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RÉSUMÉ 

 AǀeĐ la digitalisatioŶ du ŵoŶde, de plus eŶ plus d͛eŶtƌepƌises de e-commerce ont vu le jour. 

Mais ces dernières sont sans cesse obligées de se renouveler si elles veulent survivre dans cet univers 

très concuƌƌeŶtiel. AiŶsi, les eŶtƌepƌises Ŷ͛oŶt pas d͛autƌes Đhoiǆ Ƌue de suiǀƌe leuƌs ĐoŶsoŵŵateuƌs 

et Đes deƌŶiğƌes aŶŶĠes, aǀeĐ l͛aƌƌiǀĠe du ǁeď Ϯ.Ϭ, la teŶdaŶĐe est à l'utilisatioŶ des ƌĠseauǆ 

sociaux.  Les entreprises doivent donc se servir de ces plateformes d͛iŵage et d'ĠĐhaŶge daŶs leuƌ 

stƌatĠgie digitale.  Ce ŵĠŵoiƌe ǀa  tƌaiteƌ des eŶjeuǆ, des ŵoǇeŶs et des diffiĐultĠs de l͛utilisatioŶ du 

social selling dans le Đadƌe de l͛augŵeŶtatioŶ de la e-réputation et de la relation client de l'entreprise 

de e-commerĐe. Nous Ŷous appuieƌoŶs suƌ le Đas de l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU afiŶ de ǀoiƌ les appoƌts 

et les dĠfis des ƌĠseauǆ soĐiauǆ pouƌ l͛e-réputation et la relation client pour le secteur du e-

commerce. Nous définirons ensuite quelles actions les entreprises de e-commerce peuvent mettre 

en place sur Facebook et Instragram qui sont devenus deux réseaux sociaux incontournables. Enfin, 

nous verrons quels sont les risques du social selling et comment l͛eŶtƌepƌise peut les suƌŵoŶteƌ. 

SUMMARY 

 With the digitization of the world, more and more e-commerce companies have emerged. 

Yet they are constantly being forced to renew themselves in order to survive in this very competitive 

world. Companies have no choice, they need to follow their consumers and in recent years, with the 

advent of web 2.0, the trend is the use of social networks. Companies must therefore use these 

image and exchange platforms in their digital strategy. This dissertation is about the stakes, the 

means and the difficulties of the use of social selling within the framework of the increase of the 

reputation and the customer relationship of e-ĐoŵŵeƌĐe ĐoŵpaŶies. We͛ll see the Đase of the 

company Watches2U in order to see the contribution and the challenges of the social networks for 

the reputation and the relation with the customers for the e-commerce sector. Then, we define what 

are the actions of e-commerce companies that can be implemented on Facebook and Instagram 

which are becoming two essential social networks. Finally, we will see what are the risks of social 

selling and how they can be overcomed. 

 

 

MOTS CLÉS : social selling, e-réputation, relation client, réseaux sociaux, e-commerce 

KEYS WORDS:  Social selling, e-reputation, customer relationship, social networks, e-commerce 
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AVANT-PROPOS 

 

 FondĠe eŶ ϮϬϬϭ paƌ DaŶŶǇ Toffel l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU est spĠĐialisĠe daŶs la ǀeŶte eŶ 

ligŶe de ŵoŶtƌes, ďijouǆ et aĐĐessoiƌes à pƌiǆ ĐassĠs et Đoŵpte aujouƌd͛hui ϯϮ eŵploǇĠs. Ce 

détaillant indépendant propose plus de 150 marques à la vente dans une centaine de pays différents. 

Avec une transaction toutes les 8.3 minutes soit une moyenne de 176 transactions par jour, cette 

entreprise de e-commerce a su se placer en leader de son marché au Royaume-Uni. Actuellement le 

ĐoŶĐuƌƌeŶt diƌeĐt de l͛eŶtƌepƌise est Watchshop. Mais cette tendance est en passe de changer 

puisƋue l͛eŶtƌepƌise est aĐtuelleŵeŶt eŶ tƌaiŶ de ŵodifieƌ soŶ ďusiŶess ŵodel pouƌ se positioŶŶeƌ 

non plus sur de la vente de montres et accessoires à prix cassés mais sur des ventes flash. Ainsi, 

l͛eŶtƌeprise voit apparaître de nouveaux concurrents tels que Ventes Privées et TK Maxx.  

 

CepeŶdaŶt l͛eŶtƌepƌise a pƌis ĐoŶsĐieŶĐe Ƌue ƌieŶ Ŷ͛est ĠteƌŶel et Ƌu͛elle doit ƌedouďleƌ 

d͛effoƌts si elle souhaite ĐoŶseƌǀeƌ Đette plaĐe. WatĐhesϮU souhaite aĐtuelleŵeŶt développer la 

partie française de son site internet mais pas seulement. Celle-ci s'intéresse aussi de très près aux 

ƌĠseauǆ soĐiauǆ et souhaite doŶĐ les iŶsĐƌiƌe daŶs sa stƌatĠgie de ŵaƌketiŶg digital. L͛eŶtƌepƌise de e-

commerce a donc souhaité intégrer deux étudiantes françaises au sein de son équipe afin de 

travailler sur ces objectifs. Dans cette optique, différentes missions ont été établies. Au niveau du 

site iŶteƌŶet les ŵissioŶs pƌiŶĐipales ĠtaieŶt l͛Ġtude de ŵots-clés en France et au Royaume-Uni  dans 

le but de créer des contenus pertinents  pour alimenter le blog du site internet mais également pour 

créer des landing pages dans ces deux langues. Pour les  réseaux sociaux, les missions étaient 

ĐeŶtƌĠes suƌ l͛ĠtaďlisseŵeŶt d͛uŶ paƌteŶaƌiat aǀeĐ des  iŶfluenceurs, la création de contenus photos 

et vidéos pour alimenter le compte Instagram de la marque mais également la conquête de 

nouveaux clients.  

 

Les missions concernant les réseaux sociaux ont soulevé de nombreuses questions portant 

pour la plupart suƌ l'iŶtĠƌġt d͛iŶĐluƌe Đes deƌŶieƌs daŶs uŶe stƌatĠgie de ŵaƌketiŶg digital. L͛uŶe 

d͛elles a d͛ailleuƌs fait l͛oďjet d͛uŶe iŶteŶse ƌĠfleǆioŶ et ĐoŶstitue le sujet de l͛Ġtude ƌĠalisĠe paƌ 

l͛iŶteƌŵĠdiaiƌe de Đe ŵĠŵoiƌe.  
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INTRODUCTION 

 

Le 11 août 1994, un philadien du nom de Phil Brandenberger fait prendre un tournant à 

l͛histoiƌe du ĐoŵŵeƌĐe. Ce jouƌ là, en quelques clics et pour un montant de 12,48 dollars, il 

commande l'album Ten Summoners' Tales, du chanteur Sting sur un site internet. Cet achat 

symbolique marquera les débuts du e-commerce. Celui-ci, qui est désigné comme étant « la vente de 

produits sur Internet quel Ƌue soit l͛appaƌeil utilisĠ » (Kotler et al. 2016, p.577) a depuis connu une 

ĐƌoissaŶĐe eǆpoŶeŶtielle jusƋu͛à deǀeŶiƌ uŶ eŶjeu iŶĐoŶtouƌŶable pour les entreprises. En 2018 le e-

ĐoŵŵeƌĐe ƌepƌĠseŶte uŶ Đhiffƌe d͛affaiƌes euƌopĠeŶ de ϲϬϮ ŵilliaƌds eŶ hausse de ϭϯ% paƌ ƌappoƌt 

aux chiffres de 2017. Le plus gros marché est détenu par le Royaume-UŶi aǀeĐ uŶ Đhiffƌe d͛affaiƌes de 

178 milliards suivi de loiŶ paƌ la FƌaŶĐe et l͛AlleŵagŶe Ƌui oďtieŶŶeŶt ƌespeĐtiǀeŵeŶt ϵϯ,Ϯ ŵilliaƌds 

et ϵϯ ŵilliaƌds de Đhiffƌe d͛affaiƌes ;Pelet, ϮϬϭϴͿ. Le RoǇauŵe-Uni est donc une véritable niche 

d͛eŶtƌepƌises de e-commerce et Watches2U en fait partie. Cette spécialiste du commerce en ligne a 

su ĐoŶƋuĠƌiƌ soŶ ŵaƌĐhĠ jusƋu͛à se plaĐeƌ eŶ leadeƌ suƌ Đelui-ci. Mais dans le domaine du web tout 

acquis devient très vite obsolète ce qui oblige les entreprises telles Ƌue WatĐhesϮU à s͛adapteƌ 

rapidement si elles ne veulent pas finir sur le banc de touche. 

 

«Le web marketing peut-ġtƌe dĠfiŶi Đoŵŵe ĠtaŶt l͛utilisatioŶ des teĐhŶologies digitales Ƌui 

forment des canaux de ventes (internet, télécommunication) dans le but de répondre aux objectifs 

de l͛eŶtƌepƌise, satisfaiƌe les ďesoiŶs des clients voir même dépasser leurs attentes afin de conserver 

un avantage compétitif » (ma traduction) (Jobber, David, 2009). Celui-ci a vu le jour avec l'apparition 

du  ǁeď ϭ.Ϭ aussi appelĠ ͞ǁeď tƌaditioŶŶel͟. C͛est ĠgaleŵeŶt à Đette pĠƌiode Ƌue soŶt apparues les 

entreprises de e-ĐoŵŵeƌĐe. Cette phase Ġtait ŵaƌƋuĠe paƌ le ŵaƌketiŶg de ŵasse appelĠ ͞oŶe to 

ŵaŶǇ͟. Cette stƌatĠgie de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ uŶilatĠƌale, ƋualifiĠe de PUSH, ĐoŶsistait à pousseƌ de 

l͛iŶfoƌŵatioŶ ǀeƌs le ĐoŶsoŵŵateuƌ. Les soĐiĠtĠs Đoŵŵuniquaient de manière impersonnelle sur 

leuƌs pƌoduits et leuƌs seƌǀiĐes. EŶ ƋuelƋues aŶŶĠes le ǁeďŵaƌketiŶg s͛est aŵĠlioƌĠ pouƌ aƌƌiǀeƌ à 

uŶe stƌatĠgie ͞oŶe to oŶe͟  dont le but était de personnaliser pour chaque client le message délivré. 

Depuis une dizaiŶe d͛aŶŶĠes, aǀeĐ l͛aƌƌiǀĠe des ƌĠseauǆ soĐiauǆ, Ŷous soŵŵes ƌeŶtƌĠs daŶs  l͛ğƌe du 

Weď Ϯ.Ϭ puis ϯ.Ϭ ;SĐheid et al, ϮϬϭϵͿ. ͞En général, les réseaux sociaux sont définis comme un 

eŶseŵďle d͛appliĐatioŶs Ƌui faĐiliteŶt la ĐƌĠatioŶ et l͛ĠĐhaŶge de ĐoŶteŶus ĐƌĠĠs paƌ les utilisateuƌs͟ 

(ma traduction) (Moore et al, 2015). Ces derniers ont pris une place prépondérante dans la vie des 

consommateurs.  En 2019 nous sommes 4,39 milliards à utiliser internet soit 57 % de la population 

mondiale et parmi ces internautes oŶ dĠŶoŵďƌe ϯ,ϰϴϰ ŵilliaƌds d͛utilisateuƌs aĐtifs des ƌĠseauǆ 
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sociaux ce qui représente 45% de la population mondiale. De plus, la moyenne pour un internaute 

est de 2 h 16 par jour passées sur les réseaux sociaux. Actuellement nous sommes 2.271 millions 

d'internautes présents sur Facebook, et Instagram ǀieŶt d͛atteiŶdƌe ϭ ŵillioŶ d͛utilisateuƌs aĐtifs1. 

(Kemp, 2019).  Mais Đes Đhiffƌes Ŷe soŶt pas seuleŵeŶt ƌepƌĠseŶtatifs d͛uŶe aĐtiǀitĠ soĐiale, les 

réseaux sociaux sont aussi un moyen pour les consommateurs de ĐolleĐteƌ de l͛iŶfoƌŵatioŶ suƌ les 

produits et les services vendus par les entreprises. Les internautes sont interconnectés et n'hésitent 

pas à ĠĐhaŶgeƌ eŶtƌe euǆ des doŶŶĠes ĐoŶĐeƌŶaŶt les ŵaƌƋues. OŶ paƌle aloƌs de ŵaƌketiŶg ͞ŵaŶǇ 

to ŵaŶǇ͟ pouƌ Ƌualifieƌ la ŵultitude d'Ġŵetteuƌs et de ƌĠĐepteuƌs de l͛iŶfoƌŵatioŶ. MaiŶteŶaŶt les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs pƌĠfğƌeŶt se fieƌ auǆ aǀis de la ĐoŵŵuŶautĠ ǁeď plutôt Ƌu͛à la ŵaƌƋue ou auǆ 

conseils de leurs proches (Scheid et al, 2019). 

 

 Il est donc indispensable pour les eŶtƌepƌises d͛iŶsĐƌiƌe les ƌĠseauǆ soĐiauǆ au Đoeuƌ de leuƌ 

stratégie marketing. OŶ paƌle aloƌs d͛IŶďouŶd MaƌketiŶg pouƌ Ƌualifieƌ la teĐhŶiƋue Ƌui a pouƌ 

objectif de faire venir les consommateurs jusqu'au site web en diffusant sur les réseaux sociaux un 

ĐoŶteŶu Ƌui les iŶtĠƌesse Đ͛est-à-dire éducatif, informatif et même inspirant (Truphème, 2016).  Et 

même si, au premier abord, il paraît difficile de faire un lien direct entre le site marchand et les 

réseaux sociaux, ceux-ci constituent un moyen de garantir une interaction entre l'entreprise et ses 

ĐlieŶts ;Bataoui, ϮϬϭϲͿ. Ils soŶt doŶĐ la pƌeuǀe de l͛aĐtiǀitĠ soĐiale du site ŵais pas seuleŵeŶt. Ces 

ĐaŶauǆ de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ peƌŵetteŶt aussi au site d͛ġtƌe ŵieuǆ peƌçu paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs 

;Ščeulovs,  Sarkane, 2010). Et cette notion de perception est importante car personne ne peut passer 

à travers les mailles du filet des réseaux sociaux. Si une entreprise décide de ne pas communiquer sur 

sa ŵaƌƋue, ses pƌoduits ou suƌ ses aĐtiǀitĠs, d͛autƌes aĐteuƌs Đoŵŵe les concurrents ou les clients 

s͛eŶ ĐhaƌgeƌoŶt et ils Ŷ͛auƌoŶt pas toujouƌs des ĐoŵŵeŶtaiƌes positifs à l͛Ġgaƌd de Đelle-ci (Attia, 

2017). Si l'entreprise est absente de ces plateformes elle ne sera pas en mesure de répondre à ce 

type de commentaires néfastes. Cela pourrait, à terme, nuire aux ventes de celle-Đi. AiŶsi, à l͛heuƌe 

aĐtuelle, les eŶtƌepƌises pƌeŶŶeŶt ĐoŶsĐieŶĐe Ƌu͛elles Ŷe soŶt plus les seules aĐtƌiĐes à ŵaîtƌiseƌ leuƌ 

communication (Scheid et al, 2019).  Mais encore faut-il utiliser des canaux de communication 

pertinents. L'utilisation des réseaux sociaux pour les entreprises est divisée en deux branches 

distinctes, certains sont dits ͞Đollaďoƌatifs͟ Đoŵŵe Đ͛est le Đas pouƌ  Wikipédia, Rotten Tomatoes et 

Cƌaigslist et d͛autƌes Đoŵŵe Youtuďe, Facebook, Twitter et Instagram sont dits ͞eǆpƌessifs͟  (Kotler 

et al. ϮϬϭϮͿ. Ce soŶt Đes deƌŶieƌs auǆƋuels Ŷous alloŶs Ŷous iŶtĠƌesseƌ daŶs Đe ŵĠŵoiƌe puisƋu͛ils 

seƌǀeŶt de suppoƌt à la stƌatĠgie de ŵaƌketiŶg digital de l͛eŶtƌepƌise.  

 

                                                           
1 https://blog.hootsuite.com/wp-content/uploads/2019/01/Rapport-trends2019-FR.pdf (consulté le 5 mai 2019) 

https://blog.hootsuite.com/wp-content/uploads/2019/01/Rapport-trends2019-FR.pdf
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C͛est iĐi Ƌu͛eŶtƌe eŶ jeu la notion de social selling aussi appelé commerce social. Cette 

teĐhŶiƋue de ǀeŶte ͞ƌepose suƌ l'idĠe Ƌue les ŵĠdias soĐiauǆ pƌofiteŶt auǆ tƌaŶsaĐtioŶs 

commerciales des fournisseurs en permettant de développer des relations plus étroites avec les 

clients, en enrichissant la qualité de la relation, en augmentant les ventes et en encourageant la 

fidĠlitĠ auǆ eŶtƌepƌises͟ ;ŵa tƌaduĐtioŶͿ ;Hajli, ϮϬϭϰͿ. Au seiŶ de l͛eŶtƌepƌise, la stƌatĠgie de social 

selling repose sur quatre piliers qui doivent être en interaction les uns avec les autres afin de garantir 

les ŵeilleuƌes peƌfoƌŵaŶĐes. Tout d͛aďoƌd Ŷous ƌetƌouǀoŶs le ĐoŶtaĐt. Il est eŶ effet iŶdispeŶsaďle 

pour les entreprises de créer une communauté et de mettre en évidence les prospects les plus 

intéressants à ĐoŶtaĐteƌ. Le seĐoŶd pilieƌ est le ĐoŶteǆte. Il s͛agit iĐi de ƌasseŵďleƌ de l͛iŶfoƌŵatioŶ 

sur sa cible  et plus pƌĠĐisĠŵeŶt suƌ ses ďesoiŶs à l͛iŶstaŶt T afiŶ d͛Ǉ ƌĠpoŶdƌe au ŵieuǆ.  VieŶt 

eŶsuite le ĐoŶteŶu Ƌui ĐoŶstitue uŶe Ġtape tƌğs iŵpoƌtaŶte. L͛ĠƋuipe en charge de la stratégie de 

social selling doit partager un contenu ciblé qui soit pertinent, précis et attractif pour les 

consommateurs. Enfin, le quatrième et dernier pilier est la conversion Đ͛est-à-dire la transformation 

des visiteurs en clients2. ;Guez, ϮϬϭϳͿ. AiŶsi, ƋuaŶd il s͛agit d͛aŵĠlioƌeƌ les ǀeŶtes, les peƌfoƌŵaŶĐes 

du social selling ne sont plus à prouver. En effet, on constate que les entreprises qui utilisent le social 

selling augmentent leurs opportunités commerciales de 126%. On relève également que celui-ci 

aŵĠlioƌe la peƌfoƌŵaŶĐe des ǀeŶdeuƌs de ϳϴ% paƌ ƌappoƌt à leuƌs hoŵologues Ŷ͛utilisaŶt pas les 

réseaux sociaux (Truphème, 2017).  Cependant, même si le social selling ƌĠpoŶd à l͛oďjeĐtif fiŶal de 

gĠŶĠƌeƌ des ǀeŶtes il a aussi uŶ ƌôle iŵpoƌtaŶt à joueƌ daŶs la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛e-réputation de 

l͛eŶtƌepƌise  ŵais ĠgaleŵeŶt daŶs la gestioŶ de la ƌelatioŶ ĐlieŶt.  

 

Ainsi, pour un revendeur de marques exclusivement présent en ligne la question  identitaire 

et ƌelatioŶŶelle  peut ĐoŶstitueƌ uŶ douďle dĠfi de taille. EŶ effet, pouƌ la ƋuestioŶ de l͛iŵage,  un 

faďƌiĐaŶt ďĠŶĠfiĐie de sa pƌopƌe ŵaƌƋue Ƌu͛il ĐƌĠe et ĐoŵŵeƌĐialise, et peut donc construire un 

univers qui correspond à ses produits et à son entreprise. En revanche, un revendeur tel que 

Watches2U doit composer avec plusieurs marques qui ont chacune leur univers. Il paraît alors 

difficile pour celle-Đi d͛aƌƌiǀeƌ à ĐƌĠeƌ une identité qui lui est propre. Ensuite, pour ce qui concerne 

l͛aspeĐt ƌelatioŶ ĐlieŶt, l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU doit se ĐoŶfƌoŶteƌ à uŶe autƌe diffiĐultĠ liĠe à sa 

pƌĠseŶĐe uŶiƋueŵeŶt eŶ ligŶe. EŶ effet, la soĐiĠtĠ WatĐhesϮU est Đe Ƌue l͛oŶ appelle uŶ puƌe player 

Đ͛est-à-diƌe Ƌu͛elle Ŷe ǀeŶd Ƌue suƌ iŶteƌŶet à tƌaǀeƌs soŶ site ŵaƌĐhaŶd. Elle s͛oppose aiŶsi auǆ 

entreprises appelĠes ͞ďƌiĐk aŶd ŵoƌtaƌ͟ Ƌui ďĠŶĠfiĐieŶt d͛uŶ poiŶt de ǀeŶte phǇsiƋue ;LaƌƌaŶaga, 

Soulaƌd, ϮϬϭϴͿ. Il eǆiste uŶe tƌoisiğŵe foƌŵe , le ͞ĐliĐk aŶd ŵoƌtaƌ͟, Ƌui ĐoŵďiŶe la ǀeŶte eŶ ŵagasiŶ 

et sur internet. Ainsi, en raison de soŶ ŵode de distƌiďutioŶ, l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU Ŷe peut pas 

                                                           
2 https://solutions.lesechos.fr/com-marketing/c/quest-social-selling-6166/ (consulté le  26  mai 2019) 

https://solutions.lesechos.fr/com-marketing/c/10-secrets-generer-de-laudience-reseaux-sociaux-6030/
https://solutions.lesechos.fr/com-marketing/c/quest-social-selling-6166/
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compter sur les points de vente physiques pour rencontrer ses clients et échanger avec eux. Quand 

un client achète en ligne, il est face à son ordinateur qui est par essence austère et impersonnel 

(Bataoui, 2016) contrairement à un vendeur terrain qui peut ressentir des émotions et les faire 

partager au client. Le social selling pourrait être la solution à ces deux problèmes qui surviennent 

dans le domaine du e-commerce à condition que les entreprises maîtrisent tous les aspects de cette 

stratégie.  

 

     C͛est Đe Ƌue Ŷous alloŶs aďoƌdeƌ tout au loŶg de Đe ŵĠŵoiƌe eŶ souleǀant la problématique 

suivante : « Quels soŶt les eŶjeuǆ, les ŵoǇeŶs et les diffiĐultĠs de l͛utilisatioŶ du social selling dans le 

Đadƌe de l͛aĐĐƌoisseŵeŶt de la e-réputation et du développement de la relation client d͛uŶe 

entreprise de e-commerce ? Le Đas de l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU ». Afin de traiter le sujet en répondant 

à la ƋuestioŶ Ġŵise, uŶ plaŶ de ƌeĐheƌĐhe a ĠtĠ ŵis eŶ plaĐe. Ce sujet a pu ġtƌe tƌaitĠ à l͛aide d͛uŶ 

questionnement managérial, une mise en situation et de nombreuses lectures sur le sujet.  

 

Nous ǀeƌƌoŶs tout d͛aďoƌd Ƌuels soŶt les enjeux du social selling Đ͛est-à-dire la place des 

ƌĠseauǆ soĐiauǆ au seiŶ de la stƌatĠgie digitale de l͛eŶtƌepƌise. Pouƌ Đe faiƌe Ŷous ǀeƌƌoŶs eŶ pƌeŵieƌ 

lieu ce que le social selling peut appoƌteƌ daŶs la stƌatĠgie d͛iŵage et de ƌelatioŶ ĐlieŶt ŵais 

ĠgaleŵeŶt les dĠfis Ƌu͛il ƌepƌĠseŶte pouƌ les eŶtƌepƌises. DaŶs uŶ seĐoŶd teŵps Ŷous Ŷous 

pencherons sur les moyens du social selling. Cette partie montrera comment maîtriser sa e-

réputation et la relation client sur les réseaux sociaux Instagram et Facebook. Puis dans une dernière 

partie nous aborderons les difficultés et les risques liés au social selling ainsi que les moyens pour 

faire un diagnostic de la qualité de la e-réputation et la relation client sur les réseaux sociaux. Nous 

verrons également daŶs Đette paƌtie la ŶĠĐessitĠ des ƌeĐoŵŵaŶdatioŶs et l͛iŵpoƌtaŶĐe de la 

communication des résultats.  



 

 

PARTIE 1 :  

- 
LES ENJEUX DU SOCIAL SELLING : 

 QUELLE EST LA PLACE DES RESEAUX SOCIAUX AU SEIN DE LA STRATEGIE 

DIGITALE DE L͛ENTREPRISE ? 
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CHAPITRE 1 – L’APPORT DU SOCIAL SELLING DANS LA STRATEGIE D’IMAGE ET DE 

RELATION CLIENT D’UNE ENTREPRISE DE E-COMMERCE 

Nous avons pu voir en introduction que les modes de consommation ont subi de nombreux 

changements ces dernières années. Maintenant, comme le dit L. Ruff, chef de marque et stratège en 

engagement social, « Social media is here. It͛s Ŷot goiŶg aǁaǇ; Ŷot a passiŶg fad. Be ǁheƌe Ǉouƌ 

customers are: in social media». 3 Cette ĐitatioŶ souligŶe l͛iŵpoƌtaŶĐe de l͛iŶtĠgƌatioŶ des ƌĠseauǆ 

sociaux à la stratégie digitale de l͛eŶtƌepƌise. Nous alloŶs doŶĐ ǀoiƌ daŶs Đette paƌtie Đe Ƌue le social 

selling pouƌƌait appoƌteƌ à l͛eŶtƌepƌise eŶ teƌŵe d͛iŵage et de ƌelatioŶ ĐlieŶt ŵais ĠgaleŵeŶt Ƌuels 

pourraient être les freins à son adoption. 

I. LES BENEFICES DU SOCIAL SELLING POUR UNE ENTREPRISE DE E-COMMERCE 

A. VĠhiĐuleƌ l’iŵage de ŵaƌƋue de l’eŶtƌepƌise  

a) DĠfiŶitioŶ et ƌeŵise eŶ Đause de la ŶotioŶ d’e-réputation  

De ŵaŶiğƌe siŵple l͛e-réputation fait référence « à l͛iŵage Ƌue les iŶteƌŶautes se foŶt d͛uŶe 

marque ou d͛uŶ iŶdiǀidu sur Internet » (Adamy, 2012). Celle-ci, apparue dans les années 2000, 

dĠĐoule de l͛iŵage oŶliŶe aǀeĐ laƋuelle elle est ďieŶ souǀeŶt ĐoŶfoŶdue. La diffĠƌeŶĐe foŶdaŵeŶtale 

Ƌui eǆiste eŶtƌe Đes deuǆ ŶotioŶs est Ƌue l͛iŵage oŶliŶe peut ġtƌe paƌtielleŵeŶt ŵaîtƌisée par les 

entreprises alors que la e-réputation dépend exclusivement de la perception des consommateurs 

(Rochas, 2016). Et cette notion de perception est très importante Đaƌ à l͛heuƌe aĐtuelle Đe Ŷ͛est pas 

l͛iŵage eŶǀoǇĠe paƌ les eŶtƌepƌises Ƌui Đoŵpte ŵais la façon dont les consommateurs l'accueillent et 

l'interprètent. Si la cible perçoit la marque de manière positive, cela aura une influence sur son 

ĐoŵpoƌteŵeŶt d͛aĐhat.  

CepeŶdaŶt, l͛e-réputation est une notion controversée car elle est souvent considérée comme 

étant le simple habillement digital de la réputation qui elle, est le véritable challenge des entreprises 

(Réguer, 2011). Or pour une entreprise de e-ĐoŵŵeƌĐe la ƌĠputatioŶ ĐlassiƋue Ŷ͛eǆiste pas puisƋue 

tout doit être fait sur Internet. Cela réduit la marge de manoeuvre de ces entreprises qui ont donc 

tout intérêt à déployer des outils digitaux pour que leur e-réputation soit la meilleure possible. Nous 

allons maintenant voir dans quelle mesure le social selling peut aider à améliorer la e-réputation de 

l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU. 

 

                                                           
3 https://baerpm.com/2019/01/23/developing-a-social-media-marketing-strategy-where-to-begin/ (consulté le 1 juin 2019) 

https://baerpm.com/2019/01/23/developing-a-social-media-marketing-strategy-where-to-begin/
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b)  Les apports du social selling  pouƌ l’e-ƌĠputatioŶ de l’eŶtƌepƌise Watches2U 

 Rappelons-le, l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU est uŶ puƌe plaǇeƌ. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs Ŷe peuǀeŶt 

doŶĐ aǀoiƌ uŶe peƌĐeptioŶ de Đette eŶtƌepƌise Ƌu͛à l͛aide des iŶfoƌŵatioŶs Ƌu͛elle ĐoŵŵuŶiƋue suƌ 

son site internet et sur ses réseaux sociaux. On peut alors considérer que le social selling est au e-

commerce ce que le point de vente physique est au commerce traditionnel. Il est donc considéré 

comme un moyen pour l͛eŶtƌepƌise d͛ġtƌe ŵieuǆ peƌçue paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs. Pouƌ les eŶtƌepƌises 

de e-ĐoŵŵeƌĐe Đoŵŵe WatĐhesϮU, Đet outil ǀa peƌŵettƌe de ǀĠhiĐuleƌ l͛iŵage de la ŵaƌƋue ŵais 

également ses valeurs et ses produits sur différentes plateformes sociales. Les consommateurs 

pouƌƌoŶt aiŶsi eǆpƌiŵeƌ Đe Ƌu͛ils peŶseŶt ĐoŶĐeƌŶaŶt l͛eŶtƌepƌise, Ƌui pouƌƌa eŶ ƌetouƌ ajusteƌ soŶ 

positioŶŶeŵeŶt et Đoƌƌigeƌ l͛iŵage Ƌu͛elle ǀĠhiĐule4. 

B. DĠǀeloppeƌ la ƌelatioŶ aǀeĐ les ĐlieŶts de l’eŶtƌepƌise  

a) Définition de la relation client 

 La relation client peut être définie comme «l͛eŶseŵďle des ĠĐhaŶges eŶtƌe uŶe eŶtƌepƌise ou 

uŶe ŵaƌƋue et soŶ puďliĐ, suƌ l͛eŶseŵďle des ĐaŶauǆ et paƌ tous les ŵodes de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Ƌui 

existent».5 À l͛heuƌe aĐtuelle, pouƌ les eŶtƌepƌises de e-commerce on parle beaucoup de e-relation 

car mis à part le téléphone, tous les supports de contact avec les clients sont digitaux. Ces dernières 

aŶŶĠes, aǀeĐ l͛aƌƌiǀĠe des ƌĠseauǆ soĐiauǆ, la ŶotioŶ de ƌelatioŶ ĐlieŶt a pƌis uŶ ǀĠƌitaďle touƌŶaŶt. 

Auparavant, les consoŵŵateuƌs doŶŶaieŶt leuƌs aǀis eŶ s͛adƌessaŶt diƌeĐteŵeŶt à la ŵaƌƋue ou eŶ 

partageant leur avis sur des forums de consommateurs. En revanche, il était très rare que les deux 

parties communiquent simultanément6. De plus, les clients ne s'exprimaient que sur les produits et 

les seƌǀiĐes ǀeŶdus paƌ les eŶtƌepƌises. DĠsoƌŵais, gƌâĐe à l͛aƌƌiǀĠe des ƌĠseauǆ soĐiauǆ, les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs peuǀeŶt paƌleƌ liďƌeŵeŶt  de leuƌ eǆpĠƌieŶĐe utilisateuƌ Ƌui est ͞la peƌĐeptioŶ et le 

ƌesseŶti d͛uŶ iŶdiǀidu Ƌui utilise uŶ sǇstğŵe daŶs le ĐoŶteǆte d͛uŶe iŶteƌaĐtioŶ huŵaiŶ- 

ŵaĐhiŶe͟;Dauŵal,ϮϬϭϴ, p.ϯͿ aiŶsi Ƌue de  leuƌ degƌĠ de satisfaction (Marrone,Gallic, 2018).  Nous 

alloŶs doŶĐ ǀoiƌ l͛appoƌt du social selling dans la gestion de la relation client-entreprise 

b) Les apports du Social selling pour la relation clients/entreprise pour watches2U 

 Revenons alors sur le cas des entreprises de e-commerce et notamment sur celui de 

l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU. Coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs ĐoŶstatĠ pƌĠĐĠdeŵŵeŶt, Đes eŶtƌepƌises gğƌeŶt 

presque la totalité de  leuƌ ƌelatioŶ eŶ ligŶe, Đe Ƌui fait Ƌu͛elles Ŷ͛oŶt Ƌue tƌğs peu ǀoiƌe pas du tout 
                                                           

4 https://www.libelo.fr/etre-ou-ne-pas-etre-sur-les-reseaux-sociaux/ (consulté le 15 mai 2019) 
5 https://www.easiware.com/blog/une-definition-simple-de-la-relation-client (consulté le 5 juin 2019) 
6https://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/57582/quelle-place-doit-on-aujourd-hui-donner-aux-reseaux-sociaux-dans-une-

strategie-digitale.shtml (consulté le 2 mai 2019) 

https://www.libelo.fr/etre-ou-ne-pas-etre-sur-les-reseaux-sociaux/
https://www.easiware.com/blog/une-definition-simple-de-la-relation-client
https://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/57582/quelle-place-doit-on-aujourd-hui-donner-aux-reseaux-sociaux-dans-une-strategie-digitale.shtml
https://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/57582/quelle-place-doit-on-aujourd-hui-donner-aux-reseaux-sociaux-dans-une-strategie-digitale.shtml
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de contact humain avec leurs clients. Du moment où les consommateurs se renseignent, et ce 

jusƋu'à l͛eŶǀoi de leuƌ pƌoduit ils Ŷ͛auƌoŶt auĐuŶ iŶteƌloĐuteuƌ huŵaiŶ. Ce Ŷ͛est que lors de la 

livraison de leur colis que ces derniers pourront éventuellement rencontrer un livreur ou un 

commerçant dans un point relais. Mais ces deux personnes ne sont pas des représentants de la 

marque, ce sont des organismes externes incapables de gĠƌeƌ la ƌelatioŶ ĐlieŶt de l͛eŶtƌepƌise. Le 

social selling peƌŵet doŶĐ d͛assuƌeƌ la pƌĠseŶĐe de l͛eŶtƌepƌise eŶ aŵoŶt de l͛aĐhat du 

consommateur afin de lui donner des renseignements sur celui-ci, mais également en aval afin 

d͛aǀoiƌ uŶ ƌetouƌ suƌ la satisfaĐtioŶ et l͛eǆpĠƌieŶĐe d͛aĐhat de ses ĐlieŶts ;MaƌƌoŶe,GalliĐ, ϮϬϭϴͿ. 

II. LES FREINS QUE L͛ENTREPRISE PEUT RENCONTRER LORS DE L͛ADOPTION DU SOCIAL 

SELLING 

A. Réaliser la conduite du changement  

a) Définition et complexité de la conduite du changement 

 Le social selling est un outil moderne et élaboré qui demande de repenser les pratiques 

de travail établies dans les entreprises. La conduite du changement est une technique de 

gestioŶ Ƌui a pouƌ ďut d͛aĐĐoŵpagŶeƌ les salaƌiĠs daŶs la tƌaŶsfoƌŵatioŶ de leuƌ ŵĠthode de  

tƌaǀail, souǀeŶt le fait d͛uŶe tƌaŶsfoƌŵatioŶ ŶuŵĠƌiƋue de l͛eŶtƌepƌise ;Autissieƌ, Moutot, 

2016). Cependant, malgré la mise en place de cette technique de gestion, changer les habitudes 

de travail des employés peut s'avérer très complexe. En effet, les commerciaux et marketeurs 

nés dans la génération X (1965-1980)7 sont souvent réticents au changement numérique car ils 

Ŷ͛oŶt pas gƌaŶdi aǀeĐ iŶteƌŶet, deǀeŶu puďliĐ seuleŵeŶt eŶ ϭϵϵϬ8. Ils oŶt dû s͛adapteƌ à Đes 

changements à l'âge adulte,  apprendre à se seƌǀiƌ d͛outils ŶuŵĠƌiƋues plus ou ŵoiŶs 

complexes comme les réseaux sociaux,  changer leur mode de communication voire même subir 

la tƌaŶsfoƌŵatioŶ de leuƌ poste au seiŶ de l͛eŶtƌepƌise ;Autissieƌ, Moutot, ϮϬϭϲͿ.  Pouƌ les 

entreprises de e-commerce, même si les salaƌiĠs soŶt seŶsiďles à l͛utilisatioŶ des outils 

ŶuŵĠƌiƋues, ĐeƌtaiŶs ĐhaŶgeŵeŶts ƌesteŶt ŶĠaŶŵoiŶs ĐoŵpliƋuĠs. C͛est le Đas paƌ eǆeŵple de 

l͛adoptioŶ des ƌĠseauǆ soĐiauǆ et des outils de gestioŶ du social selling. 

b) Réussir à monter son équipe projet 

   Afin que le social selling Ŷe soit pas ĐoŶsidĠƌĠ Đoŵŵe uŶ fƌeiŶ paƌ l͛eŶtƌepƌise, il est 

souvent confié à la génération Y voire à la génération Z, qui pour sa part a grandi avec les 

                                                           
7 https://www.journalducm.com/generations-x-y-z/# (consulté le 16 mai 2019) 
8 https://fr.wikipedia.org/wiki/Histoire_d%27Internet (consulté le 3 juin 2019) 

https://www.journalducm.com/generations-x-y-z/
https://fr.wikipedia.org/wiki/Histoire_d%27Internet
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ƌĠseauǆ soĐiauǆ. Cela peƌŵet d͛Ġǀiteƌ à l͛eŶtƌepƌise de peƌdƌe ďeauĐoup de temps à former les 

équipes puisque celles-Đi soŶt plus ƌĠaĐtiǀes. Cet eŶjeu a ĠtĠ tƌğs ďieŶ Đoŵpƌis paƌ l͛eŶtƌepƌise 

WatĐhesϮU puisƋue l͛ĠƋuipe eŶ Đhaƌge des ƌĠseauǆ soĐiauǆ est ĐoŵposĠe eǆĐlusiǀeŵeŶt de 

social natives (générations Y et Z). Cependant, même si cette étape de sélection des membres 

du pƌojet a ĠtĠ plutôt ďieŶ ƌĠalisĠe, l͛eŶtƌepƌise Ŷ͛a pas eŶĐoƌe dĠfiŶi de ŵaŶiğƌe pƌĠĐise les 

rôles de chacun dans la stratégie de social selling. 

B. Le ŵaŶƋue de ŵoǇeŶs de l’eŶtƌepƌise 

a) Les réseaux sociaux : un investissement financier 

 EŶ effet, Đoŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs dit pƌĠĐĠdeŵŵeŶt, uŶe stƌatĠgie de social selling nécessite 

d͛alloueƌ uŶe ĠƋuipe dĠdiĠe à sa gestioŶ. Deuǆ solutioŶs s͛offƌeŶt aloƌs  à l͛eŶtƌepƌise. Celle-ci a le 

Đhoiǆ eŶtƌe l͛iŶteƌŶalisatioŶ et la sous-traitance de son social media management. À terme, le plus 

ƌeŶtaďle pouƌ l͛eŶtƌepƌise est l͛iŶteƌŶalisatioŶ puisƋue les ƌĠseauǆ soĐiauǆ de l͛eŶtƌepƌise doiǀeŶt 

faire transparaître les valeurs, la culture et l'atmosphère de celle-ci. Or, aucun organisme externe ne 

pouƌƌa ŵieuǆ ĐoŶŶaîtƌe l͛eŶtƌepƌise Ƌue les ŵeŵďƌes Ƌui Ǉ tƌaǀailleŶt. DaŶs tous les Đas, le social 

selling ƌepƌĠseŶte uŶ Đoût pouƌ l͛eŶtƌepƌise. Si Đelle-Đi Ŷ͛est pas sûƌe de ŵaîtƌiseƌ la ĐoŵpleǆitĠ des 

ƌĠseauǆ soĐiauǆ, le Đoût Ƌu͛ils eŶgeŶdƌeŶt pouƌ l͛eŶtƌepƌise peut faiƌe peŶĐheƌ la ďalaŶĐe du ŵauǀais 

ĐôtĠ au ŵoŵeŶt de dĠĐideƌ de l͛adoptioŶ ou ŶoŶ d͛uŶe stƌatĠgie de social selling.  

 

b) Les réseaux sociaux : une stratégie qui prend du temps  

 Coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs ǀu pƌĠĐĠdeŵŵeŶt, dĠǀeloppeƌ uŶe stratégie sur les réseaux sociaux 

deŵaŶde uŶ ĐeƌtaiŶ Ŷiǀeau d͛oƌgaŶisatioŶ de la paƌt de l͛ĠƋuipe Ƌui est eŶ Đhaƌge du pƌojet. Si elle 

décide de sous-tƌaiteƌ la gestioŶ de ses ƌĠseauǆ soĐiauǆ, l͛eŶtƌepƌise gagŶe du teŵps puisƋu͛elle 

s͛adƌesse à des pƌofessioŶŶels ĐoŵpĠteŶts Ƌui ďĠŶĠfiĐieŶt d͛uŶ ďoŶ Ŷiǀeau d͛eǆpeƌtise. Si elle dĠĐide 

de gérer elle-ŵġŵe ses ƌĠseauǆ soĐiauǆ aloƌs Ƌu͛elle Ŷ͛a pas les pƌĠƌeƋuis Đ͛est-à-dire par exemple 

que les commerciaux  se ͞peƌdeŶt ͟ suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ eŶ passaŶt d͛uŶ Đoŵpte à l͛autƌe saŶs ďut 

précis, alors le social selling seƌa effeĐtiǀeŵeŶt uŶe peƌte de teŵps pouƌ l͛eŶtƌepƌise. Mais Đe fƌeiŶ 

Ŷ͛eŶ est uŶ Ƌue si l͛eŶtƌepƌise Ŷ͛a pas stƌuĐtuƌĠ sa stƌatĠgie soĐial ŵĠdia. UŶe ĠƋuipe ĐoƌƌeĐteŵeŶt 

formée saura trouver les bons contacts mais aussi publier du contenu pertinent (Attia, 2017) 
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CHAPITRE 2 – LES DEFIS DU SOCIAL SELLING 

 BieŶ Ƌue l͛appoƌt du social selling dans la e-réputation et la relation client ne soit plus à 

pƌouǀeƌ, oŶ ĐoŶstate Ƌue les eŶtƌepƌises Ŷ͛oŶt pas eŶĐoƌe ďieŶ iŶtĠgƌĠ l͛iŵpoƌtaŶĐe de Đes 

platefoƌŵes soĐiales. D͛apƌğs uŶe Ġtude ŵeŶĠe paƌ l͛ageŶĐe OgilǀǇ OŶe, au RoǇauŵe-Uni 93%  des 

ĐoŵŵeƌĐiauǆ Ŷ͛oŶt auĐuŶe foƌŵatioŶ suƌ les dĠŵaƌĐhes à suiǀƌe ĐoŶĐeƌŶaŶt l'utilisatioŶ des ƌĠseauǆ 

sociaux (Bladier, 2016). L͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU, ďieŶ Ƌue dĠjà pƌĠseŶte suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ, 

commence tout juste à appréhender leur utilisation dans le cadre de la e-réputation et de la gestion 

de la relation client. Nous allons voir comment les entreprises de e-commerce telles que 

Watches2U  peuvent faire face aux défis du social selling. 

I. LE POUVOIR DES CONSOMMATEURS  

A. Le comportement des utilisateurs 

 L͛aƌƌiǀĠe des Ŷouǀelles teĐhŶologies a pƌofoŶdĠŵeŶt ĐhaŶgĠ le ĐoŵpoƌteŵeŶt des 

ĐoŶsoŵŵateuƌs. Aujouƌd͛hui, pouƌ les ǀeŶtes eŶ B2C, 80% des clients passent par le web pour se 

renseigner sur les produits et les services vendus par les entreprises (Attia, 2017). À l͛heuƌe 

actuelle,  pouƌ Ƌualifieƌ le ŵode de ĐoŶsoŵŵatioŶ des iŶteƌŶautes, oŶ utilise l͛aĐƌoŶǇŵe ATAWAD, 

qui signifie any time, any where et any device9.  

Le consommateur est donc impatient et hyper informé. On peut même le qualifier de prosommateur 

car celui-Đi est paƌfois plus ƌeŶseigŶĠ suƌ les pƌoduits Ƌue les ĐoŵŵeƌĐiauǆ de l͛eŶtƌepƌise 

(Hoffstetter, Riou, 2016). Ces dernières années, les clients cherchent à collecter des informations sur 

les ƌĠseauǆ soĐiauǆ. D͛apƌğs le ƌappoƌt Hootsuite dataŶt de l͛aŶŶĠe deƌŶiğƌe et poƌtaŶt suƌ uŶ 

échantillon de 89 029 utilisateurs de 16 à 64 ans, les réseaux sociaux sont devenus la deuxième 

souƌĐe de ƌeĐheƌĐhe d͛iŶfoƌŵatioŶs ĐoŶĐeƌŶaŶt les pƌoduits. Ils se plaĐeŶt doŶĐ eŶ deuǆiğŵe 

position derrière les moteurs de recherche. De plus, les chiffres nous montrent que 36% des 

consommateurs ont une plus grande confiance dans les marques qui sont présentes sur les réseaux 

sociaux. Et quand celles-ci sont présentes et répondent aux commentaires des consommateurs 

ĐoŶĐeƌŶaŶt les pƌoduits et les seƌǀiĐes Ƌu͛elles ǀeŶdeŶt, ϴϬ% d͛eŶtƌe euǆ aĐhğteŶt uŶ pƌoduit à Đette 

entreprise. Mais leur comportement vis-à-vis des ŵaƌƋues ĐhaŶge d͛uŶ réseau soĐial à l͛autƌe. 

Concernant le réseau social Facebook paƌ eǆeŵple, d͛apƌğs uŶe Ġtude IBM ƌĠalisĠe eŶ ϮϬϭϭ suƌ des 

ĐoŶsoŵŵateuƌs de diffĠƌeŶts paǇs euƌopĠeŶs, ϯϱ% des iŶteƌŶautes suiǀaŶt uŶe page d͛uŶe 

                                                           
9 https://www.supinfo.com/articles/single/8931--digitalisation-evolution-modes-comportements-consommateurs(consulté le 26 mai 

2019) 

https://www.supinfo.com/articles/single/8931--digitalisation-evolution-modes-comportements-consommateurs
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entreprise l͛utiliseŶt pouƌ ƌegaƌdeƌ les aǀis et les ĐoŶseils des ĐoŶsoŵŵateuƌs. Toujouƌs suƌ 

Facebook, 56% des utilisateurs qui ont aimé la page de la marque ont tendance à la recommander à 

leurs proches. Une autre étude montre également que les acheteurs qui ont utilisé les réseaux 

sociaux au cours de leur processus décisionnel concernant un produit ou un service finiront par 

passeƌ à l͛aĐte d͛aĐhat daŶs ϰϬ% des Đas10.  Mais même si les réseaux sociaux jouent un rôle 

d͛iŶflueŶĐe ŵajeuƌ daŶs l͛aĐte ou le pƌoĐessus d͛aĐhat du consommateur il ne faut pas oublier que la 

ŵultitude des possiďilitĠs Ƌui s͛offƌeŶt à lui le ƌeŶde peu fidğle à la ŵaƌƋue ǀoiƌe ŵġŵe ǀolatile 

(Hoffstetter et Riou, 2016). 

B. Les attentes des consommateurs 

 Mais nous sommes alors en droit de nous demandeƌ Đe Ƌu͛atteŶdeŶt ǀƌaiŵeŶt 

les  consommateurs des  entreprises sur ces plateformes sociales. Si les internautes s'intéressent aux 

ŵaƌƋues suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ, Đe Ŷ͛est pas daŶs le ďut d͛effeĐtueƌ uŶe tƌaŶsaĐtioŶ ĐoŵŵeƌĐiale. Ils 

vont sur ces plateformes Đaƌ ils ĐheƌĐheŶt à Ġtaďliƌ uŶ lieŶ et à ĠĐhaŶgeƌ aǀeĐ l͛eŶtƌepƌise ŵais aussi 

aǀeĐ les autƌes ĐlieŶts. Coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs ǀu plus tôt, les ĐoŶsoŵŵateuƌs se dĠsiŶtĠƌesseŶt tƌğs 

vite. Ils recherchent donc à être captivés par des contenus divertissants, pertinents et ludiques qui 

dĠpasseŶt le siŵple paƌtage d͛iŶfoƌŵatioŶs ĐoŶĐeƌŶaŶt les pƌoduits et les seƌǀiĐes ǀeŶdus paƌ 

l͛eŶtƌepƌise. Les utilisateuƌs dĠsiƌeŶt ŵġŵe ġtƌe iŶspiƌĠs et Ġŵus paƌ les ŵaƌƋues ;Hoffstetteƌ et 

Riou, ϮϬϭϲͿ. Aujouƌd͛hui, à l͛heuƌe où les consommateurs ont une véritable perte de confiance 

envers les entreprises (Kotler et al. 2012),  ils  souhaitent plus que jamais voir les sociétés sous leur 

ǀƌai jouƌ. EŶ effet, seloŶ uŶe Ġtude de Spƌout SoĐial, ϴϲ% de l͛ĠĐhaŶtilloŶ d͛utilisateuƌs Ƌuestionnés 

oŶt ƌĠpoŶdu Ƌu͛ils atteŶdaieŶt de l͛autheŶtiĐitĠ de la paƌt des eŶtƌepƌises suƌ les ŵĠdias soĐiauǆ. 11 

Les revendeurs en e-ĐoŵŵeƌĐe tels Ƌue WatĐhesϮU ǀoŶt deǀoiƌ ƌedouďleƌ d͛effoƌts pouƌ satisfaiƌe 

les attentes des consommateurs exigeants. Leur dĠfi pƌeŵieƌ est d͛aƌƌiǀeƌ à iŵposeƌ et faiƌe adhĠƌeƌ 

les ĐoŶsoŵŵateuƌs à l͛ideŶtitĠ de leuƌ eŶtƌepƌise eŶ ĠǀitaŶt de ŶoǇeƌ leuƌ iŵage daŶs Đelle des 

ŵaƌƋues Ƌu͛elle ĐoŵŵeƌĐialise. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs ǀeuleŶt ġtƌe eŶĐhaŶtĠs paƌ l͛eŶtƌepƌise. Si elle 

se contente de ŵettƌe eŶ aǀaŶt les ŵaƌƋues Ƌu͛elle ǀeŶd suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ, Đelle-Đi Ŷ͛aƌƌiǀeƌa 

pas oďteŶiƌ l͛adhĠsioŶ et l͛eŶgageŵeŶt de soŶ audieŶĐe. C͛est d͛ailleuƌs uŶ pƌoďlğŵe Ƌue 

l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU a ideŶtifiĠ et Ƌu͛elle teŶte à pƌĠseŶt de ƌeĐtifieƌ. 

 

 

 

                                                           
10 https://digital.essca.fr/influence-des-reseaux-sociaux-sur-le-comportement-du-consommateur (consulté le 2 juin 2019) 
11 https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/ (consulté le 18 mai 2019) 

https://digital.essca.fr/influence-des-reseaux-sociaux-sur-le-comportement-du-consommateur
https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/
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II. LE CHOIX DES RESEAUX SOCIAUX 

A. Comment définir son territoire (cas watches2u) 

 Établir une stratégie de social selling constitue un défi de taille pour les entreprises. En effet, 

si celles-ci ne veulent pas essuyer un échec, elles doivent se poser plusieurs questions essentielles 

aǀaŶt de s͛eŶgageƌ daŶs Đette ǀoie. La pƌeŵiğƌe Ġtape, foŶdaŵeŶtale, doŶt Ŷous aǀoŶs paƌlĠ plus 

tôt, consiste à définir les attentes des consommateurs. Après avoir analysé les comportements de ses 

ĐlieŶts, l͛eŶtƌepƌise ǀa eŶsuite devoir faire une étude de sa concurrence pour comprendre sur quels 

réseaux sociaux ils sont présents. Une fois cette étude concernant son environnement externe 

ƌĠalisĠe, l͛eŶtƌepƌise ǀa deǀoiƌ se ĐoŶĐeŶtƌeƌ suƌ ses ƌessouƌĐes iŶteƌŶes. EŶ effet, ŵettƌe eŶ place 

une stratégie de social selling deŵaŶde de l͛atteŶtioŶ et de l͛expertise car chaque réseau social 

dispose de ses pƌopƌes Đodes lui peƌŵettaŶt de s͛adƌesseƌ à uŶe Điďle spĠĐifiƋue. Les dĠpeŶses à 

engager dans cette stratégie ne sont pas négligeables et il faut doŶĐ Ƌue l͛eŶtƌepƌise dĠfiŶisse les 

moyens humains, financiers mais également temporels dont elle dispose. Une fois qu'elle aura défini 

soŶ Đadƌe, l͛eŶtƌepƌise ǀa deǀoiƌ Đhoisiƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ suƌ lesƋuels elle souhaite ġtƌe pƌĠseŶte. 

Nous allons nous intéresser ici aux réseaux sociaux qui répondent au contexte de la problématique 

posée, Đ͛est-à-dire Đeuǆ Ƌui peƌŵetteŶt d͛aŵĠlioƌeƌ la e-réputation et la relation client de 

l͛eŶtƌepƌise. De Ŷoŵďƌeuses possiďilitĠs s͛offƌeŶt aloƌs, ŵais seules certaines sont viables pour 

l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU. Nous Ŷe tƌaiteƌoŶs doŶĐ pas le Đas de Snapchat car celui-ci est un réseau qui 

touĐhe uŶe Điďle plus jeuŶe Ƌue Đelle ǀisĠe paƌ l͛eŶtƌepƌise. EŶ effet, suƌ Đe ƌĠseau pƌesƋue les tƌois 

quarts des utilisateurs sont âgés de moins de 25 ans. 12Nous ne verrons pas non plus Youtube 

puisque la réalisation de vidéos demande un investissement en terme de temps et de moyens trop 

important pour cette société de e-commerce. 13 Ajoutons à cela que pour une stratégie de social 

selling, il vaut mieux se consacrer à un ou deux réseaux et y publier régulièrement plutôt que de 

vouloir être partout mais rester en surface (Attia, 2017).  Ainsi les réseaux sociaux Facebook et 

Instagram apparaissent comme étant les plus pertinents pour atteindre les objectifs de relation et 

d͛e-ƌĠputatioŶ fiǆĠs paƌ l͛eŶtƌepƌise tout eŶ pƌeŶaŶt eŶ Đoŵpte soŶ aĐtiǀitĠ, Đ͛est-à-dire la vente de 

montres, bijoux et accessoires de marque. 

 

 

 

                                                           
12 https://upbyweb.com/reseaux-sociaux/snapchat-utile-votre-entreprise/ (consulté le 5 juin 2019) 
13 https://www.agence404.com/youtube-pour-entreprises/ (consulté le 21 mai 2019) 

https://upbyweb.com/reseaux-sociaux/snapchat-utile-votre-entreprise/
https://www.agence404.com/youtube-pour-entreprises/
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 Les tendances d’utilisation des réseaux sociaux pour développer la e-réputation et la relation 

client des entreprises.  Depuis leur apparition il y a maintenant 10 ans, les tendances 

d͛utilisatioŶ des ƌĠseauǆ soĐiauǆ oŶt ďieŶ ĐhaŶgĠ. CoŶŶaîtƌe l͛utilisatioŶ de ĐhaĐuŶ de Đes ƌĠseauǆ 

sociaux peut alors devenir un vrai casse-tête pour les entreprises. Nous avons maintenant défini les 

réseaux sociaux sur lesquels  Watches2U doit se focaliser et nous allons donc maintenant chercher à 

savoir quelle utilisation elle pourra en faire. Commençons par Facebook Ƌui est, d͛apƌğs le rapport 

Hootsuite 2018, le plus populaire des réseaux sociaux avec un taux de présence des entreprises de 

91%.14 Sur cette plateforme, les entreprises détiennent une page sur laquelle elles  font des 

puďliĐatioŶs ĐlassiƋues, Đ͛est-à-dire des contenus photos, vidéos ou texte, mais aussi avancées 

Đoŵŵe la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe offƌe ou d͛uŶ ĠǀğŶeŵeŶt ;MaƌƌoŶe et GalliĐ, ϮϬϭϴͿ. Ces pages oďtieŶŶeŶt 

souvent un nombre de fans plus important que les autres réseaux sociaux et les internautes y 

partagent plus efficacement le contenu des marques. Facebook est doŶĐ deǀeŶu pouƌ l͛eŶtƌepƌise uŶ 

outil pour sa notoriété et pour interagir avec ses clients. Ce réseau est également indispensable à la 

récolte de données sur le profil des consommateurs dans le domaine du BtoC.  

Passons maintenant à Instagram, un réseau seulement utilisé par 55% des entreprises mais qui 

connaît une forte croissance ces dernières années de par l͛iŶteŶsifiĐatioŶ de soŶ utilisatioŶ paƌ les 

consommateurs. Sur cette plateforme, les entreprises détiennent une page professionnelle qui leur 

permet de partager avec leur communauté des photos et des vidéos (Bladier, 2016). Instagram est le 

pƌeŵieƌ ƌĠseau soĐial eŶ teƌŵe d͛eŶgageŵeŶt, Đe deƌŶieƌ ĐoƌƌespoŶdaŶt au Ŷoŵďƌe de peƌsoŶŶes 

qui ont fait des commentaires, cliqués, ŵis des ŵeŶtioŶs j͛aiŵe ou eŶĐoƌe paƌtagĠ des puďliĐatioŶs 

sur le nombre total de personne ayant vu la publication.  15L͛eŶgageŵeŶt suƌ Đe ƌĠseau est d͛ailleuƌs 

bien plus important que sur  Facebook14.  

  

                                                           
14https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwi9qKuDjtriAhWiVBUIHRlsCm0QFjAC

egQIAhAC&url=https%3A%2F%2Fhootsuite.com%2Fuploads%2Fdownloadable-assets%2Fgd-Barometer-2018-fr-

web.pdf&usg=AOvVaw3Xi_cPAkWnOt5mPgVQChgr (consulté le 5 juin 2019) 
15 https://www.1min30.com/dictionnaire-du-web/taux-engagement-Facebook (consulté le 13 juin 2019)  

 

https://hootsuite.com/uploads/downloadable-assets/gd-Barometer-2018-fr-web.pdf
https://hootsuite.com/uploads/downloadable-assets/gd-Barometer-2018-fr-web.pdf
https://hootsuite.com/uploads/downloadable-assets/gd-Barometer-2018-fr-web.pdf
https://www.1min30.com/dictionnaire-du-web/taux-engagement-facebook


 

 

PARTIE 2 
- 

LES MOYENS DU SOCIAL SELLING :  
COMMENT MAITRISER SES RESEAUX SOCIAUX ?  

  



 

 

CHAPITRE 4 – L’UTILISATION DES CHATBOTS POUR GERER LA RELATION CLIENT 

SUR FACEBOOK 

 Coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs dit les ƌĠseauǆ soĐiauǆ soŶt ƌĠĐeŶts puisƋu͛ils oŶt fait leuƌ apparition il y 

a seulement 10 ans. Et même si ces outils paraissent simples d'utilisation quand on est un 

ĐoŶsoŵŵateuƌ, ils peuǀeŶt se ƌĠǀĠleƌ d͛uŶe tƌğs gƌaŶde ĐoŵpleǆitĠ pouƌ les eŶtƌepƌises Ƌui 

souhaitent les inscrire dans leur stratégie digitale. Pour gérer la relation client sur les réseaux sociaux 

la teŶdaŶĐe est au Đhatďot. D͛apƌğs GaƌtŶeƌ, d͛iĐi ϭ an, les chatbots seront la source de 85% des 

interactions clients-entreprises16. Il est donc indispensable pour celles-Đi de ďieŶ ĐoŵpƌeŶdƌe l͛eŶjeu 

que cet outil représente ainsi que sa mise en place. 

I. LE CHATBOT EN APPLICATION  

A. Définition et objectifs des chatbots 

 Le ŵot aŶglais ͞Đhatďot͟ Ƌui sigŶifie ͞ƌoďot ĐoŶǀeƌsatioŶŶel͟ Ŷoŵŵe l͛outil ƌoďotisĠ  avec 

lequel  un utilisateur peut avoir un échange verbal (RoŶĐe,ϮϬϭϳͿ. Le foŶĐtioŶŶeŵeŶt d͛uŶ Đhatďot est 

divisé en deux processus. Une partie du robot est programmée pour répondre de manière 

pƌoĐĠduƌale à des ƋuestioŶs tǇpes Ƌue peuǀeŶt poseƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs. C͛est l͛eŶtƌepƌise Ƌui 

étudie les questions récurrentes des consommateurs et qui programme la réponse que doit émettre 

le Đhatďot pouƌ ĐhaĐuŶe d͛elles. L͛autƌe paƌtie du ƌoďot d'assistaŶĐe utilise l͛iŶtelligeŶĐe aƌtifiĐielle. 

Quand le robot va rencontrer une question inconnue dans sa base de données il va, à l͛aide d͛uŶ 

algoƌithŵe, Ġtudieƌ et aŶalǇseƌ la ƋuestioŶ du ĐoŶsoŵŵateuƌ au fil d͛uŶe ĐoŶǀeƌsatioŶ afiŶ de 

donner la réponse la plus précise possible.17 

Ces deƌŶiğƌes aŶŶĠes, l͛ĠǀolutioŶ ŶuŵĠƌiƋue a pƌofoŶdĠŵeŶt ĐhaŶgĠ  la relation que les 

entreprises entretiennent avec leurs clients. À l͛heuƌe aĐtuelle, les ĐoŶsoŵŵateuƌs Ŷ͛oŶt pas eŶǀie 

d͛atteŶdƌe uŶe ƌĠpoŶse paƌ ŵail ou de deǀoiƌ passeƌ paƌ uŶ staŶdaƌd tĠlĠphoŶiƋue. Ils ǀeuleŶt 

oďteŶiƌ des ƌĠpoŶses à leuƌs ƋuestioŶs Ϯϰh/Ϯϰ, ϳj/ϳ et suƌ Ŷ͛iŵpoƌte Ƌuelle plateforme de 

communication utilisée  paƌ la ŵaƌƋue. Nous soŵŵes daŶs l͛ğƌe de la digitalisatioŶ de la ƌelatioŶ 

client et le chatbot a pour objectif de répondre à cette demande d'instantanéité en prenant le relais 

suƌ les ĐoŵŵuŶitǇ ŵaŶageƌ Ƌui s͛oĐĐupeŶt gĠŶĠralement de gérer la relation client sur les réseaux 

soĐiauǆ. Le Đhoiǆ d͛Ġtaďliƌ uŶ Đhatďot suƌ ŵesseŶgeƌ, Ƌui est la ŵessageƌie de Facebook, est 

paƌtiĐuliğƌeŵeŶt peƌtiŶeŶt puisƋue ϲϲ% des ĐlieŶts pƌĠfğƌeŶt ƌeŶtƌeƌ eŶ ĐoŶtaĐt aǀeĐ l͛eŶtƌepƌise suƌ 

                                                           
16 https://www.communication-web.net/2017/12/18/quel-est-linteret-dun-chatbotpour-lentreprise/ (consulté le 15 mais 2019) 
17 https://www.journaldunet.com/solutions/expert/68584/chatbot-et-e-commerce--la-combinaison-gagnante.shtml (consulté le 3 juin 

2019)   
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https://www.journaldunet.com/solutions/expert/68584/chatbot-et-e-commerce--la-combinaison-gagnante.shtml


 

 

les réseaux sociaux . Mais les chatbots sont des outils encore récents et qui proposent une multitude 

d͛optioŶs plus ou ŵoiŶs Đoŵpleǆes. Nous alloŶs doŶĐ essaǇeƌ de ĐeƌŶeƌ uŶ peu ŵieuǆ la partie 

technique de cet outil.  

B. Outils et méthodologie 

 Actuellement Facebook ne compte pas moins de 18 000 chatbots différents et leur mise en 

place est accessible à toutes les entreprises. Nous allons donc voir comment le chatbot peut être mis 

eŶ plaĐe suƌ Đe ƌĠseau soĐial. La pƌeŵiğƌe optioŶ est d͛Ġtaďliƌ ŵaŶuelleŵeŶt soŶ Đhatďot sur 

Facebook ŵais Đela deŵaŶde des ĐoŵpĠteŶĐes teĐhŶiƋues doŶt l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮu Ŷe dispose 

pas donc nous traiterons la deuxième option qui est celle de passer par un logiciel qui permet de 

guideƌ l͛eŶtƌepƌise daŶs Đette dĠŵaƌĐhe. Nous alloŶs doŶĐ nous pencher sur le logiciel d'édition 

Chatfuel. UŶe fois l͛appliĐatioŶ iŶstallĠe l͛eŶtƌepƌise peut dĠŵaƌƌeƌ la pƌoĐĠduƌe d'iŶstallatioŶ de soŶ 

chatbot.  Elle va devoir commencer par trouver un nom pertinent  à  son chatbot puisque celui-ci 

apparaîtra à la vue de tous les consommateurs. Un fois cette étape réalisée le logiciel proposera 4 

ŵodes seloŶ ǀotƌe Ŷiǀeau d͛aǀaŶĐeŵeŶt suƌ la pƌogƌaŵŵatioŶ du Đhatďot. UŶe fois le ŵode 

sélectionné, le logiciel accompagne la société dans la configuration du chatbot qui passe par la 

ĐoŶfiguƌatioŶ de l͛ĠĐƌaŶ d'aĐĐueil jusƋu͛au paƌaŵĠtƌage des ƌĠpoŶses de Đelui-ci.18 Ce logiciel très 

complet permet de mettre un chatbot en place facilement, rapidement et surtout gratuitement. 

C͛est doŶĐ la solutioŶ idéale pour les entreprises telles que watches2U qui débute dans ce type de 

gestion de sa relation client.  

II. LES APPORTS ET LES LIMITES DU CHATBOT DANS LA GESTION DE LA RELATION 

CLIENT DE L͛ENTREPRISE WATCHES2U 

A. Les aǀaŶtages de la ŵise eŶ plaĐe d’uŶ Đhatďot pouƌ ǁatĐhes2U 

 Les entreprises de e-ĐoŵŵeƌĐe telles Ƌue ǁatĐhesϮu Ŷ͛oŶt pas de poiŶt de ǀeŶte phǇsiƋue 

pour échanger avec leurs clients et le chatbot constitue donc un canal de communication 

supplémentaire. À l͛heuƌe aĐtuelle l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU Ŷ͛a pas de Đhatďot suƌ soŶ site et Ŷ͛utilise 

pas celui de sa page Facebook.  En effet, comme nous pouvons le voir en annexe 1, quand un 

ĐoŶsoŵŵateuƌ atteƌƌit suƌ la page de l͛eŶtƌepƌise, uŶ oŶglet appaƌaît pƌoposaŶt auǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs 

des ƋuestioŶs pƌĠdĠfiŶies Đoŵŵe paƌ eǆeŵple ͞Aǀez-vous ƋuelƋue Đhose à ŵe ƌeĐoŵŵaŶdeƌ ?͟ et 

Đela laisse à peŶseƌ Ƌue l͛eŶtƌepƌise dispose d͛uŶ Đhatďot . Mais ƋuaŶd le ĐoŶsoŵŵateuƌ ĐliƋue suƌ la 

ƋuestioŶ il ƌeçoit uŶ ŵessage pƌogƌaŵŵĠ suƌ ŵesseŶgeƌ lui eǆpliƋuaŶt Ƌue Đe seƌǀiĐe Ŷ͛est pas 

                                                           
18 https://digitalinsiders.feelandclic.com/les-outils/mettre-en-place-un-chatbot-sur-Facebook-messenger-pour-gerer-sa-relation-client 

(consulté le 25 avril 2019) 

https://digitalinsiders.feelandclic.com/les-outils/mettre-en-place-un-chatbot-sur-facebook-messenger-pour-gerer-sa-relation-client


 

 

disponible  puis le reŶǀoie suƌ d͛autƌes ĐaŶauǆ de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ. AjoutoŶs à Đela Ƌue l͛ĠďauĐhe du 

Đhatďot iŶstauƌĠ paƌ l͛eŶtƌepƌise Ŷe pƌeŶd pas eŶ Đoŵpte la laŶgue d'oƌigiŶe de l͛utilisateuƌ puisƋue 

même si la requête est en français la réponse unique programmée est elle automatiquement en 

anglais.  

 

 PouƌtaŶt, l͛eŶtƌepƌise auƌait tout iŶtĠƌġt à eǆploiteƌ les possiďilitĠs Ƌu͛offƌe uŶ Đhatďot. 

AĐtuelleŵeŶt si uŶ ĐlieŶt ǀeut joiŶdƌe l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU il Ŷ͛a le Đhoiǆ Ƌu͛eŶtƌe ϯ optioŶs : 

passer paƌ l͛oŶglet ͞ĐoŶtaĐt͟ du site iŶteƌŶet, joiŶdƌe l͛eŶtƌepƌise paƌ tĠlĠphoŶe ou se dĠplaĐeƌ 

diƌeĐteŵeŶt auǆ loĐauǆ Đe Ƌui s͛aǀğƌe iŵpossiďle pouƌ tous les ĐlieŶts iŶteƌŶatioŶauǆ. De plus, paƌ 

manque de temps,  l͛eŶtƌepƌise Ŷe ƌĠpoŶd pas sǇstĠŵatiƋueŵeŶt auǆ ƌeƋuġtes de ses ĐlieŶts suƌ les 

différents réseaux sociaux. Ce nombre de canaux de communication restreint peut avoir des 

ĐoŶsĠƋueŶĐes suƌ la ƌelatioŶ Ƌue l͛eŶtƌepƌise eŶtƌetieŶt aǀeĐ ses ĐlieŶts ŵais ĠgaleŵeŶt suƌ ses 

ventes et sa notoriété. En effet, les clients achètent des montres et des bijoux de marques à prix 

réduit saŶs pouǀoiƌ les ǀoiƌ Ŷi les essaǇeƌ et Đet aĐhat ͞à l͛aǀeugle͟ peut effƌaǇeƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs. 

AiŶsi peu iŵpoƌte le ďesoiŶ d͛interaction du client, la présence sociale rassure les individus et 

augmente leur intentioŶ d͛aĐhat ;Bataoui, ϮϬϭϲͿ. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs ǀeuleŶt ĠgaleŵeŶt pouǀoiƌ 

ďĠŶĠfiĐieƌ d͛uŶ seƌǀiĐe après-vente eŶ Đas de pƌoďlğŵe. La ŵise eŶ plaĐe d͛uŶ Đhatďot suƌ Facebook 

pourrait donc être un excellent moyen de gérer une partie de la relation client.  Outre cet aspect le 

chatbot pourrait également combler les demandes des consommateurs de plus en plus exigeants. En 

effet, on peut tout à fait appliquer les objectifs du chatbot vu dans la partie précédente au cas de 

cette entreprise de e-commerce. Ainsi le chatbot pourra fournir des réponses systématiques aux 

ĐlieŶts Đe Ƌui Ŷ͛est aĐtuelleŵeŶt pas le Đas pouƌ l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU. EŶ plus d͛assuƌeƌ uŶe 

réponse, le chatbot pourra répondre au besoin d'instantanéité du client puisque ce dispositif est très 

réactif. 

B. Les limites du chatbot  

 Coŵŵe Ŷous ǀeŶoŶs de le ǀoiƌ pouƌ l͛eŶtƌepƌise Watches2U le chatbot comporte une 

ŵultitude d͛aǀaŶtages. Mais il Ŷe faut pas ouďlieƌ Ƌue le Đhatďot a aussi ses liŵites. EŶ effet, il faut 

garder en tête que celui-ci est un robot et ŶoŶ uŶ huŵaiŶ et Ƌu͛il Ŷe pouƌƌa doŶĐ pas ƌeŵplaĐeƌ 

celui-Đi, du ŵoiŶs pouƌ l͛iŶstaŶt. EŶ effet, ŵġŵe si l͛iŶtelligeŶĐe aƌtifiĐielle fait d'ĠŶoƌŵes pƌogƌğs de 

ŵois eŶ ŵois, l'algoƌithŵe du ƌoďot Ŷe pouƌƌa jaŵais aǀoiƌ toutes les ŶuaŶĐes d͛uŶ Đeƌǀeau humain. 

Il Ŷe pouƌƌa doŶĐ eŶ auĐuŶ Đas ƌeŵplaĐeƌ les ǀeŶdeuƌs daŶs la ƌelatioŶ Ƌue l͛eŶtƌepƌise eŶtƌetieŶt 

aǀeĐ ses ĐlieŶts. OŶ ĐoŶstate Ƌue les ƌoďots oŶt uŶe iŶtelligeŶĐe aƌtifiĐielle pƌoĐhe de l͛eŶfaŶt eŶ 

teƌŵe de ŵatuƌitĠ et Ƌu͛uŶ Đhatďot Ŷe ƌesseŶt pas les émotions du consommateur, or celles-ci 



 

 

jouent un rôle clés dans la prise de décision.19 Malgré ces limites apparentes le chatbot apparaît tout 

de ŵġŵe Đoŵŵe uŶe solutioŶ tout à fait eǆploitaďle paƌ l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU au stade où elle se 

trouve dans la gestion de sa relation client.  

CHAPITRE 5 – LA COMPLEXITE DU RESEAU SOCIAL INSTAGRAM 

 Instagram ƌepƌĠseŶte aujouƌd͛hui le nouvel Eldorado des entreprises. En effet, cette 

appliĐatioŶ gƌatuite peƌŵet à l͛eŶtƌepƌise de se faiƌe ĐoŶŶaîtƌe et de se faiƌe aimer. Les chiffres sont 

d͛ailleuƌs ĠǀoĐateuƌs puisƋue  60 %  des internautes découvrent sur Instagram des produits et des  

services et 75 % des utilisateurs réalisent une action qualifiée comme la visite du site de la marque 

ou  partagent avec des amis des informations la concernant  après avoir vu un post Instagram de 

celle-Đi ;ChaiŶtƌeuil, ϮϬϭϴͿ. De plus, Đe ƌĠseau totalise uŶ tauǆ d͛iŵpliĐatioŶ de ϰ,Ϯϭ% soit 58 fois plus 

élevé que celui de Facebook20 et ďĠŶĠfiĐie du ŵeilleuƌ tauǆ d͛eŶgageŵeŶt paƌ ƌappoƌt aux autres 

réseaux sociaux (Mcpherson D 2018). Les marques ne doivent donc pas manquer cette opportunité 

et commencer dès maintenant à utiliser ce formidable outil contribuant à l͛e-réputation de 

l͛eŶtƌepƌise. Nous alloŶs doŶĐ Ŷous ĠteŶdƌe daŶs Đe Đhapitƌe sur le fonctionnement de ce réseau 

soĐial et des oppoƌtuŶitĠs Ƌu͛il offƌe. 

I. L͛ALGORITHME INSTAGRAM  

A. Définition et Fonctionnement 

 Nous aǀoŶs fait plus haut uŶe dĠfiŶitioŶ ŶoŶ eǆhaustiǀe du pƌiŶĐipe d͛Instagram. Nous allons 

donc voir plus en détail son fonctionnement. De façon purement technique Instagram fonctionne 

aǀeĐ uŶ algoƌithŵe Ƌui est d͛ailleuƌs tƌğs pƌoĐhe de Đelui de Facebook. Cette formule de calcul prend 

en compte différents critères pour faire apparaître dans la page d'accueil les photos les plus 

susceptibles d'intéresser le consommateur qui les visionnent. Ainsi, même si la formule reste secrète 

on sait que celle-Đi se ďase suƌ plusieuƌs Đƌitğƌes tels Ƌue l͛eŶgageŵeŶt Ƌue Ŷous aǀoŶs définis plus 

tôt, la durée des interactions entre les utilisateurs et les marques sur un post mais également sur la 

chronologie Đ͛est-à-dire la date de la publication (Chaintreuil, 2018).  De manière conceptuelle  le 

réseau social Instagram peƌŵet, depuis soŶ sŵaƌtphoŶe, d͛Ġditeƌ des photos  ou même des vidéos 

dans le but de les partager par la suite avec les autres utilisateurs de ce même réseau. Chaque 

iŶteƌŶaute possğde ͞uŶ ŵuƌ͟ Đ͛est-à-diƌe uŶ suppoƌt d͛affiĐhage de Đes ĐoŶteŶus. UŶe fois la ǀidĠo 

                                                           
19 http://www.omninnov.com/2017/01/chatbots-conquete-relation-client/(consulté le 2 juin 2019) 
20 https://blog.digimind.com/fr/tendances/Instagram-30-chiffres-2017-a-connaitre-en-france-et-dans-le-monde/. (consulté le 8 juin 2019) 

http://www.omninnov.com/2017/01/chatbots-conquete-relation-client/
https://blog.digimind.com/fr/tendances/instagram-30-chiffres-2017-a-connaitre-en-france-et-dans-le-monde/


 

 

ou la photo postĠe, les autƌes utilisateuƌs pouƌƌoŶt aloƌs l͛aiŵeƌ,  la commenter ou encore la 

paƌtageƌ aǀeĐ d͛autƌes ŵeŵďƌes de la ĐoŵŵuŶautĠ21.  

Instagram est un outil très intéressant pour les entreprises qui peuvent véhiculer leur image et 

surtout mesurer leur e-réputation Đaƌ Đe ƌĠseau soĐial ďĠŶĠfiĐie d͛uŶe ĐoŵŵuŶautĠ d͛utilisateuƌs 

tƌğs eŶgagĠe Ƌui Ŷ͛hĠsite pas à doŶŶeƌ soŶ aǀis et à aiŵeƌ les photos postĠes ;Bladieƌ, ϮϬϭϲͿ. Les 

entreprises présentes sur Instagram doiǀeŶt opteƌ pouƌ uŶ Đoŵpte pƌofessioŶŶel afiŶ d͛aǀoiƌ aĐĐğs à 

de nombreuses fonctionnalités. Cela leur peƌŵet d͛aǀoiƌ uŶ pƌofil plus Đoŵplet aǀeĐ uŶ ďoutoŶ 

ĐoŶtaĐt peƌŵettaŶt de faiƌe figuƌeƌ l͛adƌesse ŵail et l͛adƌesse phǇsiƋue ou eŶĐoƌe le ŶuŵĠƌo de 

téléphone de la société. Ce compte rend possible le lancement de campagnes publicitaires depuis 

Facebook puisƋu͛il est diƌeĐteŵeŶt liĠ à Đelui-Đi et il peƌŵet aussi d͛ajouteƌ des oŶglets ͚shoppiŶg͛ 

très pratiques pour rediriger le client vers son site internet. Mais le plus important dans un compte 

pƌofessioŶŶel Đ͛est Ƌu͛il peƌŵet auǆ eŶtƌepƌises d͛aǀoiƌ aĐĐğs aux statistiques ce qui leur donne un 

apeƌçu ĐhiffƌĠ et doŶĐ plus ĐoŶĐƌet de l͛Ġtat de leuƌ e-réputation (Bielka,2018). 

 L͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU possğde déjà un compte Instagram comme vous pouvez le voir en 

annexe2.  Ce compte  totalise 7402 abonnés pour 3Ϭϯ aďoŶŶeŵeŶts et l͛eŶtƌepƌise a ƌĠalisĠ ϳϬϵ 

puďliĐatioŶs. CepeŶdaŶt, le pƌoďlğŵe Ƌue ƌeŶĐoŶtƌe aĐtuelleŵeŶt l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU est soŶ 

faiďle tauǆ d͛eŶgageŵeŶt. Pouƌ ƌappel la foƌŵule Ƌui peut ġtƌe utilisĠe pouƌ ĐalĐuleƌ l͛eŶgageŵeŶt 

sur Instagram  est la suivante:  

Taux d’eŶgageŵeŶt = ;;« j’aiŵes » + ĐoŵŵeŶtairesͿ / aďoŶŶésͿ X ϭϬϬ22 

Ce pourcentage peut également être calculé en ligne de manière fiable. Pour watches2U les calculs 

peƌŵetteŶt d͛estiŵeƌ à Ϭ.ϯϰ%23  le  tauǆ d͛eŶgageŵeŶt ŵoǇeŶ suƌ les ϭϮ deƌŶiers posts de 

l͛eŶtƌepƌise Đe Ƌui est doŶĐ plutôt ĠloigŶĠ de la ŵoǇeŶŶe gloďale pouƌ Instagram qui est 

actuellement de 3.19%. 24L͛eŶtƌepƌise de e-commerce a donc tout intérêt à concentrer ses efforts sur 

ses publications si elle souhaite améliorer son taux d͛eŶgageŵeŶt et doŶĐ sa e-réputation auprès des 

internautes.  

B. Les Đodes de puďliĐatioŶ et les outils d’aide à la puďliĐatioŶ  

 Si les eŶtƌepƌises ǀeuleŶt ďĠŶĠfiĐieƌ d͛uŶe ďoŶŶe e-réputation tout passe par la qualité de 

leurs publications car ces dernières vont servir de support aux consommateurs pour se faire un avis 

sur la marque. Nous allons voir par quelles étapes les entreprises doivent passer pour faire des posts 
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qui fonctionnent auprès des utilisateurs.  Tout d͛aďoƌd, l͛eŶtƌepƌise doit Đhoisiƌ aǀeĐ attention le 

ĐoŶteŶu à puďlieƌ. Elle peut Đhoisiƌ de posteƌ uŶe photo, plusieuƌs photos suƌ le ŵġŵe poste ;jusƋu͛à 

ϭϬ ŵaǆiŵuŵͿ ou du ĐoŶtiŶu ǀidĠo. VieŶt eŶsuite le Đhoiǆ du tǇpe de puďliĐatioŶ. Deuǆ Đhoiǆ s͛offƌeŶt 

aloƌs à l͛eŶtƌepƌise: Puďlieƌ suƌ le ͞ŵuƌ͟ de façoŶ peƌŵaŶeŶte ou puďlieƌ suƌ les ͞stoƌies͟ doŶt la 

durée de visionnage est de maximum 24 heures (Bielka,2018).  L͛eŶtƌepƌise doit eŶsuite dĠfiŶiƌ les 

diffĠƌeŶtes ĐoŵposaŶtes de soŶ ͞feed͟ Ƌui est uŶ aŶgliĐisŵe dĠĐƌiǀaŶt l͛apeƌçu global que les 

utilisateurs ont du compte Instagram de la ŵaƌƋue ƋuaŶd ils ƌegaƌdeŶt l͛eŶseŵďle des photos 

agencées les unes à côté des autres.25 Pouƌ ĐƌĠeƌ uŶ ͞feed͟ attƌaĐtif et agƌĠaďle pouƌ l͛oeil du 

ĐoŶsoŵŵateuƌ, l͛eŶtƌepƌise doit tout d͛aďoƌd pƌeŶdƌe eŶ Đoŵpte le foƌŵat des images. En effet, sur 

Instagram il est possible de choisir différents types de cadrages (carré, rectangle, sur fond blanc ou 

noir) permettant de rendre son compte agréable à regarder. Vient eŶsuite l͛ĠtaloŶŶage des Đouleuƌs 

des images. Il est possible de donner différentes tonalités aux photos (froides, chaudes, désaturées). 

Pour essayer de garder une tonalité cohérente, le plus facile est d'utiliser le même filtre 

Instagram  pƌoposĠ loƌs de l͛ĠditioŶ des photos. Cela peƌŵet de ĐoŶtƌiďueƌ à la deƌŶiğƌe variable qui 

est Đelle de l͛uŶiǀeƌs. Ce deƌŶieƌ peut ġtƌe dĠfiŶi paƌ l͛aŵďiaŶĐe gĠŶĠƌale du Đoŵpte ŵais ĠgaleŵeŶt 

les symboles et les codes qui reviennent tout au long des publications.   

 Nous pouvons retrouver en annexe 3 le parallèle entre un profil Instagram comprenant un 

feed qui comporte tous les critères que nous avons évoqués précédemment et le profil de 

l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU. Cette deƌŶiğƌe a ĐoŶsĐieŶĐe Ƌu͛elle Ŷe possğde pas de ͞feed͟  et tente de 

corriger cela mais elle fait face à de nombreuses diffiĐultĠs. Tout d͛aďoƌd l͛ĠƋuipe ǀieŶt tout juste de 

se pencher sur les réseaux sociaux. Ensuite elle doit arriver à créer un ensemble cohérent avec les 

diffĠƌeŶtes ŵaƌƋues Ƌu͛elle ǀeŶd et Ƌui oŶt toutes leuƌ uŶiǀeƌs pƌopƌe. EŶfiŶ, elle Ŷe possğde pas de 

photographe pour créer des photos uniques. Or, comme nous avons pu le constater en réalisant des 

tests loƌs de Đe stage, le ĐoŶteŶu ĐƌĠĠ paƌ l͛eŶtƌepƌise à  uŶ tauǆ d͛eŶgageŵeŶt ďeauĐoup plus ĠleǀĠ 

que les contenus republiés des marques. 

 Une fois le feed établi, il faut que la société choisisse avec soin le texte à publier sous ses 

photos et vidéos mais également les Hashtags associés au contenu. Ces derniers sont des mots clés 

peƌŵettaŶt d͛aŵĠlioƌeƌ le ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt des puďliĐatioŶs et doŶĐ de les ƌeŶdƌe plus visibles pour les 

consommateurs. Le choix des hashtags doit être en accord avec le sujet de la photo et du message à 

faiƌe passeƌ afiŶ de touĐheƌ la ďoŶŶe Điďle. EŶfiŶ, l͛Ġtape à laƋuelle oŶ Ŷe peŶse pas toujouƌs ŵais Ƌui 

est pouƌtaŶt l͛uŶe des plus importantes est celle de la régularité. En effet, il est impératif que 

l͛eŶtƌepƌise gaƌde la ŵġŵe fƌĠƋueŶĐe de puďliĐatioŶ. Le ŵieuǆ est Ƌu͛elle puďlie uŶe fois ou deuǆ paƌ 
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jouƌ. Si elle Đhoisit de puďlieƌ uŶe fois, elle doit Đhoisiƌ l͛heuƌe à laƋuelle elle va atteindre le plus de 

peƌsoŶŶes. Pouƌ Đe faiƌe des outils d͛aide à la puďliĐatioŶ eǆisteŶt. 26 

 L͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU utilise l͛outil Lateƌ. Cet outil peƌŵet de pƌogƌaŵŵeƌ les puďliĐatioŶs 

de l͛eŶtƌepƌise. Il suffit de tĠlĠĐhaƌgeƌ les photos daŶs la ŵĠdiathğƋue de l͛appliĐatioŶ puis de les 

iŶsĠƌeƌ daŶs le ĐaleŶdƌieƌ auǆ heuƌes et auǆ jouƌs où l͛oŶ souhaite les posteƌ. Il peƌŵet ĠgaleŵeŶt de 

pƌĠǀisualiseƌ soŶ ͞feed͟ eŶ ageŶçaŶt des photos aǀaŶt de les posteƌ. L͛appliĐatioŶ Lateƌ pƌopose 

aussi des horaires ĐoƌƌespoŶdaŶts au plus foƌt tauǆ d͛afflueŶĐe Đe Ƌui peƌŵet d͛optiŵiseƌ au 

maximum la visibilité des photos. Cette application donne également accès aux statistiques 

ĐoŶĐeƌŶaŶt les photos Đe Ƌui peƌŵet de suiǀƌe l͛ĠǀolutioŶ de soŶ tauǆ d͛eŶgageŵeŶt ŵais aussi 

d͛autƌes iŶdiĐateuƌs tout aussi iŶtĠƌessaŶts pouƌ ŵesuƌeƌ la e-réputation de son entreprise. 27 

II. LE ROLE DES INFLUENCEURS DANS LA RELATION AVEC LA COMMUNAUTE 

A. SusĐiteƌ et eŶtƌeteŶiƌ l’eŶgageŵeŶt de sa ĐoŵŵuŶautĠ ;Đas ǁatĐhes2UͿ  

 On parle souvent du contenu comme étant l'élément primordial mais ce qui compte avant 

tout Đ͛est la ĐoŵŵuŶautĠ.  Instagram est uŶ ƌĠseau soĐial et Đoŵŵe soŶ Ŷoŵ l͛iŶdiƋue il est soĐial, 

Đ͛est-à-dire Ƌu͛il est ďasĠ suƌ l͛ĠĐhaŶge eŶtƌe iŶteƌŶautes. Si l͛eŶtƌepƌise puďlie Đ͛est aǀaŶt tout pour 

intéresser cette communauté qui représente des consommateurs potentiels et donc la source de 

revenus de l͛eŶtƌepƌise. Le pƌoďlğŵe de Đe ƌĠseau, Đ͛est Ƌu͛il Ŷ͛a pas la ŶotioŶ de ǀiƌalitĠ des 

contenus. En effet, il est très compliqué de partager un message en masse sur ce réseau social 

puisƋue les utilisateuƌs Ŷ͛oŶt pas d͛optioŶ de paƌtage puďliĐ des ĐoŶteŶus. AiŶsi, pouƌ atteiŶdƌe sa 

communauté une marque a plusieurs options. Dans un premier temps elle peut suivre les comptes 

qui ont un lien avec soŶ aĐtiǀitĠ ou sa thĠŵatiƋue. EŶ faisaŶt Đela elle auƌa des ĐhaŶĐes d͛ġtƌe suiǀie 

en retour puisque la personne à laquelle elle se sera abonnée recevra une notification. Une autre 

option consiste à aller aimer ou commenter les photos des utilisateurs à partir de la page 

de  ƌeĐheƌĐhe. Ce pƌoĐĠdĠ peƌŵet d͛affiĐheƌ le Ŷoŵ de ǀotƌe ŵaƌƋue eŶ dessous de la photo et aiŶsi 

de gagŶeƌ eŶ ǀisiďilitĠ. Il est ĠgaleŵeŶt possiďle de faiƌe des ƌeĐheƌĐhes à l͛aide des Hashtags afiŶ de 

trouver des clients potentiels mais aussi des iŶflueŶĐeuƌs iŶtĠƌessaŶts pouƌ l͛eŶtƌepƌise. 

(Bielka,2018). Une fois que la  ŵaƌƋue est suiǀie paƌ la ĐoŵŵuŶautĠ il faut Ƌu͛elle l͛eŶtƌetieŶŶe Đ͛est-

à-diƌe Ƌu͛elle iŶteƌagisse aǀeĐ les ŵeŵďƌes Ƌui la ĐoŵposeŶt. Pouƌ Đela elle doit pƌeŶdƌe le teŵps de 

ƌĠpoŶdƌe à ĐhaƋue ĐoŵŵeŶtaiƌe suƌ ses posts Ƌu͛il soit ŶĠgatif ou positif. Elle Ŷe doit pas ŶoŶ plus 

oublier de répondre aux messages privés envoyés via la messagerie Instagram puisque celle-ci 

ƌepƌĠseŶte uŶ poiŶt de ĐoŶtaĐt aǀeĐ l͛eŶtƌepƌise. Mais Ƌuoi de mieux que les jeux concours pour 
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interagir avec les utilisateurs. En effet, les jeux concours peuvent se présenter sous plusieurs formes 

ŵais ils soŶt uŶ ǀĠƌitaďle appoƌt pouƌ l͛eŶtƌepƌise eŶ teƌŵe d͛e-réputation. Un jeu concours sous la 

foƌŵe d͛uŶ paƌtage de photos pouƌ aĐĐĠdeƌ à uŶ tiƌage au soƌt peƌŵettƌa à l͛eŶtƌepƌise de gagŶeƌ 

des utilisateuƌs aloƌs Ƌu͛uŶ autƌe sous foƌŵe de ďattle photo auƌa pouƌ ďut d͛eŶgageƌ la 

communauté28.  

 

 À l͛heuƌe aĐtuelle l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU essaǇe d͛agƌaŶdiƌ sa Đommunauté en passant 1 

heure par jour à aimer et commenter les photos de consommateurs potentiels mais également 

d͛iŶflueŶĐeuƌs aǀeĐ lesƋuels elle pouƌƌa Ġtaďliƌ des paƌteŶaƌiats. Cela est effiĐaĐe puisƋue soŶ 

Ŷoŵďƌe d͛aďoŶŶĠs Ŷe Đesse d͛augŵeŶteƌ. Mais le Ŷoŵďƌe d͛aďoŶŶĠs seul Ŷ͛a pas uŶ gƌaŶd iŶtĠƌġt 

puisƋue Đ͛est l͛eŶgageŵeŶt de la ĐoŵŵuŶautĠ Ƌui Đoŵpte. Pouƌ aŵĠlioƌeƌ Đelui-Đi l͛eŶtƌepƌise ǀa 

devoir répondre systématiquement aux commentaires que font les consommateurs sous ses 

publications mais également créer des stories impliquantes et interactives sous forme de jeu 

concours ou de quizz. 

B. Le rôle des influenceurs dans la e-ƌĠputatioŶ de l’eŶtƌepƌise 

 Les influenceurs sont des personnes qui, grâce à leur statut ou leur position ont une 

influence sur le comportement des consommateurs sur un thème donné. Il y a donc les influenceurs 

pour la nourriture, ceux pour les voyages, la beauté ou encore la mode et ces derniers ont une 

paƌfaite ĐoŶŶaissaŶĐe du foŶĐtioŶŶeŵeŶt d͛Instagram. À l͛heuƌe aĐtuelle de plus eŶ plus de marques 

foŶt appel à Đes peƌsoŶŶalitĠs d͛Instagram afin de promouvoir leurs produits9. Les influenceurs 

seƌǀeŶt aujouƌd͛hui à Đoŵďleƌ la peƌte de ĐoŶfiaŶĐe des ĐoŶsoŵŵateuƌs eŶǀeƌs les ŵaƌƋues. EŶ 

effet, les utilisateurs accordent une plus grande légitimité aux influenceurs car ils paraissent plus 

humains et plus fiables que les entreprises (Stoldt R et al. 2019). 29Un influenceur pourra donc 

recommander la marque auprès des internautes ce qui est un très bon moyen pour celle-ci de faire 

de la publicité à bas coût et surtout une publicité plus impactante.  

 

Mais, ŵalheuƌeuseŵeŶt, le ŵoŶde de l͛iŶflueŶĐe suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ est deǀeŶu uŶ ďusiŶess 

tellement lucratif que tout le monde cherche à en faire partie et à faire du profit dessus. Les 

iŶflueŶĐeuƌs foŶt paƌfois la pƌoŵotioŶ de pƌoduits auǆƋuels ils Ŷe ĐƌoieŶt pas et Ƌu͛ils Ŷ͛utiliseŶt pas 

daŶs uŶ ďut puƌeŵeŶt luĐƌatif. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs ĐoŵŵeŶĐeŶt doŶĐ à douteƌ de l͛iŶdĠpeŶdaŶĐe 

des influenceurs aux ŵaƌƋues et ils soŶt ŵoiŶs ĐƌĠdules Ƌu͛aupaƌaǀaŶt, dĠlaissaŶt peu à peu Đeuǆ 
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Ƌu͛ils ĐoŶsidğƌeŶt Đoŵŵe douteuǆ. 30Il est donc primordial de choisir correctement ses influenceurs 

et Đ͛est Đe Ƌue Ŷous alloŶs ǀoiƌ daŶs la paƌtie Ƌui suit.  

C. L’ĠlaďoƌatioŶ d’uŶ paƌtenariat avec des influenceurs (cas Watches2U)  

 WatĐhesϮU a ďieŶ Đoŵpƌis l͛eŶjeu des iŶflueŶĐeuƌs puisƋu͛elle ƌeĐheƌĐhe aĐtiǀeŵeŶt à ĐƌĠeƌ 

des partenariats avec ces derniers. Elle sélectionne ses influenceurs par rapport à des critères 

spécifiques afin qu͛ils soieŶt peƌtiŶeŶts daŶs leuƌs disĐouƌs et suƌtout effiĐaĐes pouƌ ĐoŵŵuŶiƋueƌ 

suƌ les diffĠƌeŶtes ŵaƌƋues. Le pƌeŵieƌ Đƌitğƌe à pƌeŶdƌe eŶ Đoŵpte est la poƌtĠe de l͛iŶflueŶĐeuƌ, 

Đ͛est à diƌe le Ŷoŵďƌe de peƌsoŶŶes Ƌui le suiǀeŶt ;ChaiŶtƌeuil,ϮϬϭϴͿ. Les influenceurs sont classés 

paƌ populaƌitĠ seloŶ leuƌ Ŷoŵďƌe d͛aďoŶŶĠs. OŶ appelle ŵiĐƌos-influenceurs ceux qui ont moins de 

100 000 abonnés, macro-iŶflueŶĐeuƌs Đeuǆ aǇaŶt uŶe ĐoŵŵuŶautĠ allaŶt de ϭ à ϱ ŵillioŶs d͛aďoŶŶĠs 

et enfin les célébrités dépassant les 5 millions de followers.31 VieŶt eŶsuite le Ŷiǀeau d͛eŶgageŵeŶt 

des utilisateuƌs eŶǀeƌs l'iŶflueŶĐeuƌ. Plus le tauǆ d͛eŶgageŵeŶt est ĠleǀĠ et plus le paƌteŶaƌiat auƌa 

de bonnes retombées pour la marque. Ce qui découle des deux critères que nous venons de voir 

Đ͛est le pƌiǆ Ƌue Đoûte le paƌteŶaƌiat. CeƌtaiŶs iŶflueŶĐeuƌs feƌoŶt uŶ post ĐoŶtƌe uŶ pƌoduit ŵais 

d͛autƌes deŵaŶdeŶt de l͛aƌgeŶt et seloŶ l͛eŶgageŵeŶt des iŶteƌŶautes et le Ŷoŵďƌe d͛aďoŶŶĠs de 

l'influenceur, les sommes requises peuvent vite devenir Đolossales pouƌ l͛eŶtƌepƌise. EŶfiŶ, le Ŷiǀeau 

de lĠgitiŵitĠ de l͛iŶflueŶĐeuƌ Ƌui ƌeŶtƌe eŶ Đoŵpte. Il faut Ƌue Đelui-ci ait une expertise dans le 

doŵaiŶe d͛aĐtiǀitĠ de l͛eŶtƌepƌise afiŶ Ƌu͛il puisse ĐoŶǀaiŶĐƌe les ĐoŶsoŵŵateuƌs Ƌue ses 

recommandations sont basées sur de vraies connaissances du secteur et non sur de simples 

allégations (Chaintreuil,2018). .  

 Pour une entreprise comme watches2U le mieux est de se tourner vers les micros 

influenceurs pour deux raisons principales. La première étant que, ces derniers se contentent 

souǀeŶt d͛uŶ ĠĐhaŶge pƌoduit ĐoŶtƌe uŶ post ou d͛uŶe soŵŵe d͛aƌgeŶt tƌğs ĐoƌƌeĐte. Cela 

ĐoŶǀieŶdƌait aloƌs à l͛entreprise Đaƌ ils Ŷ͛oŶt pas les ŵoǇeŶs fiŶaŶĐieƌs d͛Ġtaďliƌ uŶ paƌteŶaƌiat aǀeĐ 

les macros influenceurs et les célébrités d͛Instagram. La deuxième étant que, paradoxalement, ce 

sont souvent les influenceurs avec une plus petite communauté qui obtiennent le meilleur taux 

d͛eŶgageŵeŶt et Đ͛est Đe Ƌui Đoŵpte pouƌ le dĠǀeloppeŵeŶt de la e-ƌĠputatioŶ de l͛eŶtƌepƌise.  
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PARTIE 3 
- 

LES DIFFICULTES DU SOCIAL SELLING:  
COMMENT IDENTIFIER ET SURMONTER LES PROBLEMES LIES A 

L͛UTILISATION DU SOCIAL SELLING DANS LE CADRE DE L͛E-REPUTATION 

ET DE LA RELATION CLIENT ? 
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CHAPITRE 7 – LES RISQUES LIES AU DEVELOPPEMENT DE LA E-REPUTATION ET DE 

LA RELATION CLIENT SUR LES RESEAUX SOCIAUX 

 BieŶ Ƌue l͛utilitĠ du social selling dans le cadre de la e-réputation et de la relation client de 

l͛eŶtƌepƌise Ŷe soit plus à pƌouǀeƌ, Đelle-Đi Ŷ͛est pas gagŶĠe d͛aǀaŶĐe. EŶ effet, uŶe fois la stƌatĠgie 

lancée  les entreprises doivent faire face à de nombreux risques internes et externes qui peuvent 

joueƌ uŶ ƌôle dĠĐisif daŶs l͛aǀeŶiƌ de leuƌ e-ƌĠputatioŶ et de la ƌelatioŶ Ƌu͛ils eŶtƌetieŶŶeŶt aǀeĐ leuƌs 

ĐlieŶts. Outƌe Đes ƌisƋues Ƌui peuǀeŶt suƌǀeŶiƌ peŶdaŶt l͛utilisatioŶ des ƌĠseauǆ soĐiauǆ, l͛eŶtƌepƌise 

fait face à des difficultés concernant la mesure de l͛e-réputation et de la relation client sur ces 

plateformes sociales. Elle doit donc choisir avec pertinence ses KPIs pour obtenir des 

résultats  pertinents et pouvoir orienter ses actions futures. 

I. LES RISQUES DU SOCIAL SELLING SUR L͛E-REPUTATION ET LA RELATION CLIENT DE 

L͛ENTREPRISE  

A. Les risques internes et externes 

 L͛eŶtƌepƌise ƌeŶĐoŶtƌe deuǆ tǇpes de pƌoďlğŵes loƌsƋu͛elle est pƌĠseŶte suƌ les ƌĠseauǆ 

sociaux. Les pƌeŵieƌs soŶt les pƌoďlğŵes iŶteƌŶes à l͛eŶtƌepƌise Đ͛est-à-dire liĠs à l͛ĠƋuipe eŶ Đhaƌge 

des réseaux sociaux.  L͛eŶtƌepƌise peut paƌ eǆeŵple puďlieƌ uŶ ĐoŶteŶu iŶappƌopƌiĠ Ƌui pouƌƌait ġtƌe 

très mal accueilli et susciter un sentiment négatif  de la part des internautes. Cela aurait une 

iŶĐideŶĐe diƌeĐte suƌ l͛e-ƌĠputatioŶ de l͛eŶtƌepƌise. EŶ effet, ƋuaŶd il s͛agit d͛uŶ ŵaƌketiŶg ĐlassiƋue, 

1  ĐlieŶt satisfait eŶ paƌle à ϯ peƌsoŶŶes aloƌs Ƌu͛uŶ ĐlieŶt iŶsatisfait eŶ paƌle à ϭϬ. Ces Đhiffƌes Ŷous 

montrent que la mauvaise réputation se répand plus vite que la bonne et encore ces derniers font 

seulement état du bouche-à-oreille ĐlassiƋue. OŶ peut doŶĐ iŵagiŶeƌ Ƌu͛aǀeĐ la ǀiƌalitĠ des ƌĠseauǆ 

sociaux ces chiffres prendraient une ampleur démesurée et que les retombées sur la e-réputation de 

l͛eŶtƌepƌise seƌaieŶt ĐatastƌophiƋues. Et le pƌoďlğŵe aǀeĐ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ Đ͛est Ƌu͛il est 

impossible de faire totalement disparaître un contenu négatif puisque tout le ŵoŶde peut, d͛uŶe 

simple capture d'écran, le récupĠƌeƌ et le faiƌe ĐiƌĐuleƌ à l͛iŶsu de soŶ pƌopƌiĠtaiƌe. Il Ǉ auƌa doŶĐ 

toujouƌs uŶe tƌaĐe de ǀotƌe eƌƌeuƌ suƌ le Ŷet et Đ͛est pouƌ Đela Ƌu͛il est iŵpoƌtaŶt d͛aŶtiĐipeƌ. UŶ 

autre problème interne pourrait venir de la mauvaise gestion des réponses aux commentaires des 

consommateurs  ou piƌe eŶĐoƌe l͛aďseŶĐe totale de ƌĠpoŶse. Il faut faiƌe atteŶtioŶ à la ƌĠpoŶse 

formulée aux consommateurs car ce ne sont pas des paroles et les écrits sont gravés dans la pierre. 

Mais décider de ne pas répondre est pire encore puisque cela peut être interprété de deux manières 

paƌ ǀotƌe ĐoŶsoŵŵateuƌ. Soit l͛iŶteƌŶaute ĐoŶsidğƌe Ƌue l͛eŶtƌepƌise Ŷe se pƌĠoĐĐupe pas de soŶ 

pƌoďlğŵe, soit Ƌu͛elle est iŶĐapaďle de tƌouǀeƌ uŶe solutioŶ pouƌ le ƌĠsoudƌe. DaŶs les deuǆ Đas Đela 
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revient à une réaction négative qui pourrait entacher la e-réputation de l͛eŶtƌepƌise ŵais suƌtout 

dĠgƌadeƌ la ƌelatioŶ Ƌu͛elle eŶtƌetieŶt aǀeĐ elle.  32 

 Il Ǉ a ĠgaleŵeŶt les pƌoďlğŵes dits eǆteƌŶes Đ͛est-à-diƌe suƌ lesƋuels l͛eŶtƌepƌise Ŷ͛a pas de 

contrôle  et qui sont donc impossibles à anticiper et par ce fait  très compliqués à gérer. Le premier 

ƌisƋue est l͛usuƌpatioŶ d͛ideŶtitĠ ou eŶĐoƌe le piƌatage du Đoŵpte de la ŵaƌƋue. DaŶs Đes cas-là, 

l'imposteur peut avoir deux techniques. Soit il créait un compte avec le même nom que  celui de 

l͛eŶtƌepƌise  à uŶ dĠtail pƌĠs et utilise les ŵġŵes hashtags afiŶ de tƌoŵpeƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs soit il 

piƌate le Đoŵpte de l͛eŶtƌepƌise et paƌle eŶ soŶ Ŷoŵ. DaŶs tous les Đas Đes aĐtes soŶt  ŵalǀeillaŶts et 

ont pour but de nuire à l͛eŶtƌepƌise. Si uŶe peƌsoŶŶe eǆteƌŶe à l͛eŶtreprise prend le contrôle de sa 

parole sur les réseaux sociaux elle peut publier du contenu indécent qui 

générerait  automatiquement une réponse négative de la part des consommateurs et donc une perte 

de crédiďilitĠ de la ŵaƌƋue. Le seĐoŶd ƌisƋue pƌoǀieŶt des ĐǇďeƌĐƌiŵiŶels Ƌui s͛eŶ pƌeŶŶeŶt souǀeŶt 

auǆ eŶtƌepƌises pouƌ ǀoleƌ  des  doŶŶĠes afiŶ de les ƌeǀeŶdƌe ou de s͛eŶ seƌǀiƌ pouƌ ƌuiŶeƌ la 

réputation de celle-ci. Il est parfois très dur de se rendre compte d͛uŶe attaƋue de ĐǇďeƌ criminel car 

ces derniers font attention à ne pas se faire repérer pour pouvoir continuer leurs actions sans que 

l͛eŶtƌepƌise Ŷe puisse ƌĠagiƌ pouƌ les aƌƌġteƌ. 33 

Pouƌ le ŵoŵeŶt les seuls pƌoďlğŵes Ƌue l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU a rencontrés sont internes et 

concernent la gestion des réseaux sociaux et plus particulièrement ceux liés aux réponses 

des  ĐoŵŵeŶtaiƌes. L͛ĠƋuipe Ŷe ƌĠpoŶd pas ou pas sǇstĠŵatiƋueŵeŶt auǆ ĐoŵŵeŶtaiƌes des 

ĐoŶsoŵŵateuƌs Ƌu͛ils soieŶt positifs ou ŶĠgatifs. Cela a uŶe ƌĠpeƌĐussioŶ suƌ l͛eŶgageŵeŶt de Đes 

derniers.  

B. Les différentes techniques mises en place pour  gérer les risques 

Afin de gérer au mieux les risques, ce qui est primordial Đ͛est aǀaŶt tout de les aŶtiĐipeƌ ƋuaŶd Đela 

est possible. En effet, il est diffiĐile ŵais pas iŵpossiďle pouƌ l͛eŶtƌepƌise d͛aŶtiĐipeƌ les ƌisƋues 

eǆteƌŶes Đoŵŵe uŶe usuƌpatioŶ d͛ideŶtitĠ, uŶ piƌatage ou eŶĐoƌe l͛attaƋue d͛uŶ ĐǇďeƌĐƌiŵiŶel. Elle 

peut en effet mener des actions préventives afin de minimiser les risques encourus.  L͛eŶtreprise doit 

avant tout penser à sécuriser ses comptes avec des mots de passe complexes et ne doit surtout pas 

les ĐoŵŵuŶiƋueƌ auǆ ŵeŵďƌes de l͛eŶtƌepƌise Ƌui Ŷe soŶt  pas iŵpliƋuĠs daŶs la gestioŶ des ƌĠseauǆ 

sociaux. Ensuite, elle peut mettre en place un protocole de gestion de crise et garder les 

ĐooƌdoŶŶĠes d͛uŶe peƌsoŶŶe ĐoŵpĠteŶte eŶ cyber sécurité qui pourra lui permettre dans la limite 

du possible de récupérer son compte ou de réduire les dégâts. 
                                                           

32 https://www.globalia.ca/fr/blogue/clients-insatisfaits-medias-sociaux/.(consulté le 13 juin 2019) 
33 https://blog.hootsuite.com/fr/risques-sur-les-medias-sociaux/.(consulté le 13 juin 2019)  
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AiŶsi l͛eŶtƌepƌise a plus de possibilités d͛aĐtioŶ ƋuaŶd il s͛agit d͛aŶtiĐipeƌ les  risques internes Đ͛est-à-

dire les problèmes liés à la gestioŶ des ƌĠseauǆ soĐiauǆ paƌ l͛ĠƋuipe dĠdiĠe. Les pƌiŶĐipauǆ faĐteuƌs 

d͛aŶtiĐipatioŶ soŶt la foƌŵatioŶ des ĠƋuipes et la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ. Les ŵeŵďƌes du pƌojet doiǀeŶt 

être formés aux bonnes pratiques sur les réseaux sociaux afin d'éviter tout incident pouvant impacter 

la e-ƌĠputatioŶ de l͛eŶtƌepƌise ou sa ƌelatioŶ aǀeĐ les ĐlieŶts. Ces ďoŶŶes pƌatiƋues ĐoŵpƌeŶŶeŶt la 

réponse systématique aux commentaires des internautes Ƌu͛ils soieŶt ďoŶs ou ŵauǀais taŶt Ƌu͛ils Ŷe 

soŶt pas iŶsultaŶts ou dĠgƌadaŶts. DaŶs Đe deƌŶieƌ Đas l͛eŶtƌepƌise peut se peƌŵettƌe de les 

suppƌiŵeƌ. Il faut ĠgaleŵeŶt iŶstauƌeƌ uŶe ďoŶŶe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ au seiŶ de l͛ĠƋuipe afiŶ de 

coordonner de manière cohérente  les actions menées entre les différents réseaux sociaux et de ne 

pas créer de doublons.  Enfin il est primordial, daŶs Đette dĠŵaƌĐhe d͛aŶtiĐipatioŶ, de ŵettƌe eŶ 

plaĐe uŶe pƌoĐĠduƌe eŶ Đas de gestioŶ de Đƌise. Cela peƌŵettƌa à l͛eŶtƌepƌise de ƌĠagir au plus vite et 

de faire face au problème avec une plus grande efficience.33 

  Nous venons donc de voir comment anticiper les risques. Nous allons donc voir quelles 

actions sont possibles ƋuaŶd l͛eƌƌeuƌ a dĠjà été commise.  Si jamais il est trop tard et que la mauvaise 

iŶfoƌŵatioŶ a ĠtĠ puďliĠe  plusieuƌs solutioŶs peuǀeŶt ġtƌe ŵises eŶ plaĐe. Si l͛eƌƌeuƌ ǀieŶt du 

contenu, la société peut décider de retirer le contenu sans rien dire ou en présentant ses excuses à la 

suite de ce retrait. La deuxième option semble être la plus appropriée car dans la première la 

puďliĐatioŶ peut aǀoiƌ ĠtĠ ƌĠĐupĠƌĠe paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs aǀaŶt d͛ġtƌe ƌetiƌĠe et peut deǀeŶiƌ 

ǀiƌale. QuaŶd il s͛agit de ƌĠpoŶdƌe auǆ ŵessages ŶĠgatifs Đoŵŵe paƌ eǆeŵple le ŵessage d͛uŶ ĐlieŶt 

eŶ Đolğƌe, l͛eŶtƌepƌise doit toujouƌs adopteƌ uŶe attitude positiǀe. Elle doit ġtƌe atteŶtiǀe auǆ 

reproches faits par le client pour ensuite répondre au mieux. Et si le commentaire peut être traité 

avec une réponse seulement elle peut répondre directement sous le commentaire du client. Si le 

problème demande à être traité plus en détail elle peut lui proposer de continuer la conversation en 

privé sur une messagerie.  32   

II. LES DIFFICULTES DE MESURE DE L͛IMPACT DES RESEAUX SOCIAUX SUR L͛E-
REPUTATION ET LA RELATION CLIENT 

A. Le choix  KPI de l’e-réputation et de la relation client 

 Le KPI ou key performance indicator en anglais est un outil peƌŵettaŶt de ŵesuƌeƌ l͛effiĐaĐitĠ 

d͛uŶ dispositif ŵis eŶ plaĐe daŶs le Đadƌe d͛uŶe aĐtioŶ ĐoŵŵeƌĐiale, ŵaƌketiŶg ou eŶĐoƌe puďliĐitaiƌe 

d͛uŶe soĐiĠtĠ.  34Il existe donc un panel de KPIs mais nous allons nous intéresser à ceux qui mesurent 

                                                           
34 https://www.definitions-marketing.com/definition/kpi/ (consulté le 15 juin 2019)  

https://www.definitions-marketing.com/definition/kpi/
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l͛e-réputation et la relation clients-entreprises. Ces deƌŶiğƌes ĠtaŶt liĠs l͛uŶe à l͛autƌe ĐeƌtaiŶs KPI 

choisis pourront nous donner des indications concernant les deux notions. Nous allons commencer 

par les KPIs quantitatifs Ƌui peuǀeŶt se ŵesuƌeƌ à l͛aide d͛uŶ ĐalĐul. Nous l͛aǀoŶs ĠǀoƋuĠ à plusieuƌs 

reprise daŶs Đe ŵĠŵoiƌe ŵais l͛iŶdiĐateuƌ le plus ƌĠǀĠlateuƌ  sur la e-réputation et sur la relation 

ĐlieŶt est saŶs doute le tauǆ d͛eŶgageŵeŶt de la ĐoŵŵuŶautĠ. Ce tauǆ peƌŵet de ĐoŶtƌôleƌ si les 

puďliĐatioŶs faites paƌ l͛eŶtƌepƌise soŶt de ƋualitĠ et si elles gĠŶèrent un certain niveau de réaction 

positive de la part des internautes. Cet iŶdiĐateuƌ peƌŵet à l͛eŶtƌepƌise d'aŵĠlioƌeƌ si ŶĠĐessaiƌe  la 

pertinence des contenus et donc l'intérêt des consommateurs .35  Le tauǆ d͛eŶgageŵeŶt est doŶĐ à la 

fois lié à la e-rĠputatioŶ de l͛eŶtƌepƌise ŵais ĠgaleŵeŶt à la ƋualitĠ de la ƌelatioŶ Ƌu͛elle entretient 

avec ses clients. 

 BieŶ Ƌu͛ils soieŶt ŵoiŶs ĠǀoĐateuƌs Ƌue le tauǆ d͛eŶgageŵeŶt d͛autƌes iŶdiĐateuƌs Đoŵŵe le 

nombre de messages des consommateurs ou encore le temps de ƌĠpoŶse de l͛eŶtƌepƌise peuǀeŶt 

être évalués pour indiquer le niveau de performance de celle-ci.  Plus les consommateurs vont 

ĐoŵŵeŶteƌ uŶe puďliĐatioŶ et plus Đela ǀeut diƌe Ƌu͛ils s͛Ǉ iŶtĠƌesseŶt et souhaiteŶt ƌĠaliseƌ uŶ 

échange avec la marque. De même, le teŵps de ƌĠpoŶse de l͛eŶtƌepƌise Ŷous ŵoŶtƌe si Đelle-ci est 

ƌĠaĐtiǀe et dispoŶiďle pouƌ ses ĐlieŶts Đe Ƌui a uŶ iŵpaĐt diƌeĐt aǀeĐ la ƌelatioŶ Ƌu͛elle eŶtƌetieŶt 

avec ceux-ci.(Amidou, 2012) 

On peut ensuite se pencher sur les indicateurs qualitatifs qui doiǀeŶt ġtƌe ĠǀaluĠs paƌ l͛ĠƋuipe 

puisƋu͛ils ĐoŶĐeƌŶeŶt les seŶtiŵeŶts des ĐoŶsoŵŵateuƌs eŶǀeƌs la ŵaƌƋue et la toŶalitĠ des 

messages qui lui sont destinés. Ces indicateurs permettent de constater si les consommateurs sont 

plutôt neutres, hostiles ou au ĐoŶtƌaiƌe Đoƌdiauǆ daŶs les ŵessages Ƌu͛ils eŶǀoieŶt à la ŵaƌƋue. Cela 

fait donc référence à la qualité de la relation client-eŶtƌepƌise ŵais ĠgaleŵeŶt à la peƌĐeptioŶ Ƌu͛eŶ 

ont les clients donc à la e-réputation de la société.36 

B. La ĐƌĠatioŶ d’uŶ dashďoaƌd pour gérer les KPIs 

 Le dashboard ou en français tableau de bord est un outil de gestion regroupant différents 

indicateurs clés de performances sous forme graphique ce qui  peƌŵet à l͛eŶtƌepƌise de ǀisualiseƌ 

très facilement les informations qui l'intéressent. Cet outil est très utilisé en marketing digital et 

notamment pour piloter les données concernant les réseaux sociaux.37  Ce tableau permet de suivre 

les indicateurs dans le temps et il est donc primordial pouƌ l͛eŶtƌepƌise d͛Ġtaďliƌ uŶ taďleau de ďoƌd 

dès son apparition sur les réseaux sociaux. Nous allons voir comment établir un dashboard de 

                                                           
35 https://www.ladn.eu/adn-business/digital/community-management/social-media-indicateurs-cles-surveiller/ (consulté le 12 juin 2019) 
36http://cdn2.hubspot.net/hubfs/636866/Resources/FR/LIVRES_BLANCS/DIGIMIND-LB-20KPIspourvotreROISocialMedia-

FR.pdf?t=1459783782970 (consulté le 12 juin 2019) 
37 https://www.octoboard.com/blog/tableau-de-bord-octoboard/(consulté le 12 juin 2019) 

https://www.ladn.eu/adn-business/digital/community-management/social-media-indicateurs-cles-surveiller/
http://cdn2.hubspot.net/hubfs/636866/Resources/FR/LIVRES_BLANCS/DIGIMIND-LB-20KPIspourvotreROISocialMedia-FR.pdf?t=1459783782970
http://cdn2.hubspot.net/hubfs/636866/Resources/FR/LIVRES_BLANCS/DIGIMIND-LB-20KPIspourvotreROISocialMedia-FR.pdf?t=1459783782970
https://www.octoboard.com/blog/tableau-de-bord-octoboard/
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ŵaŶiğƌe effiĐaĐe. Tout d͛aďoƌd, le taďleau de ďoƌd doit ŵettƌe eŶ ĠǀideŶĐe les Ϯ ou ϯ pƌiŶĐipauǆ KPIs 

iŵpoƌtaŶts pouƌ l͛eŶtƌepƌise. Pouƌ le Đas Ƌue Ŷous tƌaitoŶs dans ce rapport les indicateurs principaux 

sont ceux que nous avons évoqués dans la partie précédente et qui sont les plus représentatifs de la 

e-ƌĠputatioŶ et de la ƌelatioŶ ĐlieŶt de l͛eŶtƌepƌise. Ces KPI doiǀeŶt faiƌe l͛oďjet d͛uŶe pƌĠseŶtatioŶ 

globale mais également segmentée afin d'avoir les détails et augmenter le niveau de compréhension 

de l͛eŶtƌepƌise. EŶsuite le dashďoaƌd peut ĐoŶteŶiƌ les iŶdiĐateuƌs seĐoŶdaiƌes Đ͛est-à-dire ceux qui 

Ŷ͛oŶt pas de lieŶ direct avec les objectifs à atteindre mais qui peuvent quand même contribuer de 

manière indirecte à les atteindre.  Le dashďoaƌd peƌŵet à l͛eŶtƌepƌise d͛oƌgaŶiseƌ ŵais aussi de 

paƌtageƌ des doŶŶĠes aǀeĐ  tous les ŵeŵďƌes de l͛ĠƋuipe36.   

CHAPITRE 8 – DIAGNOSTIC ET RECOMMANDATIONS 

 L͛uŶe des étapes les plus importantes dans une stratégie sur les réseaux sociaux est de 

ƌĠaliseƌ des diagŶostiĐs afiŶ de ǀoiƌ le positioŶŶeŵeŶt de l͛eŶtƌepƌise et ses aǆes 

d͛aŵĠlioƌatioŶs.  Nous allons donc voir maintenant comment une entreprise peut arriver à 

diagnostiquer et communiquer au mieux les résultats sur l'état de sa stratégie sur les réseaux 

sociaux. Pour finir, nous  feƌoŶs aussi  uŶ Ġtat des lieuǆ des ďoŶŶes pƌatiƋues Ƌue l͛eŶtƌepƌise 

watches2U met en place et les axes d͛aŵĠlioƌatioŶ possiďles de sa stƌatĠgie. 

I. ÉTAPES DE L͛ANALYSE ET COMMUNICATION DES RESULTATS 

 La ĐƌĠatioŶ de l͛e-ƌĠputatioŶ et de la ƌelatioŶ ĐlieŶt de l͛eŶtƌepƌise suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ est 

uŶe stƌatĠgie Ƌu͛il faut peŶseƌ suƌ le loŶg terme car il faut un certain temps pour acquérir une 

ĐoŵŵuŶautĠ et aƌƌiǀeƌ à l͛eŶgageƌ. Pouƌ Ƌue le diagŶostiĐ de la soĐiĠtĠ puisse ġtƌe Ġtaďli il 

faut  Ƌu͛elle passe paƌ plusieuƌs Ġtapes. Tout d͛aďoƌd elle doit Đhoisiƌ les KPIs utiles pouƌ ŵesuƌeƌ sa 

e-réputation et sa relation client. Ensuite elle doit  choisir les outils de mesure pertinents en fonction 

des doŶŶĠes Ƌu͛elle ǀa deǀoiƌ aŶalǇseƌ. Apƌğs Đela elle deǀƌa pƌoĐĠdeƌ à la ĐolleĐte de doŶŶĠes. 

Celle-ci devra être délimitée dans le temps  afin que le diagnostic puisse faiƌe l͛Ġtat des lieuǆ de la 

stratégie sur une période donnée. Lors de celle-ci deux types de données peuvent être alors 

ƌĠĐoltĠes. D͛uŶe paƌt les doŶŶĠes ƋuaŶtitatiǀes Ƌui soŶt ŵesuƌaďles et d͛autƌe paƌt les doŶŶĠes 

qualitatives qui ne peuvent pas être mesuƌĠes. Le pƌeŵieƌ tǇpe de doŶŶĠes peut ġtƌe ĐolleĐtĠ à l͛aide 

d͛uŶ outil digital  automatisé alors que le second type est plus difficile à collecter de cette manière. 

Pouƌ les doŶŶĠes Ƌualitatiǀes telle Ƌue la toŶalitĠ paƌ eǆeŵple,  il est possiďle d͛aǀoir recours à un 

ŵode d͛aŶalǇse autoŵatisĠ Ƌui pƌĠseŶte Đoŵŵe aǀaŶtage la ƌapiditĠ d'eǆĠĐutioŶ, uŶ faiďle Đoût 

pouƌ l͛eŶtƌepƌise et ĐoŶǀieŶdƌa paƌfaiteŵeŶt pouƌ doŶŶeƌ uŶe teŶdaŶĐe gloďale suƌ de gƌos ǀoluŵes 

à analyser. Cependant, pour des plus petits voluŵes Đoŵŵe Đ͛est la Đas aǀeĐ l͛aŶalǇse des doŶŶĠes 
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de l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU il est pƌĠfĠƌaďle de Đhoisiƌ uŶ ŵode de ĐolleĐte manuel car il est 

ďeauĐoup plus pƌĠĐis et plus fiaďle Ƌue le ŵode autoŵatisĠ ďieŶ Ƌu͛il soit tout de ŵġŵe plus 

coûteux et plus long que celui-Đi. UŶe fois Đes doŶŶĠes ĐolleĐtĠes l͛eŶtƌepƌise ǀa deǀoiƌ les aŶalǇseƌ 

afin de dégager des tendances.  (Jouanne et al.  2014) Afin de voir si ces tendances sont universelles 

ou pƌopƌes à l͛eŶtƌepƌise Đelle-ci va devoir se comparer à ses concurrents qui lui serviront de 

référentiel.  Pour ce faire elle peut avoir recours à des baromètres sectoriels 38 qui sont des études 

pĠƌiodiƋues peƌŵettaŶt de ĐoŶstateƌ de l'ĠǀolutioŶ d͛uŶ ŵaƌĐhĠ. AiŶsi, uŶe fois Ƌue l͛eŶtƌepƌise 

pourra se positionner par rappoƌt à ses ĐoŶĐuƌƌeŶts elle seƌa eŶ ŵesuƌe d͛ajusteƌ sa stƌatĠgie ou d͛eŶ 

formuler une nouvelle.  

 AfiŶ de pƌĠseŶteƌ auǆ dĠĐideuƌs Đette aŶalǇse et la stƌatĠgie Ƌui eŶ dĠĐoule, l͛ĠƋuipe eŶ 

Đhaƌge de l͛Ġtude  peut utiliser deux types de supports : quantitatifs ou qualitatifs. Les rapports 

quantitatifs sont préférés pour faire un état des lieux rapide des tendances quotidiennes ou 

heďdoŵadaiƌes. Mais loƌsƋu͛il s͛agit de ĐoŶstateƌ des ĠǀolutioŶs suƌ uŶe pĠƌiode plus loŶgue Đ͛est à 

dire mensuel voir trimestriel, le rapport qualitatif est préférable. En effet celui-ci permet de donner 

uŶe aŶalǇse plus dĠtaillĠe et plus fiŶe Ƌui peƌŵettƌa uŶe ĐeƌtaiŶe pƌofoŶdeuƌ d͛aŶalǇse.38  

II. RECOMMANDATIONS POUR L͛ENTREPRISE WATCHES2U 

 Nous allons reprendre tout ce qui a été vu dans ce mémoire  ĐoŶĐeƌŶaŶt l͛eŶtƌepƌise 

watches2U afin de réaliser une synthèse qui regroupe les recommandations concernant les enjeux, 

les ŵoǇeŶs et les diffiĐultĠs de l͛utilisatioŶ des ƌĠseauǆ soĐiauǆ daŶs le dĠveloppement de la  e-

ƌĠputatioŶ et daŶs l͛aŵĠlioƌatioŶ de la ƌelatioŶ ĐlieŶt de l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU.  

 Tout d͛aďoƌd, ĐoŶĐeƌŶaŶt les eŶjeuǆ, Ŷous aǀoŶs ŵoŶtƌĠ Ƌue l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮu aǀait 

tout intérêt à utiliser une stratégie de social selling pour les deuǆ oďjeĐtifs Ƌu͛elle ǀise puisƋue Đes 

platefoƌŵes d͛ĠĐhaŶges soŶt deǀeŶues iŶĐoŶtouƌŶaďles à l͛heuƌe aĐtuelle. L͛eŶtƌepƌise doit s͛adapteƌ 

à ses consommateurs et maintenant ils sont hyperconnectés et très présents sur les réseaux sociaux. 

De plus,  pour un retailer de e-ĐoŵŵeƌĐe Ŷ͛aǇaŶt pas de poiŶts de vente physiques,  les réseaux 

soĐiauǆ ƌepƌĠseŶteŶt uŶe ǀitƌiŶe ǀĠhiĐulaŶt l͛iŵage de la ŵaƌƋue ŵais ĠgaleŵeŶt uŶ iŶteƌŵĠdiaiƌe 

entre celui-Đi  et ses ĐoŶsoŵŵateuƌs.  CepeŶdaŶt l͛eŶtƌepƌise ǀa deǀoiƌ dĠpasseƌ les oďstaĐles Ƌu͛elle 

ǀa ƌeŶĐoŶtƌeƌ ŵais ĠgaleŵeŶt ƌeleǀeƌ  les dĠfis Ƌu͛implique le dĠploieŵeŶt d͛uŶe telle stƌatĠgie. 

CoŶĐeƌŶaŶt les fƌeiŶs l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU Ŷ͛a pas de pƌoďlğŵe de ŵoǇeŶs et de temps car le 

nombre et la taille de ses réseaux sociaux ne demandent pas des ressources excessives pour le 

ŵoŵeŶt. De ŵġŵe, elle Ŷ͛a pas de diffiĐultĠs aǀeĐ la ĐoŶduite du changement car tous les membres 

                                                           
38 https://www.inaativ.com/wp-content/uploads/2014/04/ereputation_social_crm.pdf (consulté le 13 juin 2019) 

https://www.inaativ.com/wp-content/uploads/2014/04/ereputation_social_crm.pdf
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ĐoŵposaŶts l͛ĠƋuipe eŶ Đhaƌge des ƌĠseauǆ soĐiauǆ oŶt uŶe ŵoǇeŶŶe d'âge  assez jeune. Ayant 

grandi aveĐ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ les eŵploǇĠs Ŷ͛oŶt auĐuŶ ŵal à les utiliseƌ et à ĐoŵpƌeŶdƌe 

ƌapideŵeŶt toutes les foŶĐtioŶŶalitĠs Ƌu͛ils pƌoposeŶt. NĠaŶŵoiŶs, ďieŶ Ƌue l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU 

Ŷ͛ait auĐuŶ pƌoďlğŵe suƌ Đet aspeĐt, elle ƌeŶĐoŶtƌe des diffiĐultĠs pouƌ définir clairement les rôles de 

ĐhaĐuŶ des ŵeŵďƌes de l͛ĠƋuipe eŶ Đhaƌge des ƌĠseauǆ soĐiauǆ. Cela ƌeŶd la gestioŶ des ƌĠseauǆ 

sociaux plus difficile et induit certaines erreurs qui peuvent jouer en la défaveur de l͛e-réputation et 

de la relation client de l͛eŶtƌepƌise Đoŵŵe le fait de Ŷe pas sǇstĠŵatiƋueŵeŶt ƌĠpoŶdƌe auǆ 

ĐoŵŵeŶtaiƌes des ĐoŶsoŵŵateuƌs. Si elle ǀeut Đoƌƌigeƌ Đela l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU deǀƌa Ġtaďliƌ le 

pĠƌiŵğtƌe d͛aĐtioŶ de ĐhaĐuŶ des ŵeŵďƌes eŶ Đhaƌge des ƌĠseauǆ soĐiauǆ et augŵeŶteƌ la 

comŵuŶiĐatioŶ au seiŶ de soŶ ĠƋuipe. Au Ŷiǀeau des dĠfis l͛eŶtƌepƌise a ďieŶ ĐeƌŶĠ les ďesoiŶs de 

ses ĐoŶsoŵŵateuƌs et a d͛oƌes et dĠjà dĠfiŶi suƌ Ƌuels ƌĠseauǆ soĐiauǆ elle ǀoulait ĐoŶĐeŶtƌeƌ ses 

aĐtioŶs. Elle a doŶĐ fait le Đhoiǆ stƌatĠgiƋue d͛ġtƌe pƌĠseŶte sur Instagram et Facebook qui sont les 

plus adaptĠs à ses oďjeĐtifs d͛e-réputation de relation client. Une fois que celle-ci maitrisera 

paƌfaiteŵeŶt la gestioŶ de Đes ƌĠseauǆ Ŷous pouǀoŶs lui pƌoposeƌ d͛alleƌ ĐoŶƋuĠƌiƌ de Ŷouǀeauǆ 

ƌĠseauǆ soĐiauǆ daŶs l͛objectif de compléter sa stratégie actuelle. Elle pourrait par exemple 

dĠǀeloppeƌ des ǀidĠos suƌ Youtuďe puisƋu͛à l͛heuƌe aĐtuelle le ĐoŶteŶu ǀidĠo est l͛uŶ des plus 

attractifs. En effet, on estime que les vidéos représenteront, en 2020, 82% du trafic sur internet39 et 

Đ͛est doŶĐ uŶ eŶjeu ĐoŶsidĠƌaďle pouƌ l͛aǀeŶiƌ de l͛eŶtƌepƌise. 

 EŶsuite Ŷous alloŶs faiƌe le poiŶt suƌ les ŵoǇeŶs doŶt l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU dispose  pour 

maîtriser sa e-réputation et sa relation client sur les réseaux sociaux. Pour Facebook l͛outil 

iŶdispeŶsaďle à l͛heuƌe aĐtuelle est l͛utilisatioŶ d͛uŶ Đhatďot. Ce deƌŶieƌ peƌŵet à l͛eŶtƌepƌise de 

ƌĠpoŶdƌe auǆ ďesoiŶs de sa ĐlieŶtğle Ϯϰh/Ϯϰ. L͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU dispose à l͛heuƌe aĐtuelle 

d͛uŶe ĠďauĐhe de Đhatďot Đaƌ Đelui-ci est seulement programmé pour répondre par un message 

autoŵatiƋue eŶ aŶglais ƌeŶǀoǇaŶt suƌ l͛oŶglet ĐoŶtaĐt du site iŶteƌŶet. L͛eŶtƌepƌise de e-commerce 

auƌait tout iŶtĠƌġt à paƌaŵĠtƌeƌ Đe deƌŶieƌ afiŶ Ƌu͛il aĐĐoŵplisse sa ŵissioŶ de gestioŶ de la ĐlieŶtğle. 

Il faudra égaleŵeŶt Ƌu͛elle pƌogƌaŵŵe soŶ Đhatďot pouƌ Ƌu͛il ideŶtifie la laŶgue d͛oƌigiŶe du ĐlieŶt et 

réponde dans la même langue. Si cela est coûteux elle pourra au moins se concentrer sur les pays 

d͛origine des ĐlieŶts Ƌui ĐoŶtƌiďueŶt le plus à soŶ Đhiffƌe d͛affaires, Đ͛est-à-dire les clients européens. 

CoŶĐeƌŶaŶt IŶstƌagƌaŵ l͛eŶtƌepƌise possğde dĠjà uŶ Đoŵpte aǀeĐ uŶe ĐoŵŵuŶautĠ assez iŵpoƌtaŶte 

ŵais Ƌui peut pƌeŶdƌe ďeauĐoup plus d͛aŵpleuƌ si elle ĐoŶĐeŶtƌe ses effoƌts suƌ la ƋualitĠ de soŶ 

contenu. En effet, son compte Instagram Ŷe Đoŵpte pouƌ l͛iŶstaŶt ƋuasiŵeŶt Ƌue des ĐoŶteŶus 

Ƌu͛elle a ƌĠĐupĠƌĠ suƌ d͛autƌes Đoŵptes ou suƌ les Đoŵptes ou sites offiĐiels des ŵaƌƋues. Oƌ Ŷous 

aǀoŶs pu ĐoŶstateƌ, eŶ testaŶt des ĐoŶteŶus ĐƌĠĠs paƌ Ŷos soiŶs et d͛autƌes ƌĠĐupĠƌĠs sur des sites, 

                                                           
39 https://www.eanet.fr/outils-web/la-video-atout-majeur-de-votre-strategie-digitale (consulté le 15 juin 2019) 

https://www.eanet.fr/outils-web/la-video-atout-majeur-de-votre-strategie-digitale
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Ƌue le tauǆ d͛eŶgageŵeŶt Ġtait ďieŶ plus ĠleǀĠ ƋuaŶd le ĐoŶteŶu aǀait ĠtĠ ĐƌĠĠ  paƌ l͛eŶtƌepƌise. Loƌs 

de Đe stage l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU a d͛ailleuƌs pƌis ĐoŶsĐieŶĐe de Đela et elle essaǇe de pƌoduiƌe elle-

même ses photos et vidéos mais la multitude de ŵaƌƋues Ƌu͛elle pƌopose à la ǀeŶte lui deŵaŶde uŶ 

investissement de temps considérable pour créer ses contenus et celle-Đi Ŷ͛a pas foƌĐĠŵeŶt les 

ƌessouƌĐes ŶĠĐessaiƌes pouƌ le faiƌe. EŶ plus des ĐoŶteŶus, l͛eŶtƌepƌise ǀa deǀoiƌ ƌĠpoŶdƌe de 

manière systématique aux commentaires des consommateurs sur ses posts afin de ne pas entacher 

sa e-ƌĠputatioŶ et de Ŷe pas dĠtĠƌioƌeƌ sa ƌelatioŶ ĐlieŶt. EŶfiŶ, si l͛eŶtƌepƌise souhaite augŵeŶteƌ sa 

e-réputation elle a tout intérêt à établir des partenariats avec des influenceurs qui sont maintenant 

devenus des incontournables en matière de recommandation produits. Nous recommandons 

cependant à Watches2U de se tourner vers les micros influenceurs pertinents pour son secteur 

d͛activité car ils correspondent aux ďesoiŶs d͛uŶe eŶtƌepƌise de la taille de WatĐhesϮU et ƌeŶtƌeƌoŶt 

dans le budget de celle-ci.  

 Pouƌ fiŶiƌ, Ŷous alloŶs Ŷous ĐoŶĐeŶtƌeƌ suƌ les ƌisƋues Ƌue l͛eŶtƌepƌise peut ƌeŶĐoŶtƌeƌ ŵais 

également sur les difficultés du choix de ses KPIs  pouƌ ŵesuƌeƌ l͛impact des réseaux sociaux sur sa e-

ƌĠputatioŶ et sa ƌelatioŶ ĐlieŶt. L͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU Ŷ͛a pouƌ l͛iŶstaŶt pas ƌeŶĐoŶtƌĠ de ƌisƋues 

eǆteƌŶes Đ͛est-à-diƌe ǀeŶaŶt d͛uŶ ĠǀeŶtuel piƌatage, d͛uŶe usuƌpatioŶ d͛ideŶtitĠ ou d͛uŶe attaƋue de 

cybercriminels. En ƌeǀaŶĐhe, eŶ iŶteƌŶe l͛eŶtƌepƌise ǀa deǀoiƌ ĐoŶĐeŶtƌeƌ ses effoƌts pouƌ ƌĠpoŶdƌe 

aux commentaires négatifs de consommateurs si elle ne veut pas que sa e-réputation et sa relation 

ĐlieŶt se dĠtĠƌioƌe. EŶ teƌŵe de diffiĐultĠs l͛eŶtƌepƌise ǁatĐhesϮU Ŷ͛a pas de gros volumes de 

données à traiter pour le moment et peut donc se concentrer sur des indicateurs clés de 

performance  tels Ƌue le tauǆ d͛eŶgageŵeŶt ou eŶĐoƌe la toŶalitĠ des ŵessages. Cette deƌŶiğƌe peut 

ġtƌe tƌaitĠe ŵaŶuelleŵeŶt Đe Ƌui peƌŵettƌa d͛effeĐtuer une étude approfondie concernant les 

seŶtiŵeŶts des ĐoŶsoŵŵateuƌs à l͛Ġgaƌd de la ŵaƌƋue et peƌŵettƌa à l͛eŶtƌepƌise de ĐoŶŶaîtƌe la 

marche à suivre pour orienter sa stratégie. Afin de piloter ses KPIs le retailer devra mettre en  place 

un dashboard. Enfin, pour que celle-ci communique au mieux ses résultats aux autres membres de 

l͛eŶtƌepƌise Ŷous lui ĐoŶseilloŶs d͛Ġtaďliƌ  des ƌappoƌts ƋuaŶtitatifs ĐoŶĐis de ŵaŶiğƌe heďdoŵadaiƌe 

et de produire chaque mois et chaque trimestre des rapports qualitatifs plus approfondis. Celle-Đi Ŷ͛a 

pas besoin de faire des rapports journaliers Đaƌ les Đhiffƌes de ses ƌĠseauǆ soĐiauǆ Ŷ͛ĠǀolueŶt pas  de 

façon exponentielle et cela constituerait donc une perte de temps.  
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CONCLUSION 

 

 Coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs ǀu tout au loŶg de Đe ŵĠŵoiƌe il est deǀeŶu iŶdispeŶsaďle Ƌu͛uŶe 

eŶtƌepƌise soit pƌĠseŶte suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ à l͛heuƌe aĐtuelle puisƋue Đ͛est iĐi Ƌue se tƌouǀeŶt 

ses clients. Ce mémoire nous a donc permis de prendre conscience des enjeux, des moyens et des 

difficultés de l͛utilisatioŶ du social selling daŶs le Đadƌe de l͛aĐĐƌoisseŵeŶt de la e-réputation et du 

développement de la relation client d͛uŶe eŶtƌepƌise de e-ĐoŵŵeƌĐe aǀeĐ l͛eǆeŵple de la soĐiĠtĠ 

watches2U.  

 

Nous pouvons maintenant prendre du recul sur la stratégie de l͛eŶtƌepƌise et ƌĠaliseƌ uŶe 

ĐƌitiƋue gloďale de sa stƌatĠgie suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ. L͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU a doŶĐ gloďaleŵeŶt 

ďieŶ Đoŵpƌis les eŶjeuǆ des ƌĠseauǆ soĐiauǆ daŶs l͛atteiŶte de ses oďjeĐtifs de ƌelatioŶ ĐlieŶt et d͛e-

réputation mais elle est partie trop vite dans l'élaboration de sa stratégie en négligeant un point 

ĐƌuĐial Ƌui est la ƌĠpaƌtitioŶ des ƌôles au seiŶ de l͛ĠƋuipe pƌojet. Cette Ġtape deǀƌa ġtƌe ƌapideŵeŶt 

ĐoƌƌigĠe pouƌ Ƌue l͛eŶtƌepƌise ĐoŶtiŶue sa ĐoŶƋuġte des ƌĠseauǆ soĐiauǆ sur des bases solides. Au 

Ŷiǀeau des ŵoǇeŶs l͛eŶtƌepƌise a su se positioŶŶeƌ suƌ deuǆ ƌĠseauǆ soĐiauǆ peƌtiŶeŶts pouƌ soŶ 

seĐteuƌ d͛aĐtiǀitĠ des ďijouǆ et aĐĐessoiƌes puisƋue Đette deƌŶiğƌe a Đhoisi des ƌĠseauǆ soĐiauǆ 

ǀĠhiĐulaŶt l͛iŵage de l͛eŶtƌepƌise et lui peƌŵettaŶt d͛ĠĐhaŶgeƌ aǀeĐ sa ĐoŵŵuŶautĠ. CoŶĐeƌŶaŶt Đes 

réseaux elle va  devoir mettre en place un chatbot opérationnel sur Facebook afiŶ d͛aǀoiƌ uŶe aide 

dans la gestion de sa relation client. Pour Instagram elle va devoir concentrer ses efforts sur les 

créations de contenus uniques et originaux mais surtout répondre systématiquement aux 

ĐoŵŵeŶtaiƌes laissĠs paƌ ses ĐoŶsoŵŵateuƌs. EŶfiŶ, ĐoŶĐeƌŶaŶt les diffiĐultĠs l͛eŶtƌepƌise 

watches2U a mis en place des KPIs afin de mesurer sa e-réputation et sa relation client et ne 

rencontre pas de risques externes. Elle rencontre un risque interne concernant la détérioration de sa 

e-réputation mais celui-ci peut être évité  si elle définit dès maintenant une personne en charge des 

réponses aux clients.  

 

Ce mémoiƌe Ŷous a peƌŵis de tƌaiteƌ de l͛iŶflueŶĐe d͛uŶe stƌatĠgie de social selling dans le 

Đadƌe de l͛e-ƌĠputatioŶ et la ƌelatioŶ ĐlieŶt de l͛eŶtƌepƌise ŵais il Đoŵpoƌte des liŵites. EŶ effet, Đela 

aurait pu apporter plus de profondeur au mémoire si nous avions pu évoquer la complémentarité 

des diffĠƌeŶts ƌĠseauǆ soĐiauǆ aiŶsi Ƌue l͛effet de leuƌ sǇŶĐhƌoŶisatioŶ pouƌ iŶflueŶĐeƌ le e-

ƌĠputatioŶ et l'aŵĠlioƌatioŶ de la ƌelatioŶ ĐlieŶt de l͛eŶtƌepƌise. Il auƌait ĠgaleŵeŶt pu ġtƌe 

iŶtĠƌessaŶt d͛alleƌ plus loiŶ eŶ essaǇaŶt de ĐoŵpƌeŶdƌe les iŵpliĐatioŶs de l͛e-réputation et de la 
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relation client Ġtaďlies suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ aǀeĐ l͛augŵeŶtatioŶ du tƌafiĐ et  des ventes sur le site 

iŶteƌŶet. Mais Đette deƌŶiğƌe ƌĠfleǆioŶ auƌait ŶĠĐessitĠ Ƌue l͛eŶtƌepƌise WatĐhesϮU en soit à un stade 

plus avancé dans sa stratégie de social selling et elle pouƌƌa doŶĐ faiƌe l͛oďjet d͛uŶe autƌe Ġtude.  

 

Avec la course effrénée des nouvelles technologies, les entreprises seront bientôt en mesure 

de proposer une nouvelle expérience de consommation inédite aux utilisateurs connectés. Ces 

dernières années de nouveaux outils ont été créés pour permettre aux consommateurs d'accéder 

plus vite et plus facilement aux informations qui les intéressent. Bientôt nous naviguerons sur 

internet et sur les réseaux sociaux avec nos yeux et notre voix seulement, ce qui augmentera la 

ǀitesse de ŶaǀigatioŶ des ĐoŶsoŵŵateuƌs et peƌŵettƌa auǆ iŶteƌŶautes d͛aďsoƌďeƌ toujouƌs plus 

d͛iŶfoƌŵatioŶs suƌ les ŵaƌƋues. Cela auƌa foƌĐĠŵeŶt uŶ iŵpaĐt suƌ l͛e-réputation de l͛eŶtƌepƌise et la 

ƌelatioŶ Ƌu͛elle eŶtƌetieŶt aǀeĐ ses ĐlieŶts ŵais ƌeste à saǀoiƌ si Đelui-ci sera positif ou négatif. 40 

                                                           
40 https://www.ladn.eu/media-mutants/reseaux-sociaux/reseaux-sociaux-2025-4-scenarios-possibles/ (consulté le 16 juin 2019) 

https://www.ladn.eu/media-mutants/reseaux-sociaux/reseaux-sociaux-2025-4-scenarios-possibles/
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