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Résumé :

Le r6le croissant joué par les réseaux sociaux smpdésormais a I'entreprise
d’adopter une veille stratégique. Cet article comoeepar définir les concepts de
réputation et de e- réputation. Il étudie la natatela maniére de gérer la e-
réputation par I'entreprise. Il montre que la eutdtion est & surveiller avec plus
d’attention que la réputation car elle a un effieiplificateur et incontrélable pour
I'entreprise. Une étude statistique exploratoirdiset de nouveaux indices de
présence sur les réseaux sociaux et aborde lesnilddats de cette e-réputation.
Les résultats mettent en évidence la nécessitéleotreprise étudiée, la SNCF, de
préserver activement sa e- réputation suite a éwénement indésirable. Un
processus de co-création avec les communautés dsoramateurs semble
indispensable pour mieux gérer cette e-réputatiai@iendre I'entreprise contre les
attaques.

Mots-clés :réseaux sociaux, réputation, e-reputation, comuoténde marque
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Introduction

En France les réseaux sociaux sont tres populéedsn les données de
2011, ils représentent 20,54 millions d'utilisate(t1,6 million en 6 mois), soit
31,8 % de la population et 46 % des internautesdaia. Plus de la moitié des uti-
lisateurs ont entre 18 et 34 ans (31 % de 18-24888 % de 25-34 ans)Selon
une étude du cabinet spécialisé Semiocast, le roudfibtilisateurs de Twitter en
France a plus que doublé sur I'année 2011, powasdép le seuil des 5 millions,
avec prés d'un million de nouveaux inscrits surséul quatrieme trimestre.
L'impact d’'une offre bien positionnée et I'opporiignde considérer la réputation
en ligne ou la e — réputation sur les réseaux sr@at considérable. Cette derniere
toucherait un grand public surtout si elle est cende maniere a faciliter le par-
tage, le retweet d’'informations ou de vidéaAinsi, les réseaux sociaux constituent
un vecteur essentiel de communication pour la egjout de I'entreprise.

La réputation correspond aux perceptions, aux isrectffectives ou émo-
tionnelles, positives ou négatives, faibles oug®es parties prenantes internes et
externes a l'entreprise (Davies, 2002). La répotat’apparente ainsi a un en-
semble de valeurs, de croyances et de normes @astggr les membres d’une or-
ganisation (Schein, 1997). Elle est donc a priaratlle, détachée des fluctuations
de I'image de marque suscitées par les imagindesseprésentations et les signes
et percus par une partie prenante dans un contakteel, politique, sociologique
et économique donné (Réguer, 2011) et qui est épiedet ponctuelle.

! http://www.toutfacebook.fr/statistique-facebook+20-2011/

? Le partage d’informations peut étre fait sur ursge facebook entre les fans d’'une
marque et le retweet est une diffusion d’informatemtre les followers d’'une marque ou
le nombre de vue pour une vidéo qui sont des peediengagement a I'égard de la
marque (Florés, 2012).
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La réputation joue un rdle crucial dans la strution des marchés et gé-
nére des bénéfices économiques et institutionrais lgs organisations qui pour-
ront élargir ou restreindre leur champ d’actiomtgtgique. Elle est valorisée au tra-
vers du capital marque et constitue un actif sgigtée immatériel. C’est un élé-
ment déterminant pour les entreprises de serveekitangibilité du service con-
duit le client a acheter une promesse, éléments dierla réputation de I'entreprise.
C’est aujourd’hui sur internet que le client varcher ces informations au travers
des échanges avec ses pairs. Il s’agit de |la etaiépn : c’est I'ensemble des in-
formations (positives ou négatives collectées) ietvpnt aboutir & une certaine
perception de la marque par les internautes (comsteurs, actionnaires, blog-
geurs,..) a partir tous ce qui se dit sur elleisiarnet et des médias sociaux. Cette
perception numérique de la marque faconne alorgdemité numérique et la diffée-
rencie de ses concurrents. De par ce fait, la etaéipn sera étudiée comme un
processus qui s’inscrit dans le temps. Elle pesultér d’'un processus concurren-
tiel contrdlé au cours duquel une organisationigaader ses caractéristiques clés a
ses diverses audiences afin de maximiser sa vaemomique et sociale. Mais elle
peut également étre co-construite avec I'ensembteparties prenantes et avoir
une existence hors de I'entreprise et comporteredfait des éléments incontrélés
(par exemple la création d’'une page Facebook naofficielle par les fans (Castel-
lano et Dutot, 2013). Elle est donc considérée cerane variable clé du manage-
ment stratégique pouvant constituer un avantageucmmtiel (Greyser, 1996) a
travers la constitution d’une image forte.

XXIII Conférence Internationale de Management Stigjide

La problématique de cet article vise a appréhebaldaptation de la réputa-
tion de I'entreprise en lien avec le développenusst réseaux sociaux, qui partici-
perait ainsi en retour au construit de I'e-répamate I'entreprise. Dans un premier
temps, nous présenterons la distinction entre a¢iput et e-réputation. Dans un
deuxieme temps, nous étudierons les impacts pelemtes réseaux sociaux sur la
réputation d’'une entreprise et donc sa e-réputabdams un troisieme temps, nous
illustrerons notre propos par le cas de la e -tedfmn de la SNCF.
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1. De la réputation a la formation de la e - réputatio
1.1. De la réputation a de la e-réputation: entre fjection, ajustements et ren-
forcements

XXIII Conférence Internationale de Management Stigjide

La réputation est un concept pluridisciplinaireof@@mie, marketing, sociolo-
gie, stratégie..) qui peut étre une source d’aggntancurrentielle. Il s’agit d’'un
construit subjectif et social qui suppose une aetasymétrie d’'information entre
le consommateur et les entreprises et réduit tpeisd’incertitude (Castellano et
Dutot, 2013). Elle repose essentiellement sur déments tangibles (qualité,
prix...) mais aussi intangibles (services apres-e/entcollectés par le consomma-
teur qui peuvent étre positifs ou négatifs. Elleutpee comprendre comme
« I'histoire de la marque » (Belkamel et al, 2013)plupart du temps géenérée et
contrélée par la marque. La formation de la réprasuppose une transmission
d’'informations continue par I'entreprise enversstdes acteurs qui permet de se
forger une image distinctive par rapport a la corence. Elle conditionne le vo-
lume et les colts de transaction inhérents (Wikian, 1993). La e-réputation est
une composante de la réputation qui suppose $atibn d’'un nouveau canal qui
introduit des éléments incontrdlés par I'entrepogec’est les parties prenantes qui
diffusent des informations. Une transmission d’infations a travers un nouveau
canal internet ou les médias sociaux jouent un ghleial. Nous retiendrons a ce
niveau la définition de Paquerot et al, (2011) rélautation construite a partir de
'ensemble des perceptions que les parties premantont de I'objet, a partir de
tout élément d’information circulant sur le netba. e - réputation permet de lever
I'asymétrie d’information entre acteurs et de siameter les prestataires défaillants.

Les médias sociaux peuvent étre définis comme prdauction, la con-
sommation et I'échange d’informations au traverpl@eformes d’interaction so-
ciales » (Castellano et Dutot, 2013). Les meédiasasa apparaissent comme des
facteurs d'influence trés puissants permettant atilisateurs d'étre présent, de
communiquer et d’interagir (Proulx et al., 2012).
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Il est possible a ce niveau s'interroger sur leanéages de la présence ou
non de l'organisation sur les médias et réseauawsqgdes blogs les forums. Cette
présence change la nature des flux d'informationergreprise. Elle augmente la
valeur de tout ce qui est dit ou fait par I'orgaisn. Elle montre la volonté de
maintenir une relation ouverte et transparente #easemble des médias et avec
leurs publics. Elle établie une relation de corf@durable et crée une impression
positive pour toutes les parties prenantes. Mdeaut faire attention que qu’elle
ne perde pas le contréle sur sa diffusion d’infdrama(Castellano et Dutot, 2013).
Ces nouveaux moyens construisent lentement, da fegntinue durable la e - ré-
putation. Ainsi quelle que soit sa taille une eptise doit particulierement veiller
a sa e —réputation. De plus, avec le développenmmiates-formes sociales, les
utilisateurs sont davantage des participants attifsco-création de contenu et de-
viennent partie prenante dans le processus pratuetide commercialisation en
vue d’'une fidélisation des clients a long terme.déviennent des conseillers, des
supporters et méme des avocats de la marque feamisin avis averti comme
gage de confiance envers la qualité des produileseservices offerts (Cherif,
2011, 2013). La confiance accordée a la marquétestement liée a sa réputation
mais aussi a sa e-réputation. Lorsqu’'une marqueeamauvaise e-réputation, les
clients deviennent beaucoup plus sensibles a latéuas produits et des services
de cette marque. Les utilisateurs, trouvant desnmitions négatives sur le produit
ou le service de la marque, peuvent se détourneettie derniere et renoncer a leur
achat. Le rbéle de la communauté de marque sera drdéfendre I'entreprise

AN

contre les attaques et d’aider ainsi cette der@igrérer sa e-réputation.
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Mishina, Block et Mannor (2012) adoptent un poiet wle similaire ils
considerent que la réputation d'une organisatiomt pétre définie comme
« I'évaluation collective d’un groupe spécifique plartie prenante (stakeholder) »
de la capacité de l'organisation a créer de lawadm fonction de ses caractéris-
tiques propres et de ses qualités Ils considéjaetles membres d’un méme
groupe (par exemple les consommateurs d’'une ow’jsoms particuliére) remar-
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quent le méme type de signaux émis par I'orgamisatagissent de la méme facgon
a ces signaux, et arrivent aux mémes types deuwsionl C’est le point de vue que
nous adopterons.
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La e- réputation de I'entreprise reflete non sealgna culture d'entreprise,
mais aussi I'engagement de satisfaire les beseirses clients. Une organisation
qui a une bonne e-réputation auprés des consomrsatéwdes membres de sa
communauté, peut beaucoup plus facilement sontinel’crise et augmenter ainsi
ses actifs financiers. Un tel exemple est la séciéhnson & Johnson qui est par-
venu a regagner des parts de marché grace a sa tputation malgré le scandale
généré par le Tylenol. D’'aprés Dowling (2002), sesntages pour une marque
d’avoir une bonne réputation sont les suivants :

— création de valeur ajoutée au niveau psychologdiqoefiance) ;

— réduction du risque que les clients prennent Idisqachetent des pro-

duits ;

— aide aux clients a choisir entre des produits mices similaires ;

- augmentation de la satisfaction des employés @amgravail ;

— attraction des employés hautement qualifiés ;

— augmentation de l'efficacité de la publicité etnstiation des ventes ;

— soutient de l'introduction de nouveaux produits ;

— signal pour les concurrents.

La gestion de la e - réputation de I'entrepriselesiplates-formes sociales
est essentielle car les échanges avec les clientses réseaux sont considérables.
Les clients, les concurrents, les perspectives sorigne, I'avenir de I'entreprise
est en ligne. Par conséquent, la participationagseprises dans les réseaux so-
ciaux et les médias sociaux est importante. Lesitagas de cette présence sont
beaucoup plus nombreux que les inconvénients:

- les plates-formes sociales permettent a la sodiétée plus proche de

ses clients ;
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— l'utilisation des réseaux sociaux augmente la ma@esance de
I'organisation ;

XXIII Conférence Internationale de Management Stigjide

— les blogs corporatifs facilite la distribution dammations importantes
pour I'entreprise comme la publication de nouvedi#su d’annonces ;

- les forums sont une opportunité pour l'organisatiamfluencer les opi-
nions des consommateurs ;

- les Fan Pages contribuent a une bonne réputatidigren et elles in-
fluent sur la SEO (Optimisation pour les moteurseatdnerche) ;

- la publication de communiqués de presse et dademtPR contribue a
faconner une « carte de visite » de I'organisagiotigne qui fournit des
informations sur la mission de l'entreprise, sgegailfs, les services et
les produits offerts.

La e - réputation est difficile & appréhender etlde étre construite comme
une fonction a plusieurs variables. Toute entrepssuhaitant développer une
bonne réputation doit se concentrer sur quelquesces: la qualité des produits et
des services offerts, I'activité et la commercéian pour maintenir les relations
avec la clientele, la forte gouvernance d'entrepeisia coordination. En outre, les
entreprises a succes parviennent a créer une pgssis ses marques, a planifier
les crises, a geérer les risques et les problemepels, & mettre 'accent sur la
responsabilité sociale, a investir dans la culanganisationnelle et la structure, a
appliquer strictement les contrats, ne font pasaepromis avec I'organisation de
présentations et de conférences. La réputatiorosstrait grace a I'établissement
d’'un profil média, a l'introduction d’innovationsads le secteur d’activité, au
maintien de la vision a long terme et au leadershupdéveloppement de réseaux et
d'alliances, a la compréhension du marché et audjekpériences en accumulant
des informations sur différentes crises déja passésurmontées.

Nous établirons que la réputation est issue d'ag larocessus de construc-
tion exigeant, d'une part une projection préciseadtulée de I'entreprise ; de réa-
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justements constants et d’'une surveillance contasseirée par I'entreprise. Nous
établirons que la réputation est un maillon amgteur de la performance de
I'entreprise et qu’elle dépend davantage de laiguel signal émis que du mes-
sage vehiculé.

XXIII Conférence Internationale de Management Stigjide

1.2. La e-réputation comme la résultante des ajusteents entre identité et posi-
tionnement de l'entreprise : un maillon amplificateur de la performance de
I'entreprise

Il existe un écart entre l'identité réelle et lesiponnement projeté a priori par
I'entreprise, impactant par la méme occasion lastantion d’'une e-réputation
forte et durable. L'identité se définit comme I'entble des symboles et des signes
distinctifs qu’une organisation emploie pour s’itBer. Parce qu’elle représente
I'ensemble des projections des acteurs, elle sedtitre contr6lée a des fins stra-
tégiques. Le positionnement correspond alors dalkeejue I'entreprise, la marque
ou le produit, occupent dans I'esprit de ses ciblesonsiste a établir des diffé-
rences entre les offres. Pour correspondre autanipqssible les stratégies proje-
tées (positionnement a priori) et la réalité (i¢éhtle modele IPS (Boistel, 2007)
propose de recourir au systéeme d’offre en tantwguimable d’ajustement du posi-
tionnement. Le systéme d'offre, correspond a I'ertsle organisé des actifs et des
compétences qui permet de réaliser les tachesittoivsts de I'activité stratégique.

La e-réputation devient ainsi un maillon amplifeat, formé et formateur
de la réussite ou de I'échec de I'entreprise. pdlet reposer sur un processus sen-
soriel qui s’appuie sur une structure construiidélis, de sentiments et de souve-
nirs permettant de récupérer les expériences antés et de les traduire en percep-
tion de la réputation (Yuille et Catchpole, 197F)en résulte qu'une entreprise
peut avoir soit plusieurs réputations : soit unarpchacun de ses attributs (prix,
qualité, éthique, culture, politiques RH, d’'inndeat de communications, .etc.) sur
laquelle I'entreprise établit ses stratégies duerfce par ailleurs la perception du
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consommateur ; soit une réputation globale reptéseisa capacité a remplir ses
promesses envers son client. Parmi les déterminants réputation, il est possible
de relever la qualité des produits et services gqgée par I'entreprise, son degré
d’'innovation et d’'incorporation des nouvelles tealogies ou encore les caractéris-
tigues intrinséques de l'entreprise elle-méme,gelainent la politique menée par
I'entreprise, dans chacune de ses grandes fonc(llatt et Kowalczyk, 2000 ;

Ruth et York, 2004). La réputation est autant fltante d’'un indicateur de la per-
formance boursiere (Roberts et Dowling, 1997) que la compétitivité de

I'entreprise (McMillan et Joshi, 1997), créant uerale autant vertueux que vi-
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cieux.

Selon certaines études, la réputation est une macgsance de I’honnéteté
et de I'empathie de I'entreprise au sein de sonrenwement (Doney et Cannon,
1977). La réputation est associée a la valeur dealgue (Aaker, 1996). Or, en ac-
cordant sa confiance a une marque, puis en propagea expérience autour de lui
par le biais du bouche a oreille, I'individu cobtre au développement de la réputa-
tion de I'entreprise (Lau et Lee, 2000). De ménme& téputation forte agit sur la
confiance qu’'un consommateur accorde aux nouveedups (Shimp et Bearden,
1982) car ce dernier associe la réputation a ue dadégitimité (Rao, 1994) et de
crédibilité (Herbig et Milewicz, 1993).

Parmi les antécédents de la confiance, sont idanigk : la compétence et
la bienveillance comme deux notions constitutivesderson et Weitz, 1992). La
compétence s’appuie sur la capacité d’acquisites @bnnaissances et de mise en
pratique de celles-ci. L'expertise technique (ctfmegroupe les connaissances de
I'ensemble du processus de gestion (conceptiomiugtmn, SAV, etc.). Puisque la
plupart des problemes rattachés a la qualité dedufis et services découlent de
ces processus, I'expertise technique devient uhindispensable a la performance
qui garantit en quelque sorte le succés de ladadion avec le client et qui, du
méme coup, assure sa satisfaction et donc la tépuide I'entreprise. L’habileté
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de résolution de probleme comportemental est laaitipa gérer les situations con-
flictuelles en tenant compte a la fois des intéd&td’entreprise et du client. Son
impact direct sur les relations client en fait léng&ent prédominant dans la forma-
tion de la réputation. La bienveillance est unenierd’attention, d’intérét pour au-
trui au-dela des considérations égocentriques tégudcuniaire. Pour le client, elle
s’apparente aux attitudes de I'entreprise visgsliteer les intéréts de cette derniere
apres ceux du client. Elle impacte autant la rémurtaaux yeux du client que celle
qui s’est construite dans I'esprit des employé$eatdreprise. Dans ce cas, elle est
un facteur de productivité et donc de réputatianr. d&lleurs, la réputation interagit
en retour avec I'ensemble des variables précédeinaiges. C'est-a-dire qu’en
fonction d’'une évaluation de sa réputation, I'eptige va décider de corriger ses
différentes politiques jusqu’a atteindre un nivel@uréputation acceptable en phase
avec son identité. La réputation est par conséquemhaillon amplificateur, for-
mée et formatrice de la réussite ou de I'échecetdréprise. La réputation dépend
ainsi davantage de la qualité du signal que du agesséhiculé.
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Dans le monde des affaires la réputation est l'es facteurs clés pour la
réussite de chaque entreprise. Elle se mesura pifférence entre la capitalisation
boursiére de I'entreprise et la valeur de tousastifs. En méme temps, pour satis-
faire le besoin d’'information de toutes les parpesnantes, I'organisation doit pre-
senter d’une maniére suffisamment claire ses valdes regles internes imposées
et ses objectifs futurs (Gaultier-Gaillard, Loujs@ayner, 2009). La théorie des si-
gnaux est un moyen pour l'entreprise de réduire gesblemes d’asymétrie
d’informations, d’apparaitre socialement désiradtlel’étre favorablement évaluée.
Alors qu'il est difficile pour les parties prenastd’évaluer précisément la perfor-
mance de l'organisation en matiere de responsalsiiiciale, cette derniere va
s’efforcer d’améliorer sa réputation en effectudes choix symboliques visibles et
appropriés, comme le choix d’'un nouveau nom ouimlasstissements importants
dans des activités assurant la préservation deilemement. L’organisation a, a
priori, tout intérét a émettre un signal visibley ercu et interprété rapidement
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avec une faible marge d’erreur. Aussi, il appaaditgue dans certains cas, les or-
ganisations émettent des signaux contradictoires.récepteurs auraient alors re-
cours a des « filtres » pour distinguer les signenéxlibles ou non, peu visibles, et
ainsi évaluer la qualité de I'organisation émettric

Enfin, il existerait un seuil de réputation a padgtiquel les signaux de con-
formité peu visibles en matiere de performance renviementale vont étre jugés
crédibles par les récepteurs. Les variables des@fpde 'organisation telles que
‘taille’, ‘couverture médiatique’ et ‘performanca@méliorent significativement la
réputation. Un signal de conformité et de non-oonité ameéliorent et détériorent
respectivement la réputation de I'organisation I{pe et Durand, 2009).

2. Les impacts et la gestion de la réputation
2.1. Les impacts de la réputation sur les fonctionde I'entreprise

La réputation de I'entreprise impacte les difféesnparties prenantes dans
leurs perceptions et leurs choix au quotidien.

Figure 2. L'impact de la e-réputation sur les fondbns de I'entreprise
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Au niveau marketing, la réputation permet d’acceoiés intentions d’achat
(Yoon, Guffey et Kijewski, 1993) en rajoutant devieur extrinseque au produit.
Pour I'acheteur, une bonne réputation va raisoooerme une garantie et lui per-
mettra notamment de réduire sa perception du risgueut lorsqu’il s'agit de
nouveaux biens et services. En cela, la réputasbrun élément de différenciation
par rapport a la concurrence et permet de vendi® gller un produit (Landon et
Smith, 1998) qui aurait les mémes caractéristiguieimsequement.
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Au niveau financier, une réputation de qualité sepagne généralement
d’'une hausse de profitabilité pour I'entreprise ZBell, 1983 ; Gale, 1987). Ceci
s’explique par le fait qu’une bonne réputation éawm signal fort et rassurant de
I'entreprise au marché (Aaker et Jacobson, 199d3. actionnaires sont plus en
confiance, diminuent leur risque percu et sont garséquent plus nombreux et
plus enclin a soutenir I'entreprise dans ses ifs&stents (Frombrun et Shanley,
1996). Au niveau de la gestion des ressources masalia réputation va aussi bien
agir sur le recrutement que sur les salaries d&septs dans I'entreprise. Sur le
recrutement, une bonne réputation va permettrerdréprise d’attirer plus de can-
didats a 'embauche et donc permettre de ne sétexti que les meilleurs (Bro-
mley, 1993). Toutefois, une bonne réputation aidliissonvénient de favoriser la
guerre des talents (Chambers, et al., 1998) cidgteda convoitise des autres en-
treprises concurrentes ou non, et de constate¥fdawthage de candidats ou méme
de salariés augmenter.

Concernant le comportement des salariés, la répatde I'entreprise est
souvent synonyme d’accomplissement personnel atidlie de soi. Il n’est alors
pas étonnant qu’elle contribue a la hausse deshdisfaction. Or, 'Ecole des Rela-
tions Humaines avance qu’un salarié « heureux sresalarié plus productif. Une
réputation favorable contribuerait a I'identificati du salarié envers son entreprise,
a plus de comportements citoyens de sa part (Duftokerich et Harquail, 1994),
contribuant ainsi au renforcement de la culturetléprise. L'effet de la réputation
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sur les salariés est d’ailleurs d’autant plus ingo@rpour I'entreprise, qu’ils jouent
un réle de vecteur de communication a travers leargacts directs et constants
avec la clientéle.
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Stratégiquement, la réputation est comme un phaidagt les parties pre-
nantes perdues dans un océan d’informations opajuegarfaites. Globalement,
elle contribue au maintien de la fidélité de I'midiu envers I'entreprise (Robert-
son, 1993). Elle peut aussi étre considérée conmmavantage compétitif voire
concurrentiel si elle est accompagnée de la catistit d’'une image forte. La répu-
tation est par ailleurs une barriere a I'entrééyge commerciale pour les nouveaux
entrants dans le sens ou elle constituerait uedactié de succes difficilement imi-
table. Toutefois sur internet les marques conttédenmoins en moins leur image.
Ce sont les consommateurs qui ont le pouvoir etdiftusent les informations.
C’est le comportement de la marque qui est au eatds discussions. La marque
doit désormais gérer sa e-réputation par une iupdic, un engagement dans ses
échanges avec le consommateur pour tenter de lissera d’y apporter une plus
value et d’'asseoir sa crédibilité. Si la marquévara bien la gérer, elle peut se
constituer une véritable opportunité et un factdifférenciation par rapport a la
concurrence.

Enfin, appliquée aux relations d’affaires entreregmtises (business-to-
business), la réputation est tout aussi importdtrieeffet, en se basant sur ses expé-
riences précédentes, il est toujours possible terrdéner si un partenaire est cré-
dible. Plus les expériences sont positives, plestieprise tend a avoir une meil-
leure image, donc plus sa réputation augmenterdssaux de partenaires peuvent
étre sources de nouvelles opportunités d’affalfesveut dire qu’'une entreprise qui
a une bonne réputation aupres de ses partenauregtpe recommandée aux autres
entreprises dans les réseaux de partenaires. féeesf renforcé par le fait que les
relations d’affaires d’aujourd’hui se déroulent dam monde ou l'information cir-
cule vite et librement en utilisant une multitude chnaux. Chaque entreprise doit
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attentivement anticiper les risques probables d@matation et de la réputation de
ses partenaires pour éviter de sévéres conséquencds chiffre d’affaires et
I'activité. Les managers doivent donc faire desnts$f pour établir, maintenir et dé-
velopper des partenariats et de bonnes relatidegeimreprises pour s’assurer que
la réputation des compagnies qu’ils représentestéra intacte dans les réseaux in-
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terentreprises.

2.2. De la gestion de la réputation a la gestion di e - réputation

Avec le web 2.0, les entreprises ont trouvé un eauwcanal de diffusion de
I'information. lls utilisent internet et les réseasociaux pour renforcer leur réputa-
tion devenue e-réputation. Celle-ci impose auxegmises de répondre a des défis
majeurs : la gestion d'une quantité considérablaefa‘mation, de rumeur et de
« bruit médiatique ». Elles doivent devenir beaycplus réactives et avoir une plus
forte capacité d’adaptation. De plus en plus daprises considérent la e- réputa-
tion comme un actif intangible qui a une influemegwortante sur la performance
économique. Chaque attaque sur la e-réputatiopeestie comme un risque majeur
pour I'entreprise de part I'accessibilité des damét la rapidité de dispersion de
I'information. Elle révéle des menaces qui peuvétrd transformées en opportuni-
tés selon le comportement des dirigeants faceedda (bons d’achat, bon de réduc-
tion, excuses...) pour rétablir la confiance (Ch&11).

Une des préoccupations de cet article est aindaide la différence entre
une attaque sur les activités secondaires de djrnse, qui peut lui permettre de
rebondir positivement, contrairement & une attague le cceur de métier de
I'entreprise, qui la rend vulnérable (Gaultier-l@ad et Louisot, 2006). La réputa-
tion collective du secteur d’activité est égalemgemrendre en considération. Dans
le cas de I'industrie pétroliere, la plupart detreprises ont une mauvaise réputa-
tion due a la réputation de leur branche. Les elindgs doivent toujours étre prépa-
rés a des attaques touchant a leur réputationvaaunide la branche dans laquelle
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ils exercent leur activité. Cette préparation cstesa identifier, analyser et gérer les
moteurs de la réputation et les sources de rispontiels. Une bonne réputation
reposerait sur la réalisation de I'alignement enties objectifs et les valeurs de
I'organisation, sa conduite et ses actions, leentdt et les expériences de ses par-
ties prenantes.
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Nous allons ainsi chercher a déterminer si lesatéssociaux peuvent con-
tribuer a favoriser ou détruire la réputation d’'wergreprise en situation de quasi-
monopole. Nous nous fondons, pour notre cadre ysmasur les hypothéses sui-
vantes a partir :

— H1: Les réseaux sociaux n'ont pas une influence apte sur la réputa-
tion d’'une entreprise,

- H2: Malgré limportance des réseaux sociaux sur dputation de
I'entreprise, cette derniere peut se permettreadpas y faire attention du
fait de sa position de quasi-monopole,

— H3: La gestion de la réputation en ligne dans Isgaéx sociaux est un
facteur clef pour améliorer la performance éconami@t financiére de
I'entreprise.

3. Le cas de la SNCF

Le groupe SNCF est une organisation publique fiaaggui opére dans le do-
maine du transport ferroviaire. Son chiffre d’afés en 2011 est de 1,2 milliards
d’euros, pour 2 milliards de voyageurs accueilbsiglises gares et 126 millions de
voyageurs transportéd_e groupe est divisé en 5 branches différen8NCF Infra,
SNCF Proximités, SNCF Voyages, SNCF Geodis, Ga@ahexions. Les retards,
les nombreuses greves, et les suppressions des indluencent de maniére tres
négative la réputation de la SNCF. Les attaquekgees sont nombreuses. Plu-

® http://www.sncf.com/fr/portrait-du-groupe/un-grade-service
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sieurs groupes peuvent étre trouvés sur Faceboaduodes blogs ou les clients
peuvent exprimer leur mécontentement des serviedéa 8NCF. L'entreprise n’est
pas percue comme une société efficace ou réporalentattentes. En 2011, la
SNCF a lancé un appel d'offres pour le suivi @gihion public sur Internet pour
une durée de deux ans. Des community managerseznaret deux agences ont été
sollicités pour s’occuper de sa e-réputafidrientreprise a aussi ouvert un site de
dialogue pour recueillir et répondre aux remargieses clients. Les internautes
votent pour les questions qu’ils jugent les plugrnessantes et font des commen-
taires. Chaque jour, les questions qui auront s grand nombre de votes sont
prises en compte par les collaborateurs de la SBIC§ont publiées sur la page
d’accueil de la plate-formeComme le dit |a directrice générale de la SNFer
riere la foule, il y a une intelligence collectiverace aux idées des usagers, a
leurs expériences et leurs maniéres de se déplacers allons pouvoir créer de
nouveaux usages, coproduire des services et delation ».

XXIII Conférence Internationale de Management Stigjide

3.1. Cadrage de I'étude sur la e-réputation de laNECF

Nous avons privilégié un entretien avec un expertiépartement Gestion
des Risques de la SNCF afin de définir nos charigppldration. L'entretien a été
enregistré a l'aide d’'un magnétophone pour permeitie retranscription intégrale
et littérale, pour relever les mots clés, les vins et pour comptabiliser leur fré-
quence d’apparition.

Afin de vérifier 'hypothése « H1 », nous avons idécde recourir a une
étude statistique sur des données existantesaswase du modéle d’appréciation
des données et de leurs relations a priori (SO&¥ pous passerons a l'analyse
descriptive de nos données a travers un bilanastédutation de la SNCF comme

* http://digimarket.canalblog.com/archives/2012/Q223718417 .html
*http://recruteurs.apec.fr/Recrutement/Pratique-RidéFles-dossiers-Recrutement/Dans-
ce-dossier/Temoins/La-SNCF-gere-sa-reputationgmeli
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la somme de ses images au cours du temps d’une gtadittravers un bilan sur les
actions de la SNCF en matiere de médias sociauxrd’art. Enfin, nous prati-
guerons une analyse inférentielle en testant lacitér de notre modele a priori.
Pour se faire, nous analyserons la significatidéé corrélations entre variables dé-
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pendantes et indépendantes.

Les éléments constitutifs des réseaux sociauxemdu I'évaluation de cet
ensemble assez complexe. Aussi, afin de mesurpar#e «réseaux sociaux »,
nous avons décidé de relever d’'une part les actimrses par la SNCF et d’autre
part des indices de la popularité de la SNCF, iaddpnte de la volonté de cette
derniére, sur les réseaux sociaux. Parmi les iadieenotoriété de la SNCF, nous
relevons par exemple le nombre de sujets relatifmentionnant la SNCF, la pro-
babilité que I'on parle de I'entreprise, la propamtde mentions positives par rap-
port aux mentions négatives, ou encore la portépassion que provoque le sujet
SNCF sur les réseaux sociaux.

L’évaluation de la réputation a quant a elle éténige grace au recours a
des outils de mesure de présence sur internes eéseaux sociaux tels que You-
seemii et Social Mention. Le premier nous a exgkrsient servi a noter la réputa-
tion de la SNCF a travers les indices « Réseauia®o®, « Réseaux Profession-
nels », « Médias » et « Web ». La prise en comptd’a@hsemble de ces indices
permet in fine le calcul d'un « Score Moyen » cems#éter I'e-réputation de
I'entreprise concernée. Le second outil nous auété pour mesurer I'évaluation
des réseaux sociaux précédemment citée et reffimategment en compte dans la
détermination de I'e-réputation. Dans notre casisnavons recueilli 68 observa-
tions correspondant aux 68 jours successifs deaale résultats. A titre informa-
tif, ces 68 jours s’étalent du 7 janvier 2013 auridys 2013 inclus.

Différentes méthodes complémentaires sont nécessdéns cet article pour
appréhender I'e-réputation de la SNCF, d’'une patravers la prise d’'indicateurs
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quantitatifs (volume de la communauté sur les dssaciaux, etc.), d'autre part a
travers des indicateurs qualitatifs (dimensionstéras des commentaires, etc.).
Le tableau ci-dessous relate globalement les datdsaet limites concé-
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dées :
Principales contraintes Limites méthodologiques

- Mesure des observations | - Fiabilité des observations L'inaccessibilité aux méthodes de
La construction d'un ins calcul des différents indices utilisés par leslswgh ligne ne per

trument de mesure adé- mettent pas de vérifier la véracité de I'informationnée.
quat, paramétré et permet-- Variabilité de la réputation : Méme si la reléve d’observations a
tant de contrbler les erreufs  été faite quotidiennement a heure fixe (20h00,16/minutes), la
s’est révélée étre une tdche réputation est une variable continue dans le te®@seule évalug
particulierement ardue. tion la considérant comme la somme successivesiensges a uf
instant t montre ses limites.

- Généralisation des résultats La taille de notre échantillon est au
seuil minimal de respect des exigences statistioe30) ce qui
impacte notre significativité.

Afin de recueillir nos observations, nous avongveélquotidiennement les
données émises par les sites YouSeeMii.fr, Socialidie.com, la fan page Face-
book SNCFOFFICIEL ainsi que la chaine officielle ldeSNCF sur Youtube. De
méme, I'actualité météorologique a été d’'une grartdiéé sur le plan national aux
vues des récentes conditions météos. Les obsarsapoealablement enregistrées
et codées dans un fichier Excel, servant de basdogiciels d’analyses, peuvent
étre qualitatives ou quantitatives. Elles sont iggiales lorsqu’elles permettent le
calcul de fréquences, c'est-a-dire de pourcentdges la population observée.
Elles sont quantitatives quand il s’agit du cakbelmoyennes.

L’ensemble des données recueillies est codé detafsuivante :
Le jour de mesure : | Chaque observation a été réalisée quotidiennement ganvier au 15 mar
(var. attribut) 2013. La réputation évoluant au fil des heureslesiréseaux sociaux ainsi gue
pour des raisons pratiques, nous avons décid&eleltieure de reléve & 20hQ0
(+/- 10 minutes).

|2}
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L'indice Web® : Google, Bing, Blog et Forums : Total des résultatstés pondérés en fonction
(var. mixte*) de l'audience (Notoriété). Trafic du web : Audientesite (trafic) et Back links|
L’indice Réseaux Cet indice est établi a partir : Twitter : Nombme tiveets parlant du sujet (men-
SociauX : tions) et nombre de followers du compte ; FaceboNkmbre de fans pondéré
(var. mixte) par le nombre de personnes qui en parlent (%) ;g8eo: Existence d'une
page ; Foursquare : Existence d’un compte ; Klprise en compte du score.
L’indice Réseaux Cet indice est construit & partir de : Viadeo : Noende contacts associés 3 la

Professionneld :
(var. mixte)

société, pondéré par le nombre de contacts deaatsrgt le nombre de groupges

et son audience; Job : Nombre d'offres d’emplouvé. Compte : Plaxg

DoYouBuzz.

L'indice Médias® :
(var. mixte)

Cet indice est établi a partir des sources : Yoaitudombre de vidéos pondéré

par le nombre de vues et le nombre de like/dislikailymotion et Viméo :

Nombre de vidéos trouvées ; App store : Nombre gliegtions. Documents |:

Nombre de documents ; Presse Relay et PickanewsnbM d’articles trouvés
pondéré avec le nombre de lectures sur leur plabefo

L’indice Score
Moyen® :
(var. dépendante)

Cette variable est le résultat d’'un calcul pondéeél’ensemble des indice
« Web », « Réseaux Sociaux », « Réseaux Profesd®omnret « Médias ». L
Score Moyen est censé refléter I'e-reputation dllda I'entreprise concernée.

W

2]

Strenght  (Forcef | Il s’agit d’'une échelle définissant la probabiliée I'on parle de la marque.

: (var. mixte) Cette échelle est calculée selon le nombre de orentjui ont été faites, divisé
par le nombre de mentions possibles totales.

Sentimenf Cela renvoi aux Opinions positives / négativesutres. Il s’agit de la propor-

(var. mixte) : tion des mentions qui sont généralement positiesrgpport a celles qui sont
généralement négatives. Cette variable a été déms¥mapen un ratio (mentions
négatives / mentions positives), le nombre de roestipositives, neutres, qu
négatives ainsi que leur poids respectifs danst# tles mentions.

Passiof : Il s’agit ici de la probabilité pour que les indius parlant de la marque, le fagse

(var. mixte) a plusieurs reprises.

Reach (Portée) C’est une mesure de linfluence. Elle corresponchambre d’auteurs uniques

(var. mixte) : faisant référence a la marque, divisé par le nordiad de mentions.

Publication  Face-| Cette variable reléve les différentes publicatidesla SNCF sur sa fan page

book : facebook.com/SNCFOFFICIEL. Les publications ontlégent été catégorisées

selon gu’elles ont pour but de promouvoir une oféte divertir, d’informer, de
provoquer une interactivité avec le follower oufaiee de la pédagogie.

® Source : youseemii.fr *variable indépendante gedéante a la fois
" Source : youseemii.ff Source : socialmention.com
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Publication Vidéo Il s’agit ici de relever les différents post de &id par la SNCF sur sa chaine
Youtube : officielle Youtube.
Présence publica-| C'est une variable de type booléen servant & recdas jours ou il y a eu un
tion : publication sur Facebook ou Youtube.
Evénement exté-| Elle agit comme une variable indépendante qui dlahsolu n’est pas désiré
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D

D

rieur : par I'entreprise mais qui impacte les autres véggbl s’agit ici d'intempéries
(var. étrangere) (neige, verglas, etc.), d’actes de malveillanceaitients techniques ou de per-
sonnes, ou dans une moindre mesure, de mouvenoeEs)s, etc.

3.2. Résultats et analyse inférentielle de la e-rafation a la SNCF

Les résultats de la e-réputation de la SCNF peudatprésentés par rap-
port & chacun des indices de médias support soeawsupport dans cette étude.
Ensuite, nous conduisons une analyse inférentuele révéler la nature des va-
riables qui jouent sur la e-réputation de I'entisgr

Bilan selon les indices proposés par SocialMention

Tout d’abord, il est possible d’observer que laialdle Strenglitest en
moyenne plus faible (9,75%) que les variables Bassit Reacl. Toutefois, la
variable Strenght a une variabilité autour de layenme plus forte que la variable
Passion puisque son écart type est de 5,75 cobtiede la, nous pouvons avancer
pour la SNCF gu'’il y a une faible probabilité payre I'on parle de sa marque en
temps normal, hormis lors de lintervention pondiele facteurs stimulants
comme le laisse penser son écart-type élevé. Spimmiers abords nous pourrions
penser que ces facteurs stimulants relévent unigoegiiévenements extérieurs
tels que les intempéries, ou autres incidents tqaks ; une source d’optimisme
pourrait étre de penser que ces facteurs puisgentes interventions de communi-

® probabilité de parler de marque
® probabilité que les individus parlant de la martgufasse a plusieurs reprises
% portée de la mention
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cation et autres publications sur les réseaux spale la SNCF elle-méme. Nous
n'avons en effet pas encore précisé si les sentsressociés relevaient de men-
tions positives, neutre ou négatives. Avec une mogedans la fourchette haute
(36,53%), la variable Passion révele en revanckedegiusagers adorent ou adorent
détester la SNCF. Cette derniere ne les laisserib@s les cas pas indifférents
puisqu’ils en reparlent a plusieurs reprises, etagec une certaine constance
puisque son écart-type est parmi les plus faiblesumés (4,66). La variable Reach
affiche I'importance de la viralité liee aux sujédsichant a la SNCF. Un peu plus
d’'une mention sur deux est en effet propre a unvida unique (51,81%). La
SNCF concerne donc pratiqguement autant de mona#ieue touche. Sa forte vo-
latilité (6,88) peut s’expliquer la forte médiatisa qu’il y a autour de la marque
lors d’'incidents génants et/ou récurrents.
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L’étude de la variable Sentiment est décomposéeplasieurs sous-
variables qui sont un le nombre de mentions pa@stiwneutre ou négatives a
I'encontre de la SNCF, leur poids respectif dansdmbre total de mentions ainsi
qu’un ratio de mentions négatives par rapport agxtions négatives. Premiére-
ment, nous notons que les sentiments neutres;&'@se les mentions ne faisant
mention d’aucun affectif exacerbé envers la SNCht $égions. Ceci apparait
comme normal. Ensuite, et c’est un bon point palNCF, les mentions positives
sont en moyenne 12 fois plus nombreuses que lesianemégative (62 contre
5,3529). Le seuil des 5% symboliques de mentioggathées n’'est également pas
franchi (2,8% au plus fort des contestations)pplaxait donc, et contrairement a ce
que I'on pourrait penser, que la SNCF fasse plesahiantés que de mécontents.
Prudence toutefois, car comparativement a leurspadpectifs, il apparait que la
part de mentions négatives croit conjointementesn@st sensiblement plus vite
qgue la part de mentions positives sur un échantitle 68 jours (+0,55% contre
+0,52%).
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Bilan selon les indices proposés par YouSeeMii
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Tout d’abord, nous constatons que la SNCF affiche<ibcore Moyen »
moyen assez élevé puisqu’il tourne autour des &b,6omparativement aux autres
entreprises ou organismes recensés, la SNCF biénéfioc d’'une assez bonne vi-
sibilité. L'ampleur de la SNCF explique logiqguemé&nmoyenne élevée de l'indice
Web (93,89%). Cette forte notoriété ne correspogalegnent pas a un effet de
buzz puisque sa variabilité sur 68 jours est tadsdd (0,19), bien que nous aurions
aimé bénéficier de plus de jours pour renforcer diess. L'indice Réseaux So-
ciaux, auquel nous nous intéressons plus partremfiént, a un indice moyen plutét
élevé (86.8%). Hormis le nombre de pages sociags présentes et touchant a la
SNCEF, cela signifie que cette derniere est généeatle tweets, de followers, de
fans et de discussions, comme en témoigne le caécakt indice (cf. Présentation
des données). Sa variabilité (8,18) est acceptibdépendante de I'actualité mou-
vementée de la SNCF. L'indice Réseaux Professisnnelis est apparu un peu
flou quant a son comportement. En relevant les éesmu jour le jour, nous nous
sommes apergus que celles-ci pouvaient ne pasrv@eidant plusieurs jours
d’affilée et soudainement gagner jusqu’a 70 poamtsun jour. Cette constance sur
plusieurs jours peut en effet s’expliquer par i\daté sans doute plus calme sur les
réseaux professionnels que sur les réseaux sogranxls publics. Toutefois, nous
soupgonnons un bug dans la releve de données aigesssu calcul de cet indice,
et peut-étre di a la non accessibilité d’'un rég@atessionnel ou d’un dysfonc-
tionnement script d’agrément de données. Enfimdite Médias prouve que la
SNCF commence a prendre en compte l'effet des imagela perception des par-
ties prenantes en plus des fichiers multimédiatépgsar les médias, les passionnés
ou les usagers eux-mémes. Avec une moyenne de¢8R,tet indice est élevé. Le
fait de poster une vidéo étant fait de maniére paile, ceci explique cette forte
variabilité autour de la moyenne (8,88).
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Bilan des actions « medias sociaux » de la SNCF
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Afin de rehausser son image aupres de ses paréearies ou pour « don-
ner plus d’objectivité » aux sujets qui sont raaisur son entreprise (cf. Analyse
gualitative), la SNCF a décidé « de donner de $ibNité a ses actions ». Pour se
faire, elle a, entre autre, conquis I'espace desadx sociaux afin de se rapprocher
de ses parties prenantes et plus particulieremeesésl clients. Ainsi, nous avons pu
relever ses actions en matiere de publications ssurpage Facebook SNCF
OFFICIEL d'une part, et d’autre part en matierepdblications de vidéos sur sa
chaine Youtube officielle. A titre exhaustif, noagons décidé de catégoriser les
différentes publications de la SNCF en fonctiorbdt « estimé » et recherché der-
riere. Les publications ont alors pour but de psgpaine offre promotionnelle, de
renseigner sur une information factuelle, de faieela pédagogie, de rechercher
I'interactivité avec le follower ou le fan, ou emeade divertir. Nous avons égale-
ment décidé de compter le nombre de publicationia &NCF sur les réseaux so-
ciaux. Notons ainsi que la SNCF a fait 38 jourgpdblications sur Facebook, 20
jours de publications vidéo sur Youtube, pour unltde 42 jours de publications
sur 68 possibles. Avec un ratio de prés de 56%oules jde publications Facebook
sur le nombre de publications possibles, la SNGiy® qu’elle sait étre présente
sur les réseaux sociaux grands publiques sansfasutdre trop envahissante ce
qui pourrait agacer sa cible. De méme, la pubbcatiu compte-goutte de vidéos
sur Youtube (2 fois mois de publications que suutdbe) justifie le fait que pour
gu’une vidéo soit visionnée et suscite l'intérétme faille pas qu’elle soit noyée
parmi tant d’autres.

Analyse inférentielle sur la e-réputation de la $NC
L’objectif de cette analyse est de tester lesimatqu’il pourrait exister entre dif-

férentes variables, a savoir si elles sont sigutifiement dépendantes ou indépen-
dantes entrent-elles. Afin de simplifier I'analyseus avons choisi de répertorier et
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commenter uniquement les corrélations significatiea admettant une erreur de
significativité de 10 % du fait de la taille restrie de notre échantillon, méme si
dans I'absolu, une erreur de 5% eut été préférable.
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Le role du modéle SOR (Stimulus-Organisme-Répopsahet de mettre en rela-
tion le lien entre 'image et le positionnementl@déSNCF vis-a-vis des parties pre-
nantes, en lien avec les indices de réseaux sodiauxeprenant ce modele SOR,
Nnous remarquons ainsi que :

- larelation entre lI'indice Réseaux Sociaux et lail9gégatif est une relation
négative a hauteur de -0,2 comme en témoigne laept de corrélation
de Pearson. Cette dépendance est significativejyale n’admet qu’une
erreur de 9%. En I'espéce, cela signifie que paog augmentation de 10
mentions négatives sur la SNCF, l'indice Réseausidbia perdra 2% de
valeur.

- la relation entre le Seuil Négatif et Reach est nah&tion positive avec un
coefficient de corrélation de 0,391. Cette foratien est significativement
vérifiee dans 99,6% pour des cas. En I'espéce,sigtéfie qu’une augmen-
tation de mentions négatives entraine une influetaee portée beaucoup
plus importante. Le fait de dire qu’'un mauvais aespropage 5 fois plus
vite qu’un avis favorable sur un produit ou un gmy se veérifie ici. La
SNCF a donc tout intérét a surveiller les mentiodgatives a son sujet.

- la relation entre Présence d’'une publication ou panla SNCF et le seuil
négatif est également négative a hauteur de -0Q@dtBe corrélation signifi-
cative admet une erreur de 7,8%. En I'espece,sigtafie qu'une absence
de publication de la part de la SNCF entraine umeske des mentions né-
gatives. La SNCF aurait donc intérét a continuerastivité sociale.

- les Classes Part Négatives sont corrélées av€&deses Strenght a hauteur
de 0,241. Cette corrélation significative admet w@meeur de 6,7%. En
I'espéce, cela se traduit par le fait qu'une mentiggative augmente la
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probabilité pour que I'on parle de la marque. Geest pas forcément une
bonne nouvelle pour la SNCF

la présence ou non de publication est corrélée lEneervalle de note attri-
buée a I'indice Réseau Sociaux (Classes_Reéseauxa3auteur de 0.363.
Ce lien est significativement vérifié dans 99,4% das. En I'espece, cela
signifie qu’une publication sur les réseaux socipak la SNCF augmente
son indice Réseaux Sociaux. Ceci apparait commmalad la vue de sa
prise en compte dans le calcul de I'indice Rés&xnoiaux.

la présence ou non d'une publication n’'est pasétéeravec les Classes
Passion puisque son coefficient de corrélationpesthe de 0 (0,034). Cette
indépendance entre les deux variables peut sigtiifament étre affirmée
avec seulement 0,05% d’erreur. Le fait de ressass@assion ou sa haine
pour la SNCF n’est donc pas lié au fait que cellaitcpublié sur Facebook
ou Youtube. La se trouve sans doute une limite @aant les actions mises
en ceuvre par la SNCF : ses actions « socialesnt pas d'effets sur les
« passionnés ».

la présence ou non d’'une publication est faiblenoemiélée aux Classes
Reach a hauteur de — 0,154. Ceci est signifiaati&uteur de 91,1%. Avec
plus de données nous pourrions peut-étre affirmes @mplement que la
présence de publications faites par la SNCF rdduiiortée et I'influence
des mentions faites sur celle-ci. Si ceci est @logplement vérifié, ceci
pourrait-étre encourageant quant au petit impaetpgut avoir la SNCF sur
le rétablissement de son « objectivité ».

Comme la SNCF est une des compagnies les plus tisédmen France, les
sources d’'influence sur sa réputation sont nomkeeuBans le cadre de
gestion des crises, la SNCF a de vraies partitégrnotamment que la
plupart des crises sont vécues en temps réel pailints de I'entreprise.
La deuxieme grande particularité c’est le fait tu@lupart des crises sont
systémiques, c’est-a-dire qu'on observe un effeladeoule de neige — un
train bloqué sur les rails mene au blocage de tautéeculation. Cela aug-
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mente considérablement le nombre de clients impadiant donnée

I'utilisation exponentielle des smartphones et lmo@ne couverture des
opérateurs de téléphonie mobile, tous ces événermpent/ent étre tres faci-
lement publiés sur les réseaux sociaux et danséshas, ce qui a un im-

pact négatif immédiat sur la réputation de la SNCE.qu'on appelle le

« buzz négatif » est alimenté par de nhombreux syets partages sur Fa-
cebook et d’autres réseaux sociaux et il devie difficile de les contro-

ler. Ce qui est spécifique pour la SNCF, c’est lgueorrélation qui existe

entre la gravité du risque et le risque d’opinian gst associé n’est pas
comme dans les autres entreprises. A cause det&a rfeediatisation de

I'entreprise et son réle trés important au niveatiomal, méme le retard de
5 sur 15 000 trains peut provoquer des consequerdgggives sur sa répu-
tation. De plus, la SNCF se trouve dans une posdquasi-monopole sur
le marché, I'obligeant & assumer seule la comnatioic de crises. Etant
donné que la SNCF est une entreprise de tres giamuatance pour la

France avec de nombreuses activités et un grandhneode personnel, les
risques potentiels sont nombreux. Les trois risquegpourraient avoir une

influence tres négative sur la réputation de la BNgont le risque de neige-
verglas, les risques sociaux et les risques posédarité des clients (Bon-
nev et Poirier, 2013). Toutefois, il en ressort quéme si les impacts de
risques, tel le risque d’incidents techniques pesitrains, sur la réputation
est faible, ils sont a surveiller du fait de lewolpabilité d’occurrence éle-

vée.

3.3. Discussion

Discutons maintenant des résultats de I'étudeasarrEputation de la SNCF au re-
gard des hypothéses sur la contribution des résesaaux a la réputation de
I'entreprise.
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H1: Les réseaux sociaux n’ont pas une influence imptgtaur la réputation
de la SNCF.

Au niveau de la revue de la littérature, il senthigie la formation de la
réputation était due aux ajustements réalisés edwggatité de I'entreprise,
'image percue par les parties prenantes et lgippsement de I'entreprise. Or
les réseaux sociaux sont un support formateurich@adie de I'entreprise au jour
le jour. Empiriquement, I'hypothése H1 serait régetNous avons souhaité véri-
fier ceci statistiguement. Selon le départementraamication nationale et de la
gestion des risques de la SNCF, les réseaux sooid@uonc une influence cer-
taine sur leur réputation. Subjectivement, I'hygsth H1 serait également reje-
tée. Nous avons testé I'existence de dépendangesicatives entre certaines
variables de notre modele. Est par exemple obskerva fait que la SNCF ne
publiait pas de message sur les médias sociauk liéta une hausse de men-
tions négatives relatives a la SNCF. Cette haussmehtions négatives avait
pour conséquences d'une part de baisser l'indige®€& Sociaux qui par ail-
leurs entrent en compte dans le calcul du ScoreelMaydice de la e-réputation
dans son ensemble ; et d’autre part d’augmentarf@d la probabilité pour que
I'on parle de la SNCF et a la fois la portée destinas. De méme, ses publica-
tions n'ont pas d’effets sur les « passionnés faeadila SNCF. Ce cheminement
est donc trés dangereux pour la SNCF. Seuls nditfgtimisme pour la SNCF,
le fait de publier augmente son indice Réseauxdb@cet par conséquent sa e-
réputation mais réduit également la portée etlligrice des mentions faites sur
celle-ci. En conclusion, I'hypothése H1 est rejetdss réseaux sociaux ont donc
un impact sur la réputation de la SNCF. Les réseacxaux agissent comme
vecteur amplificateur et viral des mécontentementsatisfactions de ses parties
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prenantes.
H2 : Malgré I'importance des réseaux sociaux sur la tépon de la SNCF,

I'entreprise peut se permettre de ne pas y faitersion du fait de sa position de
quasi-monopole sur le marché ferroviaire.
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L'idée de cette hypothése est de montrer que latigosde quasi-
monopole peut permettre a la SNCF d’ignorer I'intance des réseaux sociaux
sur sa réputation. Ainsi, méme si les utilisatesomt mécontents et S'ils
I'expriment sur les réseaux sociaux, le manquehi&xdes oblige a continuer a
utiliser les services de la SNCF. Dans une tetleaibn, une entreprise pourrait
se permettre de ne pas faire attention, parceajpetentielle mauvaise réputa-
tion n'aurait pas un impact dramatique sur lesgrarhnces économiques et fi-
nancieres. Les dirigeants de la SNCF doivent peeedrcompte la réputation et
la gestion en temps de crises afin d’anticiperv&nture totale a la concurrence
de 2019. En définitif, accepter ou rejeter I'hypest H2, revient a dire qu'a
court terme et en situation de monopole, la SNQK pe permettre de ne pas
faire attention aux réseaux sociaux et a leur impacla réputation. L’hypothese
H2 serait donc affirmée. Toutefois, dans une visigulus long terme, une telle
décision aurait de graves conséquences sur I'extid I'entreprise. La SNCF a
donc tout intérét a surveiller et soigner sa e4atmn aujourd’hui pour ne pas
gu’elle entache celle de demain. Nous décidons denejeter H2.
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H3: La gestion de la réputation en ligne sur lese@asx sociaux est un facteur
clef pour améliorer la performance économique redriciere de la SNCF

Nous ne disposons d’informations financieres otisstques pour cette
hypothése. Pour l'accepter ou la rejeter, noumnalldonc nous fonder sur des
raisonnements empiriques. La SNCF est trés adliventernet et les réseaux so-
ciaux. Le site principal du groupe — Voyages-smehattire plus de 11 millions
de visiteurs uniques par mois. Le chiffre d’affgreur 'année 2010 est de 2,8
milliards d’euros. Le site est un des sites e-cornmées plus fréquenté par les
francais. Pres de 70% des internautes francaisteathan billet sur le site
chaque année. Tout cela montre que le monde vipauglétre une source impor-
tante de flux financiers pour le groupe. Selon YVsode, directeur générale de
voyages-sncf.com, le mobile et les médias sociamt les deux axes de déve-
loppement fort pour le site marchand, leader duageyen France. Il donne les
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chiffres suivants pour montrer 'importance du nebet des médias sociaux
dans l'activité actuelle de Voyages-sncf.com :
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- En moyenne 2,1 visiteurs qui arrivent sur VoyagR§&B partagent
leur voyage sur Facebook ;

- 1 voyage partagé sur Facebook rapporte en moydugele 7 euros a
Voyages-SNCF.com (lorsque vous partagez votre \&yags amis
peuvent en un clic réserver également leur bikgissavoir a faire la
recherche ce qui simplifie d’autant la réservation)

— 20 millions d’euros de CA sont générés depuisdeminaux mobiles
(soit +100% en un an) ;

— 10% de l'audience du site provient du mobile.

Ces chiffres nous montrent également que les resaatiaux ne sont plus une
option mais un chemin obligé pour les départemeratketing et ventes. La ges-
tion de la réputation en ligne est liée non seutdrada distribution d’'une bonne
information pour la SNCF mais aussi a la bonneigestes offres proposées en
ligne attirant les clients et suivant les tendarteelnologiques du 21ére siecle.
Sachant que 75% des jeunes voyageurs entre 15ats3possedent un compte
Facebook, il est d'une importance cruciale pourSMCF de se positionner
comme une entreprise moderne qui suit les tendasiaps est tres bien présen-
tée en ligne. Un exemple de bonne gestion de latafpn en ligne est le lance-
ment d’'un compte Twitter dédié au service cliensdonible tous les jours de 8h
a 21h, @CIt_VoyagesSncf a pour vocation de résowmiteprobléme rencontré
par 'usager dans ses démarches de réservation anssi de recueillir des sug-
gestions dans le but de faire évoluer au miewitéeveoyages-sncf.com. Au ni-
veau de Facebook, la SNCF a réecemment lancé lagtigh « Petits Voyages
entre amis ». Encore en version Béta, I'applicatmopose aux internautes
d’organiser facilement un voyage en groupe. Hosaidestination, placement,
une fois tout le monde d’accord, chacun des ppgitis peut réserver son billet
sur Voyages-sncf.com. Il est par exemple préférdblpayer tous les billets en-
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semble pour s’assurer d’étre assis a cotés deosgzagnons de rail. Cette appli-

cation est tournée vers les jeunes entre 15 eh8%ai, en France, sont plus de
17 millions. Ce marché énorme et sensible va dewEnplus en plus important

pour la SNCF. Il est tres important que la dynarmajqiu’on observe maintenant

au niveau de la gestion en ligne, se préserve gquaeita SNCF ne perde pas son
avantage. Nous en concluons que I'hypothése Haceslptée. D’autant que de
plus en plus de ventes de billets passent parites isternet, les applications

mobiles et les réseaux sociaux.
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Conclusion

Ces résultats mettent en évidence l'importance dnda virtuel pour les
résultats financiers et économiques du groupe. hdmme gestion de la réputa-
tion en ligne et surtout des réseaux sociaux ast dalispensable. Au sein des
réseaux sociaux, les individus sont tres réaddtfte plus petit des incidents peut
étre amplifié rapidement et influer négativementgd@ablement, sur la réputa-
tion de I'entreprise. Dans le cas de la SNCF, néaka situation de quasi-
monopole, I'étude met en évidence que I'entrepii@e porter une attention sou-
tenue a sa réputation et sa e-réputation, quié&noitement liées, car tout évé-
nement indésirable sera immeédiatement répercutéggee. Elle doit mettre en
place une stratégie cohérente de gestion de comtede communication, en
ligne et hors ligne, Il s’agit d’'un facteur clef deccés dans sa stratégie globale a
long terme. Elle doit co-créer avec les internautesgliscours en adéquation avec
les objectifs marketing et institutionnel de la m&e. Il s’agira pour une entre-
prise d’'avoir une approche intégrée de son maradigital (smartphones, ta-
blette, réseaux sociaux), de son réféerencementahatie sa veille sur internet, et
de sa création de contenus multimédia qui suppeseder la e-réputation selon
un cycle vertueux (Reguer, 2011).
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La e-reputation suppose ainsi pour I'entreprise :

1.

d’anticiper les risques : réfléchir sur les consdopes de sa présence
en ligne, tant au niveau de I'activité que de lanownication. Les
crises étant souvent amplifiées sur le net et lédiansociaux, il faut
pour cela mettre en place des stratégies et das glaction efficaces
pour gérer ces crises potentielles ;

de construire : il s'agira de choisir les médiasiaax, en adéquation
avec la stratégie de la marque, dans lesquelya@liéra étre présente
sur le long terme. La construction d’'une e-répatatsolide se fait
dans la durée. Une présence efficace de la matguetsrnet ne peut
se concevoir qu’avec une réelle continuité danern®s ;

d’entretenir : fournir des contenus, des informatiades actualités de
qualité et régulierement mises a jour. Il faut nexiir des relations
constantes avec les internautes en mettant en prec@ersonne de-
diée, en charge de 'actualisation des données ;

de procéder a une veille concurrentielle pour geses-réputation ;

de la nettoyer : I'entreprise peut essayer de germelle-méme les ef-
fets d’'informations négatives en s’excusant et/nupsposant des
dédommagements pour rétablir la confiance qui purétre détruite.

La constitution d’'une communauté forte, autour dhoyau de consommateurs
impliqués a I'égard de la marque (Cova, 2006),pmpproprie les valeurs de la
marque (Viot, 2011) et les partage, pour entretestite e-réputation, semble in-
dispensable. La création de la communauté peutitgsrsun préalable. 4 élé-
ments facilitent sa constitution : un objectif coomdes membres, des rites, une
structure sociale et un sentiment d’appartenanedte Communauté serait un
relais fiable et crédible et pourrait jouer le rderégulateur. Elle peut également
participer a la co-création de contenu sur les agsgociaux et permettre de fidé-
liser les clients a long terme en créant un ligoiavec ses fans, passionnés de
la marque.

Rennes, 26—28 mai 2014 31



€
ARz0aianon NISrnAatnnals
l 4o Managament Stratégique

Références

XXIII Conférence Internationale de Management Stigjide

Aaker D.A, Managing Brand Equity, The Free PreS861

Aaker D.A. et Jacobson R., The Financial Informai@ontent of Perceived Quali-
ty, Journal of Marketing Research, 1994, vol.311,91-201.

Anderson E. et Weitz B., The use of pledges todbaild sustain commitment in
distribution channelslournal of Marketing Researcth992, vol. 29, p. 18-34.
Belkamel A., BenHamza A., Texier V., Questions dfeprise sur I'e-reputation,
Association des professionnels de la e-réputafioh?.

Boistel P., Le management de la réputation chend®er application du modéle
IPS,Revue management et ave207/3, N°13, p. 9-25.

Boistel P., La réputation d’entreprise : un impatdjeur sur les ressources de
I'entreprise Revue management et ave2@08/3, N° 17, p. 9-25.

Bonnev B. et Poirier RL’e-reputation Master IMT, Paris 1, Mai 2013.

Bromley D.B., Reputatioimage and Impression Managemeénmiley, 1993.

Buzzell R.D, Is vertical integration profitableFarvard Business Reviewt983,
vol. 61, p. 92-102.

Carole D. et Nogatchewsky G., La confiance dansdkidions interentrepriseRe-
vue francaise de gestipB007, N° 175, p. 111-124.

Castellano S. et V. Dutot., Une analyse de I'e-tafian par analogie ou contraste
avec la réputation : une approche par les médidalsqRevue Francgaise de Mar-
keting 2013, N°243, 3/5, 35-48.

Chambers E.G., Foulon M., Hadfield-Jones H., HaigkiM. et Michales E.G., The
war for talentMcKinsey Quaterly1998, Vol. 35, n°3, p 44-57.Cherif H.a con-
fiance en gestion : un regard pluridisciplinajreuvrage sous la direction d’A. Gra-
tacap et A. Le Flanchec, édition : de boeck, p-143, 2011.

Cherif H., Les communautés de marques influencibeg-2s marques par le biais
de la co-création ? lllustration par un exempke miarque Axe en France et en Tu-
nisie ? ,1ere Journée de recherche sur le marketing dig@all3, ESG, 21 juin.
Cova B., Développer une communauté de marque adfan produit de base
'exemple de MyNutella The Communitpecisions Marketing2006, vol.42, n°2,
p. 53-62.

Doney P.M. et Cannon J.P, An examination of theineaof trust in buyer-seller
relationshipsJournal of Marketingavril 1997, vol. 61, p. 35-51

Dowling G., Creating Corporate Reputations, Idgntimage, and Performance,
Oxford University Press2002

Dutton J.E., Dukerich J.M. et Harquail C.V., Orgaational images and members
identification,Administrative Sciences Quaterfy994, vol. 39, n°2, p. 239-263.

Rennes, 26—28 mai 2014 32



€
ARz0aianon NISrnAatnnals
l 4o Managament Stratégique

Flatt S.J. et Kowalczyk S.J., Do corporate repatetipartly reflect external percep-
tions of organizational cultureZorporate Reputation Revie®000, vol. 3, no 4,
p. 351-358.

Flores L., Mesurer I'efficacité du marketing diditastimer le ROI pour optimiser
ses actions, 2012, ed Dunod.

Frombrun C. et Shanley M., What's in a Name? Rejmurtduilding and Corporate
Strategy Academy of Management Journa®90, vol. 33, n°2, p. 233-248.
Franklin A., Reputation and product qualifgand Journal of Economic4984,
vol. 15, n°3, p. 89-97.

Gale B.T., Market Share — a key to profitabilidarvard Business Revieyan-feb
1987, p. 97-106.

Gaultier Gaillard S. et Louisot J.-P., Managingutapional risk — A Cindynic Ap-
proachReputation Capital2009, Springer, Pleon, p. 115-141.

Gaultier Gaillard S. et Louisot J-P., Risks to Region: A Global ApproachThe
Geneva Paper006, p.425-445.

Greyser S., Corporate Reputation and the Bottora,Liime International Corporate
Identity Group, House of Lords, Place of Westmindttarvard Business School
Press 24 January 1996, Boston, MA.

Herbig P. et Milewicz J., The relationship of regtign and credibility to brand
successjJournal of Consumer Marketing993, vol. 10, n°1, p. 5-10.

Hindson A. et Louisot J.-P., Managing ReputatiodRelk — Case studie®eputa-
tion Capital 2009, Springer, Pleon, p. 143-160.

Landon S. et Smith C.E., Quality expectations, tajan, and priceSouthern
Economic Journal1998, vol. 64, n°3, p. 628-647.

Lau G.T. et Lee S.H., Consumer’s trust in a brand #he link to brand loyalty,
Journal of Market Focused Managemge2@00, vol. 4, p. 341-370.

McAllexander J.H, Shouten J.W.et Koeng H.F., BuigdBrand community, Jour-
nal of Marketing, 66, 1, 2002, p. 38-54.

McMillan G.S. et Joshi M.P., Sustainable competitadvantage and firm perfor-
mance: The role of intangible resourc€grporate Reputation Review997, vol.
1, n°1-2, p. 81-85.

Muniz A. et O’Guinn T., Brand communitypunal of Consumer Resear@001,
31,4, p. 412-432.

Nguyen N. et H'mida Lakhal S., Le renforcement dedputation de I'entreprise,
Gestion été 2004, volume 29, N°2, p. 10-18.

Paquebot M., Queffelec A., Sueur |., Biot-Paqu&aqtL’e-réputation ou le renfor-
cement de la gouvernance par le marché de I'hdtefeRevue Management et
Avenir, Volume 45, 2011, p.294-331,

XXIII Conférence Internationale de Management Stigjide

Rennes, 26—28 mai 2014 33



€
ARz0aianon NISrnAatnnals
l 4o Managament Stratégique

Philippe D. et Durand R., Communication environnetale et réputation de
I'organisation,Revue francaise de gestjoif194, 4, p. 45-63, 2009.

Piotet J.-P., Combien vaut une réputatioMarket Managemen2005/2, volume
1, p. 105-112.

Poncier A., La gestion de I'image de I'entreprid&ee du web 2.0Revue interna-
tional d’intelligence économiguéavoisier, 2009, p.81-91.

Proulx S., Millette M., Heaton L., Médias sociaunjeux pour la communication,
édition Presses de l'université du Québec, 2012.

Rao H., The Social Construction of Reputation: @eation Contests, Legitima-
tion, and the Survival of Organizations in the Armoan Automobile Industry:
1895-1912 Strategic Management Journdl994, vol. 15, p. 29-44.

Reguer D.E-reputation, manager la réputation a I'heure dgithl, Dunod, Paris,
2011.

Robertson T.S., How to reduce market penetratiatedymes,Sloan Management
Review 1993, vol. 35, n°1, p. 87-96.

Ruth J.A. et York A., Framing information to enhanworporate reputation: The
impact of message source, information type, anereete pointJournal of Busi-
ness Resear¢l2004, vol. 57, p. 14-20.

Schein E.H., Organizational Culture and Leaderslopsey-Bassl997.

Shimp T.A. et Bearden W.O., Warranty and Other iBgic Cue Effects on Con-
sumers’ risk perceptiondpurnal of Consumer Researd®82, vol. 9, p. 38-46.
Viot C., Le e-marketing a | I'heure du web 2®ualino lextenso editions, 2011.
Wartick S.L., The relationship between intense mexkposure and change in cor-
porate reputatiorBusiness and Societ{992, vol. 31, p. 33-49.

Williamson O.E (1993), Calculativeness, trust andn®mic organizationJournal
of Laws and EconomicXXXVI, p. 453-486.

Yoon E., Guffey H.G. et Kijewski, V., The effect$ mformation and company
reputation on intentions to buy a business sendoarnal of Business Research
1993, vol. 27, p. 215-228.

Yuille J.C. et Catchpole M.J., The role of imagarynodels of cognitionJournal
of Mental Imagery1977, vol. 1, n°1, p. 171-180.

XXIII Conférence Internationale de Management Stigjide

Rennes, 26—28 mai 2014 34



Situation idéale

Réseaux sociaux

Image SNCF = Positionnement SNCF

2
s Force

Passion Positionnement SNCF

Image SNCF
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=  Positives
=  Neutre
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pour but :
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= De faire de la nédanoc
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Indice Réseaux Sociaux

Indice Réseaux Pros

Indice Web

Indice Médias
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