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INTRODUCTION

Si pour John Barnes, un réseau socialestun« u 0 [ v8]S ¢ e} ] 0 ¢« § 00 ¢ < e v

ou des organisations sociales reliéadre elles par des liens créés lors des interactions sociales

(723
')

(Barnes, traduit par Grange, 20i8) o A 0}%% u vS /E%}v vi3] o []vs Ev
années a sensiblement modifié cette notion. Le web 2.0 apporte la notion de médias sociaux au
World Wide Web. Ainsi, le Web Social ajoute une dimension virtuelle au réseau social dans sa forme
la plus traditionnelle. Les médias sociaux sont des sites internet ou des applications dont le contenu
est créé ou animé par les utilisateurs. Cette virtudilisa des réseaux sociaux modifie ainsi les
comportements des individus par rapport aux communautés physiques. Des particularités telles que
0 % E]-" [] v8]S ¢ upoS8]%o0 U o[ v}IVCU S }u pv ES ]v *]JvZ] 18]}V
réseaux traditionels. En 2015, 25 ans apreés la naissance du World Wide Web, les réseaux sociaux
virtuels sont devenus bien plus que des sites internet ou des applications ayant pour seul but la mise
v & o §]}v []v ]A] pue % ES P Vv$§ . vS E - atdfprndesEoient Jeun pv e X .
viu & [MS]o]s § pE PE v JE iIJUE* Vv iJpEX & 131U dA]3838 E
HiUE [ZPU] o« u ] <} ] pAE }Uu%S VS 0 SlkeXpue>[ WSFofop EJuE-u E]
Facebook est particulierement représentative dette mutation des réseaux sociaux. En tant que
premier réseau mondial (Boi u]Joo]}ve [uS]o]e § uEe v TiiA }vsS 16 uloo]}v
mensuels en Francg)Facebook est considéré comme un média a part entiére. Ainsi, 20,3% des
entreprises possédd un site internet possédent également un page Facebook. Parmi les 383
établissements bancaires en France en 2015, nombreux sont ceux qui possedent au moins une page
sur Facebook. Ainsi, les plus grands groupes bancaires francais dont la Société Gén€raldit
PE]}oU EW W E] » § 0 PE}u% W }vE %E ¢« vie spE &

(appartenant au groupe BPCE) est présente sur divers réseaux sociaux, tels que Facebook ou Twitter.

Les banques opérent sur un marché dense et trés concdrferm X e« 3 uE [ 8]A]18 3 o]
premiers secteurs économiques privés en France en 2015. Tous les supports de communication sont
ainsi utilisés par les banques afin de promouvoir leurs produits ou services. Les banques sont donc

amenées a utiliseo « & « p/E <} | pE J(( E v§ « uv] E + ve 0 pE+ 3]A

1 John A. Barnes et Jean Grange (2013), Classes sociales et réseaux dans une ile deRdeez02013/6,
82, 209237

2 Chiffres Réseaux 8aux t 2015, derniére mise a jour le 17 Juin 2015, Disponible : sur
http://www.blogdumoderateur.com/chiffresreseauxsociauxconsulté le 20 juin 2015)
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E Eus €& e %o E}e% S }u (] o]l]* & o+ 0] v8¢X >[ ve U O . 5]}
[UV V<l MV USE U « 0}v 0 *SE& 3§ P] }% 8 X

Bien gue les résaux sociaux relévent traditionnellement du domaine de la communication, leur
psJ]o]e SJ}v % E 0 ¢ V< * %o US MIitUE [Zp] ( ]E %% O o[ ve u o
marketing, comme le prix, le produit et la distribution. lls peuvent étiéisés dans un objectif de
création de valeur et étre source de satisfaction. Ces deux éléments servant de définition au
marketing. Les réseaux sociaux sont des éléments de communication dans un rdle de conquéte ou

*U% %o} ES %o} E v} 1 Axemple d et ] Eodnertillustre parfaitement cette
SE ve(}EuU 3]}v [HV % E} u]ls v JE X A « EA] U 0+ % E v§
virtuelle reliée a un livret classique et concevoir un espace personnalisé autour de leur enfant. Le
% E VSe %Bo}uEE}IVS %}*S E *UE 0 ¢« E ¢ P& E *} ] WA pv o] v % Eu 88

des invités.

Considérer les utilisateurs de réseaux sociaux comme une audience potentielle majeure améne a
*[]Jvs GEE}P & uE& o EE€r dans leEstratégids marketing des banques. Ainsi, quels
sont les enjeux, les modalités et les difficultés pour une banque a intégrer les réseaux sociaux dans

leur stratégie marketin@
>[ v oCe e E ¢« PUE *} ] UAE }uu o A] E e markétihgpdesbanguessSE 5§ P]
constituera notre premier axe de réflexion. Ensuite, nous analyserons les outils mis a disposition des
VAU » %o}p@E& u SSE Vv %0 S 00 ¢ ¢«SCE § P] X v(]vU o 8Spu e (C

banques sur les réseasrciaux sera abordée.

3 CHOCRQNéronique Les Cais « [ % EPv « E Vv3§ o oLasEdhofen Jigne]. 86/06/2015
[Consulté le 25/06/201p Disponible sur :  http://www.lesechos.fr/finaneearches/banque
assurances/021137852186s-caisseslepargnecreentle-livret-a-connecte1128724.php
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LESRESEAUSOCIAUX UN LEVIER ESSENPIBUR LA
STRATEGIE MARKETINKS BANQUES
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Quand une entreprise décide de promouvoir un produit ou une marque en utilisant les réseaux
sociaux, les trois leviers d@ ¢communication sont activésonatif, cognitif et affectif.
> e (E e+ PAE °°} ] HAE }veS]Su vS pv ngnurggligedijleg pGaules gptreprises
v 11iAU iUdd uloo] & %o Ee}vv ¢ ¢}vS % E * vS o suE &fssup}l S i u]
Twitter dans le mondke Ces utilisateurs représentemtutant de clientsa prendre en compt®u de
prospects a cagr. Cependant, une entreprise ne doit pas étre présente sur les réseaux sociaux

e MO U VS§ ve uv } i 8]( [ o]Pv u gies dq s concuriedis. dl faut que cette

*SE S P] <}]8 v < 8]}v A 0 *SE& § P] luupv] S]}v ule vV %o
E « UAE } ] LA ve 0 S S P] u &I S]JvP [uv VESE % E]-" }18 18C
Nous pouvons envi P (E o0 » (E = uAE *} ] uA&E MAE u v] € «volesE vsS «X =

réseaux sociaux ocame un média. La seconde ede lesconsidérerpar rapport aux rteractions

<u[]oe % Eu &SamIeswcommunautés.

Dans le cas des banques, une prégesur les réseaux sociaux est indispensable de par la nature

de leurs activités, mais également par rapport aux attentes de leurs clients. Les banques tendent vers
une digitalisation de leurs services. Ainsi en 2014, selon une étude réalisde G8A 7% des
(Ev ] 8]1vsS 0] v8e [puv v {ys, 5090 déP aliekisrenriént contact avec leur

Vigk A] 0 HE* su E3%Z}V X o[Z PLE }T o v<u *» u]e vS suE pv
les réseaux sociaux apparaissent comme un supporteiire en avant dans leur stratégie marketing.
> ]Jee [ % EPvV Ju%o E]e O[JUu}ES Vv e Vi WE § e C tu
concurrents en matiére de digital. La transformation du site intemetv.caisseepargne.fr mis en
ligne en automne 2015, illustre cette volonté. Ce site a pour fonction principale le développement du
commerce en ligne (ou ecommerce). Ainsi, certains pitsdpourront étre souscrits vige portail
internet. Une str&8 P] *u@& o0 ¢« E ¢« uAk *} ] uAE § u]l*e VvV %o0 v }u%o U
une digitalisation compléte du parcours client. Cette stratégie a deux obijectifs princigains

}Jvv 18E o0 ¢ VIMHA pE « EA] - 0 J]oo [ étedEdeyproduithe E}UIPA}]E o

“Taullv. o £]U }u ] v [p8]o]s 8 uE+ =+ E « PE *} | UE Vv &E vV & 1HuU d
Snapchat, youtube, Google+, Pinterest, WhatsApp, Video. Alexitauzin.com, derniére mise a jour en mai 2015,
Disponible sur http://www.alexitauzin.con/2013/04/combiendutilisateursde-facebook.html(consulté le 25

Juin 2015)

5 HOOFT Richar®Jenacéespar les géantsduA U o0 ¢ vepg  }]A v8 «[ VP P (E %0 Jv u v8 ve
Les Echos [en ligne]. 29/10/201€onsulté le 25/06/201F Disponible sur http://www.lesechos.fr/idees
debats/cercle/cerclel1690tmenaceegar-lesgeantsdu-web-lesbanquesdoiventsengagepleinement
dansle-digital1058765.php
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|. LES RESEAUX SOCIAOMBIE MEDIA

Sur les réseaux sociaux, le principe de Paréto ne peut pas étre appliqué. Ce principe nous
apprend que 80% des effets sont provoqués par 20% des causes. Sur les réseaux sociaux, 80% des
ventes ne sont% ¢ E 0] ¢ % & 119 pnu SE& (] S8}S oU }luu }v %}luEE ]S
différente doit étreappliquée: la loi des 90 / 9 / 1%. Selon ce principe, 90% des internautes sont des
*% 3§ 8§ p@EaU]@ <8u[]oe- wurke}vdéseaux sociagpe pour regarder ce qui §@asse
Seuls9% des internautes réagissent sigs contenus, ils commentent donc conversent. Seulement
i9 ¢ ]Jvs BV US *» % E} p]e vS u }veonqep[dov PRI PUu vS «uE o -

réseaux peut se définir comnia propension des utilisateurs a interagir avec une marque.

En2012,0[ P Vnaatifa proposév p( v]A p/AE [ vP PaeebodkepE &

X LamasseN o[ ve u o ateuns$edkebook

X LesinactifslespsS]o]e § pE* C vS Ju 0 % PvS& %ojEl]e[pw ]e <pu] V[C <}
jamais revenus. Les inactifs représeffie | vS 669 « ( ve &gebooke P &

X Lespassifsl + u3]o]e 8 pE+ AJ*]3 v3§ 0 % P & 1} o[ VEE %o E]es |
pas

X Les cliqueurs les interactionsde ces utiBateursavec la marque se limitent a aimer des
publications

X Les partageursles utilisateurs quielayent les informations de la marque

X Les commentateursles utilisateurs quiliscutent avec la marque

X  Les contributeursles utilisateurs guiournissentdu contenu a la page de la marque

X Les animateursles utilisateurs qufournissent du contenu et participent régulierement a
des discussions de maniére approfondie

X Les ambassadeurdes utilisateurs qudéfendent la marque et la recommandent de facon

adive

e« VIA puZE [ VP P uv3U v}gageo}pA}BeP}E] « [pn3]o]s 8§ pE+* o
importants a cibler lorsqued [}v A p3 u 85E Vv %0 pHV ¢SCE § P] tuupv] 81}
sociaux. Les plus importants sont évidemment les ambassadgui pernettent a la fois de diffuser
les messages pV M ] v *U% %0 U VS ]JE u]e P ouvs [vVv]u E o }u
marqgue. Les partageurs et les commentateurs sont égale@eoinsidérerLes premiers diffusent le

message de la marque. Les $&c e+ % EU $SS VS [ %o%}ES E o Ao uE 0

S Eu EIl S§]JvPX(EU o 0}PX >+ & VIA pu&E [VP P uvd spE & :}}X i1 u
http://blog.e-marketing.fr/les9-niveauxdengagemensur-facebook (consulté le 25 juin 2015)
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extension, ¢s commentateurs peuvent apporter de la valeur ajoutde service proposé lorsque

leurs remarques sont pertinentes et utilisables.

A. Les réseaux sociaux, motsurg % ES3S P tonv (} Eu
S[Uv » %o @& u] €< } i S](* [Hv *SE S P] u &I S]vP psS]o]s vS o « &

des informations avec les clients ou prospects. La théorie du Petit M@htilgram, 1967) explique

(W Z <pu Jv ]A]l U % pd !SE Eelaltre individdé yr&uérs une chaine de relations
individuelles ne dépassant pas cing autres maillond. o[ «*}E e E ¢« pPAE } ] HAEU o

e % & S]}v V[ *S %oopu- O u Joo}ve u J- oUo6o6X §§ §Z }E] s
Granovess (E  ve O & o0 J((ue]}v []JvV(}EU S8]}veX > ¢« (E 0 §]}ve VS
ISE «<p 0o](] **o0}vopuE (JE X 'E v}A §8 & (Jv]s combindson [pv E c

U S u%-eU o[]vsS ve]S u}3]}vv oo ogies qui cafBokéfisent (B relediofi La

(1&E [uv & o0 S]}v % Eu § (Jv] @& : leg ligns fartdel (B9 liens faiblest tes

o] ve (JE&Ss }EE *%}v VvS puAE E o0 S]}ve <u o0f}v A ¢ (u]Joo § e ¢
*}vS§ o[ ve u o e« USE « E 0 3]}ve <pu Oo[}v A 0}% % U Jo o[ P]§8 [uv C
Jv 1A] e % E}(]8 E ] vd A Vs P e 0] ve (] O+ «p e (JES+X ]Jve]U
de maniére plus efficace quand elle emprumtes liens faibles. En effet, selon Bakshy, les réseaux
sociaux permettent de capter des informations qui seraient restées inconnue sans les contacts de

Vie E » HMAEX > e u ] e} ] HE % EuUu §S vS [ SV E *}v E « u v]
la pupart des liens entre les personnes sur les réseaux sociaux sont des liens faibles. Il parait

V ¢ JE %}UE O ¢ VU o o]Spu E *pE O ¢ & ¢ PAE } ] ME (]lVv
un produit ou une marque de maniere efficace. Les résemeiaux apparaissent ainsi comme un

*U% %} ES SE ¢ ((] % ES P [JV(}E&EuU §]}veU E e+ vS8] 00 u vS§
le secteur bancaire, ces informations sont principalement liées aux services proposés. Un nouveau
mode de paiementouud V}uA p § pAE E ]85 ¢}vS ¢ JV(}EuU S]}ve epue %S] o
sur les réseaux sociaux. Une des préoccupations principales des clients est la transparence vis a vis de
leur banque. Les informations transmises par le biais des réseaux speiawent des lors remplir
cette fonction. De plus, communiquer de maniére efficace sur les réseaux sociaux peut étre une
( }Jv [ pPuvd8 E + Ale] ]o]8 +uE /v8 Ev X SE Als] o suE /vs
[ HPu v8 & ¢ Vv}S}E] S U apdeowassidiEe.«%o}vSs

Les réseaux sociaux permettent de visualiser les interactions entre les utilisateurs. Cela permet

E o] E pv < Pu vsS SJ}v SCE ¢ % E |- 0 %o}% pno S]}vX >[ v oC

" Milgram, SThe Small World ProblemPsychology Today, 6667
8 Granovetter, M. (1973)The strength of weak ties\merican Journal of sociology, 781860-1390.

{12



conduireune segmentation & partir des point]vs E!8 « ]\a]degmenbation permet une
adaptation des actions et du discours diffusés pour une cible déterminée. Cela permet ainsi de

délivrer le bon message, au bon moment et a la bonne personne.

B. Les réseaux sociaux, motsules ventes engne
Les réseaux sociaux peuvent également servir de vitrine aux banques afin de promouvoir leurs
produits. En effet, 91 % des clients de banques consultent leurs comptes en ligne et 82% réalisent
des opérations en ligne. De plus, Internet est le canalrddilection des clients pour consulter leurs
Ju%S8 ¢« § E 0]* &  }% E §]}ve *Ju%o *X O Jeeo [ % EPvV ZZEV

sitewww.caisseepargne.fro[us]o]e vS % }uE }Vveu Eefendant,Eeuleineo45,3% des

clients ont un acces a Direct Ecureuil Internet (DEI). Ce service permet la consultation des comptes

mais également de réaliser des opérations courantes, comme des virements. Seul 22% des clients

sont considérés comme desilisateurs actifs de cet outil. Un utilisateur est considéré comme actif

*[]Oo - }vv § B u}]ve puv  (}]e % E u}]eX > ¢ usSjo]e 8§ uEe+ }vepos v
%0 % 0] S]}ve 0 Jee [ % EPV ~ Jeo [ % EPv sa,3e8]l]e v o

¢S §]e8]cu X ve o[ ve uo U o[uS]o]e 8]}v [/vE8 BEV S % E o0« 0] Vv§S

<U]eX ve § oo+ }v ]18]}veU o[]vS PE §]}v + @ diemditaljsd nA£ ve
paraitopportune. Cette intégration peut étr@oopes A] v3 <u [ USE « uE ES Jve u @

> u & Z e i uv *U % E 0 %}S vS8] 0o <pu[]o CE % E * vS§ U 35 SE -
<L o< e vv eU O ¢ i pv e Z VP vs e SusSX [ }o e vsSeU Jo- A
changements]u %o 0]<u Vv§ e u} J(1 S8]1}ve 0 HE- *}Jve VvV %o E} H]S-e v ]
(Jvv & <« Sp <« }tu o[ Z 38 [uv A}SuE X Eleunetedmieladrandier ] E o ]
des 1616 veX ] v <u[ 88 Z » o© V< tdelldEibIgpuESsse Sisdht @rétd a

Z vP & V<L ¢] 0 }((E ¢ }v UWEE vS ¢ ¢}vS %ope JvS E ¢ VS >
banque pourrait se faire selon les offrespéciales jeune proposées sur le marché. La concurrence

se fait ainsi par difi@nciation par les produits et par les prix. De plus, 84% des 18/29 utilisent

& }}1 8 769 puslo]e v3 dA]38 EX /o 3 P o u v3 }v v} E <p AT9
utilisent le réseau social Instagram. Ainsi, les jeunes sont les plus grahskstaurs de réseaux

*} ] LAEX /0o 5 0}Ee* % ES]v v8 [pnS]o]s E 0« E » upAE *} ] LA (lv
étude menée par Netbooster et Axance, les jeunes constituent une des audiences les plus réceptives.

Cependant, la publicité onlinest la moins aimée de tous supports de communications disponibles.

0 % HS [ A% 0]<p E % E o u vy []Jvs E 35]A]S * L %o %0 } E
ineS u vs [/vS EV § pv %o}ee] JO]S Juupv]cpy EX > o Eest WAE } ] |
:mo]l] v X 8§D E®}$ X ~1iifeU D EI 8]vP ) vep 8 o[ eepE& v U pv}
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o[uv *» u}S HE-U % pPA vE % Eu S3E JVEIUEV E 5 v }VA v] v
communication ciblant les jeunes et utilisant les réseaux sociaux semble pertinente. Cependant, pour

étre efficace, cette communication nécessite une maitrise dedes et des techniques propres a ce

média. On ne communique pas de la méme facon a la télévision que sur les réseaux sociaux. La

stratégie adoptée doit alors étre précisément définie et adaptée aux réseaux sociaux.

[I. LES RESEAUX SOCIAURMEBIE SUPPORT DEOMMUNAUTES
VIRTUELLES

Une communauté en ligne peut étre définie comme unag&égat social qui émerge du Net
O}Escu[pv viu & spu((]e vSs % Ee}vv e U V VS e ] Hee]}Vv %ol O]<p
former des réseaux interpersonnelles dans le cyberspaselon Rheigold®. Selon Armstrong et
Hagetl, il existe quatre types de communautés en lignes communautés de relations, les

Juupv ps o (v8 Je] U o< }lUuupVv US -« SE ve S]}v S o0 }luupv |
communautés en ligne sont des zone§ Z vP « § & S]}v Ao UuE %}pE :
membres. Dans le secteur bancaire, les communautés de transaction (lieu de ventes de produits), les

Juupv ps o [Jvd E!S ~E& o §]A - Mv 8§Z u }vv e § 0 ¢ luupv

(communautés de comdls ou de soutiens) peuvent étre développées.

A. > « luupv ps U o A] E o[ (( 8]})v o u E«p
>YEecp[pv V<l A 0}% % pv Juupv p3 AJESH oo USIHE [ oc
[ HPu vS & of (( S]}v 0 u &<y X hyv }uuaur lpsséthan@esventrdolpp E U }S
membres, permet de créer avec les consommateurs une relation durable. De plus, une communauté
virtuelle permet aux marques de partager avec les membres de leurs communautés des informations
sur des thémes qui les intéressent. Jes(}&u S]}veU 0} Ees<u[ 00 * epue ]85 vS§ o[]vs C
}veluu § pE*U % S u v E pv MPu vs §]}v o[ (( S]}v %}ES C

sociaux sont des outils efficaces comme support de ces communautés.

Les communautés en ligne permetit un échange entre une entreprise et ses consommateurs.
Elles permettent un acces direct aux consommateurs. Cela permet entre autres une meilleure
connaissance du consommateur. Autoriser les consommateurs a laisser des avis concernant leur

banque sur leséseaux sociaux a plusieurs avantages. Le premier est a destination des clients, pour

10 Rheingold, H (1993), The virtual Community : Homesteading on the Electronic Frbiatiper Perennial
Paperback

11 Armstrong A. et Hagel, (1996) The real value ohdine communitiesHarvard Business RevieW4,3, 134
141
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qui il est important de consulter les avis, négatifs ou positifs, avant de choisir une banque. Le second
permet de montrer aux consommateurs que leur banque est a lagute. Ce facteur peut
influencer, de maniére positivep (] o]e §]}v 8§ o (( S8]}v 0 U E<H X > E -
travers des échanges entre les utilisateurs et les marques, permettent une création de valeur
ajoutée. Cette conséquence est diregtent bénéfique pour les consommateurs et pour les

marques.

B. Les communautés, source de création pour la marque
Les communautés en ligne peuvent également devenir un lieu de création pour les
}veluu § HE*X >[ VEE % E] ity 8 > Pdpre rgsedu soBiabdriwrdant uhg %o E
communauté autour de ses produits. Sur cette plateforme, chaque utilisateur peut proposer une
E 3]}v E o]- A o0+ EJcu o[ V3E % E ]~ vil]e <p] ¢« E vy
ayant recues plus de 1O «encouragements (semblables aukkes sur Facebook) sont ensuite

A opg ¢ % E >P} Avs [!SE A vip oo uvsd }uu E ] o] <X

Have an idea for a LEGO® set?

) e®) ) )
N N ¢ SN—”

N P

Share Your Idea Gather Support LEGO Review New LEGO Product

Leam How it Works

Ready to get started? LOGIN

] v <uf[Jo ¢« u 0o %ope ( ]O [ 18] o ]<créatiqnvdanssiédoindmke des produits,

elle peut représenterun enjeu important pour les entreprises de services et dans le cas qui nous
intéresse les banques. La-cdE  S]}v % E v S}US e}v e ve 0}Ee<u[]o [ P]S A

Ju%o u vd JE « u “uE e u 3] E- . VI X E}pe %ohpAlve %o V

A 0}% % U VS [ %% o0] S§]}veU e« EA] < u} Jo « }u VIMA puZ&E }v %

*Ju%o Su e S35 v§ }veluu § pE-<U Jo [ P]S 1] [mnS]o]s &E o0 ¢ ]
BNP Paribas a lancé, via Facebook, une applic@BNP Paribas Ideas) avec pour objectif de générer
des idées innovantes au sein de sa communauté. Cette application permet également aux
consommateurs de tester des services en av¥atE u] E X >[ %% 0] S]}v > o "} ] 8
fonctionne sur le méma principe. Les utilisateurs peuvent suggérer des modifications a réaliser sur de

nouveaux services mobiles en les testant.
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banque mais également de nous faire part de vos idées pour ameliorer la benque de

une gestion de vos comptes toujours plus efficace.
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15 SERVICES

§§ «SE S P] e E % E pee]}ve suE o] A% E] v 0] v8§X > ¢ }v
gue leurs avis sont importantsac pris en compte. lls peuvent retirer de ces échanges une certaine
A 0}E]* §]}v % Ee<}vv oo X >[ (( 8]}v o u E«p 0 % ES- [V }ve}
créateur peut ainsi augmenter. Pour les entreprises, lacréation permet de recueitli de
viu E pe ¢ JV(}EU S]}ve suE& o0 HE+s 0] v8e S euE o0 HE+s 355 vsS X o]

services les plus adaptés au marché.

[1l.  VERS UNEMELIORATION DU PARJRS CLIENGRACE AUX RESEAUX
SOCIAUX

A. Les réseaux sociaux transforment la relationrtlie
>[Jvd E 3]A]8 S0+ Z VP e lvd U "HE < E o UL } ] UEX

] o}Pu & %o] VEE HVv VSE % E]e S o ¢ }veluu S pE-X %0 O e U
Deloitte’?, 44% des clients de banque utilisent interé¢}uE [Jv(}EuU E § u v E }ve ]JoX
fait le canal le plus utilisour cette fonction. Pour les banques, déplacer le service de relation client
vers les réseaux sociaux permet de diminuer les flux vers les interlocuteurs plus classiques, comme le
Centre de Relation Client (CRC). La majorité des questions posées au compte Twitter SAV de la Caisse

[ %0 EPV ~> Jeo % EPV " se % us !3E 3E J&des@teWopations dXla vA]E}v
part des clients sont traitées directement par le Comm@hitD v P EX /0 [ P]S *}puA v§ <H

récurrentes pouvant trouver des réponses simples. Les Centres de Relation Client peuvent ainsi se

2 Deloitte, Relations banques et clients, Auvril 2014. Disponible  : sur
http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/fr/Documents/services
financiers/publications/Deloitte_EtudeRelationsBanques@&é 0414.pdf (page consultée le 25/06/2015)

13 Source interne
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consacrer sur des problémes nécessitant plus de ressources et gagner en efficacité quant aux
traitements des demandeX > ¢« & ¢ pAE ¢} ] WE % E&u SS vS Jve] [ uPu vs CE
banques par rapport au service client. Un échange sur Twitter permet une réponse rapide a un
probleme simple. Si le probleme ne peut pas étre résolu directement, la demande peut étre

transmise directement au service en charge de la relation client de la banque.

Pour les clients, un SAV sur les réseaux sociaux permet de répondre a un besoin de recevoir une
réponse rapide et personnalisée. Cette prise de contact peut étre percue commeelat®rr
privilégiée avec sa banque. Les réseaux sociaux sont utilisés par les clients quand ils veulent contacter
le Service Apré¥ente de leurs banques de maniére simple. Le chemin traditionnel, bien que souvent

plus complet pour des questions complexest également plus long.

Facebook permet aux banques de créer sur leur page une application permettant le SAV. Que ce
*}]18 uv % P ] ~ E]- "E}U% U e U UV %% 0] S]}v o[]vs E]
[ % EPvV U o0 ¢ p3]o]awsspdiux peuv€bt interagir avec Gommunity Managegui
répond a leurs questions. Si les réponses sont rapides, elles ne peuvent cependant pas résoudre les

problémes complexes.

S[ vi W %}pE o ]eoe [ % E PnS]ddeeds oubilkoestla régionalisation. La

Jee [ % E®Pv ZZ€v 0% * % PSS % E v E * 0] ES ¢ % E E %o %o}
sociaux du groupe BPCE et choisir de mettre en place sa propre plateforme de relation client via les
réseaux sociaux. Si ce choix esf§U Jo ( p3 A]3 E o ¢ }p o}ve S U}VEE E <p[pv
*} ] UWAE *% ]J(]J<p * O ]eoe [ % EPV ZZ€v 0% °* ¢85 % ES]v vS§X >
]P]S u&E£ ve 0 HE €& o0 S]J}v Vv ]JE& U u 835 vs$ o letssopréoccupafiagngu v |
hv % @& v suE& o0« E ¢ Pk *} ] pA 0 % ES o] ]Jee [ % EPvV
Si les réseaux sociaux peuvent étre percus comme une perte de la dimension humaine dans la
relation client, des interlocuteurs opént dans les régions peuvent atténuer cette perception.
>[ o}]Pv u v8 (E <+ vS] Oo}E-" o[us]o]e 8]}v e E ¢« PUAE %o S Jve] !S8
[JvS E0} US HE* %oOHUs %oE&} Z U & 0} O] ¢ VvV ZZEV 0% °*X

B. Les réseaux sociaudes outils pour lesonsommateurs
Les réseaux sociaux peuvent également étre utilisés comme outil pour les consommateurs. En
(( U Jo S %o}e*] O [ i}pus & e % % 0] S]}ve *HE O ¢ % P ¢ & 1)
applications, il devient possible pour les cliemte consulter leurs comptes directement sur
Facebook. Le groupe BPCE, par le biais de sa fiMEn&y a développé une fonctionnalité sur
Twitter afin de permettre le paiement entres utilisateurs. Les applications sont nombreuses, comme

o & §]}vcadnotte ou le don a une aide humanitaire. Dés lors, les réseaux sociaux ne doivent
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plus étre considérés uniquement comme des supports de communications mais doivent prendre en
}ve] & S]}v o[]vS PE o0]S§ H % & }pEes 4 0] vaMsimedfi@E la pAgE <} |

distribution des produits bancaires.
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|. LES STRATEGIES UBEBSSUR LES RESERDQRIAUX

Plusieurs stratégies peuvent étre mises en place sur karé sociaux. Le choix peut se faire en
(}v SJ}v. 4 MU P38 ~ ES]Jv e SE S P]* S vVS %oOoue }US He ¢ U [ us
(augmentation de la notoriété ou augmentation des ventes). Ces stratégies ne sont toutefois pas

opposées et peuverdtre déployées de fagon complémentaire.

A. Les réseaux sociaux pour promouvoir un produit
La premiére stratégie que nous évoquerons est une stratégie visant a pousser les produits vers
les internautes. Deux solutions peuvent alors étre envisagées. La preaigmecodt relativement
faible car ne faisant pas intervenir un prestataire externe. Les supports de communication sont alors
& o] Vv Jvs vV X §S e}ouS]}v }ve]es %opnu 0] & pv VV}iv ut
compte sur les réseaux sociaux.@ %o S % E v E o (}&Eu [uv %op 0] S]}tv epcC
SA 8§ suE dA 3 E }u [HUV %Z}SIPE %Z] *uUE /ved PE uX Vve s}v

u}C v tuupv] S]tv Vv[ S % ¢ o Pu vsS v8X v (( SU S}usS o wu}v '
message%o u o] ]S |]&E E %op 0] Ve UV *%o %o 0] X S C %o Juupv
% }UE&E o0 ¢ psS]o]e S UE- E Jo (UMS M %E o0 O uv & of us}E]-
appelle cela le permissive Marketing. Pour voir les publicationsogu ¢« % E o Jee [ % EPvV
e}Jv (Jo [ 8p o]3 U Jo ( pd A vs &}us % S E (]E % ES] o }

cliquant sur le bouton «[ ]u> sur la page. Ce raisonnement est transposable a Twitter, ou il est
nécessaire de suig le compte pour obtenir des informations. Bien que simple a mettre en place et
au calt réduit, cette méthode se heurte a une difficulté de taillle manque de ciblage de la

U% PV % pn 0] ]88 JE X >+ veu e }]JA vE P o u vset'l@@Ehang% o0 o .

leurs facons de communiquer selon le canal utilisé.

Des lors, une autre méthode peut étre mise en place. On parle alors de publications
*%o}Vve}E]e X o %ud 0] S]}ve % EuU 55 vS§ ] o E 0o pslole S uE- -
[JEe<cu o[pS]o]s S ME JEE *%}V M ] oP § Gu]v X e %M 0] S8]}v
des utilisateurs méme si la page Facebook, les comptegefwiu Instagrant ne sont pas suivis.

% v vsSU ] o P 8 % C vs§X eht pagarEsur Gagglé (Aogle AdWords),

o ( SHUE S]}v 8 (( S8p M },8 % E o] ~o[ vv}v HE % C pv ES
utilisateur sur la publication) ou au Cofar Mille (colt pour mille impressionspour mille fois ou la

publicat] }v +3 A]e] 0 X ve 0 }u ]v v J]E& U o[pS]o]e* S]}v %o 0] 8]

¥ U ulu vs o & §]}v U U}]E U 0 ¢ %P 0] S]}ve e%o}ve}E]e o suE /ve§
développées. Seules quelques entreprises francaises ont la possibilité de commugigeoer a des
photographies ou vidéos sponsorisées.
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de mettre en avant un service en ciblant au bon moment le bon segment. Les banques doivent

% v vS ISE %o O [ %S E § Z v Run@guen. @lEque(régeau juu
social possédant leurs propres codes de communication. Les photos publiées sur Instagram doivent
ainsi posséder un certain attrait artistique. Ce réseau social doit représenter pour le secteur bancaire

une occasion de fédérer une cominauté, en particulier chez les jeunes.

CIC-La Chaine CIC

Figurel Exemple de publications sponsorisées
hv A E] vs§ §§ u §7} *§ 3Sp oo u vs psSlole % & o Joe [

sa campagne Jeune 2015. Cette variamiise des «Black Posp. Cette méthode permet de créer

e ¢« PuvSe poSE Jo X v ((SU o0 U% Pv ]*%0 C A E] [uv pS§]
profil. Par exemple, une personne aimant des pages relatives au cinéma (Allociné, les cahiers du
cinémp, etce v (] ] & [Lv U% PV % (- }ewmaeskageXa cgmmuniguer reste
le méme, le visuelqut étre différent, en étant orienté vers le cinéma. Ce micro ciblage peut étre fait
e 0}voe+ VSE-= s []JvS E!S -« pS]o]sebnlehrreparcqurs &adémigus (ne cibler
gue les éléves ou anciens éleves de grandes écoles) ou plus personnel (ne cibler que les jeunes
mamans par exemple). Cependawe genre de publications cout§ E « Z &X >[ ve U O 0

stratégie digitale doit é& pensépour optimiser au mieux ce typde campagne.

B. Les réseaux sociaux pour fédérer une communauté
SIEe<u[pv V< ] E E pv  }luupv ps Fwh@Egias possitledo AE]eS
> % E u] E *3 E E pv pv]A deda@amud](a secphdsRIpVerEeE des
micro communautes.
hv Juupv ps A]JESH oo E % E MV V< %}U®& } i S]( o
E %%} ES 0 u E«p X >[non plus sle paduSser biheproduit vers les utilisateurs, mais

de créer un univers autour de la marque. Cofidis ou la Banque Postale ont décidé de créer des pages
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Facebook indépendantes de celles de leur marque[(«$ <p}] o0 o/ «@a fait du biem?) afin

de créer un univers différent du secteur bancaire. Bl@ouvons remarquempres une étude des

S uE [ vP P u vs e J(( & v8 ¢ %o 0] S]}ve <p i[] & o] L U
contenu ne mettant pas en avant directement un produit génere un engagement plus éleve.

>[ VP P u vSU % pS tgmeih d& IEnotorété de la marque mais peut également mener a

UV  JVA Ee]}v e 0 ¢ v Ale]S ¢ spyE 0 ]33 }u vAVS JE §X pu }u
%opu E U E<p E <d O * MAE %%} ESe P v E vS 0 %oomdédqsvP P u v3§
Cette derniére solution est intéressante car permet de croiser les utilisateurs de différents réseaux

*} ] WAEU <pu *}vs & }}IU dA]88 E § z}uSp X Jve]U o E S]J}v [ o L
[MV HV]A Ee 35 pv o A] EecofimudButE]}v [uv

Dés lors, nous pouvons mettre en avant des stratégies de Brand Content. Ce terme désigne des
v viue % E} ]S %o E pv u E<p ve uv } i §]( luupv] S]}v % p O]
réseaux sociaux, différentes tendances se dégagdenla culture de marque applicable au secteur
bancaire. Parmi elles, nous pouvons citer le Branded Entertainement, le Brand Journalisme et le

Brand Storytelling.

Le Branded Entertainement ou marketing du divertissement consiste a rendre la communication
plus divertissante et interactive. Le Branded Entertainement peut prendre la forme dg @kn
A + E] +U [ Asspartifedu de jeux vidéo. La Société Générale a ainsi réalisé une web série

du nom de Juke My Life dans le cadre de sa campagne Jeni2€45.

HJUKEMYLIFE

MICKY GREEN - SHOULDA
IE B BEETROOTS

Figure2 Juke My Life, extrait d'une vidéo

I Ces pages sont disponibles sur https://www.facebook.com/labanquepostale.jeunes et
https://www.facebook.com/cafaitdubien
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Un second outil du Brand content est le brand journalisme (ou journalisme appliqué aux
marqgues). Cette technique consiste a diffuser des informations pouvant étre en liemoaveo son
« 3 UE [ 3]A18 X > Jee [ %0 EPV ZZ€EV 0% ule v o]Pv  }uc

(www.caissedepargnerhonealpessfr %o }UA VS o E %% E} Z E [pv +SE 8EP] i}
MHAE u Eccn X *]S % EuUu S % & &£ u%o }vepos & e (ES] o0 -
[ %0 EPV }p *uE o 3Z u o[ }v}u] ule Pouvd =« ES3]o-e A}cpu

Cependant, ces articles ne sont pas partagés sur les (éde <} | 1A o] ]ee [ % EPvV Z
0% *X Jve]U o E v i}uEV o]J*u V[ *S % ¢ pu3]o]e eu& o E  upAik
% ES o] Jee [ % PV ZZE€v 0% *X > %} ES e ES] 0O

diffusés aikurs que sur ce site internet. Le brand journalisme peut également étre utilisé dans le

e S uE v J&E Ve O VRS % E} |Pu E e }ve Joe puAE 0] VSeX >
VKU <uU[ oo O - }u% Pv S}usS p o}vP 0 lgs@EsAguxisotiaux Ba@es v o pC
}ve Joe & 0 3](* HUAE % E} U]S-e v JE ¢ *}vS %% }ES ¢ % pus !SE

satisfaction client ainsi que son expérience de consommation.

LA BANQUE QUT VA VOUS FAIRE AIMER RHONE ALPES
Les actualites qui vous ressemblent

Selectionnez vos centres d'interét

Figure3 Extrait du site www.caissedepargnerimealpes.fr

Enfin, le Brand Storytelling peut étre utilisé par les banques dans une stratégie de Brand Content.
Le Brand Storytelling consiséeraconter une histoire autoute la marque. Cette histoire doit jouer
sur les émotions du consommateur. Une apalion au domaine bancaire pourrait étre la mise en
LY o & S3]}v [HV %E} p]S Vv JE X 835 «3SE& S Pdmpaghp EE ]S !8
de lancement du Liviet A}jvv 8§ EX >[Z]*3}]E %}pEE ]85 !SE VEETrs suE o[ A
o A] [puv Vv(vVv3X hv % P & }} p viu p o]AE § - & ]85 E
uju vie (}JES- o A] o[ v( v8 <pu[]o Ju% Pv ~0 Vv ]eev U 0 %

iJUE. [ }o U § XX

hv « }v «3SE § P] }ehaftBesaw Seio fle communautés virtuelles est la création de

ul] &} }tuupv ps X >[} i S]( §8 SCE S P] }ve]es ] o E pou
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juupv pS ¢ spE& pv SZ u SE * %E J* }u v v ] 0 VS <u[pV % S]S v}iu
banques,ces micro communautés peuvent regrouper des experts de la bourse. Dans le cadre de la
communication autour du lancement du Livret AConnecter, nous pourrions imaginer une

luupv pus (LSPE* % E vSeX >[]vs E!S [uv S o0 éusearpoeus « E ]

complémentaires aux Livret A Connecté.

C. Développer la relation client grace aux réseaux sociaux

> u]* VvV %0 [uv « EA] 0] V3 *u@E 0 ¢ E + H&E *} ] HAE }ved]syp
Cependant, le choix du média social doit étre fatrdaniére pertinente. Ainsi, un SAV sur Youtube
V[ <gd % P []vS E!SX E vul]veU o« E ¢ uA <} ] pAE oo cUE 0 %o
des supports de SAV efficace. En 2014, La Banque Postale a créé un compte SAV sur Vine. Vine est un
réseau soial de partages de vidéos de courte durée (6 secondes). Les clients peuvent ainsi poser des
<U *8]}ve O HE vVv<u VvV ¢ (Jou vSX > % E&S]v v [LUV S 0 * %o %} ES
ee v3] o0 u VvS§ o A}o}vs 0 vcu  Womineoune [Bandlie Ggar(Edes
nouveaux moyens de communication offerts par Internet. Une plateforme comme Twitter, ou
ol Z vP []Jv(}&u S]}ve 5 0O e He EA] U % E ]85 P ouvs % ES

Les banques utilisant Twitter comme complément au SAV teauiiél promettent souvent un
o ] E %o}ve o JUES ~%}IUE O ]Joe [ % EPvV U 0] 8§ i ujvy

Dans de telles conditions, un role de gestion de ces communautés ou de ces outils parait évident.

Au sein des entreprises, cette tache incombeCaimmunity Manager.

ll. LE ROLE DUOMMUNITYMANAGER SUR LES REBESOCIAUX

A la création de la notiome Community Manager, la principale mission de ce dernier était
o[ vlu 8]}v 8§ o u} & S]}v [HV *%o Z VP ¢ %u o] X ]SerpSE& u vs§

[
publiait sur les différentséseauxe} | pWAE£ 8§ & %}v ]S HAE HS]0o]e § HE*X UHI}HE [Z
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JVCplE o[ i}ps « 3§ Z X 88 (Jv E]}V & Jve] <% J(l<p pE E
Ul *%o [ Z VP « VEE pslo]e § pE-X

Le CommunityD v P &E % }pE EE€0 }JveSEU]E o0 * u} o0]S - 0 %oC
entreprise. En effet, une entreprise doit batir son identité numérique plutdt que de laisser les autres
le faire a sa place afin de garder le contréle sur son image. Le r@®mmunity Manager est de
E *% S & ¢+ }v |]S]}ve (Jv [ **pE E 0 }VvV % E °* v 0 u Ecy o\

A. >[ v]u S]}v e E - pE&E

Le community Manager doit animer ses communautés en respectant la stratégie de
communication mise en place auréalable. Pour fédérer une ou plusieurs communautés, le
luupv]sC uv P E }]S E & o[ vlu 8]}v VA G+« o0 X 85 v]u 3]}v
la communauté ou inciter les utilisateurs a en créer. Le community Manager pdwitexemple
mettr v o]Pv pV % 0] 3]}V *H@E pv A v u v3 %}v Sp o ¥dird( Sp E M
Juu v8 E pv Avuvs v JE § PE dA]88 EX ] & A v u vs <3

0O % E®u S [SVE 0 %}ES tuupv] Slaveaaioité du @nmudiy ] E
Manager *S P 0 U vS Ju%}ES vS X /o V[ *S % « E E <p[pv }uupv]sC D
*JuA v8 v o SJUEV vE 8§ VvV o 0] %% E}% E] v3U pv A v u v E %]
Des lors, la question de la dispbiité du Community Manager doit étre abordée. Actuellement, les
Community Manager des banques ne travaillent ni le soir ni le week Dans le futur, cette
(}v S]}Vv %o}pEE ]S ] Vv ISE }EP v]e ( }v <u[MVv }uupv]SC D v

de moment du jour et de la nuit.

B. La modération des réseaux
Le Community Manager a également un role de modérateua-vis des informations partagées

% E 0 ¢« uu & - 0 Juupv pd }vs Jo [} H% X A]S E o - }E u v
de madérateur est mgES vS (]v «u o <dant dispese @$ utilisateurs reste un terrain

[ Z vP ¢ puS]o]e 0 % }u@E S}peX ~ ve u} & S]J}vU Jo 8 (}ES u vS %o}
lieu. Cependant, modération ne veut pas dire censure. Iiterest percu pour de nombreux
internautes commeun espace de libertéPratiquer la censure sur un commentaire négatif va a

o[ v }vSE&E § *%E]SX W E ]Joo pE*U E P]JE E %] uvsS S ]Jvs o
peut étre bénéfique a la marque. $&onsommateurs ont davantage confiance en une entreprise
«humaniséei X [ 8 ]JE pv VvSE % E]e (]S85 « EE pE+U o+« E }vv 'S
plus, supprimer un commentaire ou interdire la possibilité de commenter, va contre les valeurs

[ Z vP e (E ¢ UAE °} ] HAEX 0O % M8 P o0 u vs %0 €& 0 u }ve

supports et aggraver la nature des réclamations. Les banques utilisent souvent sur les réseaux
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*} ] UE + Z ES s [u8]o]e S]}VX 83 2%ESS @EA P EVVEOE PIE -
espaces géepar les marges. Dans cette fonction de modérateur, le Community Manager doit se
UUV]E [}uS]oe % Eu 35 v$§ *HEA Joo E o[ 3]A]S e e JUUMV H3E
Hootsuite permet la gestion de 8 les comptes de réseaux socianx méme temps Il permet
P ouvs UsuE E o Al]e] ]Jold8 [uV u E<g *uE 0 E o PAE -} ]
Manager peut intervenir lorsque des échanges ont lieu au $ujg pv vcp U e vmentiopv
A Eun o ses comptes. Modération signifie également répondre aux questions des utilisateurs.
D!'u <[]Jo A]-S e % % 0] S]}ve }U }IUu%S ] e p”rsUo }luupv]sc
E %}v & Hd U] WAE UV <U ¢S]}V %o} oOrudE lavrhhiie} G0 solwtioo a Y %o %o
adopterpeut étre le renvoi vers un espace de SAV dédié. Ces réponses peuvent avoir différents tons,
e 0}v o o]Pv 151 E] o o[ * %o vilu EX v ((SU ]Jo 858 SE& -
homogénéité entre toutes le§vs EA v3]}ve [puv Juupv]S3C D v P EX dE}uA E :
ligne éditoriale originale peut permettre de se démarquer de la concurrence. De plus, la personne a
qui la réponse est faite a son importance. Les réponses ne peuvent pas étre les mémesegour u
personne ayant 1511 (}oo}A Ee puE dA]J38 E § o00 Vv C vs iiX v (( 38U
[uv Jv(op v pE pE 0o u E Z }v. &v U Jo [ P]S [V %o Ee-}VvVv C

communication importarg grace a son réseau.

C. La conqué sur les réseaux sociaux

Le Community Manager doit également avoir un réle de conquéte de prospects. Une technique,
nous venant des starft% U % us !SE p3Jo]e X /o <[ P18 p '"®}ASZ , 1]JvPX W
e[ P8 A v3 3}ud [uv >8 SEJAKIE]SHVP 3 pv u @ Z u EIl 8§]vP }9
objectif est la croissance etv pus]Jo]e vS§ e }udJoe v}v }VA v3]}vv 0eX >[ /£ u%o0
Growth Hackintf est la stratégie utilisée par le service de messagerie Hotmail a mis en plase just
aprés sa création. Chaque email émis se voyait ajouter en signaR®e Il .ove You. Get Your Free
Email at Hotmaib pointant vers un (}E&upo | E []\au €efviees |Grace a cette simple
signature, Hotmail a connu une croissance de 3 000 utilis&E* % & i}pEU 85 ]Pv v8 0o v}
ulJoo]}v [u3]o]e 8§ HE vitay, le \Growth iHa@kird)dokut étrmis en place en suivant le
%o O |4 * % Ee}VV ¢ %o}ee] 0 oX >[] 3 ]] ['SE Ap % E 0 %oope |
uniguement un gtit nombre de personnes interagiront a leur tour avec la marque. Pour des

vig *U 0o '"E}ASZ , I]VvP % pS % Eu $SE [ uPu vd E uv] E -]
Ale]8 ¢ sUE o o ¢]5 ¢ /VE EV § }u 0o vVviu E [ %% 0] &Ehiensditeco Z EP

étre converties en vente.

8 'E v &E v }]<H gieulp Growth Hackirgy ToiledeFond.net [en lignel3/10/2013 [Consulté le
25/06/2015. Disponible sur http://toiledefond.net/quest-ce-growth-hacking/
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D. > Juupv]SC D v P E [upv V<
Dans le secteur bancaire, le role du Community Manager prend tout son sens. Animer une

luupv s HSIUE [V SZ u & o S]( MHAE % E} pn]S- v JE - u v
création. Les actualités concernant ce secteur sont également nombreuses. Il incombe alors au
Community Manager de pouvoir réagir rapidement et de maniere intéressante afin de créer de la
Ao UE %}IUE o tuupv ps }vs ]Jo [} Mp% X hv utbancsiis GoitD v P &
également avoir de grandes connaissances sur les problemes pouvant étre rencontrés par les clients.
Si le SAV sur les réseaux sociaux est correctement effectué, cela peut améliorer la relation client. Les
clients peuvent ainsi se sentirysl satisfait par leur banque, augmentant par la méme occasion

o[ 8§ ZuvS o0 u &y S o (] o] X

Un Community Manager doit également avoir une grande connaissance du marché sur lequel il
évolue. Une veille continue doit étre mise en place. Cettdleveioit avoir différents objectifs. Le
% E ul] € 5 0 E Z E Z % E% Su 00 [1v EpE la cOpmendudn v 1S E
MSE } i S]( %}uEE ]S 'SE o & Z €& Z [ S 0]3 « % }pA vE ISE
Enfin, une veille ancurrentielle doit également étre effectuée. Les réseaux sociaux, et plus
Pv o uvs /vs Ev SU }vs }uu E 5 E]S]«u [ AlJop & pv  PE
*SE S P]+ ¢ }v UEE v3eU 0 HE=+ VIUA 00 « % E 3§ Jjoursegdfcden 3 |
avantage concurrentiel sur ces derniers. Des outils de veille peuvent étre utilisés afin de simplifier

§8 §]A]18 X > Jee [ % EPvVv ZZ€v 0% °* uslo]e & % ES]E Ti

de réaliser cette veille.

[Il.  >UYTLISATIONDES INFLUENCEURS BEERRESEAUX SOCIAUX

Les réseaux sociaux permettent de toucher une audience qui ne serait pas accessible avec une
autre forme de communication. En utilisant des relais parmi la communauté, le message est adressé
de maniére diférente. Cette technique est le penchant numérique du bouche a oreilles. Il est bon de
E %% 0 E <p[pv A]e }veluu 8§ HE *PE PV %o E} U]S S Ju%e}ES VS
relais sont appelés des influenceurs sur les réseaux sociaux. Lesdetitge sont des personnes
considérées comme des experts dans un ou plusieurs domaines précis. Ces influenceurs ont constitué
PE v luupv ps MSIHUE [ pAEX e Juupv pus ¢ % pA vs ISE SRS
u EI SJvPX > % }ES + &eptrefrise $& weit dlprs multipliée. Les influenceurs sont

essentiellement présents sur Twitlér~669 [ vS & MAEX v (( SU E * M} ] 09

7 &0}E] v WXU > u &I §]vP []v(op v }u juu vs$ H% 0 E A}SE /E %o} e]
Markentive.fr [en ligne]. 28/01/2014 [Consulté le 25)6/2015. Disponible sur
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une plus grande influence sur sa communauté que lgseaumédias. Nous pouvons clasdes

influenceurs en plusieurs catégories

X Les sentinelles extrémement réactifs, ces influenceurs sont en quéte permanente
[ Su oj]ifs diffusent de maniéere active des informations a leur communauté
X Les créateurs ils possédent déja une certaine notoriés@r Internet et ils sont capables
[ voCe & 0 JV(}EuU 3]}ve lews]iatervantions sodt plus rares mais tres
suivies
X Les experts et évaluateursls ont une notoriété dans une communauté de référendes
sont amenés a tester et a natees produits
X Les flingueursv ]Joe - (Jv]ee vS§ P &emplojent Jaur chdfsme et leur force de
conviction. Leurs avis peuvent avoir un réel impact sur leur communauté
X Les blogueurs historiquesls animent un blog, possédent un réseasteaet une notoriété

forte surlewebV Joe %o}ee VS pvV % 15 [ u%o](] S]}v o[]v(}@Eu §]

Les influenceurs doivent étre identifiés selon des criteres qualitatifs et quantitatifs. Une approche

gualitative consiste a analyser la zong]Jv(op v *u& o u & Z ] o U o v SuE o]

0O <u 0]S8 o[]Jv(op v X Ev] & %}]vS % uS !'SE o po PE

*§ 0 <o}usSX o0 Vs i iniu * }JE % Eu § u e uUETWMHteo.[JV(OM Vv
% v vsU e JE ¢S E u]e v He U VvV % ES] M *}v u vap

scores existent comme le Peer Index ou le Kred. Ces scores ne suffisent pas a caractériser les
influenceurs dans le secteur de la banque. Il fagfalement quantifier la comunauté de
o[Jv(op X NMME %% E} Z «<u v3]s §]A o e euE& o S u&E [ VP P uvs
Jvd EA vi]}v o[]v (o ubre ded@ddsoonesvfpisant partide sa communauté et la

fréquence de ses publications. Delu & pA }usS]Joe % Eu 33 vs [] Vvs8](] & §

influenceurs, comme par exemple le site Traackr.
WlpE }vs § & e Jv(op v pEU Jo ( US }Iu% E v E of[]v(opn Vv
tuupv us X /o ( U8 ]Jve] § Eu]v ra@enoum infenGeusparaappart au produit

ou a la marque sur lesquels on cherche a communiquer.

ve 0 ¢ S uE&E v JE U Jo A]-S MAE SC% - luupv ps o [Jv(o
% E u] E *§ }ves§]Spu u ] J[lv(}Eu HEralistés, <gconomiquess P

*% ] O0]* ¢ }u e Z]lv e J[]V(}EuU S]}veX e Ju%S ¢« u ] *}vS 0 * %o
[H] Vv UeeuE dA]3S EX > « }v § PYE] [Jv(op v pEe-edpE o « E

http://www.markentive.fr/blog/le-marketingdinfluenceou-commentdecuplervotre-expositiongraceaux
influenceurs/
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*% ] 0]*8 <X /o <[(liex}3Spassitan€s &fexperts du secteur bancaire. lIs peuvent faire partie
[Uv VSE % E]-" v JE UI!SE Jv % v v3 }u A} E pv *]8 Iy 0}P %

Figure4 Les influenceurs de la banque. source: Digimind

> e Jv(Oou v HE* % PA vE ISE p3]o]e - ]1(( & v3 « ( }veX W E

U0 O OM] [uV P &E] ve 0 }uupv] S]}v o0 ee]J<pu X /O %o US P «
VVSUE }J}VSE 0 %}ee] ]0]S [ eacs@riviégidadtéyeneniqnt particulier.

§8 u SZ} ¢ E %% E} Z B %0 u vs % E} H]de u ] A MV V}S]
en plus. Dans le secteur bancaire, il semble plus judicieux de se focaliser sur des experts en banque,
partageant des v 0Ce o eu®E 0 =+ 35 HEX hv Ale [ A% ES MV %0}] ¢ %o

}veluu § pE*X >}Ee<y o0 U% Pv ] 0o pv ¢« Puvs % ES] po] EGU o]
expert dans le domaine mais posséder une communauté importante, composée edsetielde
la cible recherchée. Ainsi, lors de la campagne Jeune du CiC en 2015, des vidéos présentées par
Norman ont été réalisées. Ce Youtubeur (personne réalisant des vidéos diffusées sur Youtube) est
O[uv ¢ %oope Jv(OH VSe Vv &E vS XzhuS(( S8}3}0]*} 0860 Le 0 uloo]}ve
en 2015. Bien que Norman ne soit pas reconnu comme un expert dans le secteur bancaire, il possede
une grande notoriété chez la cible visée par cette campagne, a savoir les jeunes. Pour adapter cette
stratégi 0 ]Joe [ %o PV ZZ€EV 0% <U Vv}ue %BGadfE dd]adncementlyv EU v
Liviret A }Jvv & U o[p8]o]e §]}v [Jv(op v pE+X }vd § E e O}PP e ¢ ]v

de la maternité peut se révéler pertinent. Ainsi, ces influemsepourraient présenter ce nouveau
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service a leur communauté. Ici, ne pouvant pas essayer de produits, cenadurs pourraient étre

motivéspar une réemunération financiére.
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|. DESFREINS L&A LDRGANISATION DES BAKES

/o /]S Mi}UE [Zu] Ve ES Jv - VAU ¢ UV U V<l poSucE ]

collaborateurs mais également de la part des clients.

MIiUE [Zu]U o] Jee [ % &PV ZZturs utdi%ene hbudes oulits aigilaiix

sSU Ve o[ ve uo U v =« ¢ v3 vS spar I&digital.}Biengwe de nombreux outils
existent, peu de collaborateurs les utilisent a lplein potentiel. Habitués a une utilisation du papier
au cours ddeur activité, le passage au numérique les déstabilisent souvent. La mauvaise utilisation
des outils de vente a distance est ainsi présente chez les conseillers bancaires. Cette méthode
dématérialisée permettant la vente de produits bancaires est nouyslle les collaborateurs. Une
Avs (( 8u A] pv v o ]*8 v3 3 Jve] Ap }Juu pv uv X WInES
E o] 0 % ES [pHV 0] VS % E » vS vVve 0 HE %}ES ( pJoo U SS
leurs objectifs commeiaux. Ainsi, de nombreux freins au digital existent au sein des agences

v JE U v PE v % ES] e [UVv u }vv Jee v e }uSJoe ]P]¢
méconnaissance se retrouve également c6té client. Comme nous avons pu le voir, le m@nbre

0] v8e }vepo3 v3 0 HE* }u%S *» pE /vE EV § E 5 o1 (] o0 o] ]

Afin de pallier & ce probléeme, un projet est en cours a la CERA afin de sensibiliser les

loo }E § pE- 0 posSucE ]P]15 o Xrs:de]mop stape de ppvticiper & pe
chantier, faisant paréd [pv A}o}v$ SE ve(}E&u S]}v ]P]S o 0 % ES 0
ZZ€EV 0% ¢ *}pue 0o (}CEuU [UV %o E}i § %% 0 -d}pue }vv S ¢X Wopue] pc
afin de couvrirtotes o0 » % @E} o u S]J<p » o] * H ]JP]S oX 88 (}E&u S]}vU [puv

MV %00 SE * Ju%}ES vSs ve 0 SE ve(}&u S]}v ]P]S o o] Jee |
%o ES] 1% E ol o }& S8]}v [MV u} poO VSE | «uHivo v} o YAE <G P |
E]e<h » 0] « 4 JP]S 0oX > %E& u] E } i 3]( u} to 8 [u o]}E &E

collaborateurs. Le second objectif est de transmettre cette culture digitale aux clients de la Caisse
[ % CE Pane Elges afirde les inciter autiliser les outils numériques mis a leur disposition. Les
réseaux sociaux sont pris en compte dans ce projet. Les bonnes pratiques et les enjeux des réseaux

sociaux sont ainsi transmis aux collaborateurs.

Dars point de vue organisationn®l v}pe % }uA}ve P ouvd E u Eu E 0o u-
département entierement consacré au dgitau sein 0 EX [ % EPV ZZ€v 0 %c
Actuellement, les différentes actions menées sont prises en charge par plusieurs services. Ces
e« EA] U <u¢lde ke cimunication commerciale, de la communication institutionnelle, du

u I S]JvP }p ¢ v pAE ]85 v8eU V[}VvS % ¢ 0 ¢« ulu « } i S](*X =+ 0}E-"
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pratique une théorie évoquée pour la premiére fois gansenet Meckling: la thé} E ] o[ P v X

§8§ 8§Z }E] u}vSE «<«u[]Jo A]-S e« JA EP v « []vE E!Se % Ee+}VvVv O°

v Z EP + 5§ 0[ PVv8 ~<u] E o] pv ES Jv viu E Cesdiv€igdrices p v}u

peuvent également entrainer desju% }@E3S u v3s A] v3eU (( 8 Vv3 0 % E} u 3]A]S
Ainsi, les intéréts des différents services ne vont pas toujours dans le méme semsuscpouvons
identifier le service Communication Institutionnelle comme le principal de cette jelaXi [ S v
effet ce service qui posséde les acces aux différents réseaux sociaux. Cela peut poser des problemes
dans la mesure ou chaque service doit donner son aval avant toutes actions. Dans les faits, le service
Communication institutionnelle gére ledifférents comptes de la CERA sur les réseaux sociaux.

% v vsSU [ ¢S o tuupv] SJ}v }luu E ] o ««pu] & 0 %00 V Juupv
au média planning). Le service canaux distants quant a lui est le service qui posséde une grande
partie e Jvv ]Jeev o E 0 3]A e p t Jve] <u[pv E% ES]e e &
communication entre ces services peut étre difficile lorsque les intéréts ne sont pas les mémes. Cet
Jv }JVA v] v8 %}uEE 18 ISE Al A o E| gyloupanndes p¥ssaiesu vs |P
issues de ces différents services. De plus, il faut prendre en compte un sens de la hiérarchie verticale
*SE] § Ve uv PE v PE}u% }uu o Jee [ % EPvV X E}ue % }uA}ve
les grands acteurs du web qu Hi}pE [Zp] (}v S]}vv ee v§] 00 U VS e}pue pv oC
hiérarchie horizontale, favorisant les échanges entre les collaborateurs. Une grande partie des
entreprises du digital opérant dans la Silicon Valley fonctionnent sur ce systeme. Le géanaiaméri

Google en est un bon exemple.

oU ¢ i}pS o PEV & Pouvs SJ}v pe S uyE v JE& X o] ]

communication externe, une validation de la part du département conformité doit étre effectuée.
Courant Juin 2015, une barl & § €& 3|E 0 % P & 11 o] Jee [ %o (
respectait pas les attentes du service conformité. Les décisions prises par le service conformité ne
sont que rarement immédiate. Cela est un probleme dans la mesure ou une stratégdes réseaux
sociaux demande une grande réactivité de la part de ceux qui la mettent en place. Deux solutions
%o} WEE ] vS ISE u]e * V %0 (Jv [ pPuvd E o & 3]A]8 *puE o -

u $sCE vV %0 U o}@on de la[statédi€E s8r les réseaux sociaux, un cadre de
conformité délimitant les actions possibles par les Community Manager. Une autre solution est

[Jvd PE E o =+ EA] }IV(}EU]S Vv u}vs 0 °*SE& S P] u $sE

permetrait [ A]S & puv  § %o A o] 3]})v Avs o u]e v o]Pv e %ol 0] &
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[I. DESFREINS L¥EA LA NATURE DESNBAJES

o <8 ]((] ]o E & 8§ [vVv]u & pv  }luupv pus MSIHE [MV SZ u

Uuu e [pv }Juupv pd  }A uSmihivrum!ist@Eessés par le théme proposeé.

ve o PE v ]*SE&] usS]}vU o0 ¢ VEE %oE]e ¢ ¢ C VS E E pv u
de la marque. Cependant, ce principe est plus difficile a mettre en place dans le secteur bancaire. En
effet, lee % E} H]Se Vv ]JE ¢ v ¢[C % E!S vE % « AE Ju v3X /o <35 ]((] ]o
UV UV]A Ee % ES]E [uv 0JAE & % E /£ u%o0 X WIpES viU ES ]
MSIUHE o[]Ju Plv J&E [MV §Z u X ¢ dsSBNP Parib¥s efide gB pade &acebook
«We Are TennisU & o[} <°]}v M S}uCEV}] Z}oo v ' €REjeXa > ]ee
également expérimenté §8 S Zv]<p % & o ] ]e [HVv e]3de |®medtagaeipE SZ u
(«Montagne Nouvelle Défition ie X % v vSU ]Jo v[ A£]*S % * NIi}pE [Zp] %0 CE }

site sur les réseaux sociaux, ce qui peut sembler regrettable au vu du contenu diffusé sur ce site.

Figure5 : Page Facebook de "We are Tennis"

Figure6 Page d'accueil du site "La Montagne Nouvelle Définition"
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>[}% V]IV %op 0]cp Po} ouvs uv u pAJe Ju P e veu oX Jve]L
sur les réseaux sociaux ou limiter sa présence peut étre vu comme une peur der doentribune
publigue aux consommateurs meécontents. Cette frilosité de la part des banques est compréhensible
mais montre également une mauvaise compréhension de ces nouveaux supports de communication
gue sont les réseaux sociaux. Si les réclamationsiqués sont gérées de la bonne maniére, cela

peut étre un atout pour la banque.

De par la nature confidentielle des données que les banques manipulent, il existe une certaine
(EJo}e]s 0 % ES . VU o *[JVA *3]E %o oe]casudessrésearx o 1P]8
sociaux, une confidentialité vésvis des clients doit étre respectée. Une opération de SAV se
%o }UE*pn]S *}uA v3 A] pv u e P E] % E]A U Ius [pv  ES ]V %o }]\
efficacement a un probléme client, le ComnityriManager en charge de ces problémes doit pouvoir
avoir des informations précises sur le compte du client. Comme par exemple son numéro de client ou
son numéro de compte. Ces informations ne peuvent pas étre partagées sur un espace public pour
des raisorr e MHE]S X 85 }v ]S8]1}v (15 % & MV % n [JvS E!S o[uS]
par les banques. En effet, les autres utilisateurs ne peuvent pas avoir un historique des probléemes
E v }JVSE ¢ % E [ USE& + 0] vSeX :uW €Hr les wpe@(k soffux fans ces

v 18]1}ve v % puS o ((]JE <u[ V O %o@E& S]<p VEX % v vSU o0 u]e Vv %

sur les réseaux sociaux permet de modérer ce point négatif.

Juu  vipe o[ A}ve % E uu v3 A}«p U o st ud méché wés]E
concurrentiel. En plus des établissements bancaires traditionnels, nous pouvons constater
o[ u EP v [ S HE* }%0 E VS *pE [ USE *» » S PE* C VS %}uE 0] Vv
0O UHE* A% E] v e+ voprien]psfaoilémdnt¥dewodes des réseaux sociaux.

e VIHA pAE S pHEe u 33 vVvS ]V e }JuA vd o E « P& E <} ] UE

financiére. Ainsi, Apple, Facebook ou Google se lancent sur le marché du paiement entre particuliers
et du servte bancaire. Avant de touchée secteur bancaire, cette évolution a eu lieu sur le secteur

HSE Ve }ESX ]Jve]U pv VSE % E]*e }uu h EU v o[ }viu]l 1P’
du transport a la personne en Fv v T1iiX ~ o}v pvBEmegence Capitél, le secteur de

o (]Jv v S O[uv * ¢ S HEe+s C vS pv SE * (}ES % E}% ve]}lv 1SCE
venant du digital. Parmi ces nouveaux acteurs, nous retrouvons des réseaux sociaux. Facebook a
annoncé en 2015 lors de sanférence annuelle F8 un systéeme de paiement entre particuliers grace

o[ %% 0] S]}v & }} D ee vVP EX AV % Z SU pv CE » pn <} ] o0 e ou

18 Deniaud C., Les banques, face a leur transformation digitale, risgliest se de faire ubérisér
cedricdeniagd.com [en ligne].  30/03/2014 |[Consulté le  25/06/201p Disponible  sur
http://www.cedricdeniaud.com/banquesransformationdigitaleuberiser/
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photos ou vidéos éphémeres, a lancé en novembre 2014 une fonctionnalité (SnapCash) grgrmett
0 SCE ve( ES [ EP vS VSE % ES] po] EX >[} i S]( %o}pE& = pAE Vv
services bancaires autour de leurs applications. Les réseaux sociaux ne sont pas les seuls a vouloir
pénétrer le marché bancaire. Des entreprisesnme Apple ou Google mettent en place des
*SE S P] e [ AE£S vVvel}v u E«p pratiqiies marchamdpEeces deux entreprises
possedent déja dans leurs bases de données les informations de paiement de leurs consommateurs.
Ainsi, il est possible d8 & ve( & &E ol EP v8 % E& o0 o0 u v3 %0 cUE pv ']
[ &P vs§ us &] o] '}1}1Po U & ¢« u 0 VvS§ W C% 0°¢ % E u ]JoX
entreprises est un colt moins élevé par rapport aux autres moyens de paiement. Appideco
également investir ce marché grace au Apple Pay. Cette solution permettra de régler ses achats chez
les commergants grace a un appareil Apple (Iphone ou Apple Watch). Il existe également des
concurrents sur le marché du financement des entreprises eto[ }viu] U u §] G Z]*S}E]«u
banques. Des plateformes de financement participatif (ou crowdfunding) permettent a des
VSE % E v PpE- (Jvv & o pE % E}i S » ve % ¢ E % E o[]vs Eu ]
des particuliers qui donnent d o[ EEP vS§ * VSE % E v pE*X /o A]-S 1(( &
E}A (uv JvP 1 o v J(( & vSe EC% - % E}i S tu  [JVA 3]s uE
E}A (pv JvP P v & 0]*3 ~ }uu hopo U [ HSE * *% ] o]erels ve o (]
comme des films (onesttouscoprod) ou spécialisés dans le prét pour les particulierslpi@n).
Certaines banques ont su tisser des partenariats avec des plateformes de crowdfunding, comme La
Banque Postale avec Kisskissbankbank ou méme monter stineture de crowdfunding

indépendante (comme Proximea).

[1l. DES FREINS LIESAAGESTION DE LA RERUION SURNTERNET

SEE % 4SS S]]}V %o US - (Jvl]®E }uu o E -epuktidnlest pouEFiliasetEv SX >
Villeneuvé®, « o[Ju P A Z] ubpe méguesyr tous les types de supports numériguedour
David ReguéfU [ eépgalement la composante numérique de la réputationLa notion de
réputation englobe [ A v§ P [ 0 uvSe <jJu Poo u E<«p X ] o[]Ju P u E<«p
limite & lafacon dont une entreprise est pergue sur un marché donné, la réputation renvoi a des

<t *8]}vv u v8e epyE o (}v S]}vv u vSs o[ VSE % E&]* U }uu e <u *S]H

19 &loo] « X & s]oo v pA -Réputatio,vd&dytatiorf.org [en ligne]. 10/06/2009Consulté le
25/06/2015]. Disponible sur http://e -reputation.org/definitione-reputation-105
20REGUER D. (2011xéputation,Vottem, Dunod
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AU Juu  v}ipe o[ A}ve ApU o0« E o PAE *} ] UE %o i@eudss v pv
informations, ils permettent également une transmission rapide de témoignages négatifs. Ainsi,
P& E&o ( }v }vs oe }veluu S pE-* % Eo0 VS o[ VSE % E]- Al v
faire attention a la facon de gérer des remarques oud u S]}veX v (( SEstneé¢cEsaireu[]o

E %}v E P vE }uu vS JE * *pE O * }U%S * %% ES Vv VS

0] 8 []vE EA VIE *pUE PV *p%%}ES £S5 E] pE o[ VSE % E]s X /0
dont vipe Je%o}e}ve *H]AE Vv S u%e* E 00 &E %uS 3]}v [uv VEE %o
web. Pourtant, il faut savoir intervenir au bon moment et au bon endroit. En effet, si une banque
Al v o (v E u& o 0}P [uv 0] wés viglentudeld pdyt \Etrésodersu
luu pv JvSEu-°]}v Ve UV ] pee]}V % E]A ~ ] v <u[/vs CEv § }]8
}usSpuu [ e« C & E Po E 0 % &} ou ( }v %oope Je & S U v ¢f
personne a des remarques faire plutdt que de commenter. Ces principes sont appliqués par la

Jee [ % EPV ZZEV 0% X

Sur les réseaux sociaux, il est aisé de faire un faux pas de communication. Une campagne de
communication mal ciblée, mal réalisée ou ne répondant pas d@extat de la cible, sont autant de
E Je}ve E E pv ((8 [ (( EA « v v P S]( MuS}pE- 0 u E«u
U A Jo % p 0] 18 % puS PE v uvs v8 Z E o E %pus §]}v [puv VSE
en évidence trois types de bamizz différents. Le premier edfi a une erreur de communication de
0 % ES o[ VSE %eite ImeXerrewr daéfs lg £iblage ou une erreur dans la réalisation de
0 U% Pv X pil 8 u}JPv <}pA v8 [uv u pA Jo Jerit REE 3]}v
réseaux sociaux dans la stratégie de communication. Nous pouvons prendre en exemple une
%o 0] S]}v o] Jee [ %o-SHBYpe]WA VEIRVWOU JoouesSE vs o[]vs E!S [pv
] vS8e o Al PE MLV %o Z} S} PdEnsddnt] situqtion empdEagsshote. Cette
publication de mauvais gout a provoqué de vives réactions de la part des internautes et des

utilisateurs de réseaux sociaux.
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Figure7 : Publication de la Caisse d'Epargne Auvergne Limousi

/lo (U8 P ouvs « A})JE P E E pv il v A v vs %  JE S u
luupv] S]}v o[ VSC&E& % E]* X hv o] v8 C vS pv u]v]upu []Jv(op v =
se plaint de son conseiller bancaire peut entrainer un effet de pPpa]}v A e+ [ USE + pd]o]e &
(v [ AEty@e de mauvaise publicité, les banques doivent étre a la fois proactives et réactives.
Elles doivent ainsi étre capables de repérer les communautés a risque ou des arguments pouvant
étre utilisé en critkp 0} E - o] }v. %S8]}v [Uv *SCE S P] uyE& o & ¢« pAi
}JA vE P o u vs ISE % 0O E P]J]E E %] uvs 8§ ( v % ES

buzz ou sa nature, différentes solutions doivent étre mises en place.

Certaines & SE %o E ] ] vs Pv EE PS}IUE [ 00 ¢ pv pupll v P 3¢
*SE S P] % S !SE ul*e VvV %0 O}Ee*<hu O[}v }ve] & <p U euCE o -
USIUE [uv u E<u U <u[ 00 *}]8 % }+]5]A L3 gestioR de]de Bad Bazziest 3} pus X
ainsi plus facile car planifiée. Cependant, un bad buzz volontaire détecté par les utilisateurs peut

A}JE ¢ Jve <cp Vv e Vv (e8¢ ep@E 0 E %P3 3]}v [uv VSEE % E]- E
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CONCLUSION

Z}]*]E []vS PE Goarux dBn2 une Aratégie marketing est un choix pertinent pour

les banques.

Les réseaux sociaux sont un outil tres efficace de communication pour les banques. lls
% Eu SS vS P o u vsS pv u o]l]}& S]tv of A% E] v odlites P & L
}( ES » % E 0 vpu E]J<p X >}E- U jeoridsr, lds 0ésqaux soBlauxvse révelent

étre un levier particulierement efficient.

De nombreuses stratégies sont actuellement en place sur les réseaux sociaux. Les techniques
relatives a [ v]u 8]}v [uv  }uupv psS }p o u]je v A vVvS [uv % E} p]s }vs
temps que les réseaux sociaux. De nombreuses stratégies ayant portées leurs fruits doivent servir

[JVe%e]E 3]}V %o}uE S}us VU o}uZ 18 vs JvS RdEEratEgie marleting. pA£ ¢} |
E}ue % }pA}ve v}S E o[ u EP v §v v U § 0 <p 0o 'E}ASZ , ]

influenceurs.

Les banques, de par leur organisation ou la nature du marché sur lesquelles elles évoluent,
rencontrent des difficultés a iBgrer les réseaux sociaux dans leur stratégie. Cependant, des
Z VP u v3e % oOpe }Jp ul]ve & ] HAE % HA VS ISE ((C S« (]Jv [HS8]O]"

plein potentiel.

ve uv } i 8]( [u o]}E S]}v U % E }uEe+ o] eSdotent en@utit PAE <} ]
digital pertinent pour les banques. Le développement de nouvelles fagcons de consommer des
services bancaires peut compléter cet outil. Ainsi, le réaménagement des points de vente est un
enjeu important pour les banques. La transformatitigitale se doit effectivement de passer par les

agences physiques.
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RESUM
> e E o pUAE °} ] WAE *}vS pi}uE [Zpu] pS]o]e » % E viu E pe o VS
tu%o E]eX >[} i1 S]( umatf€E v «31}] o[]Jvs PE S]}v « E « UAE °} ] M
*SE S P] u &I S§]JvP Juv VU %o pS. bes@njduxadelEette ir@E§ration Sont
AE%o0] ]5 U 0 u} 0]+ v ol]v A o[u8]o]e §]}v e }usS]oe <}vs

montrées.

Ce mémoirea pour objectifde mettre en avant les bonnes pratiques a utiliser sur les réseaux

sociaux aisi de proposer des préconisations.
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