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A. Introduction

Le Web 2.0 a introduit la notion d'interactivité. On entend d’ailleurs souvent dire
que linternaute serait devenu un média avec la création d'un cercle vertueux de l'infor-
mation qui pousse parfois a « I'infobésité ».

Quelle conséquence pour les marques ? La nécessaire évolution de leur stratégie
marketing, du push de leurs produits vers les clients a coup de force de vente ou de
promotions (Marketing de l'interruption) a une stratégie de pull marketing autrement
appelé Inbound Marketing quand il s’agit d’attirer les prospects sur un site web
(Marketing de l'attention et de 'engagement).

Le Social Media prend part entiére dans une stratégie d'Inbound Marketing, comme
nous le verrons ci-aprés, car si étre présent sur les réseaux sociaux est simple, étre effi-
cace en revanche nécessite la mise en place d'une stratégie et d’y étre actif au quotidien.

B. Les médias sociaux se limitent-ils
aux seuls réseaux sociaux?

Etre social se limite souvent dans la bouche de nos interlocuteurs a étre présents
sur les réseaux sociaux a la mode (Facebook il y a quelques années, Instagram ou Snap-
chat en ce moment). Pour y faire quoi? Pour raconter quelle histoire? Ils ne savent pas,
mais ont la conviction qu'il faut y étre. Nous avons donc pris le parti de reprendre les
choses dans l'ordre.

1. Définition des médias sociaux

Fred Cavazza (http://www.fredcavazza.net), spécialiste du Web et des médias
sociaux, propose la définition suivante : « Les médias sociaux désignent un ensemble de
services permettant de développer des conversations et des interactions sociales sur Internet ou
en situation de mobilité »
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Cette définition souligne des notions importantes :

» Il ne s'agit pas d’outils, mais de services ;

» L'évocation des conversations traduit bien cette notion fondamentale d’échange ;

» Les interactions sociales, quant a elles, peuvent intégrer de nombreuses possibilités :
la fonction « Jaime », le « Tweet », le « Retweet », sont des interactions sociales ;

» Lasituation de mobilité met en avant les technologies mobiles et la mise en relation
possible en temps réel géolocalisé.

2. L'interaction comme fondement

Contrairement a la communication traditionnelle trés ancrée dans la diffusion
d'informations (on parle de Marketing de l'interruption), le Social Media doit partager
les informations (Marketing de l'attention) et encourager les internautes a les commen-
ter et donner leur avis (Marketing de 'engagement).

a. Brian Solis : The Social Media Manifesto

« C'est une question de conversation et pour étre un bon communiquant il faut commen-
cer par avoir de bonnes oreilles. »

Une caractéristique fondamentale des médias sociaux est que :
» leurs contenus sont produits par ceux qui les consomment ;
» leurs auteurs sont aussi leurs lecteurs.

Les médias sociaux ne sont donc pas des systémes de communication privés, mais
ouverts, & destination de groupes publics élargis.

b. Fred Cavazza : distinguer le Social et le Communautaire

Dans son livre « Social Business », Fred Cavazza attire notre attention sur la su-
prématie des réseaux sociaux, des sites de partage et des blogs sur les communautés du
fait de l'engouement des annonceurs pour ces premiers. Quelle marque ne réve pas au-
jourd’hui d’étre «sociale» ? Dailleurs si vous lisez ce chapitre, n’est-ce pas dans le but
d’étre « social »?

Meéme si elle est subtile, la différence existe bel et bien :

» « Les communautés en ligne comme les forums sont des espaces de conversations : les
membres posent des questions, débattent, se chamaillent, témoignent ». Les sites commu-
nautaires sont construits autour des centres d'intérét des utilisateurs et reposent sur
le dialogue entre passionnés. L'une des plus belles réussites pourrait étre TripAdvisor
ou les voyageurs du monde entier s'échangent leurs bons plans et souvenirs de
voyage.
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« (Sur) Les plateformes sociales comme Facebook ou Twitter (...) les membres publient du
contenu ou partagent des éléments dans une dynamique passive, sans nécessairement at-
tendre de réaction ». L'internaute ne poste pas pour partager, mais pour exister et pour
assouvir son besoin d’appartenance.

3. Présentation des différents médias sociaux

Il est complexe d’essayer de lister les typologies de médias sociaux tant leur évo-

lution est rapide. Les réseaux sociaux ne sont qu'une partie de cet ensemble dans lequel
nous trouvons :

>

Les blogs : outils de publication simplifiés (type Blogger, etc.) ot les messages sont
triés chronologiquement et par catégorie. Les internautes déposent leurs commen-
taires librement.

Les forums : espaces de discussion ou les messages sont affichés chronologiquement.
Il faut généralement étre inscrit pour pouvoir commenter. Exemples : Doctissimo ou
Comment ¢a marche.

Les wikis et outils de travail collaboratifs : comme le rappelle Wikipédia :

« le travail est souvent naturellement collectif et collaboratif, c'est-a-dire qu'il fait interagir
plusieurs acteurs pour la réalisation de tdches qui visent g atteindre un but commun. Par
exemple, le projet d'encyclopédie en ligne, libre et multilingue, Wikipédia est le résultat d'un
travail collaboratif "en réseaux coopératifs”.»

Les sites et applications de partage de photos et vidéos : les internautes y publient
des photos, des vidéos, des liens de musique... Exemples : YouTube, Spotify ou Pinte-
rest.

Les agrégateurs d’actualités et de flux RSS : permettent de regrouper I'ensemble des
publications d'un utilisateur. Exemple : DiggReader.

Les outils de microblogging : sont des systémes de publication de messages trés
courts. Le plus connu est Twitter.

Les réseaux sociaux grand public : chaque utilisateur posséde un profil a I'acces res-
treint. Exemple : Facebook.

Les réseaux sociaux professionnels et spécialisés : construits sur le méme principe
que les réseaux sociaux grand public, ils permettent de se tisser un réseau profession-
nel. Exemple : LinkedIn ou Viadeo.

Les Newsletters : permettent d’entrer en contact directement avec vos prospects ou
clients qui ont demandé a recevoir des informations de votre part.

Les jeux sociaux et applications mobiles : ces jeux utilisent les profils des membres
pour créer des interactions (envoi de bonus, vies supplémentaires, meilleur score,
etc.).

La géolocalisation : il s'agit des applications mobiles qui permettent d’associer une
photo ou une humeur a un lieu, et de recenser ensuite les activités par type de lieu
visité. Le meilleur exemple est FourSquare.



Chapitre 9 : Organiser sa stratégie Social Media 2 4 9

On peut les classifier par usage comme le montre le schéma ci-dessous :

Les principaux médias sociaux par utilisation

outils e
Collaboratifs

vimea

o ENCLE WEB

C. Le Social Media en chiffres

1. Une ascension fulgurante

Sur 7,4 milliards d’habitants dans le monde, 3,42 milliards sont internautes
(46 %) et 2,31 milliards sont actifs sur les réseaux sociaux (31 % de la population mon-
diale) (source : We are Social Singapore). Ce qui nous ferait presque oublier que les ré-
seaux sociaux ne sont que relativement récents, et que l'attribution de leur naissance a
Mark Zuckerberg et Facebook en 2006 est une fausse croyance populaire.
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a. De 1997 4 2001, les réseaux sociaux se multiplient

Meéme si on peut dire que la naissance du Web remonte 4 1969 avec 'Arpanet, il
faudra attendre 1997 pour voir l'arrivée des réseaux sociaux. Cette année-la naissent
Weblog, qui pose les jalons des blogs, Hotmail, Six Degrees (premier réseau de mise en
relation) et AOL. Tout s'accélére en 1998 avec arrivée de Google et le « Peer to Peer »
nait 'année suivante avec Napster. On voit aussi des plateformes & destination des com-
munautés telles que AsianAvenue (communauté asiatique), BlackPlanet (communauté
noire) et MiGente (communauté latino). Emergent aussi des sites de réseaux sociaux
tournés vers le développement de réseaux d’affaires avec le lancement de Ryze.com en
2001, qui ne connaitra jamais le succés de son concurrent LinkedIn.

Pionnier des services de partage de fichiers en
pair a pair, essentiellement dans le partage de

napSter fichiers audios, et plus particulierement de

fichiers musicaux au format MP3.

® Napster v2.0 BETA T =8| x|
Ble  iktions Help

OHome | Dot | @by | QSewch | [ Hotit [ & Tomter o Dicove | @ Hep |
Flense | Fie Size [ Usee | Stehw | Speed [ Rate TimeLet | ~
L Comed - Maclean & Maclean - The Gioss Marusl {14 Suse Fre Jo. 239,200 of 2,220,560 bl Downloadng. . Urknown [lC_13% ] 508ks 000613

L. [Comedy) Maclean & Maclean - Johrny Madguana Seed mp3 270,048 of 7,381,800 meben Dovmboading Cable 650k D018T3

L Comedy - Maclean & Mackean - The Gioss Marusl (14 Sue Fre Jo. 5393360222050  bigbeng.  Dowoading coie ETEZES ) 7330 000348

L Macl san and Maclean - Bosrser and Blue.no3 5506005 ade_m Getting Indo..

Andvevrs Sisters - Lithe Toolmp3 IEH2ofB528129  Fiphanicm_ Diovmboadng. bsL ERLI¥H 00:3250

L 767s CHILDREN'S STORY RECORD - LITTLE TOOT mo3 BI512 of 5840561 dude wey  Downlosdeg 4 110k 01659

. Disney Paks Toontown Lite Tootmed G600 oI 2954597 hitormesbiter  Downdoading Cable 128k 002347

L. Macleon & Maclean - Lile Toot MP3 122880i602112  KASDUFLKL.  Downosdig Cable 02k 004139

L Disey Pasks ToontownLits Tootmed 165,648 of 2.354 597 Ciesnal  Dovlosding 56K S@2ki DDOGIZ

- Maclean & Maclean - Lite Toot mp3 210944 of 832,689 stosch Downloadng s N 23% 484kis o023

L Big Tirw Litle & Mickey Firn - Toot Toot Tootsimg3 40,128 of 2.588,844 sbewtd  Downlosdng Cable 18k 002508

L Comedy - Maclean & Maclean - Lie Tootmgd G816 of 82638 cotsinaZl % Downloading DSt U5k D05

L Brenda Lee - Toot oot Tooksie Goodbe (L Mess Dynamite, CD. 4,358 of 2250710 age333  Downlosdng..  Urknown LI0ks 0033

L MacLaan & MacLesn - Litte Toot fedt g3 MNSE00H 1160448 123412341 Dowmloading | 48k DOO34T

. Maclean & Maclean - Lile Tootmp3 99255 gbsuduc  Geling Inko.
Flanwma | Fia Siza [ Uss | St | Speed | Proges R TenaLeit_|
[ Crosby, Stils, Mash AndYoung - Diie Mp3 2758890370949  cybemoose Uploadng sk [_73% " 155k 001033

I lolipop hust kil jesus chrysler.mp 3319433 StingMF  Fils Complatel

[ Sitmpces - The Lie Of Homer Simpson mg3 TAGI7E ol 2TI6TIE ackdude6? Ugloadng s [ oo sk 001530

I Fess Faciory - Cammpd 39214 Whbedbid  Fie Comgitte

' Comedy - Richasd Pyyce - New Miggess. mp3 37%.451 lbbedbid  Fie Completel

I Unkvown - Mopar [Cheysier] 4406 pak VB sace bus - el men dont 859,043 TYLERSEX.  File Complete!

I Cammedy - Jerky Boys - Fanring My Balls mo3 E7584000 1784268 Wbbedbed Uploading we [ o] 7233w 00023

[ Ben Stller & Andy Dick - Can 'We Get It Togethes Aganmpd 1230600 thadpock.ets Wating...

Clow Firished | Cancel |

Orine (Fafkaftavbfvey): Shang 2703 fles. *[Cuventy 526,599 fles (2,24 gaabytes) avalabie n 8,411 loranes,

o S NCLE-WEB con






