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LES RESEAUX SOCIONUMERIQUES (RSN) : QUEL
INTERET POUR L’ENTREPRISE_?
ELAIHAR Fellal
Résumé:

Depuis quelques années, les réseaux socionumeriques (virtuels) ont
envahi notre quotidien et celui de nos proches, ils ont profondément bou-
leversé le web, et ont crée un nouveau mode d’interaction. Nous voyons
de plus en plus de grandes marques y établir des espaces, nous invitant,
nous consommateurs, a les rejoindre.

Tout naturellement, vous allez vous demandez quels intéréts peuvent
présenter ces outils dans le cadre marketing de I’entreprise ? Quels sont
les réseaux virtuels les plus réputés au monde ? Quels sont leurs spécifici-
tés ? Et comment choisir le réseau le mieux adapté pour I’entreprise ?
C’est ce que nous allons découvrir ensemble.

Cet article tente d’apporter une réponse construite aux objectifs que
I’entreprise doit viser sur les réseaux socionumériques, et les opportunités
offertes par ces derniers. Nous allons essayer également, a I’aide de plu-
sieurs cas, d’illustrer I’expérience et la réussite que certaines entreprise
ont pu réaliser grace a ces reseaux, et comment ils ont réussi a les adaptés
comme support pour atteindre une multitude d’objectifs, tel que le déve-
loppement de la notoriété, la gestion de la réputation en ligne, la généra-
tion de trafic, le management de la relation client et de la fidélisation. A
ce titre nous avons décomposé cet article en (5) grandes parties distinctes
et complémentaires:

> Partiel : nous dressons un panorama des réseaux socionumé-
riques qui vous permet de mieux les connaitre, d’aborder leurs
usages, et les objectifs visés sur ces plateformes.

> Partie2 : nous allons nous concentrer sur le premier réseau so-
cial au monde en terme de nombre d’utilisateur : Facebook, et
présenter ses différents usages, et utiliser quelques exemples
pour illustrer les multiples objectifs qui peuvent étre atteints a
travers ce support.

» Partie 3 : nous allons citer les principaux modes d’utilisations
offerts par le réseau social Twitter, et nous nous appuierons sur

1 Maitre assistant —A-, faculté des sciences economiques, commerciales et des sciences de gestion,
université de boumerdes.
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quelques exemples pour démontrer les objectifs qu’on peut vi-
SEs sur ce reseau.

» Partie 4 : nous vous inviterons a connaitre les objectifs essen-
tiels viser par I’entreprise & travers Linkedln, en rajoutant
quelques exemples pratiques.

> Partie 5: nous vous présenterons le nouveaux réseau social
Google+ et les différentes fonctionnalités qu’il propose aux
entreprises.

Mots clés : web social, médias sociaux, réseaux socionumeériques,
virtuel, marketing, publicité, réputation en ligne, notoriété, trafic, fidélisa-
tion, Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+.
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Introduction :

Avant I’avénement du digital, I’entreprise évoluait dans un univers
unique: «le monde réel», cet univers répondait a des regles simples, ou
les entreprises se fixaient des objectifs et réfléchissaient au moyen de
les atteindre. Ce monde réel a été bouleversé, dans les années 1990,
par I’arrivée fracassante d’Internet qui a créé un univers nouveau: «le
virtuel». L entreprise évolue désormais entre ces deux univers paral-
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leles, profondément interdépendants, chacun pouvant servir de levier
pour I’autre. A ce titre, I’émergence de plusieurs notions a marqué cet

univers virtuel, I’une d’entre elles est les réseaux socionumériques.

Ces réseaux (appelé aussi réseaux sociaux en ligne ou réseaux so-
cio virtuels) sont un mode d’interactions sociales qui facilite la créa-
tion et I’éechange d’informations et de contenus entre individus,
groupes d’individus ou organisations a travers les moyens de commu-
nications numériques.

Cependant, I’intérét de ces plateformes sociales est, au-dela de
I’aspect communautaire et de partage entre utilisateurs, de proposer un
volet marketing. Si un réseau social a pour vocation premiére la créa-
tion de connexions et d’échanges entre ses membres, il s’ouvre éga-
lement & une dimension marketing qui inclut un but lucratif et des
outils publicitaires.

Dans ce contexte, I’entreprise doit apprendre a se familiariser
avec cet univers a part et a intégrer son activité professionnelle et
marketing dans I’intimité des cafés virtuels que sont les réseaux so-
cionumériques, et de développer sa communication a travers ces sup-
ports. C’est le moment de prendre une place dans le plus grand centre
commercial de la planéte, qui compte déja plus de 25% de
la population mondiale, car au sein de ces plateformes virtuels, la dis-
cussion humaine est a cceur ouvert, I’entreprise peut donc participer,
faire réagir et réajuster son produit pour qu’il seduise sa cible.

Ces réseaux ont changé nos habitudes quotidiennes et modifié le
rapport entre les marques et les consommateurs. Y étre présent est
primordial du fait de leur dimension marketing et de leur réel intérét
pour les entreprises qui ciblent de potentiels consommateurs, tout
comme le font la presse, la télévision, ou encore la radio. Dans la vie
professionnelle, ces réseaux socionumeériques deviennent une priorité,
un sujet de discussion, et ils sont trés certainement devenus un enjeu
majeur pour les entreprises. Cela nous pousse a se poser plusieurs
questions :

» Comment intégrer les réseaux socionumériques dans une stra-
tégie marketing ?

» Comment lancer une marque sur les réseaux socionumé-
riques ?

> Quels sont les réseaux socionumériques disponibles actuelle-
ment qui sont les plus utilisés par les marques ?
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> Quelles sont les spécificités de chaque réseau et les objectifs
qu’il contribue a atteindre ?
» Quel réseau virtuel choisir ?

Autant de questions qui ont besoin de réponses précises et pra-
tiques, et auxquelles nous allons essayer d’y répondre. Pour cette rai-
son, nous allons tenter d’éclaircir tout d’abord le concept et le con-
texte du web social et des médias sociaux (qui sont a I’origine des
réseaux socionumérigques), mettre en exergue la «nouvelle donnée :
réseaux socionumériques» et souligner ensuite la nécessité de définir
des objectifs clairs en ce qui concerne le marketing a travers ces ré-
seaux, ainsi que de démonterer les opportunités mises a la disposition
des entreprises en s’appropriant ce nouvel outil marketing. Il se pour-
suit enfin de quatre grands modes d’action possibles pour les entre-
prises sur les réseaux socionumériques les plus connus au monde,
ceux qui comptent des millions d’inscrits: Facebook, Twitter, Linke-
din, et Google+, en ajoutant quelques exemples d’expérience et de
réussite de certaines entreprises sur ces supports virtuels. A noter que
cette sélection changera slrement dans les années a venir, vue que les
puissants d’hier ne sont pas ceux d’aujourd’hui, et ceux de demain on
ne les connait pas encore.

Partie (1) - Les réseaux socionumeérigues (RSN): un outil incon-
tournable du marketing

La notion de réseau social est aussi vieille que I’histoire du
monde, elle définit un ensemble réunissant des individus qui vont ain-

si communiquer, peu importe la maniére.1

La tres grande popularité des réseaux sociaux — et en particulier,
dessites de réseaux socionumériques (RSN) - a fait brutale-
ment irruption dans le paysage médiatique, au point de transformer
nos repéres en matiere d’expression de la parole publique. Ces nou-
veaux dispositifs de communication apparus depuis moins d’une dé-
cennie s’inscrivent plus généralement dans la nouvelle constellation
de médias sociaux, ce dernier s’inscrit aussi sous la notion du Web
social, c’est pourquoi, avant d’ouvrir les différents volets que nous
allons aborder, il est essentiel d’abord de bien connaitre ces deux der-
niéres notions avant de passer au concept des réseaux socionume-
riques.

1. Le web social: & I’origine des réseaux socionumerigues

1 Marc Fanelli-Isla, "Guide pratique des réseaux sociaux: Twitter,Facebook... des outils pour
communiquer », 2°™ édition, édition DUNOD, Paris, 2012, P 12.
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Le Web social est un environnement de plateformes collaboratives
invitant les utilisateurs a devenir des contributeurs actifs dans

I’univers Internet (Millerand, Proulx et Rueff, 2011). 1 crest-a-dire
que les internautes sont eux-mémes producteurs de multiples informa-
tions et contenus, rendus publics en ligne (notion de partage).

2. Les réseaux socionumeériques versus les médias sociaux
Les médias sociaux sont definit par (Andreas Kaplan et Michael
Haenlein, 2011): «autant qu’un groupe d’applications en ligne qui se
fondent sur la philosophie et la technologie du Net et permettent la

création et I’échange du contenu généré par les utilisateurs». 2 Donc
les médias sociaux regroupent les differents sites et applications web
et mobiles qui incitent les utilisateurs a créer du contenu (texte, hyper-
liens, photos, vidéo..) et de le partager «la dimension média », et
d’interagir avec ce contenu et les autres internautes « la dimension
sociale ».

Cependant, on doit noter que la sphére des médias sociaux sur in-
ternet ne se limite pas aux réseaux sociaux (Facebook, Viadeo, Linke-
din, et Twitter), elle incliut également les plateformes permettant le
partage des données vidéo (Youtube, Dailymotion), ou photos (Flickr,
Picasa, Pinterest, Instagram), les sites de publication collaboratifs ou
le crowdsourcing (wikipédia), les sites de jeux multi-joueurs (World
of Warcraft), les univers virtuels (Second Life), les blogs (Tumblr),
les outils de microblogging (Friendfeed), les forums de discussion et
tout les dispositifs de messageries instantanées (MSN Messenger,
chats), les podcasts, le bookmaking collaboratif (Pearltrees), et les

outils de curation de contenu (Scooplt).3

Donc les réseaux sociaux sont une infime partie et un sous-ensemble
des médias sociaux. Par exemple, a la différence d’un blog, d’un forum
de discussion ou d’un wiki, la finalité premiére d’un réseau social n’est
pas la publication, mais bien la mise en relation de membres ayant des
intéréts communs. C’est d’ailleurs pour cette raison que Twitter se définit
généralement comme réseau social et non pas comme plateforme de dif-
fusion. Les interactions entre les « membres » sont au cceur du contenu et

1 Serge Proulx, Mélanie Millette, et Lorna Heaton, « Médias sociaux : Enjeux pour la
communication », presses de I’université du Québec, Canada, 2012, P10.
2 http://fr.wikipedia.org/wiki/Réseau_social (le 28/01/2015 a 11 :53).

3 Ludovic Boursin et Lztitia Payfaucher, « Le média humain : Dangers et opportunités
des réseaux sociaux pour I’entreprise », éditions d’organisations, Paris, 2011, P 64.
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des informations partagées..

3. L’émergence et le développement des réseaux socionume-

riques

La notion de réseau, et tout particulierement de réseau social, occupe
les sociologues depuis quelques années, et ce bien avant I’émergence
d’internet. A ce titre, nous allons nous approfondir beaucoup plus dans la
compréhension de cette notion :

a- Définition de (J. A. Barnes) des réseaux sociaux:

C’est a partir de 1954 que la notion de « réseau social » se rap-
proche le plus de la définition moderne. Le concept a été introduit par
I’anthropologue (John Arundel Bares) qui définit le réseau social
comme a un ensemble d’identités sociales représentées par des indivi-
dus, des groupes d’individus ou des organisations reliées entre elles

par des liens générés lors d’interactions sociales. 2

b- La notion de « six degrés » de (Stanley Milgram):

En 1967, le psycho-sociologue (Stanley Milgram) a developpé sa
célebre théorie de «petit monde»: tout individu sur la planéte aurait la
possibilité d’atteindre n’importe quel autre par le biais de 6 intermé-

diaires maximum ce qu’il a nommé «six degrés».3

Cette théorie a été au cceur des réseaux sociaux, et la source iniciale
des premieres ébauches de réseaux socionumériques qui ont vu le jour
bien avant ce qu’on appelle (le web 2.0). L’un des tout premiers fut ainsi
lancé en 1997 et s’appelait Sixdegrees.com: nom inspiré de cette théorie.
Beaucoup d’autres ont suivi, comme le réseau social professionnel Ryze.
Cependant, il a fallu attendre jusqu’a (2003-2004) pour voir I’explosion
de lagénération des sites aujourd’hui célébres: MySpace, Facebook,

Twitter, LinkedIn et Viadeo... 4

1 March Valérie, « Comment développer votre activité grace aux médias so-
ciaux : Facebook, Twitter, Viadeo, Linkedln et les autres plateformes socia-
les », édition Dunod, Paris, 2011, PP (10-13).

2 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », édition Eyrolles, Paris, 2014, P 10.

3 BLOCH Emmanuel, «<Communication de crise et médias sociaux : Anticiper et prévenir les
risques d’opignion, protéger sa e-réputation, gérer les crises », édition DUNOD, Paris, 2012, P 52.

4 Bachir ZNAGUI, «les réseaux sociaux, ca chiffre... », la revue Economia : Usages et Usagers

des Médias Sociaux, revue sociale, économique et managériale, édition CESEM-HEM, 2012, P 9.
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c- Définition des réseaux socionumériques par (Boyd et Elli-
son) :

(Boyd et Ellison ; 2007) ont défini le réseau socionumérique (dite aus-

si réseau social virtuel) par une plateforme qui offre aux utilisateurs des

services en ligne et la possibilité de: 1
» Creéer un profil public virtuel au sein d’un réseau;
» Communiquer avec d’autres utilisateurs et construire des rela-
tions avec eux;
> Former des groupes d’intéréts communs et échanger;
» Visualiser leur profil et parcourir également leurs listes
d’utilisateurs.

Ces services permettent de rendre possible un dialogue ou une
conversation, dans un cadre certes contrdlé et organisé, mais débar-
rasse des contraintes physiques de la proximité et de la synchronicité.
Il faut noter que ladimension de mobilité a pris de plus en plus

d’importance avec I'avenement des smartphones qui permettent aux in-
ternautes d’étre connectés a Internet et aux réseaux socionumeriques en
permanence depuis leur terminal mobile. Ce qui a permit d’ancré les ré-
seaux sociaux dans notre quotidien et, de ce fait, ils ont dépassé le statut

de phénomene de mode pour prendre celui de phénoméne de société.2

Ce qui nous pousse a se demander « Que signifie la multiplication des
usages de ces nouveaux dispositifs de communication pour les sociétés
contemporaines? On peut dire qu’il s’agit pour les firmes propriétaires
des plateformes de mettre les usagers au centre de ces dispositifs. Ces
derniers évoluent dans des situations d’interaction ou ils sont appelés a
jouer un réle en ligne plus important, notamment du point de vue de la
production et de lacirculation des contenus (user-generated content),

dans I’univers Internet.3

Bien s(r, ces communauté de plus d’un milliard d’actifs intercon-
nectés plus de 8 heures par jour est un véritable marché pour toute
société souhaitant promouvoir et vendre ses produits et services. Et
dans I’ére des smartphones, ce sont tous les consommateurs qui sont

1 MCHAWRAB Safwan, « Comment estimer la valeur d’un réseau social ? », Revue de Gestion
2000, Volume 29, numéro 3 — 2012, édition Gestion 2000, 2012, P 48.

2 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », po.cit, P 18.

3 Serge Proulx, Mélanie Millette, et Lorna Heaton, « Médias sociaux : Enjeux pour la communica-
tion », op.cit, P11.
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connectés tout le temps. Beaucoup de marques I’ont compris et font
évoluer leur site internet vers du (2.0), mais d’autres sont en retard et
n’ont pas encore pris ce TGV de la communication, ils restent encore
sur le quai et ne profitent pas de cette mine d’informations et de

clients potentiels joignables a colt zéro. 1

4. Le marketing des réseaux socionumérigues

Si Internet a eu un impact profond sur les pratiques et les politiques du
marketing, les réseaux sociaux en ligne inaugurent un mode de rela-
tion entre marques et clients tres différent de celui des sites Web clas-
siques. Sur un site Web de marque, une entreprise organise et controle sa
communication, comme dans toute communication traditionnelle. Un
réseau, quant a lui, facilite toutes sortes d’interactions entre individus ou
entre individus et marques, mais ces interactions ne sont pas definies, ni
méme controlées, par les marques. Les réseaux socionumériques repré-
sentent un nouvel environnement pour les marques et un nouveau terrain
d’étude et d’action pour le marketing, qui peut affecter profondément les

politiques menées.2
a- Trois étages pour une politique de marketing sur les ré-
seaux socionumeriques
La politique marketing des entreprises sur les réseaux socionumé-
riques doit suivre une certaine graduation, sur cette base on peut citer
trois étages: 3
» Assurer une présence animee et pertinente sur les réseaux so-
cionumériques ou le client de I’entreprise a désormais la pa-
role.
> Participer a la conversation qui passe par une communication a
dimension interactive, en assurant I’utilisation adaptée de son
compte ou de sa page, des espaces publicitaires proposés par
ces réseaux et exploitation, et de leur potentiel de bouche-a-
oreille et de buzz.
> Gérer la marque et partager une relation avec les clients, ainsi
qu’assurer leurs engagement, et rendre cettes démarche ren-
table.

1 Marc Fanelli-Isla, "Guide pratique des réseaux sociaux: Twitter,Facebook... des outils pour
communiquer », op.cit, P 8.

2 L ENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing & I’&re numérique », 11°™ édition,
édition DUNOD, Paris, 2014, P 571.

3 Ibid, P P (590-591).
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b- Quels sont les objectifs les plus pertinents sur les réseaux
socionumeriques?

Les objectifs pertinents sur les ré-
seaux socionumériques peuvent étre nombreux. Nous citerons seule-
ment quelques uns :

% Surveiller et gérer sa réputation en ligne

Les médias socionumériques sont d’excellents outils pour connaitre ce
qui se dit autour d’une marque ainsi que d’en évaluer de facon pertinente
sa réputaion on ligne (dite aussi e-réputation). Cette derniére est défini
d’apres e-reputation.org comme «I’image véhiculée par une marque (so-
Ciété, personne...) sur tous les types de supports numériques (médias,
réseaux sociaux, forums, messagerie instantanée...).1

Les multiples échanges numériques entre consommateurs via les ré-
seaux socionumériques, et I’'importance de leurs contenus, donnent au-
jourd’hui lieu a un Véritable systeme de recommandations décisif pour la

réputation de I’entreprise et sa pérennité.2 Ce qui pousse I’entreprise a se
doter de certaines stratégies pour contrbler et gérer sa e-réputation sur ces

réseaux, ces stratégies peuvent se regroupés en deux types:3
> La stratégie d’influence: elle cible les prescripteurs, « ceux
qui font I’opinion du groupe », et tente de maitriser les canaux
de diffusion ainsi que I’effet « caisse de résonance ».
» La stratégie de collecte d’informations : il s’agit de mettre
en place des outils de benchmark et d’étre présent sur les ré-
seaux sociaux, en créant par exemple son propre réseau.

% Développer sa notoriété de marque
La notoriété d’une marque est définit comme la mesure du degré
de présence d’une marque dans I’esprit des individus. Elle repose essen-
tiellement sur la stratégie de communication et de différenciation, mais
aussi et surtout, sur la stratégie de présence surles bons supports. Et
d’aprés Christine Balague et Daniel Fayon, les réseaux sociaux en ligne

1 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », op.cit, P P (39-40).

2 CLAUZEL Amélie et RICHE Caroline, « évaluation en ligne et récits d’expériences au restau-
rant : quels effets de I’age de I’e-évaluateur ? », Revue Gestion 2000, volume 32, numéro 5-2013,
édition Gestion 2000, 2013, P 75.

3 BENOMAR Touafig, «le E-marketing VS le Régne du consommateur», la revue Economia :
Usages et Usagers des Médias Sociaux, revue sociale, économique et managériale, édition
CESEM-HEM, 2012, P 45.
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représente des atouts majeurs pour renforcer cette présence de marque,
car elle permet de toucher les cibles de communications rapidement et 1a

ou elles se trouvent, grace a la publicité (quasi) gratuitement. 1

Ainsi, et en vue de construire et gérer son image de marque via ces re-
seaux sociaux virtuels, [I’entreprise délivreun certain nombre
d’informations sur les valeurs qu’elle partage et ses missions a ses parties
prenantes, dans le but d’influencer la maniere par laquelle la cible percoit
la marque, et afin de garantir sa «désirabilité», Car cela aurait une in-
fluence tres forte sur sa réputation, laquelle engendrerait un avantage
concurrentiel et favoriserait les achats des produits et services, ainsi que

Iattrait des investisseurs.2

% Générer du trafic

Le trafic, c’est le nombre de personnes qui visitent I’entreprise de
maniere physique ou virtuelle. Dans un environnement économique
complexe, les réseaux socionumériques peuvent constituer un veri-
table avantage concurrentiel grace a leur potentiel de génération de
trafic direct, si I’entreprise réussi a déterminer une bonne stratégie
de sa présence. Ce qui permettrai de multiplier le nombre de visites
sur un site Web, le nombre de fans sur une page Facebook, le nombre
de clients d’une boutique e-commerce, mais aussi et surtout le nombre

de clients dans des points de vente physiques. 3
% Conqueérir et fidéliser les clients
Pour développer le chiffre d’affaires, I’entreprise met en place des ac-
tions pour faire revenir ses clients actuels, donner a ses clients de bonnes
raisons de la recommander et conqueérir de nouveaux clients. Les leviers
de communication qu’elle utilise pour atteindre ces objectifs son mul-
tiple, parmi eux on retrouve les réseaux socionumériques, qui peuvent

étre utilisés pour compléter ce dispositif: 4

1 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », op.cit, P P (63-64).

2 ARON Sandrine et CHTOUROU Anis, « Valeurs, comportements et communication en matiere
de RSE : quelle cohérence pour les firmes francaises ? », Revue Gestion 2000, volume 31, numéro
1-2014, édition Gestion 2000 , 2014, P 93.

3 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », op.cit, P P (87-88).

4 March Valérie, « Comment développer votre activité grace aux médias so-
ciaux : Facebook, Twitter, Viadeo, Linkedln et les autres plateformes socia-
les », op.cit, P P (46-52).
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> Excellents outils pour garder le contact avec les clients et les
fidéliser;

» Assure I’interactivité des internautes;

» Developpe I’attractivité des contenus et des informations par-
tagées.

% Storytelling et brand content

Une marque, aujourd’hui, ne vend pas qu’un produit ou un service,
elle vend aussi une histoire, une personnalité et une image spécifique.
Cette histoire doit étre travaillée, modelée, sculptée pour s’adapter a la
stratégie de I’entreprise, la rendre attractive, plaisante et vendre une
expérience de marque intéressante. L’entreprise s’appui sur les ré-
seaux socionumériques pour raconter et partager son histoire afin de
mieux impliquer Iutilisateur. Année aprés année, la marque construit

un idéal dans I’imaginaire des consommateurs.L

% Influence et relations blogueurs

Geénéralement les internautes sont plus sensibles a I’avis d’un
influenceur ou d’un leader d’opinion plutdt qu’a une entreprise dont
ils soupconnent toujours des objectifs commerciaux. En conséquence,
pour pouvoir contrdler et influencer les avis des internautes, il est né-
cessaire d’agir sur I’avis des influenceurs sur leurs propres espaces de
communication, et collaborer avec eux sur les réseaux socionumé-
riques, afin de générer des avis positifs sur la marque aupres d’une

audience élargie.2

% Les techniques du marketing viral

Le marketing viral a existé bien avant Internet, mais celui-ci a accé-
lére et intensifié son utilisation. Le marketing viral place
le consommateur au cceur méme de son mécanisme puisqu’il I’utilise
comme relais de son action de viralité: ce sont les destinataires de
I’offre qui font la recommandation de la marque. Les réseaux socio-
numeériques sont rapidement devenus les médias privilégiés pour ce

type de communication.3
% Communication interne et recrutement 2.0
Les réseaux socionumériques apportent une réelle plus-value dans

1 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », op.cit, P 135.

2 ibid, P 213.
3 ibid, P 235.
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la performance interne d’une entreprise, s’ils sont bien employés et
compris. Il est aussi possible de les utiliser pour améliorer le fonction-
nement intrinseque de I’entreprise, pour dynamiser la productivité,
améliorer les interactions entre les collaborateurs, et prospecter de

nouveaux talents.L

c- Les réseaux socionumériques ont révolutionné la facon

de communiquer les marques

Le mode de fonctionnement quasi instantané des réseaux socionu-
meriques fait que I’information y circule extrémement rapidement et
peut générer des mobilisations tres larges en un temps tres court. Ces
sites s’averent d’efficaces caisses de résonance grace a leur forte au-
diance, les internautes n’ont que peu de freins a donner leur opinion,

bonne ou mauvaise, sur un événement, un produit ou une marque.2
Dans ce contexte, une étude réalisée par Nielsen en 2013, aupreés de
28000 internautes dans 56 pays, a démontrait que les sources les
plus fiables de communication sur les produits et les marques sont les
recommandations de proches (online ou offline) (84%), les sites de
marque (69%) et, pratiquement a égalité, les avis de consommateurs en
ligne (68%), dont une immence partie est genéré par les réseaux socio-
numériques. Ce qui refléte la tres grande confiance accordee aux avis de
ses pairs via internet, ainsi que I’impact et I’influence de ces réseaux vir-

tuels sur le comportement et la décision d’achat des consommateurs. 3
d- Les tendances de la publicité sur les réseaux socionumé-
riques
Les informations détaillées fournit part I’internaute sur les ré-
seaux socionumériques peuvent représenter le moyen pour
I’entreprise pour mieux identifier les utilisateurs de ces supports, et

puiser dans son listing pour mieux orienter la publicité.4 A ce titre, on

peut utiliser la publicité sur les réseaux sociaux virtuels pour: 5
> se constituer une base de fans ou d’abonnés;

Libid, P 259.

2 BLOCH Emmanuel, «Communication de crise et médias sociaux : Anticiper et prévenir les risques
d’opignion, protéger sa e-réputation, gérer les crises », op.cit, P 58.

3 LENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing & I’ére numérique », op.cit, P P (582-583).

4 Marc Fanelli-Isla, "Guide pratique des réseaux sociaux: Twitter,Facebook... des outils pour
communiquer », op.cit, P 19.

5 LENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ére numérique », op.cit, P 611.
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> genérer du trafic sur sa page pour diffuser un contenu et un
message, et rendre la base de fans plus active;

» conduire a des actions online ou offline (téléchargement
d’une app, demande d’information, visite en magasin...);

> cibler les consommateurs a travers la publicité géolocalisée;

» susciter le buzz pour communiquer sur sa marque ou son offre.

e- L’émergence de grands acteurs mondiaux incontournables

En janvier 2015, sur les (3,025) milliards d’internautes a travers le
monde (2,060) milliards sont actifs sur les réseaux socionumériques, soit
68% des internautes et 28% de la population mondiale. Ils passent sur ces

réseaux 2 heures par jour dans le monde.1

Des centaines de sites existent mais, en réalité, trés peu ont un impact
mondial et comptent des millions d’inscrits, et sont de principaux prota-
gonistes dans le coeur des ordinateurs pour le moment. De ce fait, nous
pouvons distunguer actuellemnt 4 réseaux virtuels majeurs et quasiment
incontournables qui ont connu un succés mondial ces dernieres années, et
qu’on peut utiliser comme support si I’on désire étre présent sur le Net :
Facebook, LinkedIn, Google+ et Twitter. Seulement le poids de ses
grands acteurs des réseaux socionumériques peut varier d’un pays a un
autre. En Chine par exemple, Qzone est le leader avec 630 millions de
visiteurs uniques mensuels alors que Facebook y est bloqué par les auto-
rités. En Russie, Vkontakte (VK) domine, et au Brésil, Facebook n’a
détroné que récemment Orkut (Google). EnFrance, Skyblog est

le premier hébergeur de blogs, alors qu’il est inconnu & Iétranger.2

Seulement, malgré ces différences constatés en terme d’émergence
des ces réseaux dans les différents pays du monde, il reste a noter que
Facebook, Twitter, LinkedIn et Google+ sont aujourd’hui les plus fré-
quentés et les plus connus par leurs nombres d’utilisateurs. Sur cette base,
nous allons nous approfondir beaucoup plus dans ces réseaux virtuels, et
démontrer les avantages et les fonctionnalités offertes par chacun d’entre
eux, nous citrons aussi quelques exemples concernant I’utilisation de ces
supports par certaines entreprises et les objectifs marketings et commer-
ciaux vises par ces derniers.

Partie (2) - Facebook: un empire en 11 ans
Facebook est devenu le premier réseau social mondial en termes de

1 http:/Avww.blogdumoderateur.com/chiffres-reseaux-sociaux/ (le 11/02/2015 4 11 :09).

2 | ENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ere numérique », op.cit, P 573.
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trafic et de nombre d’utilisateurs. 1l peut étre utilisé a titre personnel (car-
riere, entrepreneurs) ou par une entreprise qui utilisera la page pour éta-
blir sa présence. Le fonctionnement de Facebook repose surle Graph
Search (un moteur de recherche sémantique qui permet a Facebook de
savoir quels est les profils socialement connectés, ce qui permet de pro-

poser des résultats trés personnalisés.1

1. Facebook : le réseau le plus généraliste et le plus populaire

au monde

Facebook a été lancé le 4 février 2004 par un étudiant de I’université
de Harvard, Mark Zuckerberg. 11 ans plus tard il compte 1,35 milliard
utilisateurs actifs mensuels a travers le monde (janvier 2015), parmi eux
1,12 milliards utilisateurs actifs mensuels sur mobile. En étant leader
dans 39 des 44 pays étudiés par la société d’étude Comscore. Le succes
de ce réseau est prodigieux, il a réalisé un chiffre d’affairesen 2014 de
(8,615) milliards de dollars (7,872 milliards en 2013), avec un bénéfice

en 2014 de (3,862) milliards de dollars (2,804 milliards en 2013).2
Facebook est en effet aujourd’hui un Véritable enjeu pour
les entreprises et les marques. Elles doivent s’intégrer a la conversa-
tionen ligne des internautes, s’y faire accepter, s’adapter a ce mode
de communication et de partage bien différent des médias traditionnels.
Faute de quoi, elles seront écartées d’un lieu de plus en plus fréquenté par
leurs clients, ou ils passent de plus en plus de temps, et qui a une in-
fluence grandissante sur leur comportement. Facebook est bien une en-
treprise remarquable par sa croissance, sa taille, sa puissance, son innova-
tion et ses capacités financiéres, qui lui permettent d’enrichir son offre
d’une facon permanente. Elle s’est lancée dans une politique
d’acquisitions stratégiques pour s’adapter aux évolutions de comporte-
ment des internautes, en se rendant propriétaire d’Instagram (échange de
photos) en 2013 et de la messagerie WhatsApp en février 2014. Sa mis-
sion a long termeouvre de grandes opportunités de développement:
«Donner aux gens le pouvoir de partager et de rendre le monde

plus ouvert et plus connecté».3
Facebook a décliné aussi son service (Facebook at Work: FB@Work)
pour permettre aux organisations de se doter d'un réseau social d'entreprise,

1 Bladier Cyril, « La boite a outils des réseaux sociaux », édition Dunod, Paris, 2014, P 12.

2 http://mww.blogdumoderateur.com/chiffres-reseaux-sociaux/ (le 11/02/2015 4 11 :09).
3 LENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ére numérique », op.cit, P 570.
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ce service a été lancé officiellement le 14/01/2015. Cette nouvelle offre est
accessible via son site web principal. 11 s'agit d'une solution de réseau social
d'entreprise trés proche de l'ergonomie et des fonctionnalités actuelles du
site. Elle s'accompagne d'une app, baptisée Work, déclinée pour iOS et An-
droid, congue pour y accéder en mobilité. Avec cette initiative, Facebook se
positionne en concurrent direct de nombreux éditeurs de réseaux so-
ciaux d'entreprise, au premier rang desquels Microsoft (avec Yammer). Son
principal avantage par rapport a eux est de proposer une expérience que mai-
trisent déja les prés de 1,35 milliard d'utilisateurs du réseau social a travers le

monde. Le processus promet détre simplissime.l

Parmi les concurrents de Facebook aussi, on note I’internationalisation
de réseaux chinois dont nous entendrons certainement parler dans les
années qui viennent, le poids de Google avec YouTube ou Google+ et le
poids acquis par des réseaux alternatifs ou complémentaires

comme Twitter, Linkedin, Pinterest. 2

De plus en plus d’entreprises I’utilisent pour développer des relations
avec leurs clients ou des prospects a travers la création de pages business,
notamment, et I’achat de bannieres sur le réseau. Mouvement largement

encouragé par Facebook car le site vit des revenus publicitaires.3
Pour les marques de grande consommation, Facebook est devenu in-
contournable. La question d’y étre présent ne se pose plus, mais de quelle

maniére, avec quels contenus et quels retours attendre.4 Dans le tableau
ci-dessous, nous allons citer le classement des marques mondiales qui

sont présentent sur Facebook et le nombre de fans qu’ils possedent:
Tableau n° 1 — classement de pages facebook des margues les plus célebres au monde en

janvier 2015

Marque Total de fans Notation
Coca-cola 92935273 7
Mc Donald’s 55436259 5
Red Bull 45859908 6
Converse 40897589 6
Samsung Mobile 40628055 7
PlayStation 39280144 7

1 Antoine Crochet- Damais, « Réseau social d'entreprise : Facebook lance son Facebook at Work », journal du net, le
14/01/2015 & 18 :19, (http:/Awwwv.journaldunet.com/solutions/reseau-social-d-entreprise/facebook-at-work.shtml)
le 14/01/2015a 21 :12.

2 LENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ére numérique », op.cit, P 575.

3March Valérie, « Comment développer votre activité grace aux médias sociaux :
Facebook, Twitter, Viadeo, LinkedIn et les autres plateformes sociales », op.cit, P 15.

4 Bladier Cyril, « La boite & outils des réseaux sociaux », op.cit, P 15.
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Oreo 38601640 6
Nike Football 38522118 5
Starbucks 38076022 6
KFC 36767718 6

Source : http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/ (le 18/01/2015 a 21 :52).
2. Obijectif visés sur le réseau social Facebook
Facebook regroupe une cible large, impliquée, et de nombreux outils
marketing qui permettent aux marques de gagner en visibilité et de réali-
ser des campagnes publicitaires efficaces. Facebook reste le réseau lea-
der, c’est pourquoi y étre présent a travers sa propre page permet

datteindre les objectifs suivants:1

> Toucher une tres large audience.

> Etre en prise directe et interagir avec ses clients ou futurs -
clients.

Créer une communauté d’ambassadeurs.

Gérer une partie de son service client.

Alimenter la base de données de son outil de CRM.
Promouvoir de nouveaux produits et développer des usages.
Faire de la publicité.

On ce qui concerne ce dernier point, si la présence sur Facebook est
gratuite, le réseau propose de nombreuses solutions pour gagner en
visibilité, gagner davantage de fans, obtenir davantage d’interactions
et exposer le contenu et la marque a une cible élargie. 1l existe deux

formats publicitaires: 2
> Les Facebook Ads: une publicité classique qui sera affichée
sur chaque page visitée par [Iutilisateur, sur la droite de
I’écran.
> Les sponsored stories: une publicité sociale qui sera affichée
sur la page d’accueil de chaque utilisateur, directement sur son
flux d’actualités.
Et selonune étude menée par SEOMoz... Facebook fait
payer 30% moins cher les publicités qui renvoient vers des pages internes

plutdt que vers des sites externes.3

VVVVYY

1 Ibid, P 83.

2 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux sociaux : 12
modules pour construire sa stratégie social media », op.cit, P 20.

3 LENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ére numérique », op.cit, P 590.
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3. Exemple de réussite sur Facebook
a- Le developpement de notorieté sur facebook

Secret Velvet, est une boutique de bijoux fantaisies vintage et gour-
mands réalisés en pate polymere. Elle a crée sa page Facebook dans le
but de se faire mieux connaitre a travers I’Europe mais également dans la
région bordelaise, afin d'amener de nouveaux clients aussi bien sur son
site internet que dans son magasin.

Elle a placée Facebook au cceur de sa stratégie, en utilisant sa page
pour partager I'univers de la marque et ses produits, raconter la vie de
I’entreprise, impliquer les fans et construire une communauté de passion-
nes pour faire ensuite connaitre la marque a leurs amis, elle travaille aussi
a organiser des concours pour récompenser les fans.

Pour engager ses fans avec du contenu de qualité, Secret Velvet
publie 4 a 6 fois par semaine:
> 1 ou 2 bons plans gourmands de la région;
» 1 offre exclusive pour les fans, comme des bons d’achat ou des
remises;
> 3 a4 produits présentés avec de grandes photos tout en posant
directement des questions aux fans;
Cette démarche a permit a I’entreprise de réaliser les résultats sui-
vants:
> 55% des nouveaux clients ont découvert la marque via Face-
book;
> Les ventes ont augmenté de 40% en un an;
> Les photos publiées augmentent la demande pour le produit
concerné;
» Gréce au bouche a oreille sur Facebook, la Page a vu son
1

nombre de fans augmenter de plus de 100% en un an.

b- Générer du trafic a partir de Facebook

Pour générer du trafic sur son site web, Sarenza utilise sa page
Facebook pour publier chaque jour les photos des nouvelles chaus-
sures et des nouveaux accessoires en vente sur son site. Sur chaque
contenu publié, un lien vers la page de I’article accompagne la photo
et incite les fans a cliquer pour avoir plus d’informations sur le produit

1 http://facebook.com/advertising/success-stories/secret-velvet (le 22/01/2015 & 0:10).
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et éventuellement passera I’achat. 1 Ele présente plus de 700
marques et 56000 modéles de chaussure sur sa page, elle a pu engen-
dré I’engagement de ses fans (elle compte actuellement 349405 men-
tions j’aime).2

c- Le positionnement de la marque sur le réseau social Face-

book

Dans la stratégie de positionnement sur les réseaux socionumé-
riques, il faudra choisir si I’on souhaite rassembler la communauté
sous la marque ou bien sous le nom du produit. Prenons par exemple
le cas du groupe Ferrero, qui posséde la marque Kinder qui, elle-
méme, regroupe plusieurs produits comme Kinder Surprise ou encore
Nutella.

Si nous regardons le spectre de la marque Kinder sur Facebook, il
existe une multitude de pages autour des produits:

» Kinder: 1154890 fans — 1550 personnes en parlent;

> Nutella: 17398741 fans — 34218 personnes en parlent;

» Ferrero Rocher: 17922590 fans — 30374 personnes en par-

lent;

» Kinder Bueno: 3465981 fans — 2622 personnes en parlent;

> Kinder Surprise: 4046020 fans — 7484 personnes en parlent.

Nous remarquons des résultats plutdt variés et impressionnants,
pour une entreprise avec des marques aussi fortes et des produits aussi
renommeés, la multiplication des pages est une bonne stratégie,
puisque cela permet de toucher un spectre large de consommateurs,
selon leurs préférences. D’ailleurs, le fait de multiplier les pages par
pays permet de relayer les diverses campagnes nationales qui peuvent
différer.3

d- La Personnalisation sur Facebook

Nike présente de trés nombreuses pages sur Facebook: Nike, mais
aussi Nike Football, Nike Skateboarding, Nike Running, Nike
Sportswear, Nike Basketball, Nike Training Club, Nike Tennis, Nike
Cricket, également Nike iD sur la personnalisation de produits, Nike Air
Max ou Nike Air Jordan Shoes pour une ligne de produits, The
Chance pour le suivi de ses équipes favorites, Nike Free Run 1D pour les

1 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », op.cit, P 98.

2 https:/Awww. facebook.com/sarenza.com/likes?ref=page_internal (le 17/02/2015 & 14 :42).
3 Ibid, P P (83-84).
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utilisateurs du service de personnalisation, etc.

Certaines de ces pages mettent en avant la marque, d’autres le produit,
d’autres incitent a la vente, d’autres favorisent les communautés... Nike
n’a donc pas une méme politique sur Facebook qui s’adresse a tous, mais
des discours, des types d’informationset de services, des types
d’interaction différents selon la catégorie de produits et le public, le tout

en de nombreuses versions par pays. 1
e- Assurer I’interactivité et la fidélité a travers Facebook

Lesieur a lancée sa page Facebook
(www.facebook.comy/lesieur.france) en 2011, et I’a placée au cceur de sa
présence digitale, a coté de son site de marque (www.lesieur.fr), dans
I’objectif de renforcer le capital conversationnel de sa marque; travailler
sa préférence de marque et développer une relation plus personnalisée;
ainsi que de renforcer la confiance entre marque et fan.

Facebook représente un formidable terrain de jeu pour travailler sa cu-
linarité de la marque et renforcer la pédagogie des usages de ses produits.
Soucieuse de I'impact business de la page, elle a lancé en 2013 une étude
permettant de faire le lien entre comportement au sein de sa communauté
et niveau de consommation, cette étude a démontrait que plus les fans
sont « actifs » (commentent, Likent, partagent, etc.), plus leurs intentions
d’achat augmentent. Le potentiel de recommandation augmente, lui aussi,
proportionnellement & leur niveau d’implication. Plus les fans deviennent

de meilleurs ambassadeurs. 2
Partie (3) -Twitter : un fil d’information et d’actualité
1. Communiguer sur Twitter :
Fondé en 2006, Twitter est I’'un des réseaux socionumériques les plus
connus au monde, (Plus de 284 millions de membres dans le monde en
janvier 2015, dont 80% postent leurs messages depuis un appareil mobile

(smart phone)). 3 Comme sur un blog, Twitter permet de publier des
messages, appelés tweets, qui sont classés sur le compte de I’internaute
du plus récent au plus ancien. Quoi que ces messages sont limités a 140

caractéres, on parle donc de «micro-blogging».4 La briéveté de ces mes-

1 LENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ére numérique », op.cit, P 598.
2 Bladier Cyril, « La boite a outils des réseaux sociaux », op.cit, P17.
3 http//ww.socialbakers.com/statistics/twitter/ (le 19/01/2015 411 :18).

4 March Valérie, « Comment développer votre activité grace aux médias so-
ciaux : Facebook, Twitter, Viadeo, LinkedlIn et les autres plateformes socia-
les », op.cit, P 23.
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sages et la facilité avec laquelle on peut poster sur Twitter, de n’importe
ou, expliquent également comment ce dernier peut jouer un réle aussi

important dans la diffusion et le suivi d’événements mondiaux.l A noter
que Twitter est un service dont la notoriété est bien supérieure a son
usage effectif.

2. Twitter : un outil pour développer son business

Twitter est une plateforme de microblogging qui séduit de plus en plus
les entreprises. Devenu une nécessité pour certaines sociétés afin de pro-
mouvoir leur marque ainsi que renforcer sa place et sa réputation sur In-
ternet, on commence a se demander si ce réseau social a réellement sa
place dans un univers professionnel ?

Twitter est un outil marketing (personnel ou marque): notoriéte,
interactions, écoute, veille, buzz, événementiel, Service Apres Vente,
RePost, booster d’audience. Twitter sert aux commerciaux, pour diffuser
offres spéciales, détecter des leads. Il faut s’engager et dialoguer pour en-
tirer de la valeur. Cependant, Twitter est beaucoup plus efficace avec des

outils externes.2
3. Sept grands modes d’utilisation de Twitter pour I’entreprise
Les modes d’utilisation de Twitter pour les marques sont variés; on

peut les regrouper en sept grands objets:3

> Se faire connaitre et gérer sa e-réputation: Twitter est un
canal d’information en temps réel qui permet a la marque et
I’entreprise de participer a la vie du client, & partir de la publi-
cation et le partage des informations relatives a des événe-
ments ou des nouvelles;

> Etendre ses marques et ses offres et générer de nouvelles
opportunités: Twitter permet de promouvoir ou relayer les
nouveautés ainsi que les éventuels événements liés a
I’entreprise d’une maniére bref, incisif et sympathique, ce qui
développe la proximité et I’affinité a la marque ;

> Gérer un service client: Twitter permet d’assurer une meil-
leure communication avec les clients, travailler sur leurs fidéli-
té et recueillir leurs opinions, recommandations et réclama-
tions, et y répondre en temps réel;

1 http://www.socialbakers.comystatistics/twitter/ (le 19/01/2015 411 :18).

2 Bladier Cyril, « La boite  outils des réseaux sociaux », édition Dunod, Paris, 2014, P P (35 et
86).

3 LENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ére numérique », op.cit, P 606.
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» Developper son audience et acquérir de nouveaux parte-
naires potentiels: Twitter contribue & I’cquisition de nou-
veaux clients, prospects, blogueurs, experts, journalistes, et
leaders d’opinion ;

> Faire une veille: Twitter permet d’écouter ce qui se dit sur son
entreprise ou sa marque en utilisant de nombreux outils qui
suivent, recensent et synthétisent les messages relatifs a un
théme, une marque ou un produit;

> Attirer et développer du trafic qualifié vers le site Internet de la
marque;

» Créer du buzz autour de sa marque : et c’est gréace a la sim-
plicité et a la grande viralite de I’outil (la possibilité de «ret-
weeter» un message).

A ce titre, une RT ou ReTweet c’est citer le tweet d’un autre utilisa-
teur. On peut les utiliser pour relancer une publicité, mais pour le faire, il
faut déterminer le message publicitaire qui peut devenir un ReTweet
(RT) sur Twitter. Faire une réduction sur le produit a ceux qui font des
repost peut lancer un buzz : « Produit X a 30 euros jusqu’a jeudi ». On
peut agrémenter le discours des différentes caractéristiques du pro-
duit, engager la discussion avec des questions ouvertes, pour créer

I"interaction.1

Pour résumer, Twitter est un bon outil de veille, d’actualité et
d’influence. 1l est particulierement utile de développer un compte Twitter
et de I’animer régulierement quand on exerce une activité de conseil ou
de formation, dans un domaine ou une industrie particuliére, et quand on
vend des produits ou des services qui changent ou se renouvellent régu-

lirement.2

4. Exemple de réussite sur Twitter:

a- Le cas de @Airbnb

Airbnb (@Airbnb) est un marché communautaire reconnu permettant
aux utilisateurs de répertorier, decouvrir et réserver des hébergements
uniques dans plus de 26000 villes et 192 pays. Airbnb est la solution la
plus simple pour les utilisateurs de monétiser tout espace supplémentaire
et de la présenter aux voyageurs intéressés.

1 Marc Fanelli-Isla, "Guide pratique des réseaux sociaux: Twitter,Facebook... des outils pour
communiquer », op.cit, P 136.

2 March Valérie, « Comment développer votre activité grace aux médias so-
ciaux : Facebook, Twitter, Viadeo, Linkedln et les autres plateformes socia-
les », op.cit, P 25.
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Outre ses locations a court terme, @Airbnb souhaitait promouvoir un
nouveau programme mensuel de sous-location répondant a la demande
de clients a la recherche de solutions d’hébergement a long terme.

@Airbnb a utilisé les Tweets sponsorisés pour faire connaitre la
marque, acquérir de nouveaux clients, créer un effet de buzz, susciter
I’intérét pour le programme et de générer des ventes, a travers une offre
de réduction spéciale de 200 $ de moins.

Gréce aux Tweets sponsorises dans le fils d’actualité, @Airbnb a pu
augmenter la durée de vie de ses Tweets, et grace a cela, elle a pu étendre
la durée de vie du lancement de son nouveau produit. Ce qu’il lui a per-
mit d’atteindre un taux d’engagement de plus de 4% sur I'un de ses

tweets sponsorisés, et d’augmenter sa notoriété. 1

b- Le cas de la banque BNP Paribas

La banque en ligne de BNP Paribas a été la premiere banque frangaise
a créer un service clients sur Twitter (https:/twitter.com/bnpparibas_sav)
(curieusement dénommé BNPParibas_SAV: on a fait plus simple). Inter-
nautes, clients ou non, peuvent interpeller la banque en 140 caracteres sur
toutes sortes de sujets, et obtenir une réponse dans I’heure. La réponse est
soit publique, soit privée. Ce mode informel et tres réactif
de communication a convaincu de nombreux utilisateurs et tend a se gé-

néraliser au sein des entreprises. 2
Partie (4) - LinkedIn : un outil indispensable pour les profes-
sionnels
1. L’émergence de LinkedIn :
Fondé en 2003, LinkedlIn est le réseau social professionnel mondial
en terme de nombre d’utilisateurs. Il compte actuellement plus de 250

millions de profils professionnels actifs.3 LinkedIn est un outil de
visibilité, de réseautage, de recrutement, de marketing, de communica-
tion et de vente. C’est necessaire de penser a y avoir un profil person-
nel et une page entreprise. LinkedIn a I’avantage de proposer nombre
de fonctionnalités gratuites, et il s’est fortement développé sur les ap-
plications mobiles pour permettre aux utilisateurs de rester connecté

1 https://biz.twitter.com/fr/success-stories/airbnb (le 22/01/2015 & 1:18).
2 | ENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ere numérique », op.cit, P 606.

3 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », op.cit, P 27.
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ou qu’ils soient.1
2. Linkedin : quels intéréts il présente aux entreprises et aux
consommateurs?

Aujourd’hui, Linkedin se trouve en téte de la sphere des réseaux pro-
fessionnels, le mode de présence de I’entreprise doit étre adapté a
cette vocation. Pour les entreprises, étre sur Linkedin permet de faciliter
son recrutement, mais également de mettre en avant son «actualité» a
travers des publications de format varié (texte, images, vidéo...), ainsi
que de promouvoir ses produits et services et de développer leurs ventes
auprés de visiteurs qui sont des acheteurs ou des consommateurs. En
contre partie, les visiteurs ou abonnés de Linkedin attendent un contenu
adapté pour les aider a prendre des bonnes décisions, bénéficier de con-

seils ou de recommandations, s’améliorer professionnellement. 2
3. Quels sont les objectifs & atteindre & travers le réseau social
LinkedIn ?
LinkedIn propose des fonctionnalités gratuites, qui contribuent a

I"atteinte des objectifs suivants:3
> Deévelopper son réseau, sa notoriété, et sa visibilité, grace a
I’ouverture internationale qu’il permet et de sa présence sur les
grands comptes;
> Mieux cibler la prospection pour développer son activité;
> ldentifier les bons contacts dans les entreprises cibles et -
découvrir comment y accéder, pour organiser la veille;
> Diffuser et partager du contenu, et Faire du social selling;
> Présenter son offre de produits et services dans les pages
d’entreprises;
Dans ce contexte, la création d’un compte entreprise est gratuite. I
est possible de réaliser des opérations publicitaires sur le réseau social,
d’acheter un compte premium ou de lancer des campagnes publici-

taires pour une opération de recrutement.?
4. Quelques exemples de reussite sur LinkedIn
a- LecasdeL’Oréal
La page Linkedin de L’Oréal (https:/fr.linkedin.com/company/loreal )

1 Bladier Cyril, « La boite a outils des réseaux sociaux », op.cit, P 12.
2 | ENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ére numérique », op.cit, P 599.
3 Bladier Cyril, « La boite & outils des réseaux sociaux », op.cit, P 79.

4 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », op.cit, P P (28-29).
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compte actuellement 567632 abonnés, elle met en page d’accueil un con-
tenu varié et attractif: informations sur certains marchés, cas de stratégie
de marque, publicité marquante, initiative lancée sur YouTube, études
scientifiques, interviews, témoignages de salariés, etc. C’est une sorte de
chaine montrant la variété de I’activité et des métiers de L Oréal et per-
mettant toujours d’apprendre quelque chose d’intéressant. Bien que le
contenu soit professionnel, le format est varié et attractif et utilise beau-
coup la vidéo. Tant disque La page Carrieres collecte I’ensemble des
offres d’emploi proposées par le Groupe. Or La page Produits a choisi de
présenter les grandes entités (divisions) du groupe, les produits faisant

parfois leur apparition sur la page d’accueil.
b- Le cas de La société Iveco
Iveco est une société de constructeurs de véhicules industriels, elle
aussi a -depuis longtemps- établi une présence sur Linkedln:
http://www.linkedin.com/company/iveco , pour pouvoir toucher une
cible professionnelle large. L’entreprise possede actuellement 24413

followers sur LinkedIn.2
Partie (5) - Google+ : un outil incontournable du grand moteur
de recherche
1. Google+ se fait une place aux sein des réseaux socionumé-
riques
Google +, la nouvelle initiative sociale du géant de la recherche sur In-
ternet apres les ratages de Google Wave et de Buzz, s’installe avec assu-

rance dans ce créneau. 3 Lancé par Google en 2011, Google+ est au-
jourd’hui le second réseau social en nombre de comptes créés et actifs (il
accueille 300 millions d’utilisateurs actifs par mois dans le monde, ver-

sion web et applications mobiles confondues).1 11 se positionne en con-
current frontal de Facebook misant sursimplicité de ses outils,
I’intégration dans les résultats de recherche et la puissance de sa base
d’utilisateurs sur ses différents services (Gmail, YouTube). Pour toutes
ces raisons c’est un réseau social a suivre de prés. Néanmoins gageons
que Facebook restera encore quelques années le réseau social de réfe-

1 LENDREVIE Jacques, « Mercator 2014 : tout le marketing a I’ére numérique », op.cit, P 599.

2 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », op.cit, P 79.

3 Bachir ZNAGUI, « les réseaux sociaux, ¢a chiffre... », op.cit, P 9.
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rence pour le grand public.2

2. La puissance de Google+

Parmi tous les réseaux socionumériques, Google + est le seul a appar-
tenir & un moteur de recherche dominateur, et non des moindres, puis-
qu’il est aujourd’hui encore le moteur le plus utilisé (90% des re-
cherches). Or I’ensemble du contenu créé sur Google+ est parfaitement
réferencé par Google. Ce qui offre I’opportunité de démultiplier le conte-

nu crée en le faisant découvrir sur ce support.3

La forte croissance de Google+, ajoutée a des fonctionnalités exclu-
sives, explique que la plateforme compte aujourd’hui plus de 100
marques millionnaires en abonnés. Google+, c’est d’abord une série de
fonctionnalités uniques destinées & permettre aux utilisateurs de décou-
vrir et de partager le contenu qui les intéresse, et aux marques d’engager
leur public differemment. Donc, se lancer sur Google+, c’est aussi se
donner les moyens de rayonner au sein d’autres produits Google: per-
mettre & un internaute qui cherche une certaine marque dans le moteur de
recherche de découvrir ses derniers billets, ou a un des abonnés Google+

de découvrir les derniéres vidéos YouTube reliés a cette marque.4

3. Le compte entreprise sur le réseau social Google +:

De nombreux responsables marketing ont un réflexe Facebook et
ne pensent pas a Google+, les publicitaires préférent alors payer pour
de la publicité sur Facebook, afin de profiter d’une visibilité gratuite
doublée d’une interaction en temps réel, que de débourser des sommes
folles pour I’achat d’un mot-clé sur Google. Or créer une page sur ce
réseau ou organiser des compagnes publicitaires AdWords semble tres
intéressant pour une entreprise qui veut diffuser son contenu et aller
chercher des followers.

Par exemple, si I’on tape «Red Bull» sur Google, la chaine You-
Tube (2,7 millions d’abonnés), la page Facebook (39,8 millions de
fans) et le compte Twitter (1,1 million d’abonnés) de la marque arri-
vent parmi les premiers résultats, ce qui montre I’importance

1 http:/Avww.blogdumoderateur.com/chiffres-google/ (le 11/02/2015 & 11 :43).

2 Fournout Vincent, « Emailing, newsletter, sms, réseaux sociaux : Guide complet du marketing
direct en ligne », édition Maxima, France, 2012 ; P 58.

3 March Valérie, « Comment développer votre activité grace aux médias so-
ciaux : Facebook, Twitter, Viadeo, Linkedln et les autres plateformes socia-
les », op.cit, P 15.

4 Bladier Cyril, « La boite & outils des réseaux sociaux », édition Dunod, Paris, 2014, P 31.
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que prennent ces plateformes dans les moteurs de recherche
qui donnent une part de plus en plus importante aux réseaux et médias

sociaux dans les résultats. 1
4. Les fonctionnalités offertes par le réseau social Google+:
Toute la force de Google+ réside dans les outils proposés aux
marques émanant directement de Google. Voici une liste non exhaus-

tive des fonctionnalités: 2

> Publier des statuts, des photos, des vidéos, des albums photos
et utiliser des hashtags;

> Segmenter I’audience et créer des communautés mieux ciblées
et leurs destiner des messages plus personnalises grace aux
cercles;

» Organiser des hangouts qui représentent des visioconférences
avec plusieurs utilisateurs (clients, prospects, collaborateurs)
en méme temps, ce qui permet d’interagir avec eux.

» Google+ permet aussi d’utiliser les Pages blanches: un an-
nuaire des internautes qui renseignent leur activité profession-
nelle (le CV est publiable), leurs hobbies, mais aussi leur loca-
lisation géographique.

Le changement des habitudes de [Iinternaute qui va chercher
I’information non plus dans un moteur, mais dans un réseau social, est
significatif du nouveau mode de consommation. Une entreprise doit tou-
jours suivre les mouvements du consommateur pour faire parler d’elle, et
I’ére du marketing web a base d’achats de mots-clés et de bannieres pu-
blicitaires ou de compagnes publicitaires AdWords laisse petit a pe-
tit place au marketing social, a ce titre Google+ est un bon outil pour as-
suré une telle présence et une forte visibilité au pres des internautes via le
web.

Conclusion :

Le nombre de membres des réseaux socionumériques tel que Face-
book, montre que ces nouveaux outils font réellement partie de notre
quotidien. Ce qui explique I’engouement des grandes marques pour ces
réseaux, et I’usage qu’en font certains professionnels. La question d’y
étre présent n’a plus lieu, mais la question essentielle est plutét comment

1 Mélanie Hossler, Olivier Murat, et Alexandre Jouanne, « Faire du marketing sur les réseaux
sociaux : 12 modules pour construire sa stratégie social media », édition Eyrolles, Paris, 2014, P P
(25¢€t 92).

2bid, P 26.
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pouvons-nous les utiliser et les intégrer dans la stratégie marketing de
I’entreprise?

En effet, ces plateformes proposent aux marques et aux organisa-
tions differentes outils qui leur permettent d’interagir et de communi-
quer avec les internautes et de toucher plus particulierement leurs
cibles sur un réseau donné. Bien évidemment, la plupart de ces outils
sont partiellement payants, afin de rentabiliser ces plateformes.

Au méme titre qu’il en existe plusieurs, les objectifs qu’une entreprise
peut atteindre grace a ces plateformes virtuelles peuvent étre aussi trés
divers. Que ce soit le développement de son réseau professionnel, la fide-
lisation de ses clients, la veille sectorielle, ou le développement de sa
notorieté, les applications ne manquent pas. Seulement le but ultime de
I’entreprise est d’atteindre le buzz: faire parler de I’entreprise. Cependant,
la qualité du produit, une forte présence sur le web, le leadership de
I’information et de I’expertise dans le domaine d’activité de cette derniére
sont les eléments qui valorisent réellement la marque et Iinstallent dans
I’esprit des consommateurs sur le long terme.

Il faut noter ici que la premiére étape pour bien développer une action
marketing ou une compagne publicitaires sur ces réseaux — dans le but de
développer sa notoriété de marque ou de positionnement ou de n’importe
qu’elle autre objectif- consiste a choisir le bon support de diffusion.
Donc, la question qui se pose ici est comment choisir le bon réseau?

C’est une question importante, les réseaux socionumériques ne servent
pas de maniere équivalente tout les objectifs, on observe une spécialisa-
tion de ces réseaux qui est fonction de la cible visé, du secteur d’activité,
de la zone geographique, de ses moyens financiers et humains, et de
I’objectif que I’entreprise cherche a atteindre. C’est pourquoi, le réseau
choisi doit étre mieux adapté a I’entreprise et a ces critéres, mais au-dela
des aspects relationnels de ce choix, le champ d’application de ces ré-
seaux est extrémement vaste. Toute fois, il est essentiel de connaitre les
spécificités de chacune de ces plateformes sociales :

» Facebook est le réseau le plus généraliste et le plus populaire
en termes de relation et de partage, de ce fait, il permet de tou-
cher une grande audience ainsi qu’une cible tres large. Les ef-
forts marketing et la publicité doivent étre congue pour favori-
ser la communication entre membres, pour inciter au partage et
assurer leurs fidélisation, donc c’est un bon outil pour les
marques afin de rester présentes a I’esprit de ces prospects
quotidiennement, et inclure un caractére viral;
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4

> Twitter est un fil d’informations et d’actualité, c¢’est un com-

plément utile dans le dispositif d’ensemble des entreprises sur
les réseaux socionumériques, il est mieux adapté pour
I’entreprise qui veut rester en veille sur son secteur d’activité
(marché, cible et concurrence), et s’informer sur les nouveau-
tés reliées a celui-ci, il est également un bon outil d’influence
et de mise a jour de sa présence sur internet, pour cette raison,
la communication doit étre informative et trés actuelle;
Linkedin est un réseau professionnel, c’est un bon moyen
pour I’entreprise afin qu’elle présente son activité, identifier et
contacter ses collaborateurs, et de mieux prospecter les entre-
preneurs visés, ainsi que d’échanger avec d’autres experts,
c’est pourquoi la communication doit étre adaptée aux profils
professionnels, donc si I’activité d’une entreprise est principa-
lement orientée vers le (B to B), il est fortement conseillé de
commencer par ce réseau;

Google+ est par contre un outil du grand moteur de recherche
Google, ce dernier accorde de plus en plus d’importance aux
contenus et liens qui y sont partagés, ainsi qu’aux interactions
qui s’y produisent, ce qui permet donc d’étre mieux référencé
et mieux classé sur les pages de résultats de Google, donc, une
visibilité meilleurs, a cela s’ajoute le faite qu’il participe a des
hangouts pour se connecter avec d’autres entrepreneurs ou col-
laborateurs.

En conséquence, la puissance de feu des réseaux sociaux virtuels est
considérable pour les annonceurs: placer un produit sur le fil d’actualité
de I'un de ces supports peut ainsi toucher a une masse de la popula-
tion en une seule journée, ce qui peut représenter de fortes opportunités
pour I’entreprise et la marque, puisqu’il y a de forte chance pour qu’une
grande part des clients de I’entreprise (actuels ou potentiels) soit présents
sur ces réseaux, ce qui fait que c’est le meilleurs moyen de les atteindre et
de communiquer et de partager avec eux, ainsi que de les influencer et de
les inciter vers I’achat.
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LA CONNAISSANCE : UN CONCEPT A REDECOUVRIR

llyes MANCER!
Mokhtar KHELADI2

Résumé :

En économie, la connaissance en tant qu’objet d’étude n’a été
abordée que trés récemment. L’aveénement des économies fondées du
savoir a vivement attiré les économistes a ré-explorer ce concept. L’objet
de ce papier est de comprendre la vision renouvelée de la connaissance
dans le cadre de I’économie de la connaissance en mettant I’accent sur les
mécanismes de sa création notamment la codification et I’apprentissage.

Mots clés : Connaissance, Information, Apprentissage, Economie
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Introduction

Plusieurs disciplines ont plus au moins comme objet I’étude de la
connaissance (épistémologie, sociologie, philosophie,...), certaines
sont relativement récentes (sciences cognitives, sciences de
I’information et de la communication ...). En économie, «La con-
naissance » est un concept que les économistes viennent de
(re)découvrir. 1l a été, longtemps, escamoté derriere des con-
cepts comme: progres technique, innovation, information..., et c’est
I'avénement des économies fondées sur le savoir qui les a pousses a
ré-explorer le concept. Cependant, la ré-exploration de la connais-
sance n’est pas une tache facile et nécessite beaucoup d’espace et de

1 Doctorant au Département des sciences économiques, Faculté des Sciences Economiques, Com-
merciales et des Sciences de Gestion, Université de Bejaia, 06000 Bejaia, Algérie.

2 professeur au Département des sciences économiques, Faculté des Sciences Economiques,
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temps. Comme le souligne Herbert Simon (1999, p. 23): «when the
one undertakes to put down on paper the thoughts of the economics of
knowledge, a baffling array of alternative paths stretches out of the
horizon». En effet, contrairement a ce que I’on peut croire, essayer de
donner une définition a la connaissance n’est en fait qu’une tentative
de synthétisation d’un concept a la fois ambigu et éclaté. La principale
difficulté réside dans le caractere ambigu du savoir, qu’il soit considé-
ré comme source de richesse conditionnant le processus décisionnel
des agents, ou comme richesse proprement dite. Par ce qu’elle joue ce
double jeu, I’introduction de la connaissance dans I’analyse écono-
mique concerne des phénoménes d’une grande complexité et le plus
souvent trés imbriqués. Si bien que I’analyse du réle joué par les sa-
voirs implique souvent la mobilisation d’un nombre important de va-
riables explicatives, c’est pourquoi, il parait également comme un
concept éclaté. Ce papier vise a circonscrire le concept connaissance
dans le cadre de I’économie de la connaissance. Il est structuré en
deux sections. La premiere section traite de la distinction entre les
concepts connaissance et information, de la connaissance en tant que
capacité cognitive. La deuxiéme section s’intéresse a la création de la
connaissance. Elle expose deux mécanismes de création des connais-
sances le plus souvent véhiculant une opposition implicite : la codifi-
cation et I’apprentissage.

1. QU’EST-CE QUE LA CONNAISSANCE ?

Définir la connaissance en soi est une entreprise philosophique qui
n'est pas de notre propos ici. Nous distinguerons la connaissance de
I’information, puis nous mettrons en lumiére la propriété de la connais-
sance en tant que capacité cognitive.

1.1. Connaissance et information

Le point de départ servant a la circonscription du concept « connais-
sance » est la distinction de cette derniére par rapport a I’information.
Dans ce cadre, il y a lieu de différencier entre deux approches de la con-
naissance et de I’information: d’une part I’information et la connaissance
comme relation ou comme facteur produisant un changement dans le
comportement de I’agent, c’est-a-dire, une modification de sa connais-
sance, de sa perception ou de sa « vision » du monde environnant; d’autre
part, I’information et la connaissance comme bien économique, sinon
comme marchandise ou un actif susceptible d’étre possédé, échangé et
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reproduit.
Dans la premiére approche, la connaissance est percue comme
I’aboutissement d’un processus de conversion d’une donnée en informa-

tionl puis en connaissance.

Figure.1 The Agent in the world
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Source : Boisot & Canals (2002, p. 9)

Ici, linformation est produite par [I’application d’un modéle
d’interprétation sur un ensemble de données. Elle facilite la compréhen-
sion d’un sujet quelconque dans un contexte précis et elle est la base pour
acquérir la connaissance. Les agents effectuent deux genres de filtrages:
d’abord en convertissant stimulus nouveaux en données a travers les
filtres percepteurs, puis a travers un deuxiéme filtrage en informations.
Les filtres conceptuels permettent d’extraire les données pour les conver-
tir en information. Cette derniére est traitée dans modeles mentaux par les
agents pour donner lieu & la connaissance? (Boisot & Canals, 2002).

Traditionnellement, I’explication d’un tel cheminement a mis I’accent
sur la valorisation probabiliste de I’information. Obtenir de I’information,

1 Une donnée est un fait discret et objectif, elle résulte d’une acquisition d’une mesure effectuée
par un instrument naturel ou construit par I’homme. Elle peut étre qualitative (le ciel est bleu) ou
quantitative (la température extérieure est de 20° C). Alors que I’information est une collection de
données organisées pour donner forme a un message, le plus souvent sous une forme visible, ima-
ginée, écrite ou orale (Prax, 2000, p.36).

2 La connaissance se heurte, donc, non seulement a des limites qui déterminent son espace
d’observation mais également a ceux soumises a I’appréciation des détendeurs de connaissances.

10°™*Année —N° :18 (Juin 2015) (20150192)18 : auath =3 i bal diuadf



36 b

c’est recevoir un signal, c’est dire une variable aléatoire observée. Plus
précisement, une structure d’information est constituée d’un ensemble
d’états de la nature, d’un ensemble de signaux et d’une distribution de
probabilités conditionnelles de signaux par rapport aux états. Les proba-
bilités a priori sur les états de la nature font partie des caractéristiques
privées du décideur qui utilise la structure de I’information, ce sont donc
des croyances. Le concept de connaissance est appréhendé ici comme un
changement dans la distribution de probabilité du récepteur d’information
(Arrow, 2000). Ainsi, la connaissance se constitue par itérations succes-
sives d’informations résultant d’un processus de traitement de
I’information. De ce fait, un individu peut modifier la possibilité de cer-
tains états, a diminuer la probabilité d’autres et a augmenter la probabilité
d’autres états encore.

La capacité a traiter I'information fait appel & la notion de « rationali-
té limitée». Cette derniére est percue différemment dans les contextes de
I’économie de I’information et de I’économie de la connaissance. Dans
I’économie de I'information, les capacités de traitement de I’information
des agents sont données et n’évoluent pas dans le temps. Ceci fait que les
actions de ces derniers sont principalement déterminées par les capacités
cognitives figées qu’ils détiennent. Alors que dans un contexte
d’économie de la connaissance, les capacités cognitives des agents évo-
luent dans le temps. Donc, les comportements des agents ne sont plus
fondamentalement expliqués par leurs capacités cognitives puisque ces
derniéres changent constamment. De plus, I’asymétrie de I’information
dans une économie de I’information et une économie de la connaissance
n’ont pas les mémes aboutissants. Dans une économie de I’information
I’échange d’information est dominé par I’existence d’asymétrie
d’information. La volonté d’un agent a occulter ou falsifier une informa-
tion pour des raisons opportunistes conduit a des schémas incitatifs fon-
dés sur les colts de transactions. L’augmentation des codts de transac-
tions induit I’internalisation de celles-ci. Alors que dans une économie de
la connaissance, les différences d’interprétation des agents sont sources
d’apprentissage et d’accroissement de performances (Cohendet & Llere-
na, 1999).

Par ailleurs, la distinction entre connaissance et information fait appel
a plusieurs remarques importantes:
- L’information est congue en tant que flux alors que la connaissance
est considerée comme un stock ;
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- L’information est un input exogene qui permet de produire la con-
naissance.

- Le fait de considérer les croyances entant qu’approximation de la
connaissance, alors la connaissance et I’information ont la méme in-
tentionnalité. La, une analyse en termes de langage (de I’information)
s’impose. Il s’agit d’envisager deux perspectives : syntaxique et sé-
mantique. Nonaka considere que I’aspect syntaxique ne capture pas la
signification de I’information qui est fondamentale dans I’ingénierie

de la connaissance’. Ceci conduit a évaluation disproportionnée du
processus du traitement de I’information (Nonaka, 1994).

- L’ajustement des croyances suppose la stabilité des préférences des
individus, ou du moins la possibilité de séparer, d’une part, ce qui est
le fait d’un changement dans la relation information —distribution des
probabilités sur I’ensemble des états du monde, et, d’autre part, le
changement de cette relation (Garrouste, 1990).

- Au niveau collectif, les individus doivent partager la méme base de
connaissance (faits, notions, régles, modéles du monde et procédures)
pour aboutir a un résultat commun (Cohendet et Amin, 2000). Une
solution collective s’avére nécessaire, c'est-a-dire développer des con-
vections sociales de maniéres a présenter I’information sous une
forme qui présuppose, au moins en apparence un objectif social com-
mun (Arrow, 2000), car comme le considere Hayek (1945), les indi-
vidus ne disposent que de connaissances et de savoirs fragmentes,
incomplets, et fréquemment contradictoires.

Dans la deuxiéme approche, la connaissance est un bien qui possede
des propriétés différentes de celles d’un bien tangible (ou matériel). Dans
cette approche, la connaissance est associée a une marchandise ayant des
caractéristiques d’un bien public. La connaissance a en effet deux pro-
prietés qui la distinguent des biens tangibles traditionnels: la non-
excluabilité, la non-rivalité (Arrow, 1962 ; Romer, 1989 ; Stiglitz, 1999).
A ces deux attributs, un troisieme attribut: la cumulativité, I’éloigne de la
simple référence aux caractéres de biens collectifs et met en exergue une
spécificité importante de ce bien (Foray, 2004 ; Antonelli, 2003). Ainsi,
la connaissance est bien :

lia prise en considération de cette dimension permet de comprendre ce qui différencie

fondamentalement I’ingénierie des connaissances de I’ingénierie des systémes d’information : la ou

le systtme d’information ne se doit que d’informer, I’ingénierie des connaissances se doit de
donner une forme a une connaissance, pour en permettre la communication ou la manipulation.
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- Non-excluable difficilement contr6lable et qui engendre des exter-
nalités.

- Non-rival, la consommation d’une connaissance par une personne
ne diminue pas la quantité disponible pour les autres.

- Cumulatif, une connaissance peut servir a la production d’autres
connaissances ;

Ce triptyque est a I’origine des externalités de I’activité production de
connaissances et donc de I’importance du rendement social de la re-
cherche par rapport & son rendement (Salter & martin, 2001). Selon cette
approche, qualifiée de standard ou d’informationnelle, la connaissance
est caractéerisée par de fortes indivisibilités (bien non-rival) et quand sa
production engendre un profit, il est quasiment impossible de le récupérer
en totalité car une certaine fraction est captée par d’autres agents (Arrow,
1962). Aussi, I’agent privé aura-t-il tendance a sous-investir dans la pro-
duction de connaissances car seul un prix positif de I'usage garantira
I’allocation des ressources pour la création; mais I’usage de la connais-
sance, une fois celle-ci produite est a colt nul. Des lors, les connais-
sances:

- sont facilement imitables, y compris par les concurrents,
- et qui ne conferent aucun avantage a celui qui les produit.

Cette approche tend a considérer la production de la connaissance
comme un processus totalement extérieur a I’activité productive et a en
laisser I’initiative du seul secteur public. Les limites de cette approche
sont apparues avec les progres dans les travaux portant sur la nature des
connaissances notamment ceux qui s’intéressent au caractére tacite - dif-
ficilement transmissible - et donc difficilement imitable de la connais-
sance.
1.2.Connaissance et Cognition

La caractérisation de la connaissance fait appel & la cognition et
I’apprentissage, comme le note Edward Steinmueller (2002, p. 164) « Si
I’on confond I’information et le savoir, on obscurcit la nature d’activités
et de capacités humaines trés fondamentales telles que le processus
d’acquisition des connaissances et la cognition. La raison pour laquelle la
connaissance est quelque chose «de plus» qu’un «corpus
d’informations», c’est qu’elle implique I’aptitude a étendre, a extrapoler
et & déduire des données. ». Donc, la connaissance constitue egalement
I’outil permettant de comprendre I’information. Nonaka (1994, p. 15)
considére que la connaissance a une nature active et subjective: «infor-
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mation is a flow of messages, while knowledge is created and organized
by the very flow of information, anchored on the commitment and beliefs
of its holder». On comprend donc que la formation de la connaissance
exige un processus cognitif consistant a utiliser les flux d’information
pour produire de nouvelles connaissances. Ce qui dépasse de loin la

simple utilisation d'informations brutes. En effet, I’approche cognitivel
aborde la connaissance comme un élément principalement subjectif qui
se construit & travers un processus de traitement de I’information. Ce
dernier peut s’effectuer selon différentes modalités (agrégation, compa-
raison, déduction, induction, généralisation, abduction,...). Par ailleurs,
les capacités cognitives des agents different par rapport I’'usage, la trans-
mission et la gestion de la connaissance (Cohendet, Steinmueller, 2000).
Ces capacités cognitives sont également difficiles a identifier, donc diffi-
cilement mesurables : elles sont évaluées de facon indirecte et interpréta-
tive. Batir une capacité cognitive nécessite du temps, et demande des
situations de pratique. Elle requiert des feedbacks permanents avec
I’environnement ou encore avec la réflexion intérieure (Raivola et al,
2001, p. 34). A ce stade la connaissance n’est pas percue comme un stock
d’informations mais plutét comme une structure de compréhension et
d’interprétation des informations (Langlois, 2001; Ancori et al. 2000,
Saviotti, 2007). Si une donnée ne peut étre interprétée par un observateur
ne détenant pas des prérequis théoriques, I’information, elle aussi ne peut
étre interprétable par I’agent ne possédant les connaissances requises
dans le domaine concerné. Dés lors, la connaissance est loin d’étre un
faisceau ou une simple accumulation d’informations.

2. LA CREATION DE LA CONNAISSANCE:

1 Dans les sciences de I’éduction et en psychologie cognitive I’acquisition de la
connaissance est congue selon deux approches principales : I’approche comportementale (le
behaviorisme) I’aborde & travers des mécanismes d’essais et erreurs ou de répétitions. Elle
considere qu’il y a apprentissage lorsque I’apprenant donne une réponse correcte a un stimulus
donné. L’apprenant est défini comme un organisme passif qui ne fait que réagir aux stimuli
environnementaux. Cependant, cette approche ignore la dimension introspective de I’analyse pour
ne s’intéresser qu’a la relation univoque environnement-comportement. Alors que I’approche
cognitive (le cognitivisme), postule que I’acquisition de la connaissance est avant tout un acte
psychologique et que les conduites humaines trouvent leur explication dans les processus mentaux.
Ainsi, entre le stimulus et la réponse, les cognitivistes considérent que I’organisme met en ceuvre un
processus interne de traitement de I’information. Pour eux I’acquisition de connaissances n’est pas
simplement un acte individuel, mais elle est aussi un acte social et d’autre part, la connaissance ne
peut étre assimilée a de I’information.
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CODIFICATION VS APPRENTISSAGE

Les travaux inhérents a I’économie de la connaissance sont partagés
entre deux grands courants quant a la création de la connaissance. Un
premier courant considére que la création de la connaissance est le pro-
duit d’un processus de codification, alors que le deuxiéme estime que
I’apprentissage est le principal canal de création des connaissances.

2.1.De la codification

Le mode de production de la connaissance a changé fondamentale-
ment avec I’avenement des économies de la connaissance. L’un des
traits caractéristiques de ce changement est la croissance de la base des
connaissances par la codification des connaissances. La codification
permet convertir une connaissance en une information par la représenta-
tion et la création de codes qui permettent la communication entre agents

et la diffusion des informationsl (Foray, 2004, pp. 50-51). Dans ce cadre,
les nouvelles technologies de I’information et de la communication
jouent un role fondamental. 11 se résume en la de reduction du codt par le
développement des techniques d’impression et de simplification du com-
plexe par des techniques de modélisation et de simulation (Steinmueller
& Foray, 2001). La codification permet d’une part de réduire les difficul-
tés inhérentes une solution aux échecs de systemes de transmission basé
sur les interactions face a face et d’autre part, elle augmente la base des
connaissances et réduit les codts de I’acquisition de la connaissance no-
tamment en matiére de transfert, de stockage, reproduction, d’acces et de
recherche (Steinmueller et Foray, 2001 ; Foray, 2004). Cependant, ces
avantages ne semblent entierement acquis. Le processus de codification
revét un aspect problématique encore non résolu quant a sa capacité a
convertir entierement les éléments de la connaissance. Ainsi, la connais-
sance tacite n'est pas vraiment tacite en ce sens qu’il impossible de la

1 Balconi et al (2007, p.830) mettent la distinction entre le concept « codification » et le concept
«articulation ». lls considerent que la « codification is more articulation since it requires also the
representation of knowledge in language that is understood or many be understood by two or more
subject, therefore allowing the corresponding action. When one or more subjects can identify the
rules and a code of translation but the translation is not materially accomplished, knowledge may
be considered articulated but not yet codified”. Hakanson (2007, p. 62) ajoute un autre aspect de
différentiation. Il écrit “it is through codification that knowledge becomes embedded in transferable
artifacts that can be transferred over long distances, often minimal cost. Communication of articu-
lated but uncodified knowledge can, like transmission of tacit knowledge, be accomplished only by
means of some type of personnel contact”.
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codifier mais plutdt que généralement aucun code n'a €té encore déve-
loppé pour son articulation (Cowan et al, 2000, Cowan & Foray, 1997).
Dans cette visée, la codification est considérée comme I'‘établissement

d’un «code book »1 commun ou, plus spécifiquement, I'établissement
d’un consensus (résidant sous une autorité de procédure) au sujet des
maniéres d'articuler certains types de connaissances, c'est-a-dire modéli-
ser, mettre en forme et rendre exploitable la connaissance (Cowan et al,
2000, Cowan & Foray, 1997, Foray, 2004). Une autre maniere
d’appréhender cette idée part du principe de généralité et d’abstraction.
Les scientifiques peuvent extraire des idées abstraites et générales a partir
de leurs expériences et qui peuvent appliquer avec succés dans d’autres
circonstances. L’innovation n’est plus le produit d’une circonstance par-
ticuliere (Arora & Gambardella, 1994, cité par Langlois, 2001).

L hypothése que I’information peut remplacer la connaissance a été
vivement critiquée. En effet, il existe un grand risque associé a
I’acceptation de I’idée que la connaissance peut étre entierement codifiée
en information. La connaissance tacite devient un résidu de I’information
et non pas la source. La connaissance ne peut étre totalement abstraite de
son contexte et ne peut étre dissociée de la pratique (Spender, 1996 ;
Lundvall, 1996 ; Malerba & Orsenigo, 2000 ; Baumard, 2002, Guilhon,
2004 ; Nightingale, 2003). La codification d’un résultat n’entraine pas
ipso facto la codification du processus de production de ce résultat. Si
I’on considere la connaissance en tant que structure, ce n’est pas la struc-
ture ou la partie de la structure qui est codifiée mais le signal ou
I’information que cette structure émet (Guilhon, 2004). Teece (1998) va
encore plus loin en estimant que la codification peut constituer un obs-
tacle pour I’apprentissage, donc et au transfert et a I’appropriation de la
connaissance. Le fait de formaliser la connaissance en des codes com-
muns, ne signifie pas que toute la connaissance tacite est codifiée. Une
part de celle-ci ne peut étre effectivement codifiée. Ce qui fait que le
transfert et I’appropriation de la connaissance via I’apprentissage ne peut
s’effectuer de facon complete. Ajoutant a cela, il est fondamentalement
difficile de déceler les routines pertinentes a codifier ; ce qui confére le

caractére partiel au processus de codification2. Balconi et al (2007) con-

1 Le code book désigne un dictionnaire auquel les membres d’un groupe font référence
pour comprendre des documents écrits, mais il est aussi constitué par les écrits eux-mémes.

2 Teece prend une posture médiane quant aux effets du processus codification sur
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siderent que réussir une codification compléte ou absolue des connais-
sances tacites est fondamentalement difficile. 1ls avancent la notion de
degré de la codification de la connaissance tacite. Ce dernier est lié au
contenu compréhensif et informatif de la connaissance :

- La codification est intersubjective, c'est-a-dire que le langage utili-
sé pour la codification ne peut étre compris et utilisé que par des enti-
tés partageant les mémes spécificités culturelles et linguistiques.

- La codification est complete si chaque composante de la connais-
sance tacite peut étre traduite en représentation linguistique qui refléte
le méme sens que l’original. De plus, la codification doit toucher
toutes les composantes de la connaissance tacite.

Le rapport “Knowledge Management in the learning society” de
I’OCDE (2000, p. 27) souligne le caractere ambivalent du processus de
codification «The process of codification of knowledge plays an ambiva-
lent role in the mediation process. On the one hand, the production and
use of highly specialized codes or codes using technical or local jargon
would create an obstacle to appropriation of the field by lay people and
potential users of the knowledge. On the other hand, a lack of codifica-
tion would also create an obstacle as users would not have access to
sufficiently explicit knowledge». Dés lors, méme si la codification vise la
plupart du temps a rendre la connaissance accessible a un collectif
d'agents, elle peut constituer une sorte de barriére a I’entrée aux connais-
sances de ce collectif. Les individus ou/et les entreprises peuvent déve-
lopper des codes spécifiques pour éviter a d’autres d’accéder a leurs con-
naissances. D’autres mécanismes peuvent remplacer la codification dans
ces fonctions notamment le marché interne de travail ou encore dans les
équipements et machines. Le recours a une population suffisamment
compétente peut mémoriser, transférer et accumuler la connaissance. Les
marchés du travail internes se caractérisent par la stabilité a long terme de
I’emploi qui facilite la conservation et I’'accumulation des connaissances

I’apprentissage et au transfert de la connaissance. Si en effet la codification peut un obstacle pour
I’apprentissage, une connaissance qui demeure hautement tacite peut I’étre également notamment
dans une perspective de replication et d’imitation de la connaissance. Il écrit “if knowledge is
highly tacit, it indicates that underlying structures are not well understood, which limits learning
because scientific and engineering principles cannot be as systematically applied (...)Factors that
make replication difficult also make imitation difficult. Thus, the more tacit the firm's productive
knowledge, the harder it is to replicate by the firm itself or its competitors. When the tacit
component is high, imitation may well be impossible, absent the hiring away of key individuals and

the transfer of key organizational processes.”. In Teece (1998, p. 14).
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(Lam, 2002). Les produits internalisent également la connaissance, en
permettant aux consommateurs d'utiliser la connaissance sans avoir eux-

mémes & produire cette connaissancel. Cependant, décoder la connais-
sance engrangée dans les produits nécessite I’observation et requiert des
compétences appropriées (Hakanson, 2007).

2.2. De I’apprentissage

L’autre caractéristique particuliere dont se singularise la connaissance
est que cette derniére est le fruit d’un processus d’apprentissage. L’étude
de ce dernier a fait I'objet de travaux intensifs et constitue un champ
d’investigation en pleine expansion allant du niveau individuel au niveau
collectif voir organisationnel et social. Spender (1996, p. 64) définit
I’apprentissage comme le changement de réponse pour le méme stimulus.
L’apprentissage implique une évaluation des solutions proposées, relati-
vement aux problemes posés. A partir de 1a, deux conceptions de
I’apprentissage sont a considerer (Argyris, 2003):

-La premiére fait de [I’apprentissage un processus d’essai et
d’erreurs, il est décrit en termes de résultats d’adaptations successives
des résultats, ce types n’élargit pas le champ de réponses possibles ;

- La deuxiéme insiste plutét sur des configurations cognitives qui
impliquent une démarche heuristique pouvant induire des modifica-
tions ou la production de nouveaux schémas cognitifs.

La notion d’apprentissage dans la deuxiéme conception est entendue
comme I’aptitude d’un individu, a générer de nouveaux savoirs par la
prise en compte de ses résultats passes. Il ne se limite pas seulement a la
mémoire des savoir-faire, mais consiste aussi a créer graduellement de

nouveaux savoirs2. Il permet d’atteindre des sources de connaissances

1 par exemple, la plupart des personnes manipulant un ordinateur exécute des procédures tres
complexes sans savoir comment toutes les étapes nécessaires a la production de ce produit. De
telles machines sont des véhicules d’une “connaissance de substitution” car elles autorisent I'ap-
plication de connaissances engrangées dans la machine (incluant la connaissance nécessaire a la
construction de la machine), en utilisant simplement la machine. Un employé qui exécute travail
habituel compte lourdement sur la connaissance enfoncée dans les machines et les autres produits
dans I'exécution de son travail. Dans beaucoup d'exemples, sa compétence technique peut étre
brute et limitée a la capacité d'opérer la machine (Gorga & Halberstam, 2007).

2 Cette conception considére que la notion d’apprentissage est plus large que celle qui est a
I’ceuvre dans le cadre du processus de learning by doing mis en avant par Arrow. Le learning by
doing se résume a un effet d’expérience qui s’inscrit dans le champ des théories contractuelles de la
firme fondées sur une conception de la connaissance restreinte assimilant cette derniére a une
simple accumulation d’informations.
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éloignées et d’apprehender des fagons diverses de penser (schémas et
catégories mentales), et pas seulement d’accroitre la quantité
d’informations utilisables dans un domaine précis. Le développement de
capacités d’apprentissage implique le développement de I’aptitude a dé-
couvrir et a créer de nouveaux schémas mentaux afin d’interpréter des
informations provenant de sources tres différentes.

Au niveau de la communauté, I’apprentissage permet de transmettre
les connaissances et mettre en perspective les acteurs dans un réseau d'in-
teraction qui aboutit & I'innovation. |l introduit I'idée que l'interaction
entre plusieurs acteurs au cours du processus d'innovation améliore les
compétences des uns et des autres. 1l permet d’élargir la base des con-
naissances des organisations notamment en internalisant les connais-
sances extérieures a I’organisation. Keeble & Wilkinson (1999, p. 299)
notent “Learning depends on combining diverse knowledge which be-
comes incorporated into organizations’ routines in an incremental man-
ner. The development of the competences of organizations is therefore
path innovative dependent. Organizations learn by consolidating new
market information into their knowledge base which is further enhanced
by the practical experience of implementing the modified operating sys-
tems.” Il nous semble que le modele le plus cité dans les travaux portant
sur la gestion de la connaissance est celui de Nonaka (1994). Ce dernier
propose le modéle SECI (Socialization, Externalization, Combination,
Internalization), qui met en évidence la dynamique de creation de con-
naissance dans les organisations. Nonaka présente I’hypothése que la
connaissance est créée a partir d’un processus de transformation des con-
naissances tacites en connaissances explicites. Ainsi, il considere que
I’innovation permanente est le produit d’un nouveau savoir généré par la
conversion du savoir tacite vers le savoir explicite. Pour Nonaka (1999),
I’organisation dans sa globalité est comme un systeme vivant dont
I’apprentissage déborde le cadre individuel pour devenir collectif. Le role
de I’apprentissage est vivement cité dans les travaux portant sur les
communautés pratiques (Wenger & Synder, 2003). Ces dernieres peu-
vent étre vues comme un moyen valoriser les compétences individuelles
par I'échange et le partage d'un répertoire commun de ressources. Au sein
des communautés de pratique, la connaissance est essentiellement tacite
et socialement localisée. Cette nouvelle forme d’organisation se révele
capable de contribuer a prendre des décisions stratégiques, a la décou-
verte de nouveaux marchés, a la résolution des probléme et a la diffusion
des meilleures pratiques, a la création de nouvelles compétences et au
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recrutement et a la fidélisation des talents.

A d’autres niveaux plus agrégés a savoir le secteur, la région ou la na-
tion, la notion d’apprentissage est fortement évoquée dans I’analyse de la
production et I'utilisation de la connaissance notamment le cadre des
systemes d’innovation. Comme le note Lundvall (2007, p.107): « The
analysis of innovation systems may be seen as an analysis of how know-
ledge evolves through processes of learning and innovation ». Une telle
analyse fait appelle a une caractéristique majeure pour comprendre le
fonctionnement du systéme : Le processus d’apprentissage interactif. 11
est clair que les activités de production des connaissances sont trop com-
plexes pour étre attribuées aux seuls agents individuels, ou bien a des
ensembles d'agents liés par de pures relations de marché. Les interactions
établies entre différents acteurs (producteurs et utilisateurs de connais-
sances) prennent plusieurs formes: des flux reguliers de produits tan-
gibles et intangibles, des flux d’informations et des relations de coopéra-
tions. L’apprentissage interactif prend place lorsque ces formes sont
mises en connexion (Lundvall & Vinding, 2004). Keith Smith (1994, p.
3) met en liaison directe la performance d’une économie en matiére
d’innovation et les interactions liant I’ensemble du systeme d’innovation
de I’économie en question : “the innovative performance of an economy
depends not only on how the individual institutions (e.g. firms, research
institutes, universities) perform in isolation, but on how they interact with
each other as elements of a collective system of knowledge creation and
use, and on their interplay with social institutions (such as values, norms,
legal frameworks)”. Les capacités technologiques développées des firmes
au sein du systéme d’innovation sont le résultat de la symbiose née entre
le processus d’apprentissage et les différents types d’interactions au sein
des firmes et entre firmes et autres organisations (Antonelli, 2003). Ce-
pendant, les informations provenant de I'extérieur de l'organisation sup-
posent des capacités d'absorption suffisantes pour étre interprétées, puis
intégrées en interne (Cohen & Levinthal, 1990). Ces interactions permet-
tent d’accéder & d’autres sources d’information qui peuvent servir comme
inputs aux firmes et alimentent ainsi le processus d’apprentissage. Ceci
est autant plus important dans un contexte de concurrence sélective et de
plus en plus provocatrice, il est incontestable que pour maintenir son
avantage compétitif il faut produire durablement des ressources spéci-
fiques. Ce processus de spécification des ressources ne peut cependant
avoir lieu sans l'activation d'une logique d'apprentissage et d'interaction.
Etant donné que l'innovation repose en grande partie sur la production —
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et par conséquent le financement — et la combinaison de nouveaux sa-
voir-faire adaptés aux besoins d'une économie (Lundvall & Vinding,
2004). Le systéme ne peut avoir de vertus innovatrices que s'il met en
ceuvre des mécanismes facilitant I’interaction entre ses différentes com-
posantes. De plus, la performance des systémes d’innovation est surtout
influencée par la qualité de I’apprentissage interactif soit par I’adoption et
la recherche des bonnes pratiques ou le « benchmarking » (Niosi, 2002).

Qu’il soit individuel ou collectif, le processus d’apprentissage met en
action la connaissance. En effet, du fait I’existence d’un inévitable colt
d’apprentissage, qui est toujours lié a I’hnumain, il en résulte que la con-
naissance est une ressource qui obéit aux lois économiques de la rareté. A
cause de I’obstacle de I'apprentissage, elle ne se distribue pas, comme
c’est le cas de I'information, elle s’identifie plutdt dans I’action.

CONCLUSION

On ne peut comprendre I’économie de la connaissance sans com-
prendre la connaissance. La conception actuelle de la connaissance étudie
la connaissance en tant que bien ou actif permettant d’améliorer la per-
formance des agents économiques. La question ne porte plus sur les mo-
dalités de formation des choix mais sur les modalités de production de la
connaissance et de leur exploitation. La rationalité et I’incertitude cedent
la place a la science et la technologie. Les implications de ce changement
de perspective sont nombreuses notamment sur les plans positif et nor-
matif. Sur le plan positif, I’acceptation que la connaissance est une capa-
cité cognitive, une capacité d’apprentissage, qu’elle n’est plus le produit
d’un individu ou d’un fait isolé, qu’elle est un fait continu, cumulatif et
collectif, a bouleversé de nombreuses conceptions traditionnelles sur la
production de la connaissance et sur I’innovation, sur la croissance, sur
les mécanismes de propriétés intellectuelles, etc. Et déplace le champ de
recherche vers d’autres perspectives jusqu’au la peu explorées (par
exemple, la dimension interactive de la production de connaissance) ou
encore non explorées (par exemple, la propriété collective de la connais-
sance). Sur le plan normatif, les politiques économiques s’adaptent en
permanence avec les exigences des économies fondées sur la connais-
sance. Elles s’intéressent davantage a I’amélioration des mécanismes de
marché et hors marché afin de favoriser des performances durables en
matiére d’innovation.
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