentent plus confiants envers elle.

Aussi de toujours faire attention a sa réputatiennthrque turque sur les réseaux
sociaux, a la valoriser et la mettre en avant ear crée une atmosphere de confiance
et rassure les consommateurs.

Nous suggérons aussi a la marque de repérer lesefmplus actifs et les plus attachés
a l'univers gu’elle incarne, pour en faire des assla@leurs. Ce qui viendrait fortifier

sa notoriété et influencer favorablement I'opindes autres fans.

Les résultats de notre enquéte ont révélés guegldarité et la pertinence du contenu

ont un lien étroit avec I'engagement des fans :

» La marque molfix gagnerait donc plus en visibilg@ augmentant le nombre de ses

publications par semaine, et a des heures de péas definies, ce qui suscitera

'engagement de ses fans.
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» Une fois le contact établi, les méres continuerguévre l'actualité de la marque a
condition que le contenu posté sur celle-ci leyraapisse pertinent ainsi en créant un
univers visuel pertinent autour de sa marque, dg@seluits ou de ses valeurs la marque

augmenterai visiblement 'engagement de ses fans.

Aussi en jouant sur des contenus accompagnés patatats (textes) conversationnels,
la marque suscitera la conversation avec ses faasgementera 'engagement de ses

derniers.

* Nous avons constaté aussi que nombreuses son@alesms qui interagissent avec la
marque via les messages sur le réseau social etecaobléme avec le produit, ou
simplement pour demander conseils a la marque,adersdent a une aide quasi-
immédiate de la marque. Ainsi en intégrant la ngesa comme un relais de service /
service apres vente la marque renforcerai le lifflecdf qui la relie a ses

consommateurs.
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Dans le cadre de notre étude, nous avions pouctibjétudier I'apport des réseaux sociaux
dans la relation marque-consommateur. Pour ce, fairdans le souci d’offrir un résultat le
plus précis possible, nous avons jugé indispensdibjgporehender, a travers une recherche
documentaire les concepts théorique se rapportamhaketing des réseaux sociaux et du
Social CRM ou gestion de la relation client surr&seaux sociaux, alliée a des compétences
acquises durant notre immersion dans I'organismeaus a accueilli durant notre stage.
Le marketing des réseaux sociaux désigne toutesddsns marketing réalisées par les
marques en utilisant les réseaux ou médias socaans le but de créer et d’entretenir une
relation client durable. L’intégration des réseaociaux dans sa stratégie marketing doit
évidement étre précéder d'une réflexion de laquedleoulent des objectifs ainsi que les
moyens a mettre en ceuvre pour les atteindre.
Le client étant a la source du chiffre d’affairésute lintention doit se porter sur lui.
L'entretien et la gestion de sa relation client ekirs capital sur les réseaux sociaux.
Le Social CRM est donc la solution, il désigne avant une stratégie déployé grace a des
outils technologiques, qui se base sur I'engageratiiinteraction des clients, mais qui a
pour objectif de gérer la relation avec les clieritkes données de maniere efficace.
Le community management peut également apparterdomaine du Social CRM, puisqu'il
s'agit de l'activité de gérer la présence d’'une quarsur les réseaux sociaux ayant pour
objectif principal de préserver la réputation oe{eputation de la marque et gérer la relation
avec ses clients.
Nous avons essayé alors de jumeler les deux sfijetd@apporter une réponse a notre
problématique principale« Quel est I'apport des réseaux sociaux dans lefoecement de
la relation marque-consommateur ? »
Les résultats de notre étude se déclinent comnbe sui
» les internautes sont plus confiants envers les wmeargprésentent sur les réseaux
sociaux :
En effet lors de notre analyse, nous avons congtada présence d’'une marque sur
les réseaux sociaux rend les internautes plusnésrsur cette derniere, mais aussi
gu’ils sont plus confiants envers les informati@@ncées sur les marques, sur les
réseaux sociaux. La présence d’'une marque suésesux sociaux est donc un gage
de confiance pour les internautes. Notre premigpethése est donc affirmée.
» Concernant notre deuxieme hypothése, nous avoremulure que la présence de la
marque Molfix sur le réseau social Facebook, reefaffectivement I'engagement

des internautes vis-a-vis de la marque, graceiaudisé effectué sur les deux sous
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hypothése relatives a la présence de la marqueegmanifeste par la pertinence de
son contenu et sa régularité. notre deuxieme hggetbst affirmée.

» Finalement nous avons conclu que la présence daealgue Molfix sur le réseau
social Facebook, crée un lien de proximité avedrieernautes, ce qui implique que
notre troisieme hypothése est, elle aussi affirmée.

A ce titre, nous pouvons conclure que les réseauakgx apparaissent comme un levier de

renforcement de la relation client. lls contribudottement a créer un lien d’attachement

entre la marque et ses clients, et a accroitredagagement vis-a- vis de cette derniere. Ce
qui reste un facteur de motivation déterminant biw processus d’achat .La confiance est au
rendez-vous.

Toutefois, il est a noter que nos résultats me pas sans limites, dans la mesure ou notre
étude a été réalisée sur un échantillon de 156nauies que I'on peut juger de petite taille si
I'on considere le nombre d’algériens connectés celbaok. Aussi, la difficulté d’acces aux
informations internes de I'entreprise et aux dosndeffrées relatives a la page Facebook de
la marque a constitué un frein pour notre recherbl@&anmoins nous avons essayé de cerner
le maximum de points relatifs au sujet traite.

Pour finir, nous nous permettons de proposerggasl thématiques qui s’inscrivent dans la
continuité de notre travail de recherche et donarfagent le compléter ou le traiter de
maniere plus approfondie :

* Mise en place d’'une stratégie social CRM et medarson impact.

» L’adoption des réseaux sociaux comme moyen de ensyoe.
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Liste des annexes

Annexe N°01 :Magazine N'TIC.

“ t I c L'APPLICATION MOBILE

MAGAZINE GRATUIT DES NOUVELLES Ti

LES ENFANTS, LES NOUVELLES
TECHNOLOGIES ET LA DEPENDANCE

p19

b
W

télécom L3 conso

Azouaou Mehmel, PDG d'Algérie  Réseaux sociaux ! La phablette, I'ultime
Télécom : " Déja plus de 4 000 au-dela de Facebook et compromis entre la tablette
clients & la 4G fixe" os Twitler 1a etlesmariphone?  oe




Annexe N°02 :Le questionnaire.

Questionnaire

Dans le cadre de la réalisation d'un mémoire dedfétudes a I'Ecole des Hautes Etudes
Commerciales EHEC Alger, ayant pour théme « L'irstégn des réseaux sociaux dans la
relation marque-consommateur ». Nous vous pri@bien vouloir nous accorder quelques

minutes de votre temps afin de répondre a notrstqreaire.
Votre contribution nous sera d’une trés grande gidar mener a bien de notre étude.

Les informations recueillies sont strictement anoey et confidentielles.

Votre avis compte pour nous,
Merci pour votre contribution

¥+ Informations personnelles :

Sexe :

e Homme

* Femme

Quel dge avez-vous :

e Entre 18 et 25 ans
* Entre 25 et 30 ans
e Entre 30 et 40 ans

¢ Plus de 40 ans

Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle :

* Etudiant
 Employé
» Sans activité professionnelle

* Profession libérale

Situation familiale :

o Célibataire
* Marié(e) sans enfant

* Marié(e) avec enfant



Si vous avez des enfants , a quelle tranche dld@@partiennent ?

* Moins d’'un an
e Entre 1 et 3ans
¢ Plus de 3 ans

Votre région ?

Centre
o Est

Ouest
Sud

+ Profil de l'internaute :
1. Sur quels réseaux sociaux étes-vous present(e)?

» Facebook
* Instagram

* YouTube
e Twitter

e Google+
e LinkedIn
e Snapchat

2. quel est le réseau social que vous utilisez le plus
* Facebook

* Instagram

* YouTube
e Twitter

» Google+
e LinkedIn
e Snapchat

3. En moyenne, combien de temps passez vous paryolessréseaux sociaux ?
(Au total)
* Moins d’'une
e Entre une heure et trois heures
e Plus de 3 heures



4. Quels usages faites-vous des réseaux sociaux ?

* Rester en contact et discuter avec vos proches, &miille...

* Pour s’'informer et suivre l'actualité en général

* Pour s'informer sur les marques (produits, seryjpesnotions ...)

* Pour vous divertir, commenter et/ou partager desqsh statuts, vidéos etc.
e Pour des raisons professionnelles

* Pour exprimer vos besoins a travers des commesitaire

e Autre : (a préciser)

4+ Relation de l'internaute avec les margues sur lesseaux sociaux :

5. Comment qualifiez-vous la présence d’'une marquéeswméseaux sociaux ?
» Tres importante
* Importante
e Peu importante
* Pas du tout importante
6. Selon vous, la présence d’'une marque sur les réseaiaux vous rend :
* Plus et mieux informé sur la marque et ses offres.
» Plus confiants envers les informations avancéekasuarque.
e plus proche de la marque
* Cela ne fait aucune différence pour vous, de tdatmn elles ne sont

présentent que pour un but commercial.

7. Etes-vous abonnés a des pages de marques sur dlaGebo
e Oui
* Non

8. Les réseaux sociaux ont-ils changé votre maniérds informer sur les marques ?
* Oui
* Non
9. Accordez vous de I'importance aux commentairevist@es internautes sur une
marque ou un produit ?
e Oui
* Non



#+ Relation de I'internaute avec la marque Molfix :

10. Connaissez-vous la marque pour produits de bébéxviol
e Oui

* Non

11.Si oui, quels son les produits de la marque Majfie vous connaissez ?
* Les couches pour bébé
* Les lingettes pour bébé

* Le matelas change couche

12.comment avez-vous découvert les produits de la mearq
e Dans un magasin
» Grace a la page Facebook de la marque
» Grace a vos propres recherches
e Onvous les a recommandés
* Par le biais d'un médecin ou pharmacien

* Publicité télévisée

13.Avez-vous déja essayé le/ les produit(s) Molfix ?
e Oui
* Non

14.étes-vous fan de la page Facebook de la marquexiVrolf
e Oui
* Non
15. Si oui, comment l'avez-vous découvert :
» Elle est apparue sur votre fil d’actualité
» Suite a d’autres groupes sur Facebook
» Suite a un commentaire d’un/une de vos amis (es)
» Suite a un partage d’un/une de vos ami(es)
e Suite a un tag d'un/une de vos ami(es)
e Suite a une recherche

e Autre



16.Si non , pourquoi ?
* Le contenu de la page Facebook de la marque, pessntéressant
* Vous n'avez jamais entendu parler de la page Fateth® la marque Molfix
* Vous n'utilisez pas les produits de la marque Molfi
e Autre

17.suivez-vous l'actualité de la marque sur le résesmaebook?
e Oui
e Non

18.avez-vous I'habitude de réagir aux publicationsadgage ?
(Aimer, réagir, partager, commenter)
e Jamais.
* Rarement.
* Occasionnellement.
e Fréquemment

19. Si oui, régissez vous plutdt pour :

* Donner votre avis sur les produits de marque

» Poser des questions sur les produits de la marque

» Partager vos expériences avec les autres mamans

» Demander des conseils a la marque ou a la comn&igautoncernent la
maternité.

* S’informer sur les produits

» Pour lire les avis et commentaires des autres nmesmbr

e Autre



20.A quel point étes-vous d’accord avec les affirmadisuivantes :

Pas du tout | Plutét pas | Sans opinion| Assez Parfaitement
d’accord d’'accord d’'accord d’accord

La page
publie un
contenu
intéressant

La page
publie un
contenu de
maniere
réguliere

La page
répond aux
commentaires
et aux
messages
rapidement

La page a
facilité les
interactions
entre les
mamans qui
utilisent la
marque

La relation
gu’entretient
Molfix avec
les
internautes
renforcent le
lien ala
marque

Les
commentaires
et réaction
des
internautes
sur la page
influencent
'image que
Vous avez
d’elle




21.Conaissez-vous le concours « Baby King » qu’orgal@snarque sur sa page
Facebook ?
o Oui
* Non
22.Si oui, avez-vous déja participé a ce concour ?
e Oui
* Non
23.Si oui, quelles ont été vos motivations :
* Pour gagner des cadeaux qu’'offre la marque

» Pour partager la photo de votre petit bébé suatgeme la marque
» Simplement pour vous divertir

e Autre
24.Sur une échelle de 1a 5 comment notez-vous le con&aby-King ? (1=Tres bien, 5=
Pas bien)

Merci beaucoup pour votre collaboration et pourtemps que vous nous avez accordé !
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