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1 Introduction  
Ce travail se veut une approche pragmatique sur l'utilisation des médias sociaux au service des 

entreprises. Après avoir passé en revue les origines des médias sociaux, on y présente une description 

détaillée ŀǾŜŎ ǎǘŀǘƛǎǘƛǉǳŜǎ Ł ƭΩŀǇǇǳƛΦ hƴ ŜȄŀƳƛƴŜ ŜƴǎǳƛǘŜ ǉǳŜƭǉǳŜǎ ŎƘŀƳǇǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ŘΩune entreprise 

qui peuvent bénéficiés des médias sociaux à travers des Ŏŀǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ québécoise et canadienne. Une 

dernière partie présente les meilleures pratiques à travers des conseils, des références et des exemples 

concrets. 

[Ŝǎ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŜǎΣ ƭϥǳōƛǉǳƛǘŞ ŘϥLƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǘ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ ŘŜǎ ƎŞƴŞǊŀǘƛƻƴǎ numériques multiplient les 

ƻŎŎŀǎƛƻƴǎ ǇƻǳǊ ŎƘŀǉǳŜ ŜƳǇƭƻȅŞ ŘŜ ǾŞƘƛŎǳƭŜǊ ƭŜ ƳŜǎǎŀƎŜ Ŝǘ ƭŜǎ ǾŀƭŜǳǊǎ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ /ŜǘǘŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜ 

réalité se traduit par la décentralisation des communications. Nous verrons dans ce travail comment 

tirer profit de cette situation. 
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2 Origines  
[ΩLƴǘŜǊƴŜǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ǘŜƭ ǉǳŜ ƭΩƻƴ Ŏƻƴƴŀƞǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ƴΩŀ que 15 ans puisque cŜ ƴΩŜǎǘ ǉǳΩŜƴ мффр que 

ƭΩƻƴ a connu ƭΩarrivée de Windows 95, des courriels, du fureteur avec interface graphique et de la 

fondation des entreprises Yahoo et eBay. À ce moment, ƛƭ ǎΩŀƎƛǎǎŀƛǘ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜ ǇŀƎŜǎ ²Ŝō 

statiques. La complexité technique pour mettre en ligne des informations faisait en sorte que les 

communications étaient à sens unique. On parlait alors de la lecture sur Internet associé à ƭΩŝǊŜ ŘŜ 

ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ. Lƭ ǎΩŀƎƛǎǎŀƛǘ ŘΩǳƴŜ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ŦƻǊƳŜ ŘŜ ŘŞƳƻŎǊŀǘƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴΦ Une des 

caractéristiques de cette période était ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ exclusive ŘΩŜƴƎƛƴ ŘŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ pour trouver des 

informations cŜǇŜƴŘŀƴǘ DƻƻƎƭŜ ƴΩŜȄƛǎǘŀƛǘ Ǉŀǎ ŜƴŎƻǊŜ ǇǳƛǎǉǳΩƛƭ ŀ ŞǘŞ ƭŀƴŎŞ trois années plus tard en 

1998. Les utilisateurs se tournaient plutôt vers des index classés sur Yahoo ou vers des engins de 

recherche qui ont quasi disparu ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ. Des technologies telles ƭΩLw/ ŀǾŜŎ ǎƻƴ ŎƭŀǾŀǊŘŀƎŜ Ŝǘ ƭŜǎ 

forums de discussion étaient déjà présentent à cette époque et permettaient de dialoguer, mais celles-ci 

ŞǘŀƛŜƴǘ ǳǘƛƭƛǎŞŜǎ ŘŜ Ŧŀœƻƴ ŎƻƴǎŎǊƛǘŜ Ŝǘ ŘƛǎŎǊŝǘŜ ŎŜ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘǘŀƛǘ ǇŜǳ ŘŜ ŘŞŎƻǳǾŜǊǘŜ Ŝǘ ŘΩŞŎƘŀƴƎŜΦ 

En 2004, le terme Web 2.0 est utilisé pour la première fois. Il fait référence à une deuxième forme 

ŘΩLƴǘŜǊƴŜǘ plus riche en interaction qui permet de faciliter la mise en ligne dΩinformation. Au mois de 

ŘŞŎŜƳōǊŜ нллсΣ ƭŜ ƳŀƎŀȊƛƴŜ ¢ƛƳŜǎ ŀ ŘŞŎƭŀǊŞ ǉǳŜ ƭŀ ǇŜǊǎƻƴƴŜ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ Şǘŀƛǘ ζ ±ƻǳǎ η Ŝǘ Ǉƭŀœŀ ǳƴ 

miroir sur sa première page.1 

 

Elle décrivait le nouveau Web 2.0 comme une révolution. Un Web moderne où de simples gens 

ǎΩǳƴƛǎǎŜƴǘ ǇƻǳǊ ŎƻƭƭŀōƻǊŜǊ ǎǳǊ ŘŜǎ ǇǊƻƧŜǘǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘǎΦ ¦ƴ ŘŜ ŎŜǎ ǇǊƻƧŜǘǎ Ŝǎǘ ²ƛƪƛǇŞŘƛŀ ǉǳƛΣ ŀǾŜŎ ǎŜǎ мп 

Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩŀǊǘƛŎƭŜǎΣ Ŝǎǘ ƭŀ Ǉƭus grosse encyclopédie en ligne2, complètement gratuite et alimentée par un 

grand bassin de bénévole. 

Ces nouvelles technologies jumelées à un changement sociologique associé ŀǾŜŎ ƭΩarrivée de nouvelles 

générations (la génération Y et la génération C les natives du numérique) ont permis ŘŜ ǇŀǎǎŜǊ ŘŜ ƭΩŝǊŜ 

ŘŜ ƭŀ ƭŜŎǘǳǊŜ Ł ƭΩŝǊŜ ŘŜ ƭΩŞŎǊƛǘǳǊŜ Ŝǘ du pŀǊǘŀƎŜ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ŀǎǎƻŎƛŜ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ŀǾŜŎ ƭŜǎ médias sociaux. Les 

consommateurs de contenu se sont transformés en créateurs. 3 hƴ Ŝǎǘ ǇŀǎǎŞ ŘΩǳƴ ƳƻƴƻƭƻƎǳŜ Ł ǳƴ 



 

 

C
h
a

p
te

r:
 O

ri
g
in

e
s 

5 
 

dialogue. Cette ère sociale a apporté une deuxième forme ŘŜ ŘŞƳƻŎǊŀǘƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ŝǘ Řes 

connaissances. 

Pourtant, le concept des réseaux sociaux existe depuis toujours. La théorie des six degrés de séparation 

soutient que seuls six niveaux séparent toutes personnes.4 Ce qui est nouveau cependant est la 

multiplication des réseaux et la facilƛǘŞ ŘŜ ǊŞǎŜŀǳǘŀƎŜ ǉǳΩŀǇǇƻǊǘŜƴǘ ƭŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄΦ /ŜǊǘŀƛƴǎ 

ǇǊŞǘŜƴŘŜƴǘ ƳşƳŜ ǉǳΩŀǾŜŎ ŎŜǎ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ƳƻȅŜƴǎΣ ǎŜǳƭǎ ǘǊƻƛǎ ƴƛǾŜŀǳȄ ƴƻǳǎ séparent à présent.5 

!ǳǘǊŜ ŦŀŎǘŜǳǊ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘŜ ƭΩŝǊŜ ŘŜ ƭŀ ǎƻŎƛŀƭƛǎŀǘƛƻƴ Ŝǎǘ ƭŀ ŦŀŎƛƭƛǘŞ ƎǊŀƴŘƛǎǎŀƴǘŜ ǇƻǳǊ ǇŀǊǘŀƎŜǊ 

ƭΩƛƴŦƻǊƳŀtion. Les téléphones multifonctions ou intelligents qui portent ƭŜ ƴƻƳ Ł ǇǊŞǎŜƴǘ ŘΩordiphone 

offrent un accès permanents à Internet. Ils permettent ainsi de générer ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƴΩƛƳǇƻǊǘŜ 

où et en tout temps. On assiste donc à la mise en place ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛǉǳŜ ubiquitaire et subséquemment 

de ƭΩƛƴǘŜƭƭƛƎŜƴŎŜ ŀƳōƛŀƴǘŜΦ6 

 

 

Évolution de l'ordinateur entre les années 1960 et 2010 

Cette nouvelle réalité nous amène dŀƴǎ ǳƴŜ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ŘΩŀōƻƴŘŀƴŎŜ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴΦ Arrive ƭΩŝǊŜ ŘŜ 

ƭΩŀǘǘŜƴǘƛƻƴ7 ƻǳ ƭŜǎ ƳŜƛƭƭŜǳǊŜǎ ǎŞǉǳŜƴŎŜǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ arrivent sur le dessus par son cercle de relations 

telle la crème qui arrive sur le dessus du lait. 
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3 Description  
Les médias sociaux font référence à une vision d'Internet axée sur l'interaction entre les personnes. Les 

trois caractéristiques qui sont typiques de cette approche sont : 

¶ un profil utilisateur; 

¶ la possibilité de recherche parmi les utilisateurs; et 

¶ ǳƴ ƳƻȅŜƴ ŘΩŜƴǘǊŜǊ Ŝƴ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ŀǾŜc les utilisateurs du système 

[ΩŞŎƻǎȅǎǘŝƳŜ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄ Ŝǎǘ ǘǊŝǎ ǾŀǎǘŜ ǘŜƭ ǉǳŜ ƭŜ ŘŞƳƻntre le spectre de la conversation 

ǇǊŞǎŜƴǘŞ Ł ƭΩŀƴƴŜȄŜ !Φ bƻǳǎ ǾŜǊǊƻƴǎ Ǉƭǳǎ ƭƻƛƴ Řŀƴǎ ŎŜ ǘǊŀǾŀƛƭ ǉǳŜƭǉǳŜǎ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ǉǳƛ 

peuvent en bénéficier, Ƴŀƛǎ ǇƻǳǊ ƭΩƛƴǎǘŀƴǘ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŘŜ ǎƛƳǇƭƛŦƛŜǊΣ ƴƻǳǎ ŎƭŀǎǎŜǊƻƴǎ les réseaux sociaux en 

deux catégories, soit les réseaux personnels et les réseaux professionnels. 

Certains médias sociaux sont axés sur les échanges personnels, tels Facebook, MySpace, YouTube et 

¢ǿƛǘǘŜǊ ŀƭƻǊǎ ǉǳŜ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǎƻƴǘ Ǉƭǳǘƾǘ ŀȄŞǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ŞŎƘŀƴƎŜǎ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎΣ ǘŜƭǎ [ƛƴƪŜŘLƴΣ ·ƛƴƎ Ŝt 

Yammer. Parmi les différences entre ces deux types de réseauxΣ ƴƻǘƻƴǎ ƭΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴΦ 

{ǳǊ ǳƴ ǊŞǎŜŀǳ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭΣ ǘŜƭ [ƛƴƪŜŘLƴΣ ƛƭ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘŜ ŎƻƴǎǳƭǘŜǊ ƭŜǎ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ŘŜ ǘƻǳǎ ƭŜǎ 

utilisateurs; seulement de ceux en relation ŀǾŜŎ ƴƻǎ ŎƻƴǘŀŎǘǎΦ [ΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ŝǎǘ ŘƻƴŎ semi-privée, car 

ǳƴŜ ǊŜǉǳşǘŜ ŘŜ ƳƛǎŜ Ŝƴ ŎƻƴǘŀŎǘ Řƻƛǘ şǘǊŜ ŀŎŎŜǇǘŞŜ ŀŦƛƴ ŘŜ ƭΩŀǘǘŜƛƴŘǊŜΦ hƴ ǇŜǳǘ ŀƛƴǎƛ ŘƛǊŜ ǉǳΩǳƴ ǊŞǎŜŀǳ 

ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭ Ŝǎǘ ōŀǎŞ ǎǳǊ ƭŀ ŎƻƴƴŀƛǎǎŀƴŎŜ ŘΩǳƴŜ ǇŜǊǎƻƴƴŜ Ŝǘ ŘŜ ǎŜǎ ǊŜƭŀǘƛƻƴǎΦ Lƭ ŀ ǇƻǳǊ ōǳǘ de 

ǊŞŦŞǊŜƴŎŜǊ ŘŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ǉǳŜ ƭΩƻƴ Ŏƻƴƴŀƞǘ Ł ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ǇƻǳǊ ŀƛƴǎƛ ŞƭŀǊƎƛǊ ǎƻƴ ŎŜǊŎƭŜ 

professionnel. 

Quant aux réseaux personnels, ils sont beaucoup plus ouverts. Facebook permet, par exemple, de faire 

ǳƴŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ŘŜ ŎƻƴǘŀŎǘǎ ǎǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ Řǳ réseau affichant les résultats avec photo et fiche 

sommaire. Il permet alors de faire des mises en contact sans avoir été référencé. De ce fait, les relations 

tissées dans ce type de réseau sont moins formelles, ce qui rend plus difficile la tâche de savoir si une 

personne est réellement qui elle prétend être. Ces réseaux peuvent servir à garder contact avec des 

ŎƻƴƴŀƛǎǎŀƴŎŜǎΣ Ł ǊŜƴŎƻƴǘǊŜǊ ŘΩŀǳǘǊŜǎ LƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ƻǳ Ł ŘƛŦŦǳǎŜǊ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ł ǳƴ ƭŀǊƎŜ ŀǳŘƛǘƻƛǊŜΦ tŀǊ 

ŎƻƴǘǊŜΣ ƛƭ ȅ ŀ ǳƴ ŜƴƧŜǳ ŎƻƴŎŜǊƴŀƴǘ ƭΩŀŎŎŝǎΣ ƭŀ ŘƛŦŦǳǎƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǇǊƛǾŞŜΣ ƭŜǎ ŎƻŘŜǎ ŞǘƘƛǉǳŜǎ όƭƻƛǎ 

civiles et criminelles) et les risques de fraude. Le cas « Marc L » soulevé par le magazine Le Tigre a 

ŘΩŀƛƭƭŜǳǊǎ ŘŞƳƻƴǘǊŞ ƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ǳƴŜ ǇŜǊǎƻƴƴŜ uniquement avec les traces laissées sur les 

multiples réseaux de la toile.8 Il est donc important de sensibiliser les gens à cet effet. De plus, les 

usagers doivent porter une attention particulière à leur image, car cela pourrait se retourner à leur 

désavantage. Pensons à un employeur plus traditionaliste qui consulte les fiches et activités Facebook 

des individus avant de les embaucher. Cette situation tend à se résorber puisque les nouvelles 

ƎŞƴŞǊŀǘƛƻƴǎ ŀȅŀƴǘ ǳƴŜ Ǉƭǳǎ ƎǊŀƴŘŜ ǘƻƭŞǊŀƴŎŜ Ł ƭΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ ǎǳǊ LƴǘŜǊƴŜǘ ǇǊŜƴƴŜƴǘ 

leur place dans la direction des entreprises. 

Les fonctionnŀƭƛǘŞǎ ŘŞƳŀǊǉǳŜƴǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŎŜǎ ǘȅǇŜǎ ŘŜ ǊŞǎŜŀǳȄΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ ŎƻƳƳŜ ƛƭǎ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ƭŀ ƳşƳŜ 

ǾƻŎŀǘƛƻƴΣ ƭŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ƻŦŦŜǊǘǎ ȅ ŘƛŦŦŝǊŜƴǘΦ tŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜΣ ƛƭ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘŜ ǇŀǊǘŀƎŜǊ ŘŜǎ ǾƛŘŞƻǎ ƻǳ ŘŜǎ 

ŦƛŎƘƛŜǊǎ ŀǳŘƛƻ ǎǳǊ [ƛƴƪŜŘLƴΦ /Ŝƭŀ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŎǊǳŎƛŀƭ Şǘŀƴǘ Řonné la vocation du site, soit de créer un réseau 
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ŘŜ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎΦ /ŜǇŜƴŘŀƴǘΣ ƭΩŞŎƘŀƴƎŜ ŘŜ ŦƛŎƘƛŜǊǎ ŀǳŘƛƻ Ŝǘ ǾƛŘŞƻ Ŝǎǘ ǳƴŜ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŀƭƛǘŞ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ 

pour les réseaux sociaux personnels. 

Indépendamment de sa vocation, un réseau peut servir hors contexte. Lƭ ƴΩŜȄƛǎǘŜ Ǉŀǎ ŘŜ ǊŝƎƭŜǎ ǎǘǊƛŎǘŜǎ 

qui dictent leurs conduites. Ainsi, un réseau social personnel, tel Facebook, peut très bien servir à 

ŘŞƴƛŎƘŜǊ ŘŜǎ ŜƳǇƭƻƛǎΦ " ƭΩƛƴǾŜǊǎŜΣ ǳƴ ǊŞǎŜŀǳ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭΣ ǘŜƭ [ƛƴƪŜŘLƴΣ ǇŜǳǘ ŀǳǎǎƛ şǘǊŜ ǳǘƛƭƛǎŞ ŀŦƛƴ ŘŜ 

rencontrer des gens à des fins autres que professionnelles. Ces réseaux deviennent également un 

médium de choix pour les publicitaires désireux de viser une clientèle très ciblée à peu de frais. Les 

réseaux professionnels, quant à eux, sont normalement réservés à des usages professionnels tels la 

recherche ŘΩŜƳǇƭƻƛǎ Ŝǘ ƭŜ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜƳŜƴǘΦ 

Les réseaux sociaux sont entrés dans le quotidien de bien des gens. Ainsi, des mouvements de masse sur 

ces réseaux peuvent créer des modes, influencer la culture populaire et les décideurs. Il suffit de penser 

au succès de la pétition Facebook pour le retour du Red Bull Crashed Ice à Québec. Plusieurs entreprises 

ƻƴǘ Ǿǳ ǳƴŜ ƻŎŎŀǎƛƻƴ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Řŀƴǎ ƭŜ ǊŞǎŜŀǳǘŀƎŜΣ ǇŀǊ ŘŜǎ ǊŜǾŜƴǳǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎ ƻǳ ŘŜǎ ŎŀƴŀǳȄ ŘŜ 

distribution. Les réseaux sociaux sont donc voués à une croissance soutenue dans les prochaines 

années. 

[ΩŀǎǇŜŎǘ ƭŜ Ǉƭǳǎ Ŏƻƴƴǳ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄ Ŝǎǘ ŎŜǊǘŜǎ ŎŜƭƭŜ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ƻǳ {aa ό{ƻŎƛŀƭ aŜŘƛŀ 

Marketing). Le marketing social fait référence à des approches de promotion basée sur des médias ou 

des technologies dites sociales. Cette forme de marketing rappelle à plusieurs égards les techniques de 

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ǾƛǊŀƭ ƻǳ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ŝǎǘ partagée non cette fois de bouche à oreille entre connaissance, mais 

plutôt par forme de réseautage en utilisant des sites Web axés sur le partage de liens, de favoris, de 

vidéos, de photos, etc. 

[ΩŜǊǊŜǳǊ ƭŀ Ǉƭǳǎ ŦǊŞǉǳŜƴǘŜ ǎŜƭƻƴ tƛǎƪƻǎƪƛ9, ǇǊƻŦŜǎǎŜǳǊ ŘΩIŀǊǾŀǊŘ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎǘŜ sur ƭŜ ǎǳƧŜǘΣ ŎΩŜǎǘ ǉǳŜ ƭŜǎ 

ŘƛǊƛƎŜŀƴǘǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ǘǊŀƛǘŜƴǘ ƭŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄ ŎƻƳƳŜ un autre canal pour transmettre leur 

ƳŜǎǎŀƎŜΦ Lƭ ǳǘƛƭƛǎŜ ƭΩŀƴŀƭƻƎƛŜ ŘΩǳƴ ŞǘǊŀƴƎŜǊ ǉǳƛ ǎŜ ǘƛǊŜ ǳƴŜ ŎƘŀƛǎŜ ǇƻǳǊ ǎΩasseoir et qui tente de vendre un 

ǇǊƻŘǳƛǘ Ł ŘŜǎ ŀƳƛǎ ǉǳƛ ŘƛǎŎǳǘŜƴǘ ŜƴǎŜƳōƭŜΦ [ŀ ǊŞŎŜǇǘƛǾƛǘŞ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŀǳ ǊŜƴŘŜȊ-vous. Il préconise plutôt 

ŘΩŀŘƻǇter une stratégie socialeΦ ¦ƴŜ ōƻƴƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ǎŜƭƻƴ ƭǳƛ ǎŜǊŀƛǘ ŘΩŀŘƻǇǘŜǊ ƭΩŀǇǇǊƻŎƘŜ ǉǳƛ ŀ Ŧŀƛǘ ŘŜǎ 

médias sociaux un succès soit de résoudre un problème social de la vie réelle. Les entreprises doivent 

proposer des outils pour renforcer les relations. Ils doivent modifier leurs produits pour les rendre plus 

sociaux en capitalisant sur la dynamique de groupe. 

Il existe deux catégories principales de marketing social soit celles dites internes et celles dites externes 

au contenu généré.10 

[ƻǊǎǉǳΩƛƭ Ŝǎǘ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ƛƴǘŜǊƴŜΣ ŎŜƭŀ ǎǳǇǇƻǎŜ ŘΩŀƧƻǳǘŜǊ ŘŜǎ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŀƭƛǘŞǎ ǎƻŎƛŀƭŜǎ ŀǳ 

ŎƻƴǘŜƴǳ Ŝƴ ǎƻƛΦ 4ŀ ǇŜǳǘ ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ƭΩŀƧƻǳǘ ŘŜ ƭƛŜƴǎ w{{Σ ŘŜ ƭƛŜƴǎ ƘȅǇŜǊǘŜȄǘŜǎΣ ŘŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎΣ ŘŜ ōƻǳǘƻƴǎ 

ŘŜ ǇŀǊǘŀƎŜΣ ŘΩƛƳŀƎŜǎΣ ŘŜ ǾƛŘŞƻǎ ƻǳ ŀǳǘǊŜ ŎƻƴǘŜƴǳ ƳǳƭǘƛƳŞŘƛŀΦ  

[ƻǊǎǉǳΩƛƭ est question de marketing externe, cela fait référence à des activités de commercialisation qui 

sont exécutées en dehors du contenu qui fait objet de la promotion. Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŀƭƻǊǎ ŘŜ ōƭƻƎǳŜΣ ŘŜ 
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commenter sur un blogue, de participer à un groupe de discussion ou encore de publier des mises à jour 

de statue sur des profils sociaux tels ceux de Twitter, Facebook ou autre. 
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4 Statistiques  
Les sites Internet de type médias sociaux connaissent une popularité grandissante. Les tendances de 

recherche sur l'engin Google le démontrent bien.11 On y voit une courbe croissante suite à la publication 

Řǳ ƳŀƎŀȊƛƴŜ ¢ƛƳŜǎ Ŝƴ нллс ƧǳǎǉǳΩŁ ce jour. 

 

Le site Socialnomics12 présente toute ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Řǳ ƳŀǊŎƘŞ ŘŜǎ médias sociaux. Voici quelques 

statistiques tirées de ce site qui le démontrent bien : 

¶ Les médias sociaux sont ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ƴǳƳŞǊƻ м ǎǳǊ ƭŜ ²ŜōΤ 

¶ Plus de 1.5 million dΩƻōƧŜǘǎ ǎƻŎƛŀǳȄ ƻǳ morceaux de contenu (liens, nouvelles, blogue, notes, 

photos, ect.) sont partagés sur Facebook chaque jour; 

¶ Le deuxième plus important engin de recherche dans le monde est YouTube; 

¶ Si Facebook était un pays, il serait le 4ième plus gros avec plus de 350 millions de personnes; 

¶ 1 sur 8 couples qui se sont mariés ƭΩŀƴ ǇŀǎǎŞ aux États-Unis se sont rencontrés grâce aux 

médias sociaux; 

¶ Le segment de population qui a le plus de croissance sur Facebook est celui des 55 à 65 ans; 

¶ En 2010 la génération Y sera plus nombreuse que celle des baby-boomers. De cette 

génération, 96% sont inscrits à un réseau social; 

¶ [Ŝ ƴƻƳōǊŜ ŘΩannées qui ont été nécessaires pour atteindre 50 milliƻƴǎ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ǇŀǊ 

média est : 

o 38 ans pour la Radio; 

o 13 ans pour la Télévision; 

o 4 ans pour Internet; 

o 9 mois  pour 100 millions sur Facebook; 

¶ ²ƛƪƛǇŞŘƛŀ ŀ Ǉƭǳǎ ŘŜ мп Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩŀǊǘƛŎƭŜǎ Ŝǘ Ǉƭǳǎ ŘŜ мрс ǎΩŀƧƻǳǘŜƴǘ chaque heure; 

¶ Il y a plus de 200 millions de blogues et 54% des blogueurs publient tous les jours; 

¶ 34% des blogueurs émettent une opinion sur un produit ou une marque; 

¶ 78% des consommateurs font suite à une recommandation alors que 14% seulement font 

confiance à une publicité; 

¶ 18% seulement des campagnes de télévision traditionnelle ont un retour sur investissement 

(ROI) positif
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Les démographiques montrent que la majorité de la population utilise une forme de média 

social. Selon une étude récente de Cossette13, 70% des Canadiens ont un profil dans un 

média social sur lequel ils passent en moyenne 6.9 heures par semaine. 

 

En 2009, Facebook prend la première place des plateformes sociales allant même jusqu'à surpasser le 

blogue qui était considéré comme le leader en matière. 

 

Parmi les dix sites Internet les plus fréquentés dans le monde, on retrouve sept sites de type social, 

Facebook était sans contester le plus populaire avec ses 350 millions14 d'utilisateurs. Mais plus 

important encore est de retrouver Facebook au deuxième rang ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ des sites Web les plus 

populaires, immédiatement derrière Google. 
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Il faut dire que les utilisateurs Facebook passent près de 8 milliards de minutes par jour sur le site, quΩils 

publient 55 millions de mises à jour de leur statut, quΩils partagent 3,5 milliards de contenus par 

semaine avec leurs amis et quΩils téléchargent 2,5 milliards de photos par mois.15 Les applications dans 

Facebook sont un élément important. Parmi ceux-ci notons FarmVille une application qui permet 

ŘΩŀŎƘŜǘŜǊ ŀǾŜŎ Ře vrai dollars, des biens virtuels ŀǾŜŎ ǇǊƻŎƘŜ ŘŜ то Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ǳƴƛǉǳŜ16. 

 

Beaucoup plus loin derrière Facebook on retrouve un autre site de type social soit Twitter avec ses 22 

millions17 ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ. La dernière vedette des médias sociaux a aussi des chiffres impressionnants. Par 

jour, il se publie 27,3 millions de mises à jour sur Twitter.18 C'est plus d'un million de mis à jour chaque 

heure seulement au États-Unis. 
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Les mises à jour de statut ne sont pas que des simples conversations marginalisées. Citons Dell, une 

compagnie qui vend des ordinateurs sur mesure sans intermédiaire par Internet, qui a fait 6.5M$ en 

ŎƘƛŦŦǊŜǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ19 sur une période de trois ans de 2007 à 2009 uniquement en offrant des promotions 

sur des ordinateurs réusinés via le compte Twitter @DellOutlet. 
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On discute des marques et des entreprises sur Twitter. Le site TweetedBrands.com liste les marques les 

plus discutées. On y voit par exemple ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ Ŝǳ отнл ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴǎ en une seule journée qui traitent du 

Blackberry. Ces publications sont gratuites et accessibles par tous; de quoi faire envier toutes les firmes 

de sondage. 

 

Enfin, iƭ ŜȄƛǎǘŜ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŀǳǘǊŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄΦ [ΩŀƴƴŜȄŜ . ǇǊŞǎŜƴǘŜ une comparaison du marché avec 

son évolution dans le temps. On y voit ClassMates.com lancé en 1995, une des premières applications 

sociales ŀǾŜŎ ǎŜǎ рл Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ Ŝǘ ƭŜ ƭŜŀŘŜǊ ŀŎǘǳŜƭ CŀŎŜōƻƻƪΣ ŀǾŜŎ ǎŜǎ олл Ƴƛƭƭƛƻƴǎ όорл 

ƳŀƛƴǘŜƴŀƴǘύ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎΦ 

La popularité des médias sociaux est aussi une question de culture. Chaque pays a ses coqueluches. 

[ΩŀƴƴŜȄŜ / ǇǊŞǎŜƴǘŜ ǳƴŜ ŎŀǊǘŜ Řǳ ƳƻƴŘŜ ŘŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ ƭŜǎ Ǉƭǳǎ ǇƻǇǳƭŀƛǊŜǎ ǇŀǊ ǇŀȅǎΦ 9ƴŎƻǊŜ ǳƴŜ 

Ŧƻƛǎ CŀŎŜōƻƻƪ Ŝƴ ǾŜǊǘ ƭΩŜƳǇƻǊǘŜ ǇƻǳǊ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ pays, mais on y voit aussi que la Russie et la Chine 

qui occupent de grands espaces et de population font bande appart. 

Devant cette popularité grandissante pour les médias sociaux, ƛƭ ǎΩŀǾŝǊŜ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘ ŘŜ ǎΩŀǘǘŀǊŘŜǊ ǎǳr son 

utilisation en entreprise. CΩŜǎǘ ŎŜ ǉǳŜ ƴƻǳǎ ǾŜǊǊƻƴǎ Řŀƴǎ ƭŜǎ sections qui suivent à travers des 

explications, Ƴŀƛǎ ŀǳǎǎƛ ŘŜǎ Ŏŀǎ ǊŞŜƭǎ ŀǾŜŎ ŘŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ŘΩƛŎƛ. 
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5 #ÈÁÍÐÓ ÄȭÁÃÔÉÖÉÔïÓ 
5ƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ŎƘŀƳǇǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ōŞƴŞŦƛŎƛŜǊ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄΦ /Ŝ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ 

seulement une question de marketing. Le tableau20 qui suit montre ŘƛŦŦŞǊŜƴǘŜǎ ŦƻƴŎǘƛƻƴǎ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

ainsi que les activités sociales qui peuvent être utilisées pour atteindre des buts précis. 

Activités Action Objectifs Médias sociaux 

Recherche Écouter ¶ Connaissance des 

clients 

¶ Avantage 

concurrentiel 

¶ Plus économique 

que des groupes de 

discussion 

¶ Rapports de suivi 

¶ Communications 

privées 

¶ Développement 

ŘΩǳƴŜ Ǿƛǎƛƻƴ 

numérique 

Marketing Engager ¶ Affût des tendances 

¶ Investissement en 

temps 

¶ Changer la 

ǇŜǊŎŜǇǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ 

marque 

¶ Inteƴǘƛƻƴ ŘΩŀŎƘŀǘ 

¶ Blogue texte ou 

vidéo 

¶ Communautés 

réseau sociales 

¶ Vidéos virales, 

concours 

Ventes Énergiser ¶ aŜƳōǊŜ ŘΩǳƴŜ 

communauté 

¶ Recommandations 

¶ Demandes 

ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǎǳǊ 

les produits 

¶ Communautés de 

marque 

¶ Influenceur 

¶ Widgets 

Services à la clientèle Supporter ¶ Répondre aux 

questions 

¶ Satisfaction des 

clients 

¶ Éviter les appels de 

support 

¶ Communautés 

ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎΣ ǿƛƪƛǎΣ 

forums de support 

¶ Programme de 

loyauté 

¶ Rapports 

ŘΩƻōǎŜǊǾŀǘƛƻƴǎ 

Développement de 

produit 

Impliquer ¶ Générer des idées 

¶ Vitesse de 

développement 

¶ Communauté 

ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ 

¶ Boîte à suggestions 

¶ Rapports 

ŘΩƻōǎŜǊǾŀǘƛƻƴǎ 
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Dans les sections qui suivent, nous nous pencherons sur certains secteurs spécifiques en décrivant des 

Ŏŀǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜs ŘΩƛŎƛΦ 

5.1 Recrutement ɀ Nurun  
Les médias sociaux sont des environnements riches en information pour faire du recrutement. Alors 

ǉǳΩun curriculum vitae (CV) comporte essentiellement des informations académiques et sur les anciens 

emplois ŘΩǳƴ candidat, les médias sociaux permettent de connaître les intérêts et les motivations 

actuels. Lƭǎ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŀǳǎǎƛ ŘŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŜǎ ƭƛŜƴǎ Ŝǘ ƭŜǎ ŀǇǇŀǊǘŜƴŀƴŎŜǎ Ł ŘŜǎ ƎǊƻǳǇŜǎ ŘΩƛƴǘŞǊşǘǎΦ  

CƻƴǘǊŀƛǊŜƳŜƴǘ Ł ƭΩ9ǳǊƻǇŜΣ ƭŀ ŎǳƭǘǳǊŜ nord-américaine ƴΩŜȄƛƎŜ Ǉŀǎ ŘŜ ǇƘƻǘƻ Řŀƴǎ ǳƴ /±Φ [Ŝǎ ƳŞŘƛŀǎ 

ǎƻŎƛŀǳȄ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘƻƴŎ ŘŜ ōƻƴƛŦƛŜǊ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜ Ł ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǊŜŎǊǳǘŜǳǊ ǇǳƛǎǉǳŜ la plupart 

des médias sociaux tels CŀŎŜōƻƻƪ Ŝǘ [ƛƴƪŜŘƛƴ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘΩŀŦŦƛŎƘŜǊ ǳƴŜ ǇƘƻǘƻ ŘŜ ǇǊƻŦƛƭ Ŝǘ ƳşƳŜ ŘŜ 

partager davantage de photos de soi. 

Il y a aussi les technologies Web 2.0 dont tirent profit les médias sociaux qui viennent en aide au 

recrutement. Facebook offre par exemple le clavardage. Ainsi, il est possible de converser rapidement 

ŀǾŜŎ ŘΩéventuels employés pour connaître leurs intérêts ou répondre à leurs questions de façon 

informelle et discrète. 

Le faible coût des médias sociaux est également un facteur important dans la popularité dans leurs 

utilisations en recrutement. Contrairement à des sites Web spécialisés en recrutement tel Monster.com 

qui chargent des frais de 20 à 30% pour une embauche21, Facebook et LinkedIn sont gratuits. 

Enfin, ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄ Ŝǎǘ ōŜŀǳŎƻǳǇ Ǉƭǳǎ ŜŦŦƛŎŀŎŜΦ [ŀ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ƭΩƘƛǎǘƻǊƛǉǳŜ ŘŜǎ 

emplois des candidats sur le site LinkedIn est particulièrement intéressante. Plus besoin de rechercher 

pour un critère spécifique dans des CV papiers. /ΩŜǎǘ peux être la raison pourquoi 27% des utilisateurs 

sur LinkedIn sont des recruteurs ou des gestionnaires qui embauchent.22 

Seƭƻƴ ƭΩŀƎŜƴŎŜ ƛƳƳƻōƛƭƛŝǊŜ aŎYƛƴƭŜȅ ǉǳƛ ƭŜǎ utiliseΣ ƭŜ Ǌŀǘƛƻ ŘΩƛƴǘŞǊşǘǎ ǾŜǊǎǳǎ ŜƴǘǊŜǾǳŜ est très élevé à 

environ 75%. « [Ŝǎ ŜƳǇƭƻȅŞǎ ǉǳƛ ƴƻǳǎ ŀǊǊƛǾŜƴǘ ŘΩǳƴ ƭƛŜƴ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄΣ ǎƻƴǘ ŜȄŀŎǘŜƳŜƴǘ ŎŜ 

que nous recherchons.» dit Karen AndrewsΣ ƭŀ ŎƘŜŦ ŘŜ ŘƛǊŜŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀƎŜƴŎŜ Ŝƴ ǉǳŜǎǘƛƻƴΦ 23 

Chez Nurun une société de services en communications et technologies interactives au sein de 

Quebecor, le recrutement social occupe une grande place puisquŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ consacre près de 80% de 

sa stratégie de recrutement aux réseaux sociaux comme LinkedIn, Twitter et Facebook.24 Seulement en 

dernier recours, elle se tourne vers le recrutement traditionnel.  

Selon Simon Lauzier, conseiller en recrutement chez Nurun, la première étape est de comprendre 

ƭΩŞŎƻǎȅǎǘŝƳŜ ǿŜō ŘŜ ƭŀ ƳŀǊǉǳŜ ŘŜ ƭΩŜƳǇƭƻȅŜǳǊΦ 25 Il faut analyser ce que les internautes trouvent sur le 

web au sujet de votre entreprise. Cela inclut ce que vous affichez ou publiez et ce que les autres 

publient à votre égard. Ce dont Nurun ǎΩŜǎǘ ŀǇŜǊœǳŜ ŎΩŜǎǘ ǉǳΩŀǾŀƴǘ ƳşƳŜ ŘŜ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ǳƴŜ 

ǎǘǊŀǘŞƎƛŜΣ ƭŜǎ ŎŀƴŘƛŘŀǘǎ ǇŀǊƭŀƛŜƴǘ ŘŞƧŁ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Řŀƴǎ ƭŜǎ médias sociaux. En officialisant les 

communautés (Facebook, Twitter et Linkedin), ils ont pu gérer cet intérêt et le canaliser vers sa section 

carrière. 
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Grâce à des initiatives internes, Nurun a aussi automatisé certains aspects dans son processus de 

recruǘŜƳŜƴǘΣ Řƻƴǘ ƭΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ŘŜ ǇƻǎǘŜs dans les réseaux sociaux. Cela ǇŜǊƳŜǘ ŘΩƛƴŦƻǊƳŜǊ ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘ 

ses communautés et de profiter du bouche à oreille. /ΩŜǎǘ ŘƻƴŎ ŘƛǊŜ ǉǳŜ ƭes réseaux sociaux sont 

présents tout au long du processus de recrutement, de la gestion de sa notoriété, à la recherche de 

ŎŀƴŘƛŘŀǘǎΣ Ł ƭŀ ǎŞƭŜŎǘƛƻƴ Ŝǘ ŀǳ ǇǊƻŎŜǎǎǳǎ ŘΩŜƴǘǊŜǾǳŜǎ ƧǳǎǉǳΩŁ ƭΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴ. 

 

Enfin, voici quelques conseils partagés par Nurun suite à leur expérimentation avec le recrutement 

social : 26 

¶ !ǳƎƳŜƴǘŜǊ ƭŀ ǾƛǎƛōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩŜƴtreprise en créant des groupes/des pages; 

¶ !ŦŦƛŎƘŜǊ ƭŜǎ ƻŦŦǊŜǎ ŘΩŜƳǇƭƻƛǎ dans votre profil perso / entreprise; 

¶ !ǳǘƻƳŀǘƛǎŞ ƭŀ ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƻŦŦǊŜǎ ŘΩŜƳǇƭƻƛǎ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄΤ 
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¶ Approcher directement les candidats par des recherches avancées; 

¶ Amorcer des conversations avec les candidats; 

¶ Communiquer sur un événement et faire un buzz marketing; 

¶ Améliorer votre référencement; 

¶ Faire de vos amis des recruteurs; 

¶ Veille sur les mots-clés qui touchent ǾƻǘǊŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ǾƻǘǊŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞǎΤ 

¶ Permettre la découverte des employés qui sont connus; 

 

 
 

¶ CŀŎƛƭƛǘŞ ƭŜ ǇŀǊǘŀƎŜ ŘŜǎ ƻŦŦǊŜǎ ŘΩŜƳǇƭƻƛǎ ŀǾŜŎ ŘŜǎ ǿƛŘƎŜǘǎ ŘŜ ǇŀǊǘŀƎŜΤ 

 
¶ aŜǎǳǊŜǊ ƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞ ŘŜ ǾƻǘǊŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŀǾŜŎ ŘŜǎ ƻǳǘƛƭǎ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ όŜȄΦ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ŎƭƛŎǎ ǎǳǊ ǾƻǘǊŜ 

page Facebook); et 

¶ Mesurer le taux de conversion en contacts, en candidatures et embauches dans votre 

communauté. 
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5.2 Amélior er un  produit  ou un service  ɀ DuProprio.com  
Les médias sociaux représentent un outil très efficace pour permettre la discussion sur un sujet ou un 

produitΦ 5ŀƴǎ ƭŜ Ŏŀǎ ŘΩǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ, il est possible de les utiliser pour faire de la recherche et du 

développement afin de tester ou améliorer un produit. CΩest lΩapproche que prend lΩentreprise 

Québécoise DuProprio.com qui offre des services de ventes immobilières sans intermédiaire. En 

échangeant avec sa communauté, elle en apprend davantage sur son marché et sa clientèle afin 

dΩaméliorer son offre. 

LΩentreprise a une forte présence sur Twitter avec un compte officiel: 

http://twitter.com/duproprio  

Certain de ses employés véhicule également la marque sur leurs comptes personnels:  

http://twitter.com/SamBouchard 

http://twitter.com/plbabin  

http://twitter.com/frederickdubois 

http://twitter.com/gcaron 

http://twitter.com/frankiboi  

http://twitter.com/bassoburo 

Une liste complète des employés est offerte ici sur le compte de  Twitter de lΩentreprise sous 

@duproprio/duproprio-com 

 

http://twitter.com/duproprio
http://twitter.com/SamBouchard
http://twitter.com/plbabin
http://twitter.com/frederickdubois
http://twitter.com/gcaron
http://twitter.com/frankiboi
http://twitter.com/bassoburo
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DuProprio a également une présence sur Facebook. Dans le jargon on parle ŘΩǳƴŜ ǇŀƎŜ ζ Cŀƴ η ƻǳ 

partisan en Français. Plus de 500 utilisateurs y sont déjà abonnés. 

 

[Ωextrême ŘŜ ƭΩŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘ ǇŀǊ les médias sociaux serait sans doute le « crowdsourcing »1 

ŘΩǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜ ƭΩŀŎǘŜ ŘΩƛƳǇŀǊǘƛǊ Řǳ ǘǊŀǾŀƛƭ ǾŜǊǎ ƭŀ ŎƻƭƭŜŎǘƛǾƛǘŞΦ tŀǊ ŜȄŜƳple des 

utilisateurs ont traduit bénévolement le site Facebook ŘŜ ƭΩŀƴƎƭŀƛǎ Ł ƭΩŜǎǇŀƎƴƻƭ Ŝƴ moins de quatre 

semaines. 

                                                           
1
 http://en.wikipedia.org/wiki/Crowdsourcing 
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5.3 Service à la clientèle ɀ Rogers/Fido  
LΩentreprise Rogers qui offre maintenant aussi la marque Fido suite à son rachat utilise les médias 

sociaux en tant quΩoutil de support à la clientèle. Il est intéressant de lire dans la bio Twitter de son 

compte @RogersVousAide que lΩ«L'équipe RogersVousAide est ici pour apprendre de ses clients et les 

aider lorsque cela est possible.» 

     

Les avantages sont multiples pour cette entreprise qui dessert une clientèle hautement branchée. 

Pensons à la capacité dΩéviter un débordement dΩappel sur la ligne téléphonique de support en publiant 

le délai dΩune panne de réseau. Devant cette tendance une nouvelle discipline a vu le jour et on parle 

maintenant de relation à la clientèle sociale ou « Social CRM » telle que décrite par Dion Hinchcliffe, un 

expert sur le sujet d'Entreprise 2.0.27 

Certaines compagnies vont même jusquΩà en faire le champ dΩexpertise tel que Salesforce.com qui offre 

des produits spécifiques pour répondre à la clientèle.28 Une liste complète de logiciels de surveillance et 

dΩinteraction sur les médias sociaux est offerte à lΩannexe D. 
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5.4 Relation publique ɀ Pages Jaunes 
Il faut şǘǊŜ Ł ƭΩŞŎƻǳǘŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ Ŝǘ être prêt à réagir. Le cas des Pages Jaunes démontre bien 

cette nécessité, Ƴŀƛǎ ŀǳǎǎƛ ǳƴŜ Ŧŀœƻƴ ǇǊƻŀŎǘƛǾŜ ŘΩȅ ŦŀƛǊŜ ŦŀŎŜΦ ¦ƴ ƎǊƻǳǇŜ CŀŎŜōƻƻƪ ŎΩŜǎǘ ŎǊŞŞ Ŝƴ ǎŜǇǘ 

нллу ǇƻǳǊ ǊŞŎƭŀƳŜǊ ƭΩŀǊǊşǘ ŘŜ la distribution inutile des annuaires Pages Jaunes qui finissent dans les 

bacs de recyclage. 

 

http://www.facebook.com/group.php?gid=29335257586 

[Ŝ ƎǊƻǳǇŜ ǎΩƻǊƎŀƴƛǎŜ ŀǾŜŎ ǉǳŀǘǊŜ ŀŘƳƛƴƛǎǘǊŀǘŜǳǊǎ Ŝǘ ƭŀ ŘƛǎŎǳǎǎƛƻƴ ǎΩƛƴǎǘŀƭƭŜΦ ¦ƴŜ ǾƛŘŞƻ Ŝǘ ŘŜǎ ǇƘƻǘƻǎ 

sont publiées dans ce groupe qui compte aujoǳǊŘΩƘǳƛ мпоп ƳŜƳōǊŜǎΦ ¦ƴŜ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ŘŞƭƛŎŀǘŜ ǇƻǳǊ ƭŜ 

groupe Pages Jaunes ǉǳƛ ǘƛǊŜ ǎŜǎ ǇǊƻŦƛǘǎ ŘŜ ƭŀ ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘΩŀƴƴƻƴŎŜǎ Ŝǘ ǉǳƛ ŎƻƳǇǘŜ ǎǳǊ ǎƻƴ ǘƛǊŀƎŜΦ 

Heureusement Pages Jaunes Şǘŀƛǘ Ł ƭΩŞŎƻǳǘŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄ Ŝǘ ƛƭǎ ƻƴǘ ǎǳ ǇǊŞǇŀǊŜǊ ǳƴŜ ǊƛǇƻǎǘŜΦ Ll 

annonce, Ƴƻƛƴǎ ŘΩǳƴ ŀƴ ŀǇǊŝǎ soi le 18 juin 200929, son programme de distribution personnalisée avec 

un groupe Facebook Ł ƭΩŀǇǇǳƛΦ Un formulaire est également mis en ligne qui permet de se désabonner 

ŘŜ ƭŀ ƭƛǎǘŜ ŘŜ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǾŜǊǎƛƻƴ ǇŀǇƛŜǊ ŘŜ ƭΩannuaire. 

 

http://www.ypg.com/distribution 

hƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ sur Twitter pour faire connaître son nouveau formulaire. 

http://www.ypg.com/distribution
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Autre réaction proactive de Pages Jaunes Ŝǎǘ ƭΩƛƳǇǊŜǎǎƛƻƴ Řŀƴǎ ƭŀ Ǉƭǳǎ ǊŞŎŜƴǘŜ ǾŜǊǎƛƻƴ ǇŀǇƛŜǊ ŘΩǳƴŜ ǇŀƎŜ 

ŎƻƳǇƭŝǘŜ ŀǳ ŘŞōǳǘ Řǳ ōƻǘǘƛƴ ǇƻǳǊ ǇǊŞǎŜƴǘŜǊ ƭΩŀǇǇǊƻŎƘŜ ŞŎƻƭƻƎƛǉǳŜ ƳƛǎŜ ŘŜ ƭΩŀǾŀƴǘ ǇŀǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 

Celle-Ŏƛ  ŘƻƴƴŜ ƭΩŀŘǊŜǎǎŜ Řǳ ŦƻǊƳǳƭŀƛǊŜ ŞƭŜŎǘǊƻƴƛǉǳŜ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ǎŜ ŘŞǎŀōƻƴƴŜǊΦ 

 

Ce qui aurait pu être une situation embŀǊǊŀǎǎŀƴǘŜ ŎΩŜǎǘ transformé en exercice de relation publique 

ƘŀōƛǘǳŜƭƭŜΦ [ΩŞǾŞƴŜƳŜƴǘ ŘŞƳƻƴǘǊŜ ƭŀ ƴŞŎŜǎǎƛǘŞ ŘΩşǘǊŜ Ł ƭΩŞŎƻǳǘŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄ ǇƻǳǊ ǇƻǳǾƻƛǊ 

réagir rapidement. 
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5.5 Gestionnaire de communauté  ɀ iWeb  
L'arrivée des médias sociaux modifie le rôle et les tâches du responsable des affaires publiques d'une 

organisation. On parle maintenant de gestionnaire ou animatrice de communauté.30 Sa principale tâche 

est d'être à l'écoute de façon proactive sur les réseaux sociaux. Il identifie et analyse les situations qui 

peuvent avoir un impact sur l'entreprise ou ses marques/produits. Il est le premier point de contact avec 

la communauté pour aiguiller les clients vers les départements et équipes de l'entreprise. Que ce soit 

pour une question fréquente, une plainte, une suggestion ou une occasion d'affaires, le gestionnaire de 

communauté identifie les billets de blogue ou les conversations sociales qui sont d'intérêts.31 

 

Using Social Media to Listen to Consumers ((http://adage.com/digital/article?article_id=135605)) 

Des entreprises recherchent maintenant des experts en médias sociaux. Chez iWeb, une entreprise 

ǎǇŞŎƛŀƭƛǎǘŜ ŘΩƛƴŦǊŀǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŘΩƘŞōŜǊƎŜƳŜƴǘ LƴǘŜǊƴŜǘ ŘŜ aƻƴǘǊŞŀƭ Ŝƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜǇǳƛǎ мффсΣ ƭŜ ǊƾƭŜ ŘŜ 

gestionnaire de communauté est pris au sérieux. Le poste est exercé par Jean-Luc SansCartier.32 
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On le retrouve à rédiger le blogue ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ http://blog.iweb.com ou il partage avec la 

ŎƻƳƳǳƴŀǳǘŞ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ /ŜǊǘŀƛƴǎ ōƛƭƭŜǘǎ ƳŜǘǘŜƴǘ Ŝƴ ƭǳƳƛŝǊŜ ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΦ 5ΩŀǳǘǊŜǎ 

ǊŀŎƻƴǘŜƴǘ ƭΩŀǇǇǊƻŎƘŜ ǇǊƻŀŎǘƛǾŜ Řǳ ǎǳǇǇƻǊǘ ǉǳƛ Ŝǎǘ ƻŦŦŜǊǘ ŎƘŜȊ ƛ²Ŝō ǇƻǳǊ ŀƴǘƛŎƛǇŜǊ ƭŀ ŎƘŀǊƎŜ ǎǳǊ ƭŜǎ 

serveurs.33 Tout sujet est prétexté pour attirer des nouveaux clients et entretenir la conversation avec 

ses clients actuels. 

hƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ ƭŜ ƎŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴŀǳǘŞ ŘŜ ƛ²Ŝō ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜ ŎƻƳǇǘŜ ¢ǿƛǘǘŜǊ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

@iWeb avec 2239 abonnés. Mais la présence ŘΩƛ²Ŝō ǎǳǊ ¢ǿƛǘǘŜǊ ƴŜ ǎΩŀǊǊşǘŜ Ǉŀǎ ƭŁΦ Lƭ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ǇŀǊ 

exemple de connaîǘǊŜ ƭΩŞǘŀǘ ŘŜ ƭΩƛƴŦǊŀǎǘǊǳŎǘǳǊŜΣ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ǉǳƛ Ŝǎǘ ŜŦŦŜŎǘǳŞ Ŝǘ ǾƻƛǊ ƭŜǎ ŎƻƳǇǘŜǎ ǊŜƴŘǳǎ 

lors de panne en suivant le compte @iwebstatus 

iWeb a également une présence sur les autres médias sociaux. On les retrouve sous un groupe 

Facebook34 avec 152 membres. Ils ont également une adresse spécifique vers une page35 de partisans 

avec 391 admirateurs. Il y a aussi un groupe iWeb sous Linkedin36 plus timide cette fois avec seulement 

78 membres. Finalement on les retrouve sur Flickr37 et Youtube38 ou on y dépose des photos/vidéos  de 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ƭŀ ǾƛǎƛǘŜ ŘŜǎ ƛƴǎǘŀƭƭŀǘƛƻƴǎΦ39 On retrouve aussi sur leur canal YouTube des 

témoignages des clients satisfaits. 

Les médias sociaux ne doivent pas nuire aux ǊŜǾŜƴǳǎ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǇǳƛǎǉǳΩen 12 mois, les revenus de 

iWeb sont passés de 15M$ à 27M$.40 tƻǳǊ ŎŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ǘǊŝǎ ŎƻƳǇŞǘƛǘƛŦ ǉǳΩŜǎǘ ƭΩƘŞōŜǊƎŜƳŜƴǘ LƴǘŜǊƴŜǘΣ ƛƭ 

ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴ Ǝŀƛƴ ǘǊŝǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘΦ 

http://blog.iweb.com/
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5.6 Réseautage ɀ SWAFF/TWEETUP/YULBIZ 
Les médias sociaux sont également un bon moyen de réseautage. Prenons les soirées SWAFF.org 

(Soirées Web & Affaires) qui se tiennent à Québec par exemple. Organisées ǇŀǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ @NOFOLO, 

ces soirées permettent dΩŞŎƘŀƴƎŜǊ ŀǳ ǎǳƧŜǘ Řǳ ²Ŝō Ŝǘ ŘŜǎ !ŦŦŀƛǊŜǎΦ hƴ ȅ ƧŀǎŜ ŘŜǎ ǘŜƴŘŀƴŎŜǎΣ ŘŜǎ 

contrats, des dernières trouvailles sur Internet et on y trouve des partenaires commerciaux. Pour 

ƻǊƎŀƴƛǎŜǊ ƭŜ ǘƻǳǘΣ ǊƛŜƴ ŘŜ Ǉƭǳǎ ǎƛƳǇƭŜ ǉǳŜ ŘΩǳǘƛƭƛǎŜǊ ǳƴ ƎǊƻǳǇŜ CŀŎŜōƻƻƪΦ41 On y voit les dates des rendez-

ǾƻǳǎΣ ƭŜǎ ǇŀǊǘƛŎƛǇŀƴǘǎ Ŝǘ ƻƴ ǇŜǳǘ ŞŎƘŀƴƎŜǊ ǎǳǊ ƭŀ ǇƭŀŎŜ ǇǳōƭƛǉǳŜ Ŝƴ ǳǘƛƭƛǎŀƴǘ ƭŜ ŎƻƴŎŜǇǘ ŘΩŞŎǊƛǘǳǊŜ ǎǳr un 

mur que permet cet outil social. 

Un concept similaire existe ailleurs et sont regroupés sur le site StartUpDrinks.com. Une version 

canadienne StartUpDrinks.ca regroupe 10 villes canadiennes. @RobinbirdSounds en fait la gestion. Elle 

est mandatée par FLOW Ventures une firme de capital ŘΩŀƳƻǊœŀƎŜΦ 

Il y a aussi les TweetUp.org qui ont commencé à Huntsville aux États-Unis en 2008. On les retrouve 

ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ǳƴ ǇŜǳ ǇŀǊǘƻǳǘΦ /Ŝƭǳƛ ŘŜ vǳŞōŜŎ Ŝǎǘ ǇƛƭƻǘŞ ǇŀǊ ϪbƛŎƻƭŀǎwƻōŜǊƎŜΣ ǳƴ ŘŞŦǊƛŎƘŜǳǊ ǎƻŎƛŀƭ ƭƻŎŀƭ 

avec ses plus de 2000 abonnés. Sur le site TweetUpQuebec.com on y voit les conversations Twitter des 

dernières rencontres. Le« hashtag » ou point de repère ІǉŎǘǳ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ƭŜǎ ǊŜǘǊƻǳǾŜǊΦ aŀƛǎ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ 

ǎƻŎƛŀƭŜ ƴŜ ǎΩŀǊǊşǘŜ Ǉŀǎ ƭŁ ǇƻǳǊ ƭŜ ǎƛǘŜΦ hƴ ȅ ǊŜǘǊƻǳǾŜ ŀǳǎǎƛ ŘŜǎ ǇƘƻǘƻǎ ǉǳƛ ƻƴǘ ŞǘŞ ǇŀǊǘŀƎŞŜǎ ŀǾŜŎ ƭΩƻǳǘƛƭ 

CƭƛŎƪǊ Ŝǘ ŘŜǎ ƭƛŜƴǎ ǾŜǊǎ ƭŜǎ ōƛƭƭŜǘǎ ŘŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ōƭƻƎǳŜǎ ǉǳƛ ǇŀǊƭŜƴǘ ŘŜ ƭΩŞǾŞƴŜƳŜƴǘΦ 

! aƻƴǘǊŞŀƭ ƭΩŀŎŎŜƴǘ Ŝǎǘ Ƴƛǎ ǎǳǊ ƭŜ ōƭƻƎǳŜΦ [ΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ǎΩŀǇǇŜƭ ¸ǳƭōƛȊΦƻǊƎ Ŝǘ ŀ Ŧŀƛǘ ŘŜǎ ǇŜǘƛǘǎ ǇŀǊǘƻǳǘ 

dans le monde. Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴ ǊŜƎǊƻǳǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ōƭƻƎǳŜǳǊǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǉǳƛ ǾƛǎŜ Ł ŦŀǾƻǊƛǎŜǊ ƭŜ ǊŞǎŜŀǳǘŀƎŜ Ŝǘ 

la pratique des blogues dans un contexte professionnel. Débuté en 2006 par un simple rencontre entre 

deux blogueurs Michelle Leblanc et Philippe Martin, on retrouve aujƻǳǊŘΩƘǳƛ ŘŜǎ ¸ǳƭōƛȊ ǳƴ ǇŜǳ ǇŀǊǘƻǳǘ 

dans le monde (Paris, Bruxelles, Warszawa, Bordeaux, Strasbourg, Habana, Lille, Genève et San 

Francisco).42 En 2008, le processus se formalise, Ƴŀƛǎ ŘŜƳŜǳǊŜ ǎŀƴǎ ōǳǘ ƭǳŎǊŀǘƛŦ ŀǾŜŎ ƭŀ ŎǊŞŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ 

CA.43 Là aussi on utilise les médias sociaux, ŎŀǊ ŎΩŜǎǘ ǳƴ ƳƻȅŜƴ ŘŜ ǾƛŜΦ CŀŎŜōƻƻƪΣ CƭƛŎƪǊΣ [ƛƴƪŜŘƛƴΣ {ƻǳǇΦƛƻ 

et Twitter sont de la partie. 
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5.7 Développer un marché ɀ Praized  
[ΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ tǊŀƛȊŜŘ ōŀǎŞŜ Ł aƻƴǘǊŞŀƭ ŀ Ŧŀƛǘ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄ ǎƻƴ ŎǆǳǊ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞΦ tǊŀƛȊŜŘ ƻŦŦǊŜ ŘŜǎ 

annuaires locaux agrémentés de fonctions sociales. Les outils sociaux de Praized ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘΩŞǘƛǉǳŜǘŜǊΣ 

ŘŜ ŎƻƳƳŜƴǘŜǊΣ ŘΩƛƴŘŜȄŜǊΣ ŘŜ ǇŀǊǘŀƎŜǊ Ŝǘ ŘŜ ǇƭŞōƛǎŎƛǘŜǊ des commerces. Elle travaille avec des clients tels 

les Pages Jaunes pour agrémenter leurs plateformes existantes de fonctionnalités sociales. Ils offrent 

également ǳƴŜ ōŀǎŜ ŘŜ ŘƻƴƴŞŜǎ ŘŜ мт Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩƛƴǎŎǊƛǇǘƛƻƴǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ƴƻǊŘ-américaines. Chaque 

ƛƴǎŎǊƛǇǘƛƻƴ Ŝǎǘ ŀǎǎƻǊǘƛŜ ŘΩǳƴ ǇǊƻŦƛƭ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŀǾŜŎ ŎƻƻǊŘƻƴƴŞŜǎ Ŝǘ ŎŀǊǘŜ. 

 

En plus de leur site InterneǘΣ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ƻŦŦǊŜ ŀǳǎǎƛ ǳƴŜ ŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ƛtƘƻƴŜ nommé iPraized.44 

LΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŞǘŜǊƳƛƴŜ dans un premier temps ƭŀ ƭƻŎŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ǇƘȅǎƛǉǳŜ ŘŜ ƭΩǳǎŀƎŜǊ Ŝƴ ǳǘƛƭƛǎŀƴǘ ƭŀ 

fonction de géolocalisation ŘŜ ƭΩƛtƘƻƴŜ. Par la suite, il est possible ǇƻǳǊ ƭΩǳǘƛƭƛsateur de trouver les 

commerces à proximité en cherchant par mots-clés ou par ƴƻƳ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ /ƘŀǉǳŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜ Řŀƴǎ 

ƭΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ǇƻǎǎŝŘŜ ǳƴŜ ŦƛŎƘŜ ǇǊƻŦƛƭ ƳƻƴǘǊŀƴǘ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǎǳǇǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜ Řƻƴǘ 

ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭŜ ƴƻƳΣ ƭΩŀŘǊŜǎǎŜΣ ƭŜ ƴǳƳŞǊƻ ŘŜ ǘŞƭŞphone et une carte géographique. [ΩǳǎŀƎŜǊ ǇŜǳǘ ŀǳǎǎƛ 

voter pour ce commerce pour montrer son appréciation (ou non) ainsi que laisser un commentaire. 
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Praized mise donc sur la montée des médias sociaux et en particulier sur ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǉǳƛ Ŝǎǘ accordée 

aux recommandations par des connaissances pour développer son entreprise. Selon une étude menée 

par Nielsen en avril 2009, 90% disent faire confiance aux recommandations provenait de quelques quΩƛƭǎ 

connaissent et 70% disent faire confiance aux opinions qui sont publiées en ligne. 45 
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6 Meilleures pratiques  
Cette section présente quelques conseils pour une meilleure utilisation des médias sociaux dans le 

contexte des entreprises. 

6.1 Déterminer votre point de départ  
Avant de se lancer, il est intéressant de déterminer le point de départ de son organisation sur les médias 

sociaux. [Ωentreprise a-t-elle déjà un blogue? Les employés ont-ils déjà des blogues? Sont-ils sur Twitter? 

Certainement ils sont sur Facebook. 

Le graphique qui suit présente les différents niveaux de maturité46 ŘΩǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Řŀƴǎ ǎƻƴ ǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ 

des médias sociaux. 

 

hƴ ȅ Ǿƻƛǘ ǉǳΩŀǳ niveau 1 on écoute, au niveau 2 on répond, au niveau 3 on converse, au niveau 4 on 

partage et au niveau 5 on contribue. 

Selon un article de Gijsbert van der Sleen47 repris et traduit par Anthony Poncier pour le compte de 

SocialMediaActualités48 le niveau de maturité de ƭΩentreprise se distingue aussi par la profondeur de son 

ǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ǎŜƭƻƴ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ǎŜ ǎƛǘǳŜ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ personnel, communautaire ou stratégique. 

Le niveau personnel fait référence à ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ǇŀǊ ǳƴ ƻǳ Ǉƭusieurs employés de façon isolée et non 

formelle pour des besoins personnels. Le niveau communautaire fait référence à une utilisation 

commune par la majorité des employés. Enfin le niveau stratégique fait référence à un formalisme basé 
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sur des objectifs précis. Le tableau qui suit ǇǊŞǎŜƴǘŜ Ŝƴ ŘŞǘŀƛƭ ŎƘŀǉǳŜ ƴƛǾŜŀǳ ǾŜǊǎǳǎ ƭΩǳǎŀƎŜ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ 

sociaux selon les perspectives ǇƻǳǊ ƭΩentreprise, les perspectives organisationnelles et les perspectives 

technologiques. 
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6.2 Établir une politique  
Une entreprise qui commence doit établir une politique claire avec ses employés même si cette 

politique est de ne pas avoir de politique. Il faut garder en tête que les médias sociaux sont avant tout 

des outils de communication. Il Ŝǎǘ ŘƻƴŎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘΩƛƴǘŞƎǊŜǊ ŎŜǘǘŜ politique avec celle des 

communications. Une politique devrait être bâtie sur les performances et non pas sur la productivité. Si 

les employés utilisent Facebook au travail, il y a de bonnes chances ǉǳΩƛƭǎ ǾŞǊƛŦƛŜƴǘ ƭŜǳǊǎ ŎƻǳǊǊƛŜƭǎ 

ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŘŜ ƭŀ ƳŀƛǎƻƴΦ /ƻǳǇŜǊ CŀŎŜbook au travail pourrait bien vouloir dire couper la consultation 

des courriels ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ł ƭŀ ƳŀƛǎƻƴΦ Il faut plutôt permettre les communications sur les réseaux dont 

votre entreprise a une présence (Blogues, Facebook, Twitter, YouTube etc.). Il faut encourager une 

utilisation responsable pour communiquer avec les autres employés et avec les clients. Il y a de très 

bonnes chances ǉǳΩƛƭǎ ǳǘƛƭƛǎŜƴǘ ŘŞƧŁ ŎŜǎ outils, Ƴŀƛǎ ǎŀƴǎ ŘƛǊŜŎǘƛǾŜǎΦ [ŀ ƳŜƛƭƭŜǳǊŜ ŀǇǇǊƻŎƘŜ ŎΩest de 

donner de la formation sous forme de discussion ouverte modérer par un utilisateur aguerri. Il est 

intéressant de donner des objectifs précis (ex. offrir un meilleur service à la clientèle, mieux connaître 

ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ŜǘŎΦύΦ ¦ƴŜ ŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǇŜǳǘ ŀǳǎǎƛ ƛƴŎƭǳǊŜ ǳƴŜ ƭƛǎǘŜ ŘŜ ŎƻƳǇƻǊǘŜment 

inacceptable tel que dévoiler ŘŜǎ ǎŜŎǊŜǘǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ǳǘƛƭƛǎŜǊ ǳƴ ƭŀƴƎŀƎŜ ŘƛŦŦŀƳŀǘƻƛǊŜΦ 

Le site «Social Media Governance»49 présente une banque de données de 113 politiques ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ 

des médias sociaux en place dans différentes entreprises. Voici quelques points qui ressortent du lot: 

1. Faire une pause et réfléchir avec de publier, mais publier dans un délai raisonnable; 

2. Séparer les opinions des faits et assurez-vous que vous lecteurs reconnaissent la différence; 

3. Publier fréquemment, mais visez la qualité pas la quantité; 

4. bŜ Ǉŀǎ ŦŀƛǊŜ ŘŜ ŘƛǎǎŜǊǘŀǘƛƻƴΦ /ΩŜǎǘ ǳƴŜ ŎƻƴǾŜǊǎŀǘƛƻƴΦ tŀǊǘƛŎƛǇŜǊ ŀǳȄ ŎƻƴǾŜǊǎŀǘƛƻƴǎ Ŝƴ ŀƧƻǳǘŀƴǘ ŘŜ 

la valeur à la discussion; 

5. Offrez votre contribution selon votre perspective lorsque possible; 

6. Parler aux lecteurs comme vous le feriez dans une situation professionnelle; 

7. Ne pas se chamailler. Faire la police au minimum. Faites confiance aux utilisateurs; 

8. Si vous faites une erreur, soyez le premier à la corriger, mais ne pas modifier une publication 

sans en faire la mention; 

9. Parlez en votre nom et non pas celui de votre entreprise. Soyez vrai les gens veulent interagir 

avec des humains, pas des machines; 

10. Soyez sensible au ton de la conversation; 

11. 9ƴŎƻǳǊŀƎŜǊ Ŝǘ ŞƭŀǊƎƛǊ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜƴǘŀƛǊŜǎ Ŝƴ Ŏƛǘŀƴǘ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ƭŜŎǘŜǳǊǎ ǉǳƛ ǇǳōƭƛŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜ ƳşƳŜ 

sujet et en donnant des liens vers les autres publications; 

12. Soyez engager et informer. Lisez la contribution des autres; 

13. Utiliser votre meilleur jugement Ŝǘ ǎƛ Ǿƻǳǎ ƴΩşǘŜǎ Ǉŀǎ ŎŜǊǘŀƛƴΣ demander conseil; 

14. 5ŞǾƻƛƭŜȊ ƭŜǎ ŎƻƴŦƭƛǘǎ ŘΩƛƴǘŞǊşǘǎΤ 

15. Assurez-vous que vos activités sociales ne nuisent pas à vos autres tâches. 
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6.3 Écouter  
La prochaine étape consiste à écouter les conversations qui ont lieu sur les différents médias sociaux au 

sujet des marques et de ƭΩentreprise. [ΩŞŎƻǳǘŜ ǇŜǊƳŜǘ ŘΩŜƴ ŀǇǇǊŜƴŘǊŜ ōŜŀǳŎƻǳp sur les clients. Voici une 

ƭƛǎǘŜ ŘŜǎ ŘƛȄ ǘȅǇŜǎ ŘŜ ŎƻƴǾŜǊǎŀǘƛƻƴǎ ŘƛƎƴŜǎ ŘΩintérêt : plainte, compliment, problème, question, crise, 

compétition, foule, influence et besoins. 

Utiliser des outils adéquats pour faire de la veille. La dernière version de TweetDeck est un bon choix, 

car il permet de visualiser ŘΩǳƴ ǎŜǳƭ ŎƻǳǇ ŘΩǆƛƭ des comptes Twitter, Facebook, Linkedin et faire des 

recherches Twitter avec des critères précis. Il y a aussi CoTweet.com qui permet de travailler en équipe 

sur un compte Twitter et ŦŀƛǊŜ ƭΩŀǎǎƛƎƴŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ǎǳƛǾƛ ŘΩǳƴ ŎƻƳƳŜƴǘŀƛǊŜΦ 

[Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩopérateurs50 dans les critères de recherche sur Twitter est très intéressante. Par exemple 

une recherche avec les critères « Carnaval near:Quebec within:100km » retourne les conversations au 

sujet du Carnaval dans la région immédiate de Québec. 

 

Il y a aussi le site Topsy.com et SocialMention.com qui permet une recherche basée sur le nombre de 

fois un item a été publié donc sur sa popularité. 
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Récemment, Google et Bing ont conclu une entente commerciale et ont commencés à intégrer les 

publications sociales de Facebook et Twitter. On peut donc faire une recherche et voir les conversations 

directement dans les résultats de recherche. Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ Řŀƴǎ DƻƻƎƭŜ ŘΩŀŎǘƛǾŜǊ ƭΩƻption 

«Latest» et ŘΩŜŦŦŜŎǘǳŜǊ ǳƴŜ recherche. Il est à noter que les résultats en temps réels pour ƭΩoption 

équivalente en français «Résultats récents» ne sont pas encore disponibles. 

 

Sinon pour les autres plateformes, chaque outil offre des mécanismes de recherche. Apprenez à les 

maîtriser. 

[ΩŀƴŀƭȅǎŜ Řǳ ŦƭǳȄ ŘŜǎ ŎƻƴǾŜǊǎŀǘƛƻƴǎ peut aussi servir à prédire les ventes.51 Advenant une forte demande 

dans une ville, ça permet de réagir et de redistribuer les produits. 
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6.4 Prendre sa place  
Créer votre identité sur le maximum des médias sociaux possibles ou du moins sur les plus populaires 

soit Facebook et Twitter. Vous verrez par la suite à alimenter ceux que vous pourrez selon votre budget 

et la pertinenceΦ Lƭ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘŜ ƎŀǊŘŜǊ ƭŜ ƳşƳŜ ƛŘŜƴǘƛŦƛŀƴǘ ŘΩǳƴŜ ǇƭŀǘŜŦƻǊƳŜ à une autre, car cΩŜǎǘ 

plus facile de vous retrouver et ŎΩŜǎǘ Ǉƭǳǎ ŦŀŎƛƭŜ ŘŜ ƎŞǊŜǊΦ Pour trouver un identifiant unique, utilisez un 

service tel NameChk.com qui fait une recherche sur 132 différents médias sociaux. 

 

bΩƘŞǎƛǘŜȊ Ǉŀǎ à prendre des démarches administratives Ŝǘ ƭŞƎŀƭŜǎ ǎΩƛƭ ƭŜ Ŧŀǳǘ ǇƻǳǊ ǊŞŎǳǇŞǊŜǊ ǳƴ ŎƻƳǇǘŜ 

dont vous êtes la seule entreprise à avoir une présence sur Internet. Les plateformes sérieuses telles 

Twitter vous rendront ce nom volontiers, ŎŀǊ ŎΩŜǎǘ Řŀƴǎ ƭŜǳǊ ƛƴǘŞǊşǘ de garder les conversations 

légitimes. 

Créez ǾƻǘǊŜ ōƭƻƎǳŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ŀǎǎǳǊŜȊ-Ǿƻǳǎ ǉǳΩƛƭ ǎƻƛǘ ōƛŜƴ Ŝƴ ǾǳŜ ǎǳǊ ǾƻǘǊŜ ǎƛǘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ Ce nΩŜǎǘ 

pas ƭŀ ǇŜƛƴŜ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ǳƴ ōƭƻƎǳŜ ǎƛ ŎΩŜǎǘ ǇƻǳǊ ƭŜ ŎŀŎƘŜǊ Řŀƴǎ ƭΩƘƛŞǊŀǊŎƘƛŜ de votre site. Le blogue est le 

meilleur outil pour attacher tous les autres médias sociaux. Les billets de blogue (communiqués) 

permettent de faire connaître votre présence ailleurs. Assurez-Ǿƻǳǎ ŘΩŀŎǘƛǾŜǊ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜƴǘŀƛǊŜǎ ǎǳǊ ǾƻǘǊŜ 

ōƭƻƎǳŜ ǇƻǳǊ ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴΦ  

Sur Facebook, prenez ǳƴŜ ǇŀƎŜ Ǉƭǳǘƾǘ ǉǳΩǳƴ ƎǊƻǳǇŜ pour votre présence durable. Une page permet des 

applications, des statistiques, une adresse Web facile à retenir et elle est indexée dans les moteurs de 

recherche, car elle ƴΩoblige pas les internautes à être inscrits pour y accéder. Le groupe est cependant 

utile pour des discussions sur un sujet précis, ŎŀǊ ƛƭ ǇŜǊƳŜǘ ŘΩŜƴǾƻȅŜǊ ŘŜǎ ƳŜǎǎŀƎŜǎ ŎŜ ǉǳƛ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ 

possible avec une page. Cependant qui dit envoie de message dit inscription obligatoire. 

¦ǘƛƭƛǎŜȊ ǾƻǘǊŜ ƭƻƎƻ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŎƻƳƳŜ ŀǾŀǘŀǊ όƛƳŀƎŜύ Ŝǘ ǇǊŜƴŜȊ ƭŀ Ǉeine de personnaliser votre profil. 

¢ǿƛǘǘŜǊ Ŝǘ CŀŎŜōƻƻƪ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ǳƴ ŦƻƴŘ ŘΩŞŎǊŀƴΦ 4ŀ ǊŜƴŦƻǊŎƛǘ ǾƻǘǊŜ ƛƳŀƎŜ corporative en plus de 

démontrer votre sérieux à utiliser le médium. 
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!ŦŦƛŎƘŜȊ ƭΩŀŘǊŜǎǎŜ ŘŜ Ǿƻǎ ŎƻƳǇǘŜǎκƎǊƻǳǇŜǎκǇŀƎŜǎ ¢ǿƛǘǘŜǊΣ CŀŎŜōƻƻƪ Ŝǘ Ŧaite référence à votre présence 

sociale dans vos communications traditionnelles et électroniques. 

6.5 Interagi r  
[ŀ ŦƻǊŎŜ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄ ŎΩŜǎǘ ƭΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴΦ Plus vous interagissez avec votre communauté, plus vous 

vous aller en tirer des bénéfices. Activer les commentaires sur votre blogue pour favoriseǊ ƭΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴ. 

Les visiteurs pourront alors vous dire ce qui va et ce qui ne va pas. Partager des biens sociaux (liens, 

articles, photos, vidéos, etc.). Demandez des opinions. Faites des tirages. Offrez des promotions, des 

coupons-rabais. Organisez des rencontres, des présentations, des portes ouvertes, des 5 à 7. Demander 

Ł Ǿƻǎ ŜƳǇƭƻȅŞǎ ŘΩƻŦŦǊƛǊ ŘŜǎ ǊŞǇƻƴǎŜǎ Ł ŘŜǎ ƛŘŞŜǎΣ ŘŜǎ ǉǳŜǎǘƛƻƴǎ ƻǳ ŘŜǎ ǇǊƻōƭŝƳŜǎ Ǉƭǳǘƾǘ ǉǳŜ ŘŜǎ 

ǇŜǊǎƻƴƴŜǎΦ [ΩƛŘŞŜ Ŝǎǘ ŘŜ ŘŞǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŜǊ ƭŀ ŎƻƴǾŜǊǎŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ƳŜǘǘǊŜ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ Ł ƭΩŀƛǎŜ Řŀƴǎ ǳƴ ŜǎǇŀŎŜ 

public. Il faut dévoiler ses sources et donner crédit à qui de droit. Toujours tenir pour acquis que ce qui 

Ŝǎǘ Řƛǘ Ŝǎǘ Ŧŀƛǘ ŘŜ Ŧŀœƻƴ ŦƻǊƳŜƭƭŜΦ [Ŝǎ ǇŀǊƻƭŜǎ ǎΩenvolent, mais les écrits resteƴǘ ǎǳǊǘƻǳǘ ƭƻǊǎǉǳΩƛƭǎ ǎƻƴǘ 

partagés sur Internet. Si un employé répond à une question ou problème, il devient le pôle pour un 

client. Il faut ǉǳΩƛƭ ŀƛƭƭŜ ƧǳǎǉǳΩŀǳ ōƻǳǘ pour satisfaire le client sinon il risque de perdre la confiance du 

client. 

Les clients membres de votre communauté sont vos meilleurs vendeurs. .ƛŜƴ ǉǳΩƛƭ ǎƻƛǘ ǾǊŀƛ ǉǳΩƛƭ faut 

ǘƻǳƧƻǳǊǎ ōƛŜƴ ǎΩƻŎŎǳǇŜǊ ŘŜ ǎŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ, qu'est-ce qui ƴƻǳǎ ŜƳǇşŎƘŜ ŘΩŀǾƻƛǊ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŎƘƻǳŎƘƻǳǎ ǉǳŜ 

ƭΩƻƴ ǎΩƻŎŎǳǇŜ ǳƴ ǇŜǳ ƳƛŜǳȄ. [ŀ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ŞǘŀǇŜ Ŝǎǘ ŘΩidentifier ceux ǉǳƛ ƻƴǘ ŘŜ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ǎǳǊ ǾƻǘǊŜ 

communauté. Utilisez un outil tel MentionMap52 qui permet de visualiser les relations pour le savoir. 
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Il faut que ses membres clés ǎŜƴǘŜƴǘ ǉǳΩƛƭǎ Ŧƻƴǘ non seulement partie de la communauté, Ƴŀƛǎ ǉǳΩƛƭǎ 

peuvent également jouer un rôle. Ça peut se faire en offrant des exclusivités, des codes de promotions 

ou des invitations privilégiés. Cette dernière formule soit ŎŜƭƭŜ ŘŜ ƭΩƛƴǾƛǘŀǘƛƻƴ Ŧonctionne bien. Lorsque 

Google a lancé DƳŀƛƭΣ ŎΩŞǘŀƛǘ ǎǳǊ ƛƴǾƛǘŀǘƛƻƴ ǎŜǳƭŜƳŜƴǘΦ ¦ƴ ƴƻƳōǊŜ limité ŘΩinvitations était donné à 

certains membres pour redistribuer. Dans ce cas, le bien social était ƭΩƛƴǾƛǘŀǘƛƻƴΦ [Ŝ ōƻǳŎƘŜ Ł ƻǊŜƛƭƭŜ a 

ensuite Ŧŀƛǘ ǎƻƴ ǆǳǾǊŜ Ŝǘ ƭŜs clients se sont sentis privilégiés. La formule a été reprise récemment pour 

le nouveau produit Wave également de Google avec autant de succès. 

Un autre ŜȄŜƳǇƭŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ récente qui utilise le modèle des biens sociaux est Foursquare53. 

[ΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ł ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ ǳƴ ƧŜǳ ǎǳǊ ǘŞƭŞǇƘƻƴŜ ƛƴǘŜƭƭƛƎŜƴǘ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ǎŀ Ǉƻǎƛǘƛƻƴ 

géographiqueΦ 9ƭƭŜ ŘƻƴƴŜ ŜƴǎǳƛǘŜ ŘŜǎ ǊŞŎƻƳǇŜƴǎŜǎ Ŝƴ ŦƻǊƳŜ ŘΩŞŎǳǎǎƻƴ ƭƻǊǎǉǳŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ ŀ ǳƴ ŎŜǊǘŀƛƴ 

montant de point ǉǳΩƛƭ ŀŎǉǳƛŜǊǘ Ŝƴ ƛŘŜƴǘƛŦƛŀƴǘ ǎŀ Ǉƻǎƛǘƛƻƴ. 

  

LΩutilisateur ayant le plus de points pour un commerce ciblé se voit attribuer le titre de Maire. Les 

commerçants se prêtent au jeu en récompensant les bons clients, mais en particulier ceux de niveau 

Maire ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŘΩŀƭƛƳŜƴǘŜǊ ƭŜ ƧŜǳ. Les biens sociaux peuvent alors se convertir en bien physique tel 

ǉǳΩǳƴŜ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ ƎǊŀǘǳƛǘŜΦ [Ŝ ƳƻŘŝƭŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜ CƻurǎǉǳŀǊŜ Ŝǎǘ ŘΩƻŦŦǊƛǊ ŘŜǎ ǎǘŀǘƛǎǘƛǉǳŜǎ ŘŜ 

fréquentation aux commerçants Ŝƴ ǊŜǘƻǳǊ ŘΩǳƴŜ ǊŞƳǳƴŞǊŀǘƛƻƴ. 

[ΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴ Ŝǎǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜ ƳƛǎŜ Ł ƭΩƛƴǘŜǊƴŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ Elle permet entre autres de suivre les 

dernières nouvelles du bureau, de savoir sur quels projets les employés travaillent et de demander de 

ƭΩŀƛŘŜ ŀǳ ōŜǎƻƛƴ. Vous verrez que la quantité de courriel généré ǇŀǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŦƻƴŘera comme neige au 

printemps. Selon une étude récente de Cossette54, les médias sociaux pourraient bien remplacer le 

courriel comme moyen de partage des informations. {ƛ Ǿƻǳǎ ƴŜ Ǿƻǳǎ ǎŜƴǘŜȊ Ǉŀǎ Ł ƭΩŀƛǎŜ ŘŜ ǇǳōƭƛŜǊ Ŝƴ 

public, sachez que plusieurs des outils tels que Twitter offrent un mode privé ou seuls les abonnés que 

vous acceptez pourront suivre les conversations. Sinon il existe plusieurs autres outils de microblogues 

ŀȄŞǎ ǎǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ - ƴƻǘƻƴǎ ¸ŀƳƳŜǊ Ŝǘ {ƻŎƛŀƭ¢ŜȄǘ Ƴŀƛǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǎƻƴǘ ƭƛǎǘŞǎ ǎǳǊ ƭŜ ǎƛǘŜ ŘŜ /LhΦ55 

LΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŎΩŜǎǘ ŘŜ ŎƘƻƛǎƛǊ ǳƴŜ ǎƻƭǳǘƛƻƴ ǉǳƛ ƻŦŦǊŜ ǳƴ ŎƭƛŜƴǘ ƳƻōƛƭŜ Ŝǘ ŘΩŞǘŀōƭƛǊ ŘŜǎ ǊŝƎƭŜǎ ǇƻǳǊ 

ƭΩǳǘƛƭƛsation. 


























