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1. Auteurs principaux et evolution

2. Mon expérience de la netnographie

3. Faire de la netnographie autrement — L’entreprise comme source
d’inspiration

4. Présentation des résultats netnographiques




: : L ,(....). Ce travalil
Le travail ethnographique de terrain implique implique de I'empathie, une capacité de “compréhension", -toutes choses

fondamentalement _ _ qui sont des capacités surtout artistiques" (P.\Woods, 1986).
(notion qui définit a la fois I'ethnographie en son

ensemble et les observations prolongées faites
sur le terrain en participant a la vie des gens),
I'entretien ethnographique (qui ne se congoit
pas, en genéral, sans dispositif d'observation
participante) et

( journaux personnels, lettres,
autobiographies et récits de vie produits
conjointement par le chercheur et le sujet.)

D'abord pour

dont une part importante ne sera
pas formulée par eux (...). La vie en groupe peut impliquer
certaines propriétés constantes qu'il importera de décrire,
mais aussi un flux, un processus avec des oscillations, des
ambiguités et incongruences".

L'ethnographie vue par les
Observation de I’homme
tn Il h — dans son milieu naturel
ﬂ n.gran Gs “r alns (http://www.ai.univ- Description de la

paris8.fr/corpus/lapassade/ethngrin.htm) dimension culturelle d*un
groupe social
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» Webethnographie ( netnographie, webnographie, ethnographie online et
ethnographie virtuelle)

» Methodes de recherche issues de la recherche ethnographique

 Applications a des communautes online (observation des communautes online
/ dialogues entre membres et autres artefacts)

* La netnographie suit I’évolution du Web




Identification des

. : participants et/ ou
Pas adaptéee pour Petit nombre de cas du groupe a étudier

tester des analyses de facon

hypotheses approfondie Guide dentretien

Interprétation
Pas de codage de itérative
Purement données a
inductif Iétape de la Rosenthal & Modification
collecte Capper (2006) continue du
guide

d’entretien

e

Vision de I'ethnographe/ vision du
marketeur




Computer mediated
Intéréts partages
UGC
Identification
individu
(enregistrement)

Les clarifications de la méthode
par Kozinets (2002)




Identification de
ou des questions
de recherche

Trouver les Des communautés a Des interactions riches
communautés fort trafic

pertinentes
"
¥ 4
I’objet de recherche est \S

capitale. =

Des interactions riches
concernant la question
de recherche

Identification des
communautés
étudiées

L’imprégnation avec

Plongée dans la
compréhension de
ces communautés

Les clarifications de la méthode
par Kozinets (2002)




Classification, codage des données, mise en relation des
données sans perdre la richesse netnographique (exemple
N\V\Ye)

Saturation des données, toute recherche a une fin

Mettre en limite le prisme du Web : données fiables

A (changement de personnalité, tromperie sur I’identité...)

appartiennent

les données _ —— . .
Ethique et place du chercheur : s’identifier aupres des répondants,

publiques anonymiser les données, permission d’€tudier, permission de publier,

présentation aux membres de la communauté de la recherche

Les clarifications de la méthode
par Kozinets (2002)




Les outils de collecte des données

Ethnographie

MNetnographie

Observation
non participante

Conversation courante, ordinaire, non
sollicitée par le chercheur

Lecture des communications des membres
(forum, chear, liste de diffusion)

Conversartion
de terrain

Ohbservation
participante

Intervention du chercheur en tant que
membre dans des situations naturelles

Analyse de matériaux
officiels et matériels

[ntervention du chercheur dans des discussions
{ehat, forum, liste de diffusion) | pour susciter une
nouvelle discussion, voire méme créer um site
Intemet consacré & 1"objet de consommation, en
laissant aux visiteurs la possibilité d’imeragir

Journal personnel, lettre,
autobiographie et récit de vie,
réglement, récit historique, etc.

Livres, brochures et autres productions (des
membres ou autres) en rapport avec la
communauté evou Mobjet de consommation.
WVisite des sites Internet des membres de la
communauté, du site officiel quand il existe ;
exploration de I"éventuel web ring

Entretien
individuel

Echangc avec un sujet & Minitiative du
chercheur (semi ou non directif)

Motes de terrain
du chercheur

Reécit autobiographique du cherchewr
dans la communaute © ses sentiments ;
ses idées et hypothéses

Cession privée entre le chercheur et un sujet sur
un chas (voire par échange de courriers
clectronigues)

Possibilité de réunion de groupes en ligne (5)

Sentiments, perceptions et commentaires du
chercheur suscités par sa présence dans la
communauté ;. 4 consigner dans wun journal de
recherche

Bernard (2004)

Immersif
Descriptif
Multi-méthode
Adaptable

http://skitsol.com/wp-
content/uploads/2013/10/Netnogra
phy-Marketers-secret-weapon.pdf




Kozinets
en 1997 (§)

Cova et Carrére
en 2002 (4)

Kozinets
en 2002 (10)

Ciesler et Pohlmann
en 2003 (T)

Question de
recherche

Quelles sont les caracié-
ristiques clés de 'idéo-
[ogie « X-Files » et des
pratiques de consomma-
tion qui v sont associdées,
ct comment pou-
vent-elles étendre et
informer notre connais-
sance du comportement
du consommateur
contempaorain

Ouelles sont les relations
qui s"érablissent sur le
web, d"une pant, entre les
consommateurs d'une
méme marque, et d'autre
part, entre ces Consom-
mateurs rassemblés en
groupes virtuels et
I'entreprise gpestionnaire
de la marque ! Observe-
t-on un phénoméne de
contre-pouvoir T

Quels sont lc scns cf les
symbaoles artachés 4 la
consommation contem-
poraine de café (en par-
ticulier pour les
expressos et Starbucks) ?

Quel est le sens de la
consommation des
systémes de partage de
fichiers tels que
Mapster 7

Bernard (2004)

Ohbjet de la
recherche

Collecte des
donndées

Les fans de la séric TV
X-Files (rassemblés sur
le net, mais aussi dans
I"espace réel)

Les communauwtés de
passionnés sur Intermet

Les consommateurs de
café exigeants

La communaute Napster
(exclusivement virtuelle
par définition)

» Messages postés sur le
forum du site officiel des

Jfans de la série, et sur le

groupe de discussion
consaceé a4 la série
{alt.tv.x-files)

= Site officiel

* Contacts pris lors
d'une convention de
fans

* Contacts par le fan club
* Productions des fans
(site Intermet personnel,
photos, etc.)

« Littératures et bro-
chures (officielles ou
o)

* Motes de terrain du
chercheur

« Sites Internetl per-
sonnels (avec des pro-
ductions des membres)
et web ring

* Site officiel

* Salon de discussion
fehatl

* Forum de discussion

= Liste de diffusion

» Expériences des
auteurs avec les produits

« 117 messages postés
sur le groupe de discus-
sion d"amateurs de café
alt.coffee

* Sites Internet et weh
ning

* Liste de diffusion

* Livres sur le cafgé

* Expériences de
I"auteur avec le cafe

* Entretiens en personne
avec des consommareurs
de cafi

+ Notes de terrain du
chercheur

40 entretiens semi
directifs en ligne

. f.change de courriers
clectronigques

» Messages postés

= Sites [nternet
personnels

+ Livres historiques et
pratiques sur MNapster

* Expériences des
auteurs avec Napster

Durée

T mois

i Longue durée »

33 mois

5 mois




* Role de la vidéo partagée sur YouTube dans I’expérience du voyage (préparation, choix de la
destination)

» Choix du cas : activites touristiques a New York
« Etape 1/ Sélection des vidéos
* “New York,” “New York City,” “NYC,” “Trip,” and “Travel.”
 Videos ayant une ou plusieurs combinaisons de mots clés dans leurs titres, descriptions, ou tags
« Exclusion : vidéos portant sur NY mais non touristiques
* Inclusion : vidéos ayant des commentaires
« Deécoupage et séquencage des vidéos
« 120 vidéos seélectionnées

« Deécomposition des videos en séguence (comportant plusieurs scenes), scenes, shots (succession
d’images) et images

Le tournant de la videéo
(Tussyadiah, Fesenmaier, 2009)




 Etape 2/ extraction, analyse de la structure, abstraction (interprétation et
signification des scenes)

« Analyse des données textuelles (titres, tags, commentaires) via Catpac

« Comparaison de I’interprétation et signification des scenes chercheurs versus
commentateurs

Le tournant de la vidéo
(Tussyadiah, Fesenmaier, 2009)




Table 1. Identified Local Concepts, Global Concepts, and Themes

Local Concepts Local Concepts Global Concepis Narratives

i1 2
Semantics  Freq.  Semantics  Freq.  Semantics Freq.  Themes Freg.
Bridge 21 Ship 4 Architecture 47 Site-centric 59
Building 84 Sign 51 Indoor 25
Car k] Sky i Night Scene 37 Activity-centric 8
Clowd 14 Snow . Outdoor 45
Face 22 Stame 25 Performance 12 Selfceniric 27
Flag g Street 48 Skyline 47
Fumniture 8 Subway 14 Waterside 11 Oiher-centric 25
Lighs 35  Sm 6
People it} Tree 18 Unidentified 3
Rail q Waier B

Information
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Figure 2. Identified Mediating Roles of the Videos for Viewers

(Tussyadiah, Fesenmaier, 2009}
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 Galan et Vignolles (2009) introduisent le concept de Twetnographie

Essai de definition et de reflexion sur les usages autour des réseaux sociaux

Masse considérable de données et accroissement du besoin d’expérience « le
consommateur choisit de s’immerger dans des expériences dont il est un veritable
acteur ».

Discussion entre consommateurs comme source de données

Réactions : les # ne sont pas des communautés. La communauté se perd dans le
nombre. Seul reste I’inteérét qui peut etre épheémere.

L’utilisation des API pour faire de la recherche autrement (API i1d par exemple)

Le tournant des reseaux sociaux
[Galan et Vignolies, 2009)




» Considerable somme de donneées
Richesse des matériaux (mots, photos, vidéos)

oooooooooooooo

* Acces aux leaders d’opinion

 Liberté de la parole (anonymat) / spontaneité
 Captation facilitéee des informations

 Place du chercheur (observateur)

« Gratuité

B0 hdE BT

Netnographie, +




Qu’est-ce qu’une communaute ? (communauté

@R 08 4 & éifa i d’intéréts mais...)

292 220 th & @ 2 ;_- . Fr,ontié_rets de Iacommunaut,é

® & oo 0o i & e . Per(?nnlt_edg la communauté , .

— = B - Categorisation des communauteés au sein de la
B 2% 8, 2802 AS = w2t communau,té etudiee :
= = o Communaute online/ enrichissement des donnees
Hh & o PEOPLE 'J ith & offline (complexité)

¥o x SN 'A é 2l - MO I S » Désinhibition (personnalités transformées par

- ” =1 el T I’anonymat de 1’Internet)

T HHMAP I Q@S A ET « Comportements differents on et off

¥ & o @ 3 8 g & - Rolesauseinde lacommunaute

RO o (O el I  Les participatifs sont-ils représentatifs de I’ensemble
¥ = & P e e o de la communauté ?

w32 hH2oedH & é Quid des connecteurs passifs ?

 Difficulté a saisir le contexte culturel
» Simplification extréme du langage digital

www.shutterstock.com - 124166317




Table 1 A proposed typology of webethnographic research contexts and approaches

Recommended research approach and community scope

Offline Hybrid Online
Site functionality Simple Moderate Complex
Community coverage Online + offline Online + offline Online only
Richness of public online data Poor fo moderate  Moderately rich Very rich
E:;E?;?;f genuine feelings Low to moderate Moderate High
Likelihood of accurate identity High Moderate Low

Prior et Miller, 2012

Netnographie, typologie des
communautes

SPECTACLE D' IMPROVISATION
SURPRISE

Essai de classification des sites
donc des communautés (Ritcher
et al., 2009 : sites publics, sites
professionnels, blogs...)

(Kozinets, 2002 : 5 categories,
Kaplan et Haenlein, 2010
présentation de soi, dévoilement,
présence sociale...)




 Face a face, triangulation des donnees, LinkedIn (Prior et Miller, 2012)

 Plaguer un modele conceptuel avant analyse

* Mode¢le de persuasion (émotion, cognition, autorité de I’émetteur) permettant de

coder les données (Xun et Reynolds, 2010)
 Présenter les données de maniere quantitative puis
qualitative (Xun et Reynolds, 2010)

Fugurs 3. \-'-'OM speaker sIatus (by number of replies).

ET conceptualisations

Figure 2:
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* |dentification des Lead Users via la netnographie (Belz et Baumbach, 2010)

« |dentification de posts correspondant a la typologie des Lead Users telle qu’elle est
definie dans la littérature

 Soumission d’une échelle de mesure a des influenceurs 1dentifiés

Scale item™

Itemn wording

Ahead of trend

Dissatisfaction

Product-related
knowledge

Use experience

Involvement

Opinion leadership

In general I am one of the first within my circle of friends who
buys novelties in the area of sustainable food.

I love buying novelties in the area of sustainable food before the
majority of people do.

Generally, 1 belong to the first who use new sustainable food
products.

I am dissatisfied with sustainable food.

At the moment my expectations of sustainable food are not
fulfilled.

I have needs concerning sustainable food which are not satisfied
up to noww.

Within my circle of friends | am considered as an expert in
sustainable food.

I know a lot about sustainable food.

I consider my knowledge as high regarding sustainable food.

I am wvery familiar with the use of sustainable food.

I regularly prepare dishes which contain sustainable food.

I know the advantages and disadvantages of sustainable food from

my OWn experience.
Sustainable food matters to me.
Sustainable food is interesting for me.
It is a lot of fun informing myself about sustainable food.

In general, | often speak with my friends about sustainable food.

Within the last 6 months I have spoken with many other people
about sustainable food.

In discussions about sustainable food I tell others more than they
do me.

Table 1. Exemplary Statements of Online Community Members Indicating Lead User Attributes

Lead user characteristics

Typical examples

Ahead of trend

Dissatisfacton
Froduct-related
knowledge

Use experience

Involvement

Opinion leadership

‘We plan to build a solar roaster to cook our food.’

‘Our food consumption endangers many species and has deep
impacts on natural life cycles (e.g., overfishing).”

‘Just a few know: beef contains essential omega-3 fatty acids.
That is why it is an alternative to sea fish.’

‘I often take agave or maple syrup instead of sugar.
Nevertheless, my cakes taste “yummy” ".

‘l was unemploved and on a budget Nonetheless, [ only bought
“bio”. I know what I am talking about. The discussion about
the high prices of organic food makes me mad. People do not
value food any more.’

‘Have a nice vacation, Peter! I will miss your well balanced,
differentiated and pragmatic contributions to the discussion
forum in the next three weeks!”




L’outil numérique influe sur les interactions, leur nombre, leur qualité, leur design

L’outil numérique véhicule une culture propre qu’il faut sur-ajouter a la culture de la communaute

étudiée

L’ outil numeérique est ferm¢, ouvert, synchrone, asynchrone, sans mémoire ou une veritable

encyclopédie, visuel, textuel, transparent, opaque..

ca

e Les mordues de mode

TWltter - Partage de looks, présence forte

des blogueuses

» Les mécontentes

FaCebOOk « Incidents clients a répétition, une

plate-forme SAV ?

m Laure Gnt » La Redoute

Laura Romby '

Dites moi (@LaRedouteFry aura-t-il encore de nouveaux produits pour la Commande PaSSéE; le 2?-;"12 F’rléw pout:_'e 31-"’81$JT rien Elt Cfor’?g’e je
- " " —_ . - . . . Vvole e ne sUis pas la seul en USs Ccombl pour Debe pour e rolds en

collab' avec @SEZANE_PARIS et jusqu'a quand seront-ils dispos? Mercil ! P P o b

cour je téléphone aprés et j annule tout j irais au solde mercredi
directement en magasin j irais plus vite

‘ er - Partager - Buffer - L1 2
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 Les nouveaux planneurs stratégiques

 Les blogs de salariés

* Les nouveaux meétiers du Web

* La moutarde de Dijon

 Le marketing politique

» [’analyse concurrentielle via le Web Analytics




» Réflexions de planneurs sur leur métier
« Une communauteé de pratique encore en devenir

« Une communauté de pratique stratégique fondee sur la creation de synergies entre ses
membres afin de développer un savoir innovant

* Une communauté de pratique fondée sur I’excellence opérationnelle dont I’objectif est de
selectionner les pratigues les plus efficaces dans 1’approche de son métier

« Une communauté de pratique fondeée sur I’espace social et productif offrant a ses membres un
lieu convivial et sécurisant

* Probst et Borzillo (2007)

Micro-communauté

active

La fonction de planneur strategique : origine du metier, évolutions et
communaute




Les outils de partage et de collaboration

Les outils de diffusion

Les outils de recherche et de collecte de .
I’information

ﬁ

Les outils d’étude

Les outils de surveillance et de veille ;

bookmarks sociaux, réseaux sociaux, multimédia,
syndication

wikis, blogs et flux RSS

blogs et flux RSS, tags, moteurs de recherche

collaboratifs, bases de données, outils
sémantiques

bulletin board et focus group online, web-
reporting, géomarketing a travers les applications
composites, analyse des blogs introspectifs

detection et agrégation de flux RSS, utilisation
d’outils type Digimind

L'utilisation du Weh 2.0 comme outil de prospective appliqué au
marketing et a la communication




Prospective sur le Weh 2.0 : le cas des planneurs stratégiques

» Champ de recherche, méthodologie et objectifs
de la recherche

» Population investiguée
* Objet de ’'investigation

» 14 blogs tenus par des planneurs stratégigues

- Déterminer quels sont les nouveaux outils et
pratiques 2.0 destines a la prospective et utilises

* Me¢thode d’mnvestigation par les planneurs stratégiques francais

* Objectifs de la recherche « Analyse sémantique du contenu des blogs
sélectionnés a travers
» Les billets

 Les trackbacks

» Les commentaires
 Les catégories

» Les podcasts

e Lestags




Prospective sur le Web 2.0 :
le cas des planneurs stratégiques (1)
Illustration d’une plate-forme collaborative,

I’exemple du Vide-poches

LE VIDE POCHES / CREATION
Le blog de tous les métiers de la création :
- les créatifs : directeurs artistiques,

LE VIDE POCHES / EXPRESSION concepteurs rédacteurs, architectes,
Le blog des tendances qui se diffusent designers, photographes, musiciens
.Mode, Design, Beauté Agences de communication, Design ,

Agents de photographes, Graphistes...
Labels de musique

LE VIDE POCHES

Le blog de I'innovation dans le marketing et
la communication.

LE VIDE POCHES / CONNEXION
Le blog des médias et des boites de
production
Média, Maison de Production

A 4

Sélection de thématiques
Traitement dans la vie réelle via
« les apéros du jeudi »

' Cercle de réflexion et d’innovation transversal



http://ici.xooit.com/f1-ICI.htm
http://ici.xooit.com/f1-ICI.htm
http://courtscircuits.fr/
http://courtscircuits.fr/

Prospective sur le Web 2.0 :
le cas des planneurs stratégiques (2)

Tags, Nuages de tags
Catégories

OUTILS D’EVALUATION ET

Commentaires

Notations \ DE NOTATION OUTILS DE OUTILS COLLABORATIFS
Technorati
REFERENCEMENT ET DE
CLASSEMENT
OUTILS SOCIAUX
Linkedin Blogs, Wiki
Viadeo
Blogrolls OUTILS ET RESSOURCES WEB
Bookmarks 2.0 UTILISES PAR LES
o s Digg Like, Wik PLANNEURS STRATEGIQUES
Podeasts DE LECHANTILLON
OUTILS DE
RESSOURCES OUTILS DE
DOCUMENTAIRES DIFFUSION \
OUTILS 7 DailyMotion, You Tube OUTILS DE
D’ETUDES VEILLE FORMATS
/| SUPPORTS
v
Focus on line OUTILS Forums ,Métamoteurs
Bulletin Board ETHNOGRAPH |QUES Solution : Digimind, Wisigot
Formats : RSS
Supports : Blogs, Wiki
Portail participatif : Digg like, Info Hub, Wink




Prospective sur le Web 2.0 :
le cas des planneurs stratégiques (3)

*Les influenceurs
eleur réseau et leur navigation a travers l'étude
des bookmarks sociaux (partage des sites
ou pages favoris)

e es relations rationnelles
et affectives que le consommateur

entretient avec la marque

*Les idées interactives et participatives

Analysant les requétes tapées sur les principaux
moteurs de recherche et les tags (mots des blogs)

Etudiant la lexicalisation des mots-clés dans une
optique de referencement mais aussi de choix de
termes de consommation

Rassemblant les contributions sur les blogs,
forums, wiki et autres réseaux sociaux afin de
mesurer la réputation on-line de la marque

Etant présent et surveillant les nouveaux mondes
virtuels type Second Life afin d’y tester des
nouveaux concepts de produit et de service

Construisant des panels d’avatars et non plus de
consommateurs




Prospective sur le Web 2.0 :
le cas des planneurs stratégiques (3)

 Realisation des etudes on-line et ethnographie
* Un autre utilisation de ’image et de la vidéo
* Une veille marketing automatisée

 De nouvelles ressources documentaires
 Prospective 2.0 et chaine de création

mise en place d’équations de recherche correspondant aux thématiques de veille notamment grace
a I’utilisation de métamoteurs

evaluation de la source
intégration au bookmark

s¢lection des pages les plus susceptibles d’actualisation et réglage des parametrages de
surveillance via le RSS

archivage a travers un systeme d’information veille permettant €¢galement les commentaires
assocCiés

Diffusion
* (Inforizon, 2007)




Tableau 3 : critéres de classification

Blogueur(s) Salarié Salarié Begroupement | Regroupement | Billets de Begroupement
1zolé 1zolé de salanés | de salanésd'un | salanésau | de salanés au
identifié® | anonyme | dune  méme | méme secteur sein de sein d'une
profession d’activité blogs tenus | méme entreprize 2
pardes Identification W [——
syndicats
Contenu du bloﬂ"m o AR W1 eI ement Gey wniesAnr e oD
Expertize 2 oA sl 3 0 & s )
Partage d'information sur les pratiques professionnelles de la rasson b AT oAt
Espace social’
Ezpace contestataire

Ces critéres ont été notés de 1 a 5 par deux experts spécialisés en systémes d’information

(analvse des données et interprétation des résultats). Les modalités de notation sont les Comptage o
suivantes : N
=  Structure du blog : nombre de catégories et d’archives appartenant soit a |’expertise. classement des Hp s Tenew  des
soit 4 la description des pratiques professionnelles, soit au social, soit 4 la contestation i pros wmngry MOS0 sty €4 N Fot -

®  Page d’accueil du blog : analvse de la raison d’étre du blog, ce qui a amené a sa categones 410 o 0 s ) e — commentatres
création preri ooty

= Analyse de contenu : sémantique et teneur des billets jusqu’au point de saturation de
I'information

Teneur des

N

Mo de 10 ConMrance den Ooyens don Faowien o 0t ol i i i v e bﬂ]e[s

Les hlogs de salari




Axe Métier, confrontation des

Selection des blogs de
V'échantillon -blogs

Analyse netnogaphique

Construction d'ue typologie des
métiers du Web

w

Réflexion sur les fisturs

possibles

]

Regtoupement par compétences

Déterminant de |"existant

AN

Zones d'meertitude
1dentifiges au sein de
la blogosphére de
I'échantillon

Détermnation des mutations mtemes

i gt extemes

Points de différenciation

Saturation empirique

Place du chercheur

Echantillon étudié

Détection des leaders d’opinion

Hypothese de la résistance

Difficile a obtenir du fait de la

modification continuelle des contenus

Observation non participante, le chercheur

n’est pas visible.

Profil plutét auto-entrepreneur ou free

lance

Via des criteres spécifiguement sociaux
comme I’importance de leurs blogrolls ou

de leurs scores d’e-réputation.

Hypotheses de la normalisation
ou de I’enrichissement

Meéthode netnographique Meéthode face a face et focus group

Facilement détectable

Observation non participante mais le
chercheur est identifié par 1’échantillon en

situation d’observation.

Dirigeants d’entreprises, syndicalistes,

chercheurs, cadres

Via les réactions de groupe observées lors
des focus group (appartenance a des
grosses structures, niveaux hiérarchiques

¢élevés etc...)




18 Juillet 2009 : fermeture de 1’usine Amora-Maille de Dijon
» Chevigny-Saint Sauveur, futur centre européen de fabrication de
condiments

Augmentation de la part des MDD, concurrence de Benedicta,

accroissement du prix de la graine de moutarde canadienne,

délocalisation croissante de certains produits de la marque

La moutarde : un produit ancré dans la culture régionale

bourguignonne
«Le VERJUS
« LA TECHNIQUE DE TAMISAGE
«LES MOUTARDES FINES DUCS DE BOURGOGNE

Un procede de fabrication et non une appellation d’origine

Création d’une indication géographique protégée « Moutarde
de Bourgogne»

Menace sur les marques et (re)constructions

identitaires, le cas des collectifs de défense de la

moutarde de Dijon




LARELATION AUX GROUPES COLLECTIFS RESISTANTS
m LES GROUPES OFFICIELS ® CONTAMINATION DE LA MARQUE PAR UN
m LES GROUPES CONSTRUITS ELEMENT PERIPHERIQUE
" LES GROUPES ISSUS DE LA SOUS-CULTURE " DISSONANCE ENTRE ASPIRATIONS DE L’ INDIVIDU
ET LA SITUATION VECUE OU PERCUE

m CONCURRENCE ENTRE GROUPES

EMERGENCE DE NOUVELLES
IDENTITES

COLLECTIFS ET IDENTITES SPECIFICITES DES COLLECTIFS RESISTANTS

SUR INTERNET
m IDENTITES MULTIPLES ET TEMPORAIRES
m FEDERATION DES OPPOSITIONS

m DELIMITATION DES COMMUNAUTES
m PLATE-FORMES D’ECHANGES

m GESTION DES ECHANGES-RAPIDITE DES
REACTIONS-TRACAGE-DIVERSITE-ANONYMAT



Perte de congruence valeurs de
la marque- valeurs de 1I’individu

Deésidentification
générale a la marque

'

Identification a un
groupe resistant

36

Nouvelle
identité




METHODOLOGIE ET DESCRIPTIF DUTERRAINDE
RECHERCHE

facebook  Accueil Profii  Amis Boite de réception (55 Maris Mercanti-Gusrin Statut d u g rou pe
Type Intéréts
Créezune pbicts communs,
causes et

1% 1a moutarde doit rester " Made in Dijon"

Infos générales

n: La moutarde dait rester * Made in Dijon™ 111111 Communiquez avec

Intéréts communs - Causes et convictions plus d'amis

AMORA, usine et marque emblématique de Dijon va fermer son usine de production - H

de moutarde. k " : i Voir e forum de discussion CO nV 1 Ctl 0 n
Ciétaitun peula seule grosse véritable marcue e stuge encore aujourdhu sur Tnviter des amis & rejoindre le groupe

Dijon méme et ce pourtant depuis des “siécles
On nous a tous saodler 10000 fois lorsgue l'on qulthe natre bien chére ville pour
nous taquiner avec le fameux et non moins agagant “ah ouais, Dijon ... la

Quitter le groupe

moutarde 111"

Cependant aujourdhul There est grave, En fermant ses portes AMORA sattaque E— ..

non sevlement & |a perte dun emploi pour des centaines de persomnes, mais ype de groupe Ad t t
gsement et oul  une des s rasons o permettat que nolre vik st ministrateur
connue au del3 des frontiéres de notre cher Pays. On na jamais su nous faire Ce groupe est ouvert  tous, Chacun 208 pour les e et

connaitre en dehors de notre ville pour autre chose que pour cette putain de peut le rejoindre et inviter d'autres garder le contact. d

moutarde... Alors si elle n'est plus |3 ... Que deviendra Dijon ?2? personnes & en faire autant, | u g ro u p e

Cest porauol toute s population, derrire les pouvoirs paliiques en place doivent

Plus de publicités
se batire contre a fin de la moutarde"Mad in Dijon”. "

Organisons tous ensemble |2 plus grande marche pour sauver ce qui aujourdhui est Administrateurs

|e plus fort &n notoriété pour notre chére vile.,

Devenez dtoyen, faites connaiire ce groupe autor de YoUs poLr que nous soyons ® David Lanaud Du Gray {créateur)
en force et que la couverture médiatique de notre marche devienne nationale vor

internationale. Groupes connexes

Clest toute |a ville, toute la population qui doit descendre dans la rue, il faut que la
moutarde qui est en chacun d'entre nous vous monte au nez réellement |1 .
Pour que Coyote arrive enfin a

- 7
g docors s pog maher nove e choper B B i céfonce Groupes associés
Voire serviteur David Lanaud du Gray ?ueule N

a ce groupe

Coordonnées

A

1 membre dans ce groupe = 1€ pour
DLICN larecherche contre le Sida
Dijon, France o

Je suis mort{e) plus de 342 fois pour

ne pas avoir renvoyé des chaines.
Membres . " s - Phy
Affichage de 8 sur 17 482 membres, Afficher tout
Valérie Pierre- Lude armllE Denis Rolin -~ Amélie: Cikalleshi
Levy Emmanuel Bnl glwm Gueniffey ~ Chaignet Baptizet  Magali
Comtois

Membres

Forum de discussion

Affichage de 3 sur 10 sujets de discussion. Lancer un nouveau sujet | Afficher tout

Manifestation
& éléments publiés par & personnes. Mis & jour le 19 300t 2008, & 10:27

" i fest e e o e s recee Forum de

4 éléments publles par 4 personnes. Mis  jour le 4 juillet 2009, & 16:05

Colman's English Mustard is infinitely better than Dijon Mustard. d I SC u SS I O n

17 éléments publiés par 16 personnes. Mis & jour le 29 juin 2009, 3 08:42

Le mur

Affichage de 5 sur 332 messages de mur. Afficher tout M d
Eare quelaue dhse... essages du
mur

[ Appicatons =T

0 ¢ 4% Discussion en ligne (1) |:| D

La moutarde doit rester made in Dijon !!! Plus de 30
messages, plus de 16.000 membres




Thematigques issues
de l'analyse

APPARTENANCE REGIONALE ET REPERES
IDENTITAIRES

LANOSTALGIE

L’INFLUENCE DE CETTE CRISE SUR LA
PERCEPTION DU PRODUIT

LES MODES D’ACTION RESISTANTS
LES SOUS-CULTURES

Culture indépendantiste
Culture anticapitaliste

LE BOYCOTT DU GROUPE AMORA-MAILLE
LE BOYCOTT DES MARQUES DU GROUPE UNILEVER

RECHERCHE DE SOLIDARITES TRANSNATIONALES
RECHERCHE D’AIDES EXTERIEURES

REDECOUVERTE DES PRODUCTEURS LOCAUX
PREFERENCE NATIONALE
PROTECTION DU PATRIMOINE

MANIFESTATION
MEDIATISATION




La constitution du collectif

Le leader
Les Dijonnais
Les nationaux
Les régionalistes
Les experts
Les contestataires sociaux
Les organisateurs de la résistance
Les salariés
Les solidaires des salariés

Les étrangers

Les opportunistes
Les résignés

Les connecteurs

[ Descriptif des profils (3a) |




La constitution du collecti

Liens entre profils (3b)




» Analyse des reseaux sociaux, marketing et marketing politique

» Cadre conceptuel de recherche et présentation de 1’étude empirique (groupes
politiques sur Facebook)

 Résultats, apports conceptuels et manageriaux, voies futures de recherche




Recruter des partisans
Mobiliser des supporters
Contrer des rumeurs
Decupler I’audience média
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] 49

C\-\ i Y eventful
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Communicwutions :
Channel




W

u’est ce qu'un reseau social ?

® Controle/centralité
B Degree et indépendance
B Proximité (6 degrés)

B \oir sans étre vu m Taille (150)

B |ogique identitaire

® |dentité numérique, capital relationnel

m Obscur = lien fort m Affiliation amis intimes : enfermant

m Clair= lien faible B Nouvelles formes d’amitié : popularité

B Nouvelles formes d’amitié

B Formes substituables de sociabilité
B Intensité de la sociabilité sur certaines



EI!!EI’&!UI’G !!!

Réseau soclal et marketinc

Processus d’adoption des

- influenceurs, administrateurs et leaders des réseaux

Revisiter des : bouche a oreille, ethnographie

Ambrose

Ramuald

Wictor

Lauis

Grego
Berthald gon

Boniface Amand

Quelle loi de
puissance ?

Alber . E -I.'I.I'Ll'infri-:l

porvvered by ORA, CASOS Center & ChU



Li
Réseau social et marketing politique

( = Marketing viral =

Probléme des réseaux mouvants (leaders d’opinion ?; viralité des informations mises en ligne ?) Faiblesse des liens (implication idéologique ?) Capital social

(engagement valeurs) présent ?, Influence des élites et groupes organisés ?

- J

Freins Effet positif de Facebook sur les votes

Nombre de soutiens deux fois superietls . +1.1 % de voix supplémentaires

Comprendre les codes et les usages

PllsieEe ou déeilsaien el Présentation du candidat plus authentique et accessible

Plate-forme d’idées

Evaluation de la qualité des échanges (critéres)

Réintégration de certaines couches sociales
Mesure quantitative et qualitative de la participation
politique

Nouvel outil de marketing relationnel et de récolte de fonds

Monologues interactifs Palliatif du déclin des structures associatives

Hostilité, agressivité

Support pour les actions locales et I’évenementiel




Questions - /élié
s JLA

Quelles sont les caractéristiques d’un réseau
politique en ligne ?

Est-il fondé sur des liens forts (conviction
politique assurant I’homophilie) ou des liens
faibles ?

Dans ce cas, sur quel type de groupe s’appuyer
pour influer sur la forme du réseau et sa
croissance ?

Quels sont les indicateurs de la qualité d’un
réseau politique en ligne ?

Comment mesurer la participation active
qu’elle soit positive ou négative ?

Opérationnalisation des variables

Forme du réseau Valence de la participation Qualité de la participation

e —

Profil du réseau

Schéma 1 : Cadre conceptuel de recherche

Capacité informationnelle Fonctionnalité Nombre d’événements
informationnelle publiés, nombre d’éléments
publiés

Indicateur de production Fonctionnalité Nombre de forums de
relationnelle discussion

Richesse multimédia Fonctionnalité Nombre de photos et vidéos
informationnelle publiées

Indicateur d’interactivité Fonctionnalité Nombre de participants aux

relationnelle forums de discussion, nombre
de messages mur
Tableau 1 : indicateurs de production et de diffusion de connaissance au sein des groupes




ARS : logiciel Netminer

Et autres méthodes d’analyse
des données

22 Un monde d'avance Gironde 33

UN MONDE
D'AVANCE
Informations géné
: anismes - Organisation politique <
sroupe Drondin de soutie motion C et de la candidature de Benoit Hamon au
poste de Premier Secrétaire du Part Socializte . Rejoindre ce groupe

infou

ondedavanc

http: nmondedavar

o Partager |+
Gironde, Prance o Type de groupe

Statut du groupe
Groupe ouvert
Type Organisation
politique

Ce gro rt & tous. Ch.
Actualités récentes e o Pt e ot iwiter Gty es
personnes & en faire autant.

Mise en place d'une Newsletter! Inscrivez-vous au plus vite sur le groupe |

Administrateurs
Toutes les informationa sur

http: //unmondedavan eu

! L. + Mty Rouveyre (réateu \ Administrateur
e

Affichage de 8 sur 38 membres Afficher tout Groupes associés
Un monde d'avance
— ) u veyre, Premie
< - o> ~ taire de la fedération de La
— - Gironde
Contre la privatization de la Poste |

Profil

enoit Hamon 2008

Photos
Affichage de 4 phi

Afficher tout

Groupes associés a ce
groupe

i

ents publiés

£1,
AFfic

age de

AFA

Membres

[l Beno monde d'avance™
Regarder Motion “"Un Monde d'Avance™ sur
Dailymotion Partagez vos vidéos.
PubliE par Amélie Langlais

Photos ou vidéos
publiées par les membres

Lettre ouverte aux signataires des motions C et Evénements
3 dlément(s) publie(s) par 3 personne(s).

10 événements passés  Afficher tout

LA REFORME DE L ENSEIGNEMENT IlATER_NELL[{PR_[I IATRE f COLLEGE benoit hamon au Grand journal ...
3 élément(s) publié(s) par 3 personne(s). -

Le mur

Eléments publiés issus
de la presse, d'Internet,
des médias

Affichage de 5 sur 76 messages de mur. Afficher tout

Ecrit
31845

e Tacebook. com)j
pub pour mon group

\Dﬁle php?id=58369378 18ref=ts

roup.php?gid=49134154144
sais que b es de gauche quand...”

un sbus

Scrit

Evénements
Actualités du candidat

a &
le 37 novembre 2008 & 21:36

Mo soucy, Bertrand. Un début de réponse de Benoit Hamon sur son blog aux questions sur
I'avenir

http

eroithamon. f/2008/11/26 foencit-hamon-reagit-apres-Jelection-de-mar tine-aubry/

E Elglum) a ecrit

A

Mais je r'ai aucune réponse fadle ni simple, vu la situation. que les militants soient cohérents
<n fonction de leurs valeurs, Cestle plus important. pour ma part, i le verbeux souvent
adide, je

allez, bcnne merde etbon combat 3 tous/toutes.

Messages Mur
Réflexions publiées par
les membres du groupe

Forum de discussion

Affichage de 3 sujets de discussion

Afficher tout
Comment leur expliquer
3 €lement(s) publis(s) par 3 personne(s). ™ e

Forum de discussion

Lettre ouwverte aux signataires des motions
F elément(s) publis(s) par 3 personne(s).

LA REFORME DE L ENSEIGNEMENT MATERMNELLI A[RE_(COLLEGE
= Eleément(s) publie(s) par 3 personne(s). Mis o

Figure 1 : analyse netnographique d’un groupe sur Facebook




PS

Pour ajouter de la
musique
Chaines Pour la nomination de BH
Nouveau vote . Le 20 novembre je Pourquoi vivre d’amour
Je ne voterai pas BH... ate ke
Internet
BE
90
Pour un PS sans
Pour la VI Alcool o /
république Pour que Ségoléne Royal
Non a la réintégration de Fréche

BH le mec le plus sexy

Non au logiciel
Edwige

Parce que toi aussi Tu. « «

Pour que coyote...

Je ne veux
pas travailler...

Je ne critique pas, je constate

Tous les matins...

Pour ceux qui disent...

Un monde d’avance 34

Ca suffit comme... Mobilisation contre Darcos
Pour que BH et la gauche du

PS...

Non les 35 heures...

Non a la surveillance du web

Priorité & ’éducation

Contre la privatisation

Un monde d’avance 92

d ié v Groupes référencés Sarkozy
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Du politise a I apolitigue
Réseaux primaires versus reseaux secondaires

 Cartographie
 Différentes gradations dans « 1’identité politique »

 Politique

Nombre de groupes observés 59
LA s Nombre de dyades 135
= Inte ret pOI Ithue Nombre de dyades Groupes politiques - | 59
Groupes
° Grandes causes Nombre de dyades Groupes Arts, Sports | 10
et Loisirs - Groupes
Ici Nombre de dyades Groupes Intéréts |16
° Yy p
JUSte pou r Ie p I alsir communs, juste pour le plaisir - Groupes
- - Nombre de dyades Groupes Intéréts |13
2 ArtS-SpOrtS et IOISI I’S communs, causes et convictions
Groupes
— | Nombre de dyades Groupes Intéréts | 13
communs, politique - Groupes

Tableau 2 : description du réseau



Groupes présentant un seul lien 30
Moyenne de l'interactivité au sein des | 119
« Aucun lien : existence de « gros singles » (117 groupes
membres. Reims 2008) Groupes présentant deux liens et plus 29
’ Moyenne de l'interactivité au sein des | 211
groupes
« Les grands composants (SOU s-réseaux fortement Tableau 3 : Moyenne de 'interactivité au sein des groupes faiblement et fortement reliés
reliés entre eux, declinaisons locales)
» Les régions moyennes (groupes isoles qui
interagissent entre eux) 3 e
 Dans la littérature : dynamisme de leurs leaders, forte
interactivité 1
 Dans I’étude, une distribution « non normale » de "M
interactivité i N

—
0
T T T T 1 T

000 100000 200000 300000 400000 500000  6000.00 000 5000 10000 15000 20000 25000 300,00

Schéma 3 : Distribution de fréquences de l'interactivité groupes fortement reliés (courbe
1) versus faiblement reliés (courbe 2)




RP

Les groupes ponts politiques faiblement diffuseurs d'information

Centralité de
//”’é’rqzcujs prOXImIté

rFMondedawa=<t

rHMondedawarm 2
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Les réseaux politiques different de par le poids de leurs groupes de supporters et de leurs groupes hostiles (Groupes favorables SR : 29%,
Groupes favorables MA : 50%)

Groupes supporters

Groupes opposants

Test de moyenne

Groupes associés | 2,7 0,7 F:9,868
politiques Sig : 0,002
Evénements 1,11 0,02 F:22424
Sig : 0,000
Forums discussions | 6,76 1,6 F:4,952
nombre de sujets Sig : 0,029
Forums discussion | 9,8 2,6 F:5,001
nombre d’éléments Sig: 0,029
Photos 12,1 4,2 F:7,218
Sig : 0,009
Vidéos 4,5 2,7 F:10,769
Sig : 0,002
Publications 8,5 0 F:7,421
Sig : 0,008

Tableau 7 : profil des groupes hostiles

Quialité de la production par type de groupe
Profil des groupes hostiles

» Production et richesse multimédia inférieures a celles des groupes supporters

Type de groupes pratiquant le plus I’interactivité

» Groupes locaux soutenant des grands projets (exemple le grand stade de
Lille)

» Projets liés au quotidien des électeurs

Les groupes hostiles se construisent autour d’une contestation peu argumentée




Positionnement des groupes de I'échantillon

echangin

andilket
o

L]
Faitelir . STADE
chiotteg ame! secretal 50, 5 -
1SEE ~Leule © oFxil o

ERIE TIRE Z20MO%
SOUTI fel=a SGLEAUCHE
REGLE ] =LA J

bertrand Soutien SUnes PARIS
CHAMNGE [e]

s&gorass
=]

REGR factor score 1 for analysis 15

T T
a 2

REGR factor score 2 for analysis 15

Connaissance produite

Information restituée

Positionnement des groupes de I'echantilion




Axe technologie, analyse
concurrentielle des sites de vente en

ligne par le Weh Analytics

Recherche

Environnement d’informations

marché

Requétes

Ensemble de
considération

Catégorisation /
avantages
produits

Analyse de données a la fois qualitatives (taux

de rebond, avis des

quantitatives des parcours d’achat

Outils visuels (graphique des flux de visiteurs,

visualisation des parcours)

Outils intégratifs s’adaptant a la multiplicité

des formes du Web (blogs, réseaux sociaux,

sites de e-commerce, sites de contenu...)

Outils de tests permettant de retenir les
solutions les plus optimales (tests d’ergonomie,

de concepts ou de prix de produit)

consommateurs) et

Forte variabilité des résultats due aux différents

outils et technologies utilisées

Analyses essentiellement descriptives

Grande richesse des données fournies qui rend

difficile leur exploitation

Lourdeur de I’implémentation de certaines

technologies comme la technologie des

marqueurs qui nécessite le recours a des

développeurs

Croisement des données du Web Analytics et des
informations d’autres canaux de distribution

encore difficile



. .
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Technology concept

—
o

www.shutterstock.com - 150531497

Les nouveaux (wehanalytics)
Les « |a techno ne fait pas tout»
Le travail original des planneurs




 Les Access Panels peuvent étre des modes de recherche accessibles grace au
Web 2.0 (forums, CMS)

* Les bulletin boards i \ .
* La demarche originale de QualiQuanti W

I




Les Access Panels online
Un outil d’études en forte croissance

Un access panel online est un échantillon permanent d'individus
recrutés a l'initiative d'une société d'études et
volontaires pour participer a des études sur Internet.

Deux grands avantages qui justifient leur fort développement

0 e Un taux de réponses

Une population d'étude habituellement élevé en

réqualifiée et prérecrutée, . y
p. q .P raison du caractére
aisément mobilisable dans : N L
volontaire de l'inscription et

un délai court , S
de la rémunération

~

= SYNTEC Etudes Page 3 S
Marketing & Opinion En partenariat avec : SYNTEC

il M

LA e



3 avancées majeures du Bulletin Board

Collectif ET | Proche de
individuel I'experience

3 avancées majeures du Bulletin Board

4 Pour explorer un sujet en profondeur et
donner le temps de réfléchir

20 ualiQuant - :
Q Pour avancer de maniere cumulative,

sans avoir a recommencer a zéro

Pour faire le tour complet d'un sujet et
\_ aborder plusieurs dimensions

22 QualiQuanti




+ Historiguement, les études se
sont appuyées sur deux
grands modes de recueil :

- Individuel

— Collectif ; U TTRI] CTITeT S T St

(‘ Voir les réponses aprés avoir répondu

Merci Christophe, Peux tu développer cette impression sur leon 7Et e

; : . qu'en pensent les autres ?
+ Le bulletin board fait cohabiter

les deux logiques :
— D’abord expression

D'abord & Animation : multiplicité des modes d’injection, y
Indiviauelie e [l . . .
— Ensiilte discussion B compris usage et missions
collective e e
;?“ | Injection de stimuli : .
— (affiches, vidéos, sons) Envoi de stimuli par La Poste
28 QualiQuanti (produits. brochures...)

Injection de stimuli sur le

web : liens vers des
sites et contenus

Dans le BB Hors du BB

Participant qui peut

roposer des photos, Missions et stimuli a aller chercher (en
liens, etc magasin, chez soi, sur Internet)

Participant

4 QualiQuanti




http://testconso.typepad.com/files/bookonlineeditionavril2014-2ppfl.pdf

L'exemple d'une étude sur les arts de la table et du Bien Manger

A la demande de I'agence Rouge et des Arts de la table du CPDHBJO
(Comité Professionnel de Développement de I'Horlogerie, de la
Bijouterie, de la Joaillerie et de I'Orfevrerie), QualiQuanti a réalisé une
étude qualitative par Internet concernant l'influence des arts de la table
sur l'alimentation des francgais. Pour mener cette étude, nous avons
utilisé un dispositif de bulletin board avec une vingtaine de foyers en
Région Parisienne et a Angers. L'étude a été présentée a la presse le
11/09/2008 en collaboration avec le nutritionniste Jean-Michel Cohen.

Le terme « Bulletin Board », qui signifie littéralement « bulletin
d'information » ou « panneau d'affichage » exprime l'idée d'un affichage
progressif des réactions des consommateurs.

T
——
L
- -

Cette méthodologie est également appelée « Time Extended Online
Qualitative » car elle fonctionne sur une durée de 3 jours a 2 semaines.
Elle bénéficie ainsi de la profondeur apportée par un large horizon
temporel.

La méthode employée consiste en un dialogue par Internet entre un
modérateur et 15 a 30 participants suivant différentes modalités. Les
interviewés peuvent selon les cas répondre aux questions :
- Sans voir les réponses des autres
- En n'accédant aux autres réponses qu'aprés avoir eux-mémes
répondu
- En voyant d'emblée les autres réponses.




Les nouveaux du Weh Analytics




Brandwatch PRODUCTS RESOURCES ABOUT US INSIGHTS GET A DEMO >

Mentions & Search  Ben & Jomry's  Jun OF, 2013 - J

Mentions 1. 20 of 26042

' ¥ Jenniter?
whan a doutle vodia = cheaper than ben and jerrys.. wo
e thare's An issue

¥ Lynne McFariane: AT ey | Feat da Sontimant
) Ban and jerrys & walching frands with e, who eeds 4
beyband whan you have Mmoves end ice cram X

Filters
~ - facebook.com
sayls | want deep fried crus followed
y sayin | wart deap fied omos folowed by
Bon and jerrys awesoms mome chos icocream wih puddng
Brownie chonks and Smonds the | wast 15 a3 & order of wings
and Pan some piokels untl | Qot it ima ba & very uncleasant

woman

_

sten, analyze and act with confidence

Find more value in thees

nur advanced . .
Les outils de surveillance du Web

Exemple, Brandwatch

1.com




https://www.youtube.com/watch?v=xPkW1DrWCyw
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Les outils de mesure de la réputation
Individus et marques
Exemple, Radian 6 de Sales
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L'Oréal Paris France
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Les outils de mesure de la réputation

Individus et marques
Exemple, Klout
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Les outils de mesure de la réputation
Individus et marques
Exemple, Fangage ou Traackr
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Mort Sort by relevance

Outils de search

Latest Results Past 2 Hours Tweets Over Past 30 Days

Past1Hour  EZ]

— Topsy Sentiment Score: 52 View trends on Topsy Analytics
Past 1 Day
Fast7 Caye — ] Ouest-France
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lyDSMi3
Real -time search for the social web Search e ! pic twitter.comyDSMi3IblG )

Search Bt g

Topsy pour Twitter

hitp//wawv.topsy.com
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Les outils de recherche sociale

Individus et marques
Exemple, Topsy

Mesure des sentiments et de

la force des mentions




http://social.ebuzzing.fr/corporate/ebuzzing-labs/

EBUZZING > A PROPOS > EBUZZING LABS

A PROPOS
EBUZZING LABS PRIVACY

QUI SOMMES-NOUS ?

L’EQUIPE
Le classement des blogs, |e top video et le classement des marques sont des NOS TECHNOLOGIES
exclusivités Ebuzzing. lls permettent de cibler vos campagnes et de vous fournir la meilleure —  EBUZZING LABS

solution de monitoring de campagnes du marché.
NOS INVESTISSEURS

_ NOS BUREAUX

Ebuzzing édite depuis 2006 le classement de blogs référent en Europe (anciennement RStz connactas HyVEc Eezing

classement WIKIO). Plus de 2 millions de sources sont indexées et analysées. Le classement

sémantique des contenus est automatique. La popularité des blogs et des articles sont ~ Teads @
calculés grace a notre algorithme prenant en compte les partages et les recommandations de Teads T et

contenu sur Twitter, Facebook, les blogs et les principales plateformes d'échange de contenu.

orer “ous et 165 189 autres personnes aimez Teads.
Le classement mensuel des blogs est une réeférence de l'industrie du Social Media
Advertising. Il permet d'identifier dans les 5 principaux pays d'Europe les influenceurs de
chaque thématique. mais aussi les tendances naissantes et les social publishers décisifs pour
VOS campagnes.

Consultez les classements des blogs Ebuzzing

Les outils de

catégorisation



Les outils sémantigques

Les produits Google https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner
A {;;(_}Uglt’ AaWoras Accueil  Campagnes  Opportunités  Outils

Planifier votre prochaine campagne sur le Réseau de Recherche

Que souhaitez-vous faire ? Conseils relatifs a l'outil de planification des mots

“ous créez une campagne display 7 Essayez Ad Planner pe

¥ Rechercher de nouvelles idées de mots clés et de groupes d'annonces Reseau Display

Comment utiliser l'outil de planification des mots clés 7

b Obtenir les statistiques relatives au volume de recherche d'une liste de mots clés
ou les répartir par groupes d'annonces

b Obtenir des prévisions de trafic pour une liste de mots clés

b Multiplier les listes de mots clés pour obtenir de nouvelles idées de mots clés




Et les autres outils

de SEO
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Ainsi gue les outils
back office des réseaux
sociaux

Page Activité 3 Statistiques Paramétres

Vue d'ensemble Mentions J'aime Portée Visites Publications Personnes

Vos 5 publications les plus récentes

Portée | Organique/Payés Clics sur la publication

Publié le Publication Genre | Ciblage Portée
01/ RT Herve Kabla: Chémage des grandes écoles,
D‘.EiDJ]EDJIE T = 2 o 0T ._.- - N H = § H‘ 5?
18 By d'ou vient-il? hitpfbuff Iy AwY rwl #eedly via
05/01/2015 Ftésu.ltats du cuncnurs_ce soir du meilleur . @ 197
4:4 contributeur 2014-2015. lls seront 2 - un gargon et
01/ 4 ®s Quand les magazines évoluent vers le commerce
III.2..III_1.2III15 A : _ g {? ") 244
4 S enligne
101201 Google Tendances des recherches — Meilleurs
01012015 | § - . & A 43
0:5 - classements Toutes les categories
|_:|:|,.'_|:|1,.'2EI15 Bonne annee 2015 a tous les auditeurs du Cnam. = @ g

Développer laudience ~ Aide ~

Mentions J'aime, commentaires et parages

Engagement Promouvoir

— Mettre en avant

P L

P
=
| ‘

— Mettre en avant

Mettre en avant

B Mettre en avant

Mettre en avant



Identifier les communautés et les individus les
plus importants a suivre. Mettre en place des
alertes par mots-clés pour le reste du web.

Trier les conversations — classer les articles
auxquels nous pouvons répondre, éliminer les
spams, et catégoriser chaque conversation

1

V.

L h'a 2L .

re

L i}

Faire un bilan
mensuel via un
tableau de

suivi des
conversations.
Sur le long
terme, identifier
les tendances

Adapter sa réponse (a savoir, ne pas répondre,
répondre publiquement, en privé...). Répartir les
reponsabilités




http://levidepoches.blogs.com/weblog/10 pepiniere_de planneurs_strategique/page/2/

e Jéeremy Dumont raconte une expérience netnographique...

J’a1 monté une communaute en ligne de 60 hommes pour parler d’¢quilibre
alimentaire pour le bénéfice de I'INPES. Ils échangeaient sur une plateforme dont les
fonctionnalités étaient proches de Facebook : chacun avait sa page de profil, son blog

et acces a des groupes de travail. Pour cette étude il a fallu les contacter pour les
réunir mais pour rester dans un contexte proche de leur réalité de vie ils ont étes
recrutes parce que ils présentaient des déséquilibres alimentaires et qu’ils avaient

vraiment envie de trouver des solutions ensemble via le partage d’expérience. Une
des contraintes que je leur avais impose c’était de prendre chaque jour en photo avec
leur Iphone tout ce qu’ils mangeaient et de le poster sur leur blog. Au bout d’une
semaine on s’est rendu compte qu’il leur était difficile de compter combien de fruits
et légumes ils mangeaient par jour parce que personne ne savait a partir de combien
de grammes on pouvait les compter.




Le netnographe doit donc se constituer son corpus d'étude et souvent ses propres outils. J’aime parfois me
prendre pour Sophie Calle qui monte une installation dans une cabine téléphonique a NY puis prend en

photo les gens qui l'utilisent.

Sophie CALLE « Gotham handbook » — Galerie Perrotin

Stephanie de Rougé photographie des gens chez eux et ce qu’il
y a a I’intérieur de leur frigidaire.




Idées pour le chercheur

* Réseaux sociaux d’entreprise
* Yammer
 Sharepoint







Table 1

Represantative Supporting Data for Each 2nd Order Therme

2nd Ordar Themes

Rapresantative 15t Order Data

a. Parceived mutual threats

“Wa've both just been through downsizing. We both have a shrink-
ing arganization. Without the marger we would continue to shrink
in this very competitive environment.”

“The admissions data | see are scary. The fulure may hold a dawn-
turn in overall admissions for hospitals in our region.”

“If the merger fails, our demisa will corme.”

“The more | think about it, the more it seems our survival depends
on the success of this manger.”

“What are we going to da if the merger doesn't go through? Qur
business strategy doas not include a backup plan.”

“If the merger doesn't go through, | don't know how we'ra going
to recover. It has to go through. Furtharmore, we both have sunk
a lot of resources inte the effort.”

"Wa read and hear about mergars going on almost every day in oul
industry. Ve don't want to ba left bahind.”

"Dactors should ba made aware of the threats from competitors
they are going to face right alongside those of us who are
adrministrators.”

b. Complaxity and dynamizm of stakeholder
landscapa

"The staff is worried about possible layofis as a result of the
merger. Just anothar of saveral concarns wa hava.”

"Wa can't ignore tha implications of the alliance for our two
unbons.

"The attomeay genaral keaps raizing tha theme of having a singla
carmpus. They keep asking why we shouldn't be pursuing this
model. Thig is a very tricky guestion for us 1o answer becausa it
could be incriminating.”

“As a customer, | don't want this merger to create a monopaly of
the healthcare in the area and lassen the quality of treatrment.”

“Wa don't want to alienate Morgelair Hespital if their mergar dis-

Table 2

Timeline of the Emergence and Evolution of a Transitional ldentity

Timaline Key avants*

Sample quotes regarding name

Pre-study pariod
{approx. one year)

Regional compatitors anmounca
imtention to form strategic alliance.

Cammunity and Westbrook CEOs
independently concermead about
consolidation in the healthcare industry.

Community and Westbraok CEOs bagin MSA
sacretly discussing potential marger.
Manth 1 Community and Westbrook executive teams
concarned about allianca and competitor
activity in the region.
Community and Westbrook executive teams N4
conduct marger discussions.
Manth 2 Intention to merge anncunced at amployaa
maatings.
Physicians’ and nurses” union A
resistance bagins.
Month 3 Intention to merge formally publicized. A
State attarney general begins informal fact
finding.
hanth 4 Federal Trade Commission begins antitrust "We aren’t having any luck giving the
imvastigation. proposad merger a narmse.”
Morala problems surface in hospitals.
Executiva teams tiy 1o come up with a name  "We naad something for paopla to
for mearged organization. call this thing. Something to rally
around.”
Manth & CEO suggests "Newco” as temporary name  "It's really a pretty clever name. It

fior tha merged organization.

offends nobody on aither side.”

J & Thomas, J. B. (2010)




Figure 2. An emeargent model of identity change during a mearger.
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» Netnographie
* On sort d’'une communauté pour ¢tudier un réseau (frontieres du réseau ?)
» Notations systématiques de billets ou commentaires qui assurent le buzz et peuvent masquer des contributions de
qualité
* Probléme de I’interprétation des données
e Pérennité de I’objet de recherche
* Evolution de cet objet : quid de I’adaptation du codage

ARS+Netnographie
» Liens et circulation des idees MAIS
* Qu’est-ce qu’un lien ?
 Une fréquence de contact
» Une amitié virtuelle ?
 Liens entre groupes sont décidés par les administrateurs du groupe
 Solution : considérer les personnes appartenant a deux groupes de fagcon concomitante




« Daniel D. Prior and Lucy M. Miller, Towards a typology for quality in research design, International Journal of Market
Research Vol. 54 Issue 4

« Kozinets, R. V. (2002). The field behind the screen: using netnography for marketing research in online communities. Journal
of marketing research,39(1), 61-72.

e Xun, J., & Reynolds, J. (2010). Applying netnography to market research: The case of the online forum. Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, 18(1), 17-31.

« Bernard, Y. (2004). La netnographie: une nouvelle méthode d'enquéte qualitative basée sur les communautés virtuelles de
consommation. Décisions marketing, 49-62.

« Belz, F. M., & Baumbach, W. (2010). Netnography as a method of lead user identification. Creativity and Innovation
Management, 19(3), 304-313.

» Tussyadiah, I. P., & Fesenmaier, D. R. (2009). Mediating tourist experiences: Access to places via shared videos. Annals of
Tourism Research, 36(1), 24-40.

« Twetnographie : utilisation de Twitter pour la recherche en marketing, JEAN-PHILIPPE GALAN, ALEXANDRA
VIGNOLLES, http://leg2.u-bourgogne.fr/fCERMAB/z-outils/documents/actesIRMB/JRMB14-2009/Galan%20Vignolles.pdf

« Clark, S. M., Gioia, D. A., Ketchen, D. J., & Thomas, J. B. (2010). Transitional identity as a facilitator of organizational
identity change during a merger.Administrative Science Quarterly, 55(3), 397-438.
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