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(•••dossier•••)



Lever de rideau sur le marché de l’e-reputation Si la « e-réputation » a fait l’objet d’un « buzz » intense depuis un an ou deux, les projets de terrain restaient ponctuels. Depuis quelques mois, la demande émerge. Entreprises comme secteur public mettent désormais en place de véritables solutions de suivi d’image en ligne. Des démarches qui s’insèrent souvent dans des projets plus globaux de stratégie digitale. Des questions nouvelles, compliquées et d'autant plus épineuses que, bien que pléthorique, l'offre proposée par les prestataires reste à ce jour hétérogène.



Impact des rumeurs numériques sur le chiffre d'affaire oblige mais pas seulement. « On peut parler de marques-produits, de marques-personnalités et même de marques-ressources humaines », souligne Thierry WellHoff, dirigeant de l’agence de relations publiques Wellcom et président du Syntec RP.



Par Patrick Brebion



Une réalité d'actualité : les réseaux sociaux sont spécialement surveillés suite au dernier suicide chez Orange, même si les prest at aires chargés de la mission ne peuvent détailler ce suivi. Les situations de crise ont également contribué à stimuler la demande. A l'époque du boycott chinois des produits made in France, Carrefour a acheté des prestations de e-réputation pour tenter de cerner l’impact de cette campagne sur ses ventes en Chine. Autre raison de cet engouement, « le web permet de travailler à chaud», souligne Stéphane Truchi, dirigeant de l’IFOP.



image de la diplomatie franç aise sur le web est surveillée par le Ministère des affaires étrangères qui utilise pour ce faire un logiciel édité par Iscope. Le Quai d’Orsay est loin d’être le seul ministère a faire surveiller le web. Le Minefi* (Ministère de l’Economie, de l’Industrie et de l’Emploi) a lancé le projet “e-veil” , le Ministère de l'intérieur utilise le logiciel d'Ami S o f t w a r e , e t c . Po u r i m p o r t a n t e s qu'elles soient, ces initiatives ne sont que quelques arbres qui cachent la forêt. La plupart des grandes entreprises, en particulier la plupart des marques, sont déjà depuis longtemps sensibilisées aux réactions émises par leurs consommateurs ou prospects sur le net et les réseaux sociaux.



L'



• Veille magazine • Mars / Avril • 2011 • 20



100 avis en ligne par seconde L’intérêt pour le média web tient également à l’augmentation régulière de contributeurs sur les réseaux sociaux. Selon Pascal Malotti, directeur du pôle conseil de Valetch, une
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Thierry Welloff, Directeur de l’Agence Wellcom, Président du Syntec RP « On peut parler de marquesproduits, de marques-personnalités et même de marques-ressources humaines »



analyse de la tonalité des avis retenus», souligne Bernard Normier, dirigeant de la société d’édition logicielle Lingway. Un avis de spécialiste du traitement automatique des langues.



1500 professionnels du marketing. Sans démentir ce constat, Dimitri Granger, Directeur conseil, Veille-PR online chez Publicis Consult ants, souligne : « Ce marché est l’un des plus dynamique de la communication. Il croît autour de 50% par an». Reste à préciser ce qu'on entend par e-réputation. Une définition loin d’être complètement finalisée …



Pour Thierry WellHoff, de Wellcom, la réputation recouvre tout ce que les internautes « perçoivent, pensent et disent d'une marque ». L'analyse ne pouvant porter bien sûr que sur ce qui est exprimé. Une approche légèrement différente pour les spécialistes du marketing qui vont d'ab ord re chercher les verb atims et autres textes en rapport avec un produit. Ce, sans oublier les réactions des prestataires de services spécialisés qui ne s'y sont d'ailleurs pas trompé. Entre autres acteurs, Linkfluence découpe son offre en observatoires. Le premier est politique « entendez les opinions des ecitoyens », le second suit les conversations autour de marques.



Toutes ces raisons commencent à trans-



De l’e-réputation...



...à l’e-influence…



former le marché de niche de la e-



« La e-réputation n'est pas un simple recensement du nombre de fois ou l'on parle sur le web de telle ou telle marque, de telle personnalité ou de telle institution. Il s'agit alors de e-notoriété. Suivre la e-réputation suppose outre le recensement, une



Sur le terrain numérique, l’e-réputation s’accompagne souvent d’autres prestations associées. Pour Dimitri Granger, de Publicis Consultants, «la partie analyse de l'opinion est importante, mais s’accompagne souvent de conseils du type, comment



société de service qui a développé une offre dans ce domaine, « plus de 100 clients donnent une opinion sur les marques chaque se conde dans le monde ». Des chiffres bruts à pondérer. « On peut estimer que deux tiers des citations ne contiennent pas réellement de contenu. Le dernier tiers présente un intérêt certain », précise Stéphane Truchi de l'Ifop.



réputation en un vrai marché. « Chez les instituts de sondage, cette prestation représente un chiffre d’affaire très marginal », modère François Laurent, consultant indépendant et coprésident de l’Adetem, une association réunissant
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«les métiers liés à la stratégie digitale restent encore flous. Il s’agit toujours de séduire grâce à la pub, de créer du comportement d’achat grâce au marketing et de créer de la confiance à partir des relations publiques »



faire de l'influence sur net ou encore comment j'anticipe sur la crise ». Chez Valtech. Pascal Malloti souligne: « on peut parler d’une offre plutôt e-influence. Il s'agit non seulement de comprendre mais aussi de maîtriser les opinions. De donner la possibilité à une marque ou à une organisation de contrôler son image».



Stéphane Truchi, IFOP « Par exemple, si un client comme Pernod Ricard nous demande de travailler sur la perception et les habitudes liés à l’apéritif, nous proposons de construire des communautés sur le web social. Ce qui permettra de mieux cerner comment les gens sortent, boivent, consomment, etc.. ».



Thierry Wellhoff rappelle quelques fondamentaux : « les métiers liés à la stratégie digitale restent encore flous. Il s’agit toujours de séduire grâce à la pub, de créer du comportement d’achat grâce au marketing et de créer de la confiance à partir des relations publiques ». C’est à partir de cette logique que l’agence a répondu à la demande de Costa Croisières sur l’image des croisières p a r l e s Fr a n ç a i s . « U n l o i s i r d e “Vieux” ici alors que les Jeunes d’autres pays optent pour cette solution pour des fiestas », remarque Thierry Wellhoff. A partir de cette analyse, Wellcom a sélectionné pour le voyagiste une quinzaine de bloggeuses influentes sur des sites féminins, leur a offert une croisière contre un post quotidien sur le déroulement de leur séjour sur l’eau.
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..en passant par la buzzmétrie Au-delà d’influencer les influenceurs, les acteurs déclinent de nombreuses autres prestations connexes. Pascal Malotti détaille : « L’analyse peut couvrir par exemple de la buzzmétrie, comprendre la cartographie des sites et réseaux sociaux les plus actifs comme vecteurs du buzz”. Si l’institut est surtout connu pour ses sondages “politiques”, l’I F O P compte une majorité de clients privés et a développé une panoplie de services “digital” spécifiques destinés à mieux connaître la perception de tel ou tel domaine. Stéphane Truchi de l'Ifop précise : « Par exemple, si un client comme Pernod Ricard nous demande de travailler sur la perception et les habitudes liés à l’apéritif, nous proposons de construire des communautés sur le web social. Ce qui permettra de mieux cerner comment les gens sortent, boivent, consomment, etc.. ». Une démarche qui peut s’adapter à tous les types de demandes, politiques, publics citoyens, etc. «Connaître les habitudes des jeunes Parisiens pendant leurs sorties nocturnes permet aux responsables d’adapter l’offre de transport », ajoute Stéphane Truchi. Ces services se déclinent bien sûr sur tous les réseaux sociaux : « On ne propose pas de prestations de contreinfluence, insiste Dimitri Granger de Publicis Consultants, par contre, en fonction des demandes on accompagne nos clients à construire leur prés e n c e s u r Tw i t t e r , Fa c e b o o k o u encore Wikipédia ».
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François Laurent, co-président de l’Adetem : “« Chez les instituts de sondage, les prestations de e-reputation représentent un chiffre d’affaire très marginal »



Hétérogénéité des acteurs Cette hétérogénéité dans l’offre reflète d’abord l’émergence du domaine et le manque de maturité qui l’accompagne. Selon les études les plus récentes, près de 150 sociétés seraient actives sur ce marché.



our François Laurent, consultant en stratégie web entre autres pour Orange ou Danone souligne «Les clients manquent de visibilité sur les ressources et les outils nécessaires pour être sur le web et sur les réseaux sociaux ».



P



De plus, il reste difficile, voire impossible dans certains cas, de tout sous-traiter, « par exemple, pour animer des réseaux sociaux». Par contre l’aspect financier n’est pas central. Les investissements web sont moins lourds que les approches traditionnelles. « Un spot sur TF1 peut coûter autant qu’une année de web”. La diversité dans l’offre dépend fortement de l’origine des sociétés qui proposent des services de ce type.
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Des études telles que celle réalisée par OtoResearch en 2011 dénombre plus 150 sociétés actives sur ce marché. Le blog caddereputation.over-blog.com de Camille Alloing, consultant spécialisé, estime un chiffre supérieur. Ces évaluations restent à prendre avec des pincettes et témoignent plus de l’ajout au catalogue de services d’e-réputation que de ressources ou d’expériences réelles. Mais depuis quelques mois, les demandes clients émergent sans trouver des offres de services toujours matures. Selon François Laurent, « les annonceurs arrivent plus vite à maturité sur la e-réputation que les instituts de sondage ».
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Céline Molina, Spotter



Agences de com, instituts de sondage On trouve parmi ces acteurs presque toutes les grandes agences de communication. En dehors de Publicis Consult ants et de Wellcom, Euro RSCG ou encore Meaning proposent de la veille image sur le web. Thierry WellHoff, dirigeant d’une agence de 80 collaborateurs constate que « les services liés la stratégie digitale représente en gros 20% du chiffre d’affaire de l’agence ». Publicis Consultant a désormais une équipe exclusivement dédiée à ces activités. Baptisée « Net Intelligenz», une vingtaine de consultants proposent des services d’animation des communautés, de création de groupe facebook, d’insight management ou encore de veille. Les instituts de sondage ont également inclus le web dans les médias. Harris Interactive donnait il y a quelques semaines Marine Lepen comme gagnante au premier tour des élections présidentielles contre tous les candidats de droite. Un sondage réalisé à partir du web. Dirigeant de l’IFOP, Stéphane Truchi justifie : « Tout corpus mérite d'être analysé. Ce qui est encore plus vrai pour les médias sociaux. Les discours sont moins contrôlés qu’au téléphone par exemple ». Pour ne citer qu’eux, Ipsos ou Opinionway sont également présents sur ce marché.



...et spécialistes du web Les spécialistes du web, parfois baptisées agences digitales occupent naturellement le terrain. Sans parfois que «leur compétence en termes de méthodologie marketing soit prouvé e », souligne François Laurent. Acteurs historiques dans le domaine, plusieurs éditeurs logiciels se sont



spécialisés depuis plusieurs années dans le traitement automatique des langues.



Beaucoup d'outils utilisés



Proposés en t ant que service en ligne ou en tant que logiciel, ces outils professionnels industrialisent les étapes de collecte et de gestion des informations collectées. Ils ajoutent les première étapes d'analyse par exemple pour identifier graphiquement l'origine géographiques des sources, les personnalités, etc.



En réalité sur le terrain, si le la plupart des prestataires utilisent des outils, des logiciels ou services en ligne, pour recenser l’information, très peu passent par un outil pour l’étape d’analyse. Et utilisent toutes les catégories d’outils de Google au plus évolué, « par exemple des services de buzz monitoring », détaille Dimitri Granger de Publicis.



Les dernières générations de logiciels d’éditeurs comme Lingway ou Temis sont capables d’identifier la tonalité positive ou négative. Si les résultats sont loin d'être fiables à 100% et ne peuvent interpréter l'ironie par exemple, ces outils facilitent la tâche des analystes. Pour Pasc al Malloti de Valtech, « l'utilisation d'outils sémantiques est un facteur clé ». L'époque de groupes de veilleurs simplement outillés de Google et de PowerPoint ne répond plus au besoin.



Spécialisée dans le domaine, Spotter propose des prestations de veille, veille image ou autres et travaille pour tous types de clients, « de la Commission européenne à Mac Donald », détaille Céline Molina, directrice de la communication de cette société. « Le service proposé en mode Saas*(Software as a service) se décline sur plusieurs niveaux. Le premier niveau n’inclut que peu d’intervention humaine en dehors du paramétrage.
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Il s’agit d’identifier des sources, de vérifier leur pertinence et la bonne organisation dans le plan de veille », ajoute Céline Molina. D'autres éditeur proposent logiciels ou services pour recenser et organiser l'information.



Les limites de la e-réputation Le web est-il vraiment représentatif ? «Le web n'est pas un lieu de l'expression moyenne », assène Stéphane Truchi de l’IFOP qui ajoute « pris seul, le web n'est pas représentatif de l'opinion ».



Par contre, peu d'éditeurs de logiciels proposent des outils capables de prendre en charge une étape d'analyse de la réputation.



Pour François Laurent, les Access Panel, fichiers de milliers d'emails, ne sont pas représent atifs. «d'aut ant plus qu’il arrive que les internautes sont payés pour participer”. A contrario, les mêmes pondèrent leur propos. «Si vous prenez mille adresses dans un fichier de quelques centaines de milliers d’adresses de messa-



Et dans tous les cas, ces outils ne remplacent pas l’analyste au final, « ils se justifient quand même par la quantité des données produites en ligne, et atteignent une fiabilité de l ’ o r d r e d e 6 0 % » i n s i s t e Pa s c a l Malloti de Valtech.



gerie, le problème de représentativité ne se pose pas trop. Les dérapages, les manipulations des données restent négligeables », constate S t é p h a n e Tr u c h i . D e s o n c ô t é , François Laurent rappelle : « Il y a quelques années, on travaillait par téléphone. Seule une personne sur six ou sept répondait ».Une certitude émerge quand même. Quelque soit l'hétérogénéité de l'offre de services ou de logiciels et la question de la représentativité, le suivi d'image sur le web et les réseaux sociaux a un avenir certain. Reste aux spécialistes à développer des compétences plus transversales.



Patrick Brebion



(•••sur le terrain•••) La veille image au quotidien Déjà opérationnelle chez Cosmetic Valley, un pôle de compétitivité, structure chargée de développer la filière cosmétique, la veille image est incluse dans une démarche plus large. Responsable Veille et Intelligence Economique, Julien Romestant décrit : « en dehors de mon rôle de webmaster à mi-temps, je suis chargé de suivre quatre thèmes de veille ». Une veille fournisseurs notamment les produits chimiques, une veille emballage, un facteur important dans ce secteur, une veille réglementaire et enfin une veille image. Pour les trois premiers thèmes, les sources sont principalement des sites de presse professionnelle, des communiqués de presse, des sites institutionnels et des salons. Tout confondu, une vingtaine de titres parlent de l’emballage dans ce secteur. Pour le dernier thème, « Je surveille le lobbying des ONG qui attaquent régulièrement la cosmétique, une de leur cible privilégiée. Ce sont par exemple dans le secteur environnemental des organisations comme Friend of earth, Greepeace, des associations de consommateurs comme Que Choisir, etc.. ». Le veilleur surveille les rapports publiés par ces ONG qui disent par exemple que telle ou telle substance pose problème.” P.B.
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(•••méthodologie•••)



Quelques étapes



1 2 3



Sourcing La sélection des sources, sites ou réseaux sociaux, peut se faire de différentes manières. Dans un contexte professionnel, l'utilisation de moteurs généralistes, Google pour ne pas le citer, est largement insuffisant. Et ce, même quand les sites à surveiller sont connus. L'utilisation de logiciels spécialisés automatisent la sélection, la récupération des données en ligne (qui peuvent disparaître de l'horizon virtuel), l'organisation automatique de ces données dans un plan de classement, et les alertes. Plusieurs logiciels, comme Keywatch d'Iscope, remplissent cette fonction. Cette étape peut se passer de logiciel. Il s'agit alors souvent d'identifier des réseaux sociaux influents avec ou sans outils logiciels. Une démarche difficile qui repose sur quelques facteurs objectifs (nombre de liens entrants..) et beaucoup d'appréciation humaine.



Analyse de base Identifier des tendances comme des informations importantes dans un grand nombres de pages peut demander des ressources importantes, par exemple pour vérifier l'évolution de l'image d'une marque ou d'un produit sur le média web dans le temps. Une étape qui se fait parfois “à la main”. Il s'agit pour partie d'éliminer le bruit. Les outils logiciels professionnels extraient automatiquement des textes, dates, pays d'origine des documents, personnalités citées, etc. Ces fonctionnalités facilitent une première analyse. On peut citer entre autres Ami Software dont les outils proposent un suivi temporel.



Analyse sémantique L'étape finale d'analyse est dans tous les cas réalisée par une intervention humaine. Elle a pour but de définir une tendance, une évolution et la tonalité dominante des avis. Un analyste aboutira par exemple à la conclusion que certains dirigeants de grandes entreprises traitent le développement durable en le banalisant. Une prestation que certains spécialistes baptisent “analyse de stratégie” ou “mapping cognitif”. A ce stade, quelques outils peuvent faciliter la tâche. Les logiciels de Temis, Lingway ou Noopsis identifient les expressions les plus porteuses de sens et les surlignent en fonction de code couleur de tonalité. Une approche qui a pour objectif non d'automatiser mais de faciliter la tâche de l'analyste et peut générer des gains de temps considérables.



Analyse effectuée par le logiciel Lingway e-Réputation. Noms de personnalités, lieux, radios..surlignés en violet, marron... Phrases négatives en rouge, phrases ou mots à prendre compte en bleu



Partage et publication



4



Qu'il soit interne à l'entreprise ou consultant externe, le veilleur ou consultant est rarement le décideur. Il doit donc transmettre à ce dernier synthèses, analyses et sources issues de la veille image. Une étape qui prend souvent la forme de graphiques et autres restitutions publiés dans des fichiers PowerPoint. Là encore, les outils peuvent automatiser cette tâche. Et ajouter des droits de lecture en fonction des profils des collaborateurs.
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(•••avis d’expert•••)



“maîtriser son empreinte numérique” Que recouvre l’e-reputation au sein de l'École de Guerre Économique ? L'École de Guerre Économique a sans doute été la première école à prendre la dimension d’Internet dans son rôle de vecteur d’influence et de contre influence, dont l’e-reputation est une sous partie. L’e-reput ation est un résultat : celui d’une stratégie en vue de modifier la perception par des tiers d’une personne physique ou morale au regard de son empreinte numérique.



Fabrice Frossard est chargé de cours à l'École de Guerre Économique* (école spécialisée dans l’Intelligence économique) et consultant en stratégies numériques (http://balises.info)



Une large part de notre cursus en intelligence économique est dédié à l’apprentissage de la lecture de cette guerre informationnelle. Ce, en prenant en compte toutes les parties prenantes, Etats, entreprises, think-tanks, lobbies ou particuliers qui tentent d’influer sur une décision. On peut citer le cas de Boeing dans sa guerre permanente contre Airbus, ou des ONG qui ont une maîtrise parfaite des dispositifs de subversion à mettre en place à l’image du fameux cas de Nestlé attaqué par Greenpeace sur son utilisation d’huile de palme, ou contre B P lors de la marée noire. Il ne faut pas oublier ce que l’on appelle l’astrosurfing, des opérations (souvent réalisées par des Etats) en vue de déstabiliser des cibles définies en pratiquant l’infiltration dans des communautés afin de propager des rumeurs, des bad buzz etc. Comment mettre en place une stratégie pour en avoir le contrôle ? Il s'agit d'une course. Cette course exige en amont une parfait maîtrise des grilles de lecture et des différents échiquiers sur lesquels jouent les acteurs, et, en aval une connaissance approfondie des techniques de collecte, de vérification et d'analyse de l’information. Un travail aussi bien technique que critique Pour mettre en place une stratégie d’influence (ou de contre influence) il faut s’assurer d’avoir une position de prescripteur dans une communauté de référence. La maîtrise de son empreinte numérique en vue de s’en servir comme levier d’influence (ou plus simplement de la maîtriser) passe par une longue
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phase de préparation en amont : étude de l’univers de référence, cartographie des acteurs, étude concurrentielle, définition de l’effet final recherché, moyens à mettre en œuvre etc. Sur le versant opérationnel, il faut compter avec plusieurs variables, et en particulier les différents temps de l’internet : temps réel et temps historique. Internet va à la fois très vite, un atout pour communiquer, mais possède aussi une grande mémoire. Il faut alors agir sur ces différentes temporalités. Qu'est ce qui motive cette urgence ? Avec Wikileaks et ses épigones, comme les French Leaks, les caisses de résonance que sont les réseaux et médias sociaux chacun a pris conscience de la puissance d’internet sur le cours des choses et des possibilités avérées de fuites ou de décryptage par une communauté d’un sujet donné. Pour une entreprise ou un État, la communication devra se penser à l’aune de ces ruptures informationnelles. De nouvelles notions sont à prendre en compte comme la transparence et la confiance ; deux leviers qui devront être intégrés dans une stratégie globale d’e-réputation avec une nouvelle donne sur la gestion des identités numériques. Le temps d’une communication cloisonnée, segmentée, et « top down », autrement dit sans entrer dans une modalité de conversation ou d’interactions est bien révolu.



Propos recueillis par P. Brebion
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Transmission manuelle à 6 vitesses et à passage rapproché ou transmission automatique ultrarobuste à 6 vitesses AISINMD livrable en option. • Centre de ...
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1. Optimizss heat transfer efï¬�ciency for cooler operation. ' Double Stitched Surround adds a mechanical fastener io ihe and maximum power handling ability.
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l'anneau de centrage, permettant une réponse linéaire et favorisant le refroidissement de la bobine acoustique et de la structure du moteur. Modèle : DES12.
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by how they work during the engine start-up phase: impulse coupling mag- netos and retard breaker magnetos. (sometimes called shower of sparks).
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CP 124 Girls Day SNCF 

CONTACT PRESSE. Service Médias. Service Médias : Michaël CHEFLES – 01 53 25 30 19 - [email protected]. N° 124. PARIS, LE 26 NOVEMBRE 2012.
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People just aren expecting to gains in this car. Most people are going to ise around .... The vehicle of choice could only be a bright-red convertible V6 Mustang.
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20 oct. 2014 - Les rhums d'assemblage Plantation sont d'excellents rhums pour dÃ©couvrir le style ... ner de la plus belle maniÃ¨re ces rhums d'assemblage.
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gathered by them and must make independent determinations of suitability and completeness of ... Estimated lethal dose in humans -0.5-5.0 g/kg (based on.










 


[image: alt]





LE MAG - Gaumont PathÃ© 

7 juin 2015 - super agents vivant Ã  Galaxity. Sortie prÃ©vue en 2017. Jamais 2 sans 3. Pitch Perfect 2, suite de la comÃ©die musicale phÃ©nomÃ¨ne The Hit Girls,.
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7 juin 2015 - que le monde physique. Ils comprennent ce que ..... quille. Les premiers jours, tout semble aller pour le mieux. Puis tout bascule. Apparitions ...
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Thermodynamic Properties of HCFC-124 
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Marie-Geneviève, 1737; 96 23 janvier 1756. — Antoine, b. 25 oct. b. 15 août 1726: m 28 nov. 1747, à Etienne 1738.- Marie-Amable, b6 mars 1741. - Jean-.
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Liasse fiscale GIFI MAG 

( dont taxe intÃ©rieure sur les produits pÃ©troliers. ZS. ) 9Z. Total du poste correspondant Ã  la ligne FW du tableau nÂ° 2052. YX. T. VA. â€“ montant de la TVA collectÃ©e.
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20 oct. 2014 - faire de deux "Master Blender" primÃ©s, en 2012 pour Laurie. Barnard (St Lucia Distillers) et 2013 pour Alexandre Gabriel. (rhums Plantation).
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