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Introduction

De nos jours, la Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) est un theme important aux
yeux des consommateurs. Les consommateurs mondiaux s’attendent a ce que les entreprises
investissent au-dela de leur secteur d’activité et contribuent au développement durable et au
bien-étre de la société en général. Les entreprises sont conscientes des attentes des
consommateurs a propos de la RSE et communiquent de plus en plus celle-ci mais souvent a
fins marketing.

Dans un monde digital ou I'utilisation des réseaux sociaux croit sans cesse, les entreprises se
sont installees au plus prés des consommateurs, améliorant leur marketing digital. Néanmoins,
celles-ci utilisent aussi les avantages marketing des réseaux sociaux afin de promouvoir leur
RSE. On en vient a se demander pourquoi les entreprises communiquent la RSE sur les
réseaux. Certaines entreprises pratiquent le « greenwashing » et utilisent la RSE a fins
marketing, alors que d’autres essaient par le moyen des réseaux sociaux d’engager les
consommateurs dans leur RSE. Nous verrons dans ce mémoire, comment utiliser les réseaux
sociaux afin de communiquer la RSE sur les réseaux sociaux, quels en sont les raisons et
avantages.

Ce sujet m’est venu a I’idée en réfléchissant a un « outil » ou « loisir » que j’utilise tous les
jours, les réseaux sociaux. Les réseaux sociaux sont omniprésents pour la plupart des
personnes ayant acces a internet et ils ne cessent de croitre. Nous les utilisons tous les jours et
plus que nous ne le pensons. Je me suis alors demandé s’il y avait un moyen pour les
entreprises de profiter des réseaux sociaux autrement que pour un profit marketing, et ainsi
pourquoi ne pas I’appliquer a des implications de Responsabilité Sociétale.

Ce mémoire sur la communication de la RSE sur les réseaux sociaux dans un modele B2C est
composeé de trois parties :
Une partie théorique qui abordera une revue de la littérature scientifique permettant de définir
la RSE dans son contexte moderne, d’amener une remise en contexte de la communication de
la RSE, et d’expliquer pourquoi et comment les entreprises utilisent les réseaux sociaux afin
de communiquer la RSE.

Puis, la partie pratigue comprendra une synthése d’interviews d’experts, une étude de cas
d’entreprises qui communiquent leur RSE sur les réseaux sociaux et les analyses de celle-ci.
Les analyses de cette étude de cas ainsi que les avis des experts permettront de répondre aux
questions telles que : Quelles sont a I’heure d’aujourd’hui la pertinence et I’efficacité de la
communication de la RSE sur les réseaux sociaux ? Que communiquer ? Quand
communiquer, sous quelle forme et avec quel impact ?

Enfin, la derniere partie consistera en une conclusion en regard de tout ce que nous avons
appris, les implications potentielles, les limites, et quelques pistes de potentielles futures
recherches.



Partie Théorique

1. Définition de la Responsabilité Sociétale des Entreprises

Bien que ce travail se penche sur la communication des entreprises a propos de leur
responsabilité sociétale a travers les réseaux sociaux, il est pertinent de tout d’abord prendre
le temps de comprendre ce qu’est la Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE). Cette
derniere, devenue de plus en plus importante au sein des entreprises, y a pris une place
essentielle. Cette premiére partie du travail retrace le contexte de la RSE ainsi que son
évolution, tout en partageant plusieurs définitions de la RSE développées par différents
auteurs. De plus, cette partie relate ensuite la maniére dont les entreprises peuvent
communiquer a propos de leur RSE.

1.1 Contexte de la RSE

Depuis toujours, tout n’est pas noir ou blanc. Il existe des inégalités et injustices dans le
monde, que des personnes et associations se sont employées a combattre. Cela est également
le cas dans le monde de la consommation, ou de nombreux acteurs dépassent les limites
éthiques de ce qui est toléré par les consommateurs quant a leurs méthodes utilisées pour
développer leurs produits. Ce qui explique le mécontentement de certains consommateurs
face a l’irresponsabilité d’une partie des entreprises existantes. Les scandales dans les
journaux dénoncant les mauvaises actions de certaines grandes enseignes ne sont pas rares.
Par exemple, de nombreuses entreprises textiles, telles que Primark, Zara et H&M ont été
dénoncées pour les conditions déplorables (lieux de travail insalubres, salaires misereux,
horaires journaliers de plus de 15 heures, absence de vacances) dans lesquelles leurs ouvriers
travaillent (La Libre, 2014 ; Flair, 2017 ; Le Figaro, 2015). Un autre exemple est celui de
’entreprise Volkswagen qui, en 2015, a fait polémique suite a la découverte de ses méthodes
malhonnétes permettant de réduire de maniere frauduleuse les émissions polluantes de ses
véhicules lors de tests d’homologation (BBC, 2015). En 2017, la Deutsche Bank s’est vue
pénalisée par les Etats-Unis a la suite d’un manquement de contréles liés au respect des lois

américaines relatives au blanchiment d’argent (la Libre, 2017).

Comme le montrent ces exemples, le manque de responsabilité de la part des entreprises peut
se traduire en différentes actions qui révoltent les consommateurs prenant conscience de leurs
mauvaises pratiques. Dans le contexte économique, social et environnemental actuel, la RSE
devient de plus en plus présente au sein des entreprises afin, non seulement de les aider dans
leurs choix stratégiques et sociaux, mais également pour satisfaire leurs consommateurs
exigeant une conduite exemplaire de leur part. En effet, selon 1’étude mondiale de la RSE de
Cone (2015, p.2), les consommateurs accordent de plus en plus d’importance a la RSE, non
seulement parce que la RSE représente des attentes universelles, mais également parce qu’ils
se sentent personnellement engagés dans le respect des valeurs et de I’éthique.



L’intérét grandissant des consommateurs pour la RSE peut étre expliqué par la forte
croissance de I’information. En effet, a I’heure actuelle, les consommateurs sont nettement
plus informés qu’il y a quelques années et sont donc plus au courant des actions entreprises
par les différentes organisations leur fournissant des produits et services. Etant plus informés,
les consommateurs engagés ont la possibilit¢ d’avoir un impact afin de favoriser les
entreprises respectant la RSE. Pour cela, ils peuvent jouer sur plusieurs leviers tels que
I’attention portée aux produits qu’ils achétent, le choix de I’endroit ou travailler, les sacrifices
qu’ils sont disposés a accepter pour s’occuper des problémes sociaux et environnementaux
(Cone, 2015).

Actuellement, il est donc nécessaire d’incorporer dans la stratégic d’entreprise, une stratégie
de responsabilité sociétale afin de satisfaire les attentes des consommateurs. Ces derniers
voient les entreprises comme des acteurs ayant la possibilité d’engendrer des changements
sociaux et environnementaux efficaces. Il n’est donc plus question de savoir si les entreprises
doivent s’engager dans la responsabilité sociétale, mais plutdét de savoir comment elles
pourront apporter un impact réel et significatif dans la société actuelle. (Cone, 2015).

1.2 Définition de la RSE

Le concept de Responsabilité Sociétale des Entreprises est large et complexe. En effet,
plusieurs auteurs ont proposé des définitions différentes de la RSE au cours du temps vu que
celle-ci s’est adaptée avec 1’évolution du monde et des modéles socio-économiques. Iy a, a
ce jour, deux vues principales pour la RSE.

- Une vue étroite de la RSE, dite vue économique, basée sur la maximisation du profit
en s’adaptant a la législation et en agissant honnétement, c’est-a-dire sans fraude et de
maniére fiable. C’est un point de vue qui privilégie la maximisation de la valeur pour
les actionnaires sous la contrainte du minimum Iégal (Caroll & Shabana, 2010).

La définition d’une entreprise selon M. Friedman (1970) illustre ce point de vue :

Dans un systeme de propriété privée et de libre entreprise, un dirigeant d’entreprise
est un employé des propriétaires de [’entreprise dont la responsabilité est de diriger
[’entreprise conformément a leurs désirs, qui seront généralement de gagner autant
d’argent que possible tout en se conformant aux regles de base de la société, a la fois
celles qui sont incorporées dans la loi et celles qui sont incarnées dans la coutume
éthique. (Friedman, 1970, p.1)

- Une vue étendue de la RSE, dite vue des parties prenantes, qui inclut d’autres parties
prenantes que les actionnaires dans le processus de gouvernance d’entreprise et prend
en compte leurs attentes (Carroll & Shabana, 2010).



Cette vue étendue de la RSE s’est déclinée en une définition moderne de la RSE sous
Carroll (1979, p.500) : «La RSE englobe les attentes économiques, juridiques,
éthiques, et discrétionnaires (philanthropiques) que la société a des organisations a
un moment donné dans le temps. »

Cependant, méme en considérant la vue étroite de la RSE, il est peu probable de générer des
résultats positifs dans la société complexe d’aujourd’hui en poursuivant comme unique
objectif la croissance financiere. Selon Swaen (2018), ce point de vue ne tient pas en compte
les défaillances du marché, telles que les externalités des actions des entreprises (la pollution
ou I’épuisement des ressources), ou les biens publics sans prix a valeur intrinseque élevée
(tels que I’eau, I’air pur, le silence).

C’est ainsi que des associations se sont penchées sur les droits et régles que toute personne,
organisation et institution devraient respecter afin d’assurer un bon comportement de leur
part. Par exemple, I’United Nations Global Compact (UNGC) est une initiative volontaire, un
pacte mondial, incitant les entreprises a opérer leurs activités tout en adoptant une attitude
socialement responsable. Ce qui implique un respect des principes universels tels que les
droits de ’homme, les droits relatifs au travail, a I’environnement ainsi que de la lutte contre
la corruption (UNGC, n.d.).

Afin de mettre en place des mesures nécessaires pour améliorer la société, 'UNGC a créé en
2004 un ensemble de pratiques universelles - dix principes universellement acceptés, et en
2016, L’UNGC ¢élabore les objectifs de développement durable de 1’Organisation des Nations
Unies (I'ONU). Ces principes ne sont pas obligatoires. Toutefois, en janvier 2018, le pacte
mondial UNGC denombrait plus de 9500 entreprises basées dans plus de 160 pays qui se sont
engagees a respecter ces principes et agir de maniére responsable (UNGC, n.d.).

Selon Aguinis (2011), « En suivant [’initiative de ['UNGC, les entreprises, en tant que
principal agent de la mondialisation, peuvent aider a faire en sorte que les marchés, le
commerce, la technologie, et les finances progressent d’une maniere qui profite aux
économies et aux sociétés dans le monde » (Aguinis, 2011, p. 860).

Les dix principes de 'UNGC proviennent de la Deéclaration Universelle des Droits de
I’Homme, de la Déclaration de I’Organisation Internationale du Travail relative aux principes
et droits fondamentaux au travail, de la Deéclaration de Rio sur l'environnement et le
développement ainsi que de la Convention des Nations Unies contre la Corruption.

Les principes de 'UNGC ont influencé de nombreuses définitions de la RSE. Ci-dessous sont
reprises celles de la Commission Européenne (2011), de ’ISO 26000 (2010) ainsi que celle
d’Aguinis (2011).



Auteurs/Institutions | Définition de la Responsabilité Sociétale des Entreprises

«La responsabilité des entreprises vis-a-vis des effets qu’elles
exercent sur la société. Pour assumer cette responsabilité, il faut au
préalable que les entreprises respectent la législation en vigueur et
Commission les conventions collectives conclues entre partenaires sociaux. Afin
Européenne (2011, | de s acquitter pleinement de leur responsabilité sociale, il convient
p.7) que les entreprises aient engagé, en collaboration étroite avec leurs
parties prenantes, un processus destiné a intégrer les préoccupations
en matiere sociale, environnementale, éthique, de droits de I’homme
et de consommateurs dans leurs activités commerciales et leur

stratégie de base».

« Responsabilité d'une organisation vis-a-vis des impacts de ses
décisions et activités (produits, services et processus) sur la société et
sur l'environnement, se traduisant par un comportement éthique et
transparent qui :

o Contribue au développement durable, y compris a la santé et au
bien-étre de la société ;

ISO 26000 (2010) « Prend en compte les attentes des parties prenantes ;

o Respecte les lois en vigueur tout en étant en cohérence avec
les normes internationales de comportement ;

o Est intégré dans I'ensemble de I'organisation et mis en cuvre
dans ses relations (activités de [’organisation au sein de sa
sphere d’influence). »

Selon I’ISO 26000, une partie prenante est « un individu ou groupe

ayant un intérét dans les décisions ou activités d'une organisation. »

« La responsabilité organisationnelle comme des actions et politiques
Aguinis (2011, | organisationnelles spécifiques au contexte qui prennent en compte les

p.858) attentes des parties prenantes et le triple resultat de la performance

économique, sociale et environnementale. »

Dans les définitions présentées ci-dessus, des éléments communs se recoupent. En tant que
prérequis pour la RSE, I’entreprise doit observer le respect des lois et conventions et doit
¢galement considérer que la RSE n’est pas un état mais un processus sans fin. De plus, elle



doit soutenir une position proactive « faire ce qui est juste », a I’inverse d’une ligne de
conduite passive « ne pas faire de mal ». Dans la suite de ce constat, la RSE peut aider a la
contribution au développement durable qui est défini comme un « développement qui répond
aux besoins du présent sans compromettre la capacité des générations futures de répondre
aux leurs », (Rapport Brunland ; 1987, p.40).

Ensuite, la RSE concerne tout type d’organisations (publique, privée, gouvernementale, non
gouvernementale, entrepreneuriale), et donc tout type d’entreprises, indépendamment de la
structure, de la mission ou de la taille. Ainsi, toute entreprise, qui adopte la RSE dans sa
stratégie d’entreprise, doit intégrer les préoccupations en matiere sociale, environnementale,
¢éthique, des droits de ’homme et des consommateurs dans leurs activités commerciales et
leur stratégie de base.

Aussi, la RSE est spécifique au contexte de Ientreprise. Elle aborde différentes
caractéristiques en fonction du secteur de I’entreprise et du type de parties prenantes (les
propriétaires et investisseurs, employés, entrepreneurs externes, fournisseurs, clients,
partenaires de diverses collaborations et communauté environnante (Freeman, 1984)), etc...
La RSE prend en compte les attentes des parties prenantes et collabore avec elles ; les parties
prenantes étant définies selon Freeman (1984, p.46) comme « tout groupe ou individu qui
peut influer sur, ou étre affecté par la realisation des objectifs de I'organisation ».

Aguinis (2011) établit des liens entre ’UNGC et sa définition de la RSE dans laquelle chacun
des dix principes peut étre classifié dans une (ou plus) des trois dimensions de la performance,
économique, sociale, et environnementale, qu’il nommera la « Triple Bottom Line ». La
figure 1 propose une liste non-exhaustive d’indicateurs pour les trois dimensions de la
performance.

Triple Bottom Line: Dimensions and Indicators

Dimension Indicator

Economic performance Maximize short-term and long-term profit
Improve productivity (quality of production factors, production processes, and products and services)
Increase the wealth of owners and investors
Respect suppliers
Be fair to competitors
Regarding employees
Preserve/create jobs
Create a safe working environment
Pay fair wages, provide benefits (e.g., health, retirement, work-life balance)
Provide learning opportunities and empowerment
Treat employees fairly and without discrimination (i.e., based on performance-related factors)
Serve customers

Social performance Preserve and foster health
Respect the spirit and letter of laws and regulations
Respect social customs and cultural heritage
Engage selectively in cultural and political life

Environmental performance Consume fewer natural resources
Burden the environment with fewer effluents

Note. From “Global Competition and Corporate Responsibilities of Small and Medium-Sized Enterprises,” by G. Enderle
2004, Business Ethics: A European Review, 13, p. 54. Copyright 2004 by Blackwell Publishing. Adapted with permission

Figure 1 : Les indicateurs du triple résultat net de la performance économique, sociale et environnementale — Source :
Aguinis, 2011

Une organisation n’est pas considérée comme étant responsable ou comme ne 1’étant pas sur
le plan organisationnel; il est nécessaire de nuancer cela. Afin de s’assurer qu’elle soit



responsable, il est utile d’analyser le degré d’implication de I’entreprise dans les différents
indicateurs cités dans la figure 1 (Aguinis, 2011).

Comme le décrivent les définitions proposées, il y a deux impératifs qu’il faut poursuivre :
une évolution selon les priorités, les besoins, les préoccupations de la société ainsi que la
coopération avec les parties prenantes, lesquelles devraient étre intégrées dans le processus
stratégique.

En conclusion, la RSE est aujourd’hui un incontournable en entreprise puisqu’il est attendu
que D’entreprise s’investisse au-deld de son activité principale. Beaucoup de recherches et
publications sont existantes a ce jour et se focalisent sur la définition et la déclinaison de la
RSE; toutefois peu de recherches se sont également questionnées a propos du retour sur
investissement. Bien que cette thématique de ROI vaille la peine d’étre posée, elle sort du
cadre de ce mémoire et ne sera donc pas abordée.

1.3 La communication de la RSE

Dans le monde actuel, les consommateurs attendent d’une entreprise plus qu’un simple
produit de consommation. Des études (Orlitzky, Schmidt & Rynes, 2003 ; Jong & Meer,
2015) démontrent I’importance de la RSE aux yeux du grand public, et au travers de ces
études, il a été observé que I’engagement de I’entreprise dans la RSE conduit a des avantages
concurrentiels tels que: le renforcement de I’image de marque ou réputation positive,
I’augmentation des intentions d’achat ou augmentation des ventes, la fidélisation de la
clientele, I’amélioration de la rentabilité de I’entreprise. De plus, I’engagement dans la RSE a
aussi un effet bénéfique sur les employés qui travaillent pour I’entreprise, étant donné leur
fierté dans la contribution RSE, avec pour conséquences, un recrutement plus facile, un moral
des employés en hausse, une productivité en hausse, un maintien en poste des employés
(Slack, Corlett, & Morris, 2014).

En conséquence, les entreprises communiquent de plus en plus leur RSE. Cependant,
I’objectif premier de cette communication semble souvent étre utilisé dans le but d’améliorer
I’image de marque et de, potentiellement, détourner 1’attention des méfaits de I’entreprise.

Cone Communications (2013) souligne que les entreprises se doivent de voir dans la RSE
plus loin qu’un simple but économique. La RSE est essentielle dans une stratégie de
réputation car elle « est un formidable facteur d’influence sur la confiance, [’affinité et la
fidélité ». (Cone Communications, 2013, p.3)

Les entreprises devraient donc construire une stratégie RSE, I’exécuter et la communiquer.
On ne peut pas « communiquer » juste pour « communiquer »; il faut que la stratégie RSE soit
au préalable mise en place et pouvoir communiquer sur ses objectifs et résultats.



La communication de la RSE devient donc essentielle afin:
1) «d’établir le dialogue avec ses parties prenantes dans le cadre du développement des
activités RSE ;
2) de rendre les acteurs conscients et actifs dans les projets de RSE ;
3) de rendre désirable ce qui est durable ;
4) de partager les meilleures pratiques avec d’autres acteurs ;
5) de motiver les retardataires et les entreprises qui hésitent encore a se lancer ;
6) de tirer parti de divers avantages commerciaux potentiels. » (Swaen, 2018).

Bien qu’étant nécessaire, la communication de la RSE va également se confronter a deux
dilemmes qu’il faut adresser:

Faut-il communiquer sa RSE ? Bien qu’aujourd’hui encore certaines entreprises choisissent
de ne pas communiquer sur la RSE, ne pas informer le grand public de I’investissement de la
societé dans ses actions pour la responsabilité sociétale va générer une perception de ne « rien
faire » ; comparativement a d’autres sociétés qui le font. L’image de I’entreprise qui donne
cette perception de ne rien faire peut créer un désintérét pour I’entreprise, a la fois pour les
parties prenantes externes mais aussi pour les employés qui y travaillent en interne (perte de
motivation et de fierté de ces derniers) (Slack et al., 2014).

Les parties prenantes veulent donc des informations. Toutefois, lorsque les entreprises
communiquent les informations, les parties prenantes deviennent critiques voire sceptiques
sur la véracité des informations et les activités RSE ; car elles sont interprétées comme étant
utilisées a usage promotionnel. De plus, nonobstant la problématique de « confiance » par
rapport aux informations, les critiques vont aussi dénoncer les dépenses importantes dans la
promotion des activités RSE alors que cet investissement pourrait étre utilisé dans les activités
elles-mémes (Coombs & Holladay, 2012).

Coombs et Holladay (2012) définissent ce dilemme comme le dilemme de la communication
promotionnelle de la RSE. Les parties prenantes veulent des informations mais il peut se
produire un effet négatif si les entreprises investissent trop en effort et en temps dans la
communication des activités RSE.

Une recommandation face a ce premier dilemme est que ’entreprise qui s’engage dans la
communication de la RSE doit le faire en considérant deux points de vue : comment
communiquer et quel message communiquer :

D’un point de vue de la communication du message, il importe d’assurer de 1’authenticité et
de la transparence (Coombs & Holladay, 2012), et donc assurer une communication
responsable, & savoir : « Une communication qui considére des normes éthiques en ce qui
concerne le message et la fagon dont il est produit ou distribué, que le sujet de la
communication soit de la RSE ou non » (Swaen, 2018).



D’un point de vue du contenu du message, selon Du, Bhattacharya et Sen (2010), il doit se

concentrer sur :

e I’engagement de I’entreprise dans la cause sociale ou environnementale (appelée CSR
Commitment par Du, 2010),

e [I’impact et les conséquences de I’activité RSE (appelé CSR Impact),

e les motivations de I’entreprise (appelées CSR Motives),

e e lien (appelé CSR Fit) entre la cause sociale et environnementale et I’activité principale
de I’entreprise.

Il s’agit donc bien d’intégrer la RSE dans la stratégie et ensuite de communiquer au niveau de

la RSE de maniere authentique et transparente. De plus, il faudra communiquer sur des faits et

résultats des activités RSE.

Le second dilemme qui sera mis en évidence est celui de la crédibilité de la communication
versus le contréle sur le contenu de la communication.

L’entreprise a la capacité, au travers de son contenu et des canaux qu’elle va utiliser, de
contrbler ses messages et la diffusion de ceux-ci (dossiers de presse, utilisation des réseaux
sociaux, communications internes, etc.) (Du et al., 2010).

Par contre, I’entreprise n’a pas le contrdle sur la fagon dont ces messages sont ensuite diffusés
en externe, partagés par voie orale ou écrite via les discussions sociales (I’employé qui parle
avec ses amis), les médias, les clients, réseau sociaux, etc. (Du et al., 2010). Le contenu et les
canaux sont hors de portée du controle de I’entreprise, mais sont ceux qui ont potentiellement
le plus d’influence quant a la crédibilité de la communication (Coombs & Holladay, 2012 ;
Du et al, 2010).

Il 'y a donc des differences entre les sources et canaux de communication controlés par
I’entreprise (moins crédibles, mieux contr6lés) et les sources de tierces parties qui
influenceront la crédibilité de la communication.

La gestion de ce dilemme se fera, comme suggeéré par Du et al. (2010), via un compromis
entre la contrdlabilité et la crédibilité d’une communication RSE: « Moins le communicateur
est contrdlable, plus il est crédible et vice versa» (Du et al., 2010, p.13).

En plus de la réflexion sur le contenu de la communication de la RSE, il importe également de
se poser les questions sur les canaux de communication a utiliser. Aujourd’hui, plusieurs
canaux de communication sont utilisés tels que le « reporting » des résultats de I’entreprise,
I’emballage des produits, la publicité, et les outils digitaux.

L’¢tude au niveau mondial de la RSE de Cone (2015) montre un apercu des différents canaux
de communication de la RSE et leur évolution de 2011 a 2015 :



10.

The most effective communication channels for
information about social and environmental

programs and products:

On the product or its package/label

Media (e.g., stories and interviews in the
local paper)

Advertising (e.g., print, broadcast or
online)

Social media (e.g., Facebook or
Twitter)

On the company's website

In store (e.g., store employees or
in-store sign)

Company-sponsored community
events (e.g., a charity walk or
concert)

Through the mail

CHCHCIOIOICIOIONY, ¢
© 0 0 00 000 048

Cell/mobile phone

Figure 2 : Les canaux de communication les plus efficaces afin de diffuser des informations sur les programmes sociaux et
environnementaux — Source : Cone, 2015

Les réseaux sociaux en tant que vecteur de communication pour la RSE sont en augmentation
de 2011 & 2015, respectivement de 7%, 9% a 13%. Cette croissance n’est pas linéaire et une
constatation est que les réseaux sociaux prennent de plus en plus d’ampleur dans la

communication RSE.

Selon Cone (2013, p.33), « Les réseaux sociaux sont une opportunité émergente pour les
entreprises a ne pas ignorer ». Cette opportunité apportée par les réseaux sociaux peut se
traduire, d’aprés Gomez et Chalmeta (2013), par une communication bidirectionnelle, un
dialogue entre entreprises et parties prenantes, afin de pouvoir impliquer et engager les parties

prenantes dans les pratiques RSE.

Les outils digitaux tels que le site internet de la compagnie, les smartphones et les réseaux
sociaux représentent ensemble 24% en 2013 et 30% en 2015 des vecteurs de communication
utilisés pour la RSE (Cone, 2013 et 2015).
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How consumers use social media to address and/or engage
with companies around social and environmental issues:

To share positive information about companies

and issues they care about with people in their

networks

To learn more about specific companies \ A ‘
and issues 28%

To share negative information about companies \ \
and issues they care about with people in their

networks

To contribute directly to an effort led by a #
company (e.g., pledge, volunteer, donate) 18%

To directly communicate with companies around @ \ @ \

these issues

To recruit others in their networks to contribute
directly to an effort led by a company

Figure 3 : Utilisation des réseaux sociaux pour s’occuper ou s’engager avec les entreprises autour des problemes sociaux et
environnementaux — Source : Cone, 2015

Finalement, selon I’étude de Cone (2015, p.35), « Conformément aux résultats de 2013, trois
consommateurs mondiaux sur cing (61 %) déclarent utiliser les médias sociaux pour aborder
les questions sociales et environnementales avec les entreprises. Heureusement, la plupart
des citoyens utilisent les médias sociaux au profit des entreprises ».

En effet, comme on peut le voir sur la figure 3, 34% des consommateurs partagent de
I’information positive sur les médias sociaux a propos des entreprises et des problématiques
qui leur tiennent a coeur. Aussi, 30% des consommateurs utilisent les réseaux sociaux pour
apprendre plus sur les sujets qui les importent. Cependant, les entreprises doivent faire
attention au 25% des consommateurs qui utilisent les réseaux sociaux pour diffuser des

informations négatives sur les entreprises et les problémes qui les concernent (Cone, 2015).

Il'y a bien évidemment des différences géographiques : dans les pays émergents tels que la
Chine, I’'Inde et le Brésil, respectivement 90%, 89%, et 85% des consommateurs rapportent

qu’ils utilisent les médias sociaux pour s’engager et s’informer sur les entreprises contre 42%

en Angleterre (Cone, 2013).
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En utilisant les réseaux sociaux, les entreprises ont accés a une large audience et peuvent
partager de maniere réguliére leurs activités RSE.
Afin de pouvoir utiliser efficacement les réseaux sociaux, Jonathan Yohannan (2013) expose

des principes a suivre :

sélectionner de maniere rigoureuse les plates-formes de meédias sociaux (basé sur

I’audience, les forces et les limites),

- avoir une stratégie claire et planifiée : les campagnes de médias sociaux devraient
renforcer les objectifs de I'entreprise en termes de stratégie RSE et I'engagement des
consommateurs,

- allouer les ressources necessaires pour gérer l'interaction,

- étre proactif et personnel,

- communiquer de maniére transparente, crédible et authentique,

- s’engager dans un dialogue avec les consommateurs et dans ce cas, répondre.

Ce qu’il faut retenir

En conclusion, les entreprises sont encouragées a communiquer leur RSE de maniere générale
et les réseaux sociaux sont une opportunité a exploiter étant donné que les consommateurs les
utilisent de plus en plus pour s’ informer a propos de la RSE, mais surtout pour s’engager avec
les entreprises autour des problémes sociaux et environnementaux.

Dans le cadre de ce mémoire, seule une petite partie des réseaux sociaux sera abordée.

2. Web 2.0 et les réseaux sociaux

Depuis ces derniéres années, le monde du web a évolué de maniere considérable et a
nettement impacté la maniére dont les personnes communiquent et partagent entre elles
(Soomro, Zai, & Jafri, 2015). En donnant la possibilité aux internautes d’étre actifs sur le net,
le web a évolué vers un web 2.0 caractérisé principalement par les réseaux sociaux
(Alexander, 2006). Ce concept de web 2.0 est apparu en 2004 au cours d’une conférence lors
de laquelle les intervenants ont souligné I’importance du web ainsi que I’apparition des
nouvelles applications en ligne et des nouveaux sites web, proposant un business model qui
apporte un changement radical en plagant 1’utilisateur au centre du net menant a une nouvelle
ere du web.
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2.1 Duweb 1.0 au web 2.0

Le web 1.0 se caractérisait comme étant une source d’informations qui se préoccupait
principalement de documenter et d’informer ses utilisateurs en leur permettant de naviguer a
travers différents contenus. La majorité des internautes utilisait le web de maniére passive,
caractérisés comme en étant les spectateurs. En effet, seulement une partie d’entre eux, ayant
les connaissances techniques nécessaires, avait le privilege de pouvoir s’exprimer en ligne. En
outre, les pages internet étaient statiques et peu mises a jour (Laurent, 2008 ; Stankovic &
Jovanovic, 2010 ; Parent & Chanal, 2009)

Le web a évolué et de nombreuses révolutions technologiques ont permis de rendre son
utilisation plus simple et plus interactive (Laurent, 2008 ; Parent & Chanal, 2009), ce qui a
mené a une nouvelle ere appeléee web 2.0. De nombreux auteurs ont tenté de définir ce
concept désignant la nouvelle étape de 1’évolution d’internet.

Le web 2.0 est le terme donné pour décrire une deuxieme génération du World Wide Web
axée sur la capacité des personnes a collaborer et a partager des informations en ligne. Le
web 2.0 se réfere essentiellement au passage des pages web HTLM statiques vers un web plus
dynamique qui est plus organisé et basé sur des applications web de services aux utilisateurs.
(Beal, n.d., para. 1)

Le web 2.0 a révolutionné ’'usage du net étant donné qu’il est centré sur ses utilisateurs et
qu’il rend les informations en ligne dynamiques impliquant un changement quotidien des
pages web et une amélioration continue des services internet (O’Reilly, 2007 ; Soomro et al.,
2015). En effet, le web 2.0 permet aux internautes d’étre les acteurs du net en ayant une
identité numérique (Laurent, 2008) et en produisant diverses formes de contenus tout en ayant
la possibilité de les partager facilement au monde (Guillaud, 2005 ; Ajjan & Hartshorne,
2008 ; JDN, n.d.). Les internautes sont donc devenus non seulement les consommateurs du
net mais également ses créateurs. De plus, cette nouvelle ere laisse également place a de
nouveaux moyens pour accéder aux différents contenus du net (Guillaud, 2005) en apportant
de nouvelles interfaces innovantes et de nouveaux logiciels informatiques facilitant
I’utilisation d’internet par I’ensemble des internautes (Tregan, 2017 ; JDN, n.d.).

La nouvelle génération du web est le résultat d’un brillant développement du net et s’est
formée a I’aide de I’apparition de nouveaux types d’outils en ligne et de nouvelles interfaces
favorisant la socialisation entre les internautes ainsi que leur contribution et collaboration
dans leur construction ; ce qui explique que le web 2.0 se fasse également appeler le web
social (Ajjan & Hartshorne, 2008, Stankovic & Jovanovic, 2010). La participation des
utilisateurs ajoute de la valeur au web et est donc considérée comme un facteur clef du web
2.0 (O’reilly, 2007 ; Parent & Chanal, 2009). Cette révolution a donc permis de connecter les
utilisateurs entre eux tout en augmentant considérablement leurs interactions.
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Selon Garcia-Martin et Garcia-Sanchez (2013) (cités par Soomro et al., 2015), les outils du
web 2.0 peuvent étre catégorisés dans deux groupes principaux : les applications sociales et
émotionnelles regroupant les réseaux sociaux et les applications instrumentales contenant les
blogs et les wikis.

- Les réseaux sociaux permettent a leurs utilisateurs de se créer une page personnelle,
appelée profil, et de se construire un réseau d’amis afin d’échanger avec eux diverses
informations, photos ou vidéos.

- Les blogs sont des espaces de publications personnelles vus comme des journaux
intimes des internautes a travers lesquels les utilisateurs s’expriment sur certains sujets
au travers d’articles. Les blogs laissent la possibilité aux internautes d’y laisser des
commentaires, ce qui les rend interactifs.

- Les wikis rassemblent les sites internet collaboratifs pouvant étre mis a jour a tout
moment par ’ensemble des utilisateurs libres d’y ajouter du contenu ainsi qu’en
supprimer et d’en modifier, permettant ainsi une création collective de contenu. Le
plus connu actuellement est I’encyclopédie en ligne Wikipédia.

2.2 Les réseaux sociaux

L’¢re du web 2.0 a donné place a une nouvelle forme d’applications et de sites en ligne
permettant aux utilisateurs d’étre connectés entre eux a travers des réseaux, appelés les
réseaux sociaux (Alexander, 2006 ; Soomro et al., 2015 ; Tregan, 2017).

Le terme de réseaux sociaux désigne généralement [’ensemble des sites internet permettant de
se constituer un réseau d’amis ou de connaissances professionnelles et fournissant a leurs
membres des outils et interfaces d’interactions, de présentation et de communication.
(Bathelot, 2016, para. 1)

Depuis une dizaine d’années, le nombre de réseaux sociaux sur la toile ne cesse d’augmenter.
Bien que de nombreux réseaux sociaux aient des caractéristigues communes, ils proposent
tout de méme des fonctions propres a eux, permettant de se distinguer des autres. Dans le
cadre de ce travail, Facebook, LinkedIn, Twitter et YouTube seront les quatre réseaux sociaux
étudiés, étant des acteurs importants du web 2.0.

En 2017, Facebook est le réseau social possédant le plus grand nombre d’utilisateurs et en
conséquence la plus large base de données avec 2,13 milliards d’utilisateurs suivi par
YouTube, Twitter et LinkedIn avec respectivement 1,4 milliards d’utilisateurs, 330 et 546
millions d’utilisateurs dans le monde (Facebook, n.d.; Twitter, 2018 ; LinkedIn, n.d. ;
YouTube, n.d.).

L’activité mensuelle des utilisateurs, telle que relevée au mi-janvier 2018, est de
respectivement 1,4 milliards, 350, 330 millions. LinkedIn ne publiant pas ses utilisateurs
mensuels (Facebook, n.d. ; Twitter, 2018 ; LinkedIn, n.d. ; YouTube, n.d.).



15.

Comme nous le verrons ci-dessous via I’introduction des quatre réseaux Sociaux (Voir
également le tableau récapitulatif en ANNEXE 7, a la toute fin du mémoire), les
differenciations principales (et options de configuration) se font en fonction du ciblage.
Facebook se focalise sur les réseaux d’amis et famille ainsi que les intéréts de chacun. Les
utilisateurs de Twitter s’ informent sur ’actualité et les leaders d’opinion. LinkedIn rassemble
les utilisateurs autour d’intéréts professionnels et YouTube a une large audience qui
s’intéresse aux contenus vidéo tels que les « YouTubers » aussi appelés créateurs de contenus,
la musique, les films, les documentaires, etc...

2.2.1 Facebook
Fondé en 2004 par Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes et Eduardo Saverin,

Facebook est le réseau social le plus utilisé dans le monde avec 1,4 milliards d’utilisateurs
actifs par jour et plus de deux milliards (2,13) d’utilisateurs actifs par mois (JDN, n.d.;
Facebook, n.d. ; Tual, 2017). Sachant qu’on dénombre a 3,4 milliards le nombre de personnes
ayant acces a internet en 2016 (JDN, n.d.), le nombre de personnes possédant un compte
Facebook représente donc plus de 60% des internautes.

Pour I’année 2017, les revenus de Facebook sont majoritairement issus des publicités a raison
de 40 milliards de dollars contre 700 millions pour les autres revenus (Facebook, n.d.).

Facebook propose pour chaque utilisateur la création d’un profil personnel, dénommé
«mur », et d’un réseau d’amis. Au sein de ce réseau, les utilisateurs partagent du contenu sur
leur mur, tel que des photos, vidéos et publications. Il y a deux endroits ou I'utilisateur peut
consulter le contenu du réseau d’amis : le fil d’actualité, ou apparaissent les nouvelles
publications de chaque ami, et le mur personnel a chaque utilisateur. Les principaux éléments
d’interactions sont les publications sur son propre mur ou le mur de ses amis, les « J’aime »
que les utilisateurs utilisent pour donner leur avis sur des publications, photos, etc. et la
possibilité de laisser des commentaires. L’utilisateur peut aussi montrer ses intéréts en
aimant/mettant un « J’aime » sur des pages d’entreprises, célébrités, sujets et intéréts divers et
les partager avec son réseau d’amis. Récemment, les « J’aime » ont recu une declinaison pour
exprimer différentes émotions appelées « réactions » :
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Figure 4: Les différentes réactions de Facebook — Source : Bontridder, Betterweb, 2017

Facebook dispose aussi d’outils divers pour améliorer I’interaction entre les utilisateurs, tels
que I’application de la messagerie Messenger intégrée au site web mais dissociée de la
version mobile, les pages qui sont des profils publics créés spécialement pour les entreprises,
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organismes ou institutions, lieux ou commerces, les marques ou produits, les artistes, groupes
ou personnalités publiques, les divertissements, les causes ou communautés, 1’outil
évenement avec lequel il est possible de créer des événements, les groupes créés par les
utilisateurs pour rassembler des personnes autour de sujets quelconques et pouvant étre
personnalisés, et le « Marketplace » qui est une plateforme commerciale d’achat et de revente
en ligne. Enfin Facebook propose des services de paiements pour acheter des produits aux
entreprises directement en ligne (Facebook, n.d.). Les actualités des groupes et des pages
apparaissent dans le fil d’actualit¢ sous la forme de publications, photos ou vidéos. Cela
permet aux utilisateurs d’étre tenus au courant de leurs intéréts.

Pour les entreprises, Facebook peut étre un outil marketing puissant dans le but de toucher
une large audience mais peut aussi permettre d’affiner et de toucher un segment cible. Au fil
des années, Facebook a développé des services pour aider les entreprises a gerer leurs
publicités sur le réseau social, tels que Facebook Ad Manager et Facebook Analytics.

Moins connue du grand public, Facebook a lancé une application « Workplace by Facebook »
présentée comme un réseau social d’entreprise. Cette application permet la communication
instantanée, des groupes entre collégues, le partage de données de maniere sécurisée, la
collaboration sur des projets et autres outils de communication interne tels que des tableaux
de bord qui permettent des analyses, etc... (Macaulay, 2016). Elle permet aussi la

collaboration avec d’autres entreprises.

2.2.2 Twitter

Twitter a été créé en 2006 par Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone et Noah Glass. Ce
réseau social propose un service de microblogging (dérivé de I’outil blog du web 2.0) (Gil P.
2018). Selon Larousse 2018, un microblog est un « blog au contenu textuel court qui permet
de communiquer en temps reel, notamment depuis un téléphone mobile, une messagerie
instantanée. ». Fin 2017, Twitter regroupait un total de 330 millions avec 68 millions
d’utilisateurs mensuels aux Etats-Unis contre 262 millions d’utilisateurs a 1’international
(Twitter, 2018). Pour I’année 2017, les revenus de Twitter sont en majorité des revenus
publicitaires avec 2,11 milliards de dollars avec une augmentation de 1% d’année en année.
Les autres revenus représentent 333 millions de dollars (Twitter, 2018).

Il est a noter que Twitter connait une baisse dans sa croissance (250 millions en 2014, 300
millions en 2015, et 317 millions en 2016) (JDN, n.d.). Ceci est expliqué par une difficulté
dans la stratégie d’attirer de nouveaux consommateurs.

Twitter est basé sur le partage d’informations de maniere instantanée comme par exemple
I’actualité dans le monde. Ce réseau social permet aux utilisateurs de se tenir au courant des
« actualités » et des intéréts de chacun en temps réel par le moyen de microblog appelé Tweet.
Souvent ces tweets sont partagés par des personnes d’influence, revues scientifiques et
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entreprises. En effet, les célébrités/utilisateurs utilisent en général ce réseau de maniére
privilégiée pour communiquer leur opinion, partager tout type de contenu de maniere courte
mais claire. (Twitter, 2018)

Sur Twitter, la création du profil personnel est limitée aux informations de base. Le principal
outil de communication sur Twitter est le tweet, un microblog limité & 280 caracteres
maximum (initialement 140) que chaque utilisateur peut poster sur son profil. Chaque tweet
peut étre « Retweet » par n’importe quel utilisateur, ce qui est I’équivalent de le partager sur
son propre profil. Ainsi I’utilisateur qui retweet, partage le contenu sur son mur a ses abonnés
et a aussi la possibilit¢ de commenter/répondre a I'auteur initial du tweet. Le retweet
s’apparente donc a une réaction en chaine er représente la viralité de Twitter.

Un point important dans le fonctionnement de Twitter est I’abonnement. Chaque utilisateur
peut s’abonner a un autre utilisateur afin de suivre ses intéréts et I’actualité (donc les tweets)
de I'autre. C’est ainsi que les célébrités/personnes d’influence peuvent acquérir une base de
fans qui les suivra et seront tenus au courant des notifications lors de la publication de tweets.
Aprés s’étre abonnés aux personnalités, entreprises et marques de leur choix, les tweets
apparaissent sur le fil d’actualité des utilisateurs en temps réel.

Twitter utilise un systéme d’Hashtag # afin de relier les tweets sur un méme Sujet entre eux.
Les utilisateurs pourront donc retrouver facilement en écrivant 1’hashtag de leur choix dans la
barre de recherche. De plus, chaque utilisateur peut mentionner un autre dans ses tweets grace
a I'utilisation de @ suivi du pseudonyme de ’utilisateur mentionné.

Twitter dispose aussi d’un systéme de messagerie intégrée. Toutes ces fonctionnalités
caractérisent et différencient Twitter comme réseau social.

Pour les entreprises, Twitter propose des services marketings tels que 1’aide au ciblage du
segment sur Twitter, la création de campagnes, la promotion du profil de I’entreprise et 1’outil
Twitter Analytics. En 2016, une enquéte menée par Twitter sur 5450 personnes dans le monde
qui suivent une petite et/ou moyenne entreprise révele, que 90% de I’échantillon utilisent
Twitter chaque semaine et 57,6% de maniere journaliere. Ce qui permet aux petites et
moyennes entreprises d’acquérir de la visibilité : en effet, dans cette étude, 31% de
I’¢échantillon voit les tweets des PMEs chaque jour et 29% chaque fois qu’ils parcourent leur
fil d’actualité (Twitter, 2018).

2.2.3 LinkedIn

LinkedIn a été créé en 2003 par Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly et
Jean-Luc Vaillant. LinkedIn est un réseau social professionnel avec plus de 546 millions
d’utilisateurs en 2018 dans plus de 200 pays et territoires. Sa mission est de « mettre en
relation des professionnels du monde entier pour les rendre plus performants et productifs. »
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(LinkedIn, n.d.) et « méne une activité diversifiée et génére ses revenus a partir des

souscriptions d’utilisateurs, des ventes publicitaires et des solutions de recrutement »

(LinkedIn, n.d.).

LinkedIn compte sur son réseau plus de 46 millions d’étudiants et de jeunes diplémés a la
recherche d’un emploi. Ils représentent la partie de la croissance démographique la plus
rapide de LinkedIn. De plus, il y a 20 millions d’entreprises présentes sur LinkedIn, plus de
14 millions d’emplois disponibles et 70% des utilisateurs sont localisés en dehors des Etats-
Unis (LinkedIn, n.d.).

LinkedIn est un portefeuille de Curriculum Vitae en ligne que chaque utilisateur peut venir
consulter. En effet, en s’inscrivant, I'utilisateur crée son profil a la maniére d’un Curriculum
Vitae. Ceci fait, il a la possibilité d’ajouter des relations dans son réseau « professionnel » a la
maniére d’«amis » sur Facebook. Chaque utilisateur peut ajouter des personnes dans son
réseau professionnel et suivre les entreprises pour lesquelles il montre de 1’intérét. LinkedIn
propose aux utilisateurs un onglet « emploi » ou se retrouvent les emplois qui correspondent
aux CV de chaque utilisateur (souvent sponsorise).

En outre, comme sur Facebook, il est possible de communiquer et partager du contenu par des
publications qui apparaissent dans le fil d’actualité ainsi que d’«aimer », commenter et
partager ceux-ci.

Les entreprises utilisent principalement ce réseau social dans le but du recrutement. En effet,
comme souligné dans le rapport annuel de 2017 de Microsoft « Les revenus de LinkedIn se
sont élevés a 2,3 milliards de dollars, principalement constitués de revenus provenant de
Talent Solutions. » (Nadella, 2018). LinkedIn propose un service de recrutement « Talent
Solutions » efficace grace a sa base de données spécifique. L’utilisation du réseau social
simplifie les méthodes de recrutement pour cibler et proposer des offres d’emplois a des
candidats « de qualité » appropriés pour les entreprises. (LinkedIn, n.d.). Il arrive aussi que les
entreprises contactent directement le client par la messagerie disponible sur le site. Talent
Solutions comprend aussi le développement de la carriere pour les utilisateurs sous forme de
formations en ligne (LinkedIn, n.d.).

LinkedIn dispose d’autres services payants, comme par exemple, un service marketing
« Marketing Solutions », afin de cibler le segment professionnel au travers de publicités
appropriées et un abonnement premium qui aide les professionnels a gérer leur identité
personnelle, a agrandir leur réseau professionnel et a se connecter avec des « talents ».
L’abonnement premium comprend aussi un service « Sales Solutions » pour développer le
réseau des entreprises, travailler au plus pres des clients et partenaires sur LinkedIn, trouver
des opportunités de ventes adaptées et améliorer les capacités de vente en ligne (LinkedIn,
n.d.).
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2.2.4 YouTube

YouTube est un média social créé en 2005 par Jawed Karim, Steve Chen et Chad Hurleyet
qui comptabilise 1,3 milliards d’utilisateurs dont 350 millions consultent ce média une fois
par mois au minimum et regardent en moyenne un milliard d’heures de vidéos par jour. Son
but principal est I’hébergement et le partage de vidéos. Son modéle économique est composé
principalement de revenus publicitaires. YouTube est disponible dans 88 pays en 76 langues,
ce qui couvre 95% de la population internet (YouTube, n.d.). YouTube « en général, ou méme
seulement sur version mobile, atteint les tranches d’dge de 18-34 ans et 18-49 ans plus que
n’importe quel autre réseau aux Etats-Unis » (YouTube, n.d.).

L’accés aux vidéos YouTube est gratuit pour les utilisateurs. Cependant, pour pouvoir charger
une video, les utilisateurs doivent créer un compte et, automatiquement, une chaine liée a ce
compte. Sur chaque chaine, des onglets sont disponibles : Vidéos, Playlists, Communauté (qui
sera expliqué ci-aprées), Chaines, et a propos.

En dessous de chaque vidéo, quelques lignes décrivent le contenu de la vidéo et un espace est
prévu pour laisser des commentaires. 1l est aussi possible d” « aimer » la vidéo, ce qui peut
étre considéré comme un indicateur de performance au méme titre que le nombre de vues
d’une vidéo.

De plus, un systéme d’abonnement est mis en place et permet aux utilisateurs d’étre tenus au
courant des actualités et de la sortie de nouveaux contenus des chaines auxquelles ils se sont
abonnés. YouTube fonctionne aussi sur la promotion de vidéos et sur les recommandations
basées sur I’historique des vidéos regardées par I’utilisateur.

Pour les entreprises, YouTube propose un service promotionnel qui offre aux annonceurs la
possibilité¢ de placer des spots publicitaires avant le début de vidéos ainsi qu’au milieu de
celles-ci, a I’aide un ciblage performant (YouTube, n.d.).

Dans le cadre de ce mémoire, YouTube est un cas particulier. Il est au départ défini comme
un média social par son c6té hébergement de contenu mais faible au niveau de I’interactivité
entre les utilisateurs. Les moyens d’interaction sont en majorité les commentaires en dessous
des vidéos, les abonnements aux chaines favorites, les « J’aime » et les réponses aux
commentaires. YouTube a cependant lancé une nouvelle stratégie en septembre 2016 (Coéffe,
2016) avec I’apparition de I’onglet Communauté en version béta, ou les créateurs de contenu
peuvent communiquer plus facilement avec leurs fans. En novembre 2017, cette
caractéristique a été étendue aux créateurs de contenu avec plus de 10 000 abonnés
(YouTube, 2017). Ainsi, YouTube met en place cette stratégie pour chercher a devenir un
réseau social.

Une population importante d’utilisateurs et les avancées en termes de réseautage, permettent
de prendre en compte YouTube comme un réseau social.
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Ce qu’il faut retenir

Révolutionnant le monde de la communication, les réseaux sociaux ont eu un impact
considérable sur les stratégies marketing des entreprises qui ont di s’adapter afin de rester
dans la compétition (Kaul et al., 2015). Etant le loisir en ligne le plus populaire dans le monde
(Fan & Gordon, 2014), les réseaux sociaux offrent la possibilit¢é aux entreprises d’étre
connectées avec leurs consommateurs cibles a tout moment. Certaines entreprises assurent
que les réseaux sociaux sont des moyens de communication publicitaire plus efficaces que les
traditionnels (Andzulis, Panagopoulos & Rapp, 2012). En quelques annees, les réseaux
sociaux sont donc devenus un élément incontournable dans la stratégie de communication
marketing des marques (CCM, 2017).

Différentes raisons poussent les entreprises a utiliser les réseaux sociaux. Tout d’abord, les
consommateurs actuels sont actifs sur les réseaux sociaux (Andzulis et al., 2012), ce qui
explique DI’importance des entreprises d’étre présentes sur différents réseaux pour les
atteindre. De plus, les individus ont tendance a accorder plus facilement leur confiance aux
informations venant des réseaux sociaux que celles venant des moyens de communication
traditionnels (Kaul et al., 2015). Par ailleurs, en plus de diffuser les messages publicitaires des
marques, les réseaux sociaux permettent aux entreprises de raconter leur propre histoire et
également de construire et de maintenir une relation avec leurs consommateurs a travers des
interactions avec eux, ce qui est un avantage indéniable face aux moyens traditionnels
(Andzulis et al., 2012). Enfin, les individus se tournent plus facilement vers les réseaux
sociaux pour chercher une information sur une marque, considérant ces sources comme
fiables (Tsai & Men, 2013).

Les différents réseaux sociaux se distinguent en offrant aux entreprises des audiences et des
moyens de communication différents. Ayant un large choix de réseaux sociaux a utiliser lors
de campagnes publicitaires, les entreprises se doivent de réflechir aux réseaux sociaux les plus
adaptés. Leur choix s’arréte généralement sur les réseaux sociaux regroupant un maximum de
consommateurs de leurs audiences cibles ainsi que sur ceux permettant de répondre au mieux
aux objectifs de la campagne (CCM, 2017). Facebook est actuellement le réseau social le plus
apprécié des entreprises, di a sa base de données qui lui permet d’offrir des ciblages tres
performants et d’atteindre de larges audiences de consommateurs et est donc généralement
favorisé lors de campagnes B2C, qui interagissent directement avec le client final — modele

dit « B2C — Business to Consumer » (De Keyzer, Dens & De Pelsmacker, 2015).
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Grace a la visibilité immédiate des leaders d’opinion, Twitter est aussi un réseau de choix. De
plus, la fonction de « Retweet » permet une rapide viralité des microblogs, ce qui lui donne un
avantage complémentaire. Selon leur propre étude (Twitter, 2018), Twitter est un endroit
propice tant aux grandes sociétés qu’aux PMEs.

LinkedIn est plus utilisé lors de campagnes B2B (Business to Business), ayant une audience

plus adaptée (Canevet, n.d.).

Dans le cadre de ce mémoire, seuls Facebook et Twitter sont retenus ; Facebook, grace a sa
large audience et beaucoup d’entreprises étant déja installées sur la plateforme ; Twitter grace
a sa viralité et la visibilité des leaders d’opinion.

Bien que LinkedIn soit propice a la communication RSE grace a son environnement
professionnel, il utilise un modéle qui est bien plus dans la tendance B2B, modéle qui n’est
pas inclus dans le cadre de ce mémoire ; raison pour laquelle LinkedIn n’a pas été consideré.
YouTube possede lui aussi une large audience a portée limitée au spectre de la vidéo. Son
réseau de communication n’est pas encore assez développé pour pouvoir prendre en compte
YouTube comme un réseau social efficace pour une analyse compléte de communication de
la RSE.

3. Communication de la RSE via les réseaux sociaux dans un modele B2C

Aprés avoir décrit la RSE et les réseaux sociaux, cette partie exposera la communication de la
RSE sur les réseaux sociaux, en tentant d’élaborer quelques réponses aux questions
suivantes :
- Pourquoi utiliser les réseaux sociaux comme moyen de communication pour la RSE ?
- Comment les entreprises utilisent les réseaux sociaux pour communiquer leur RSE ?
- Comment faire évoluer la communication de la RSE dans un monde digital en
évolution ?

3.1 Pourquoi utiliser les reseaux sociaux comme moyen de communication pour la RSE?
Dans notre société actuelle, les individus sont de plus en plus reliés au travers des réseaux
sociaux comme expliqué dans la partie précédente. D’apres Cortado & Chalmeta (2016, p.5),
« Au contraire des sites web, les réseaux sociaux permettent un meilleur accés au dialogue et
a la communication entre les utilisateurs. En conséquence, cela ouvre aux entreprises un
certain nombre de possibilités dans la gestion de la communication RSE et le dialogue avec
les parties prenantes ». Il va donc de soi que ces canaux de communication deviennent aussi
des vecteurs de communication pour les entreprises.
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D’un point de vue RSE, il importe de plus en plus d’inclure les parties prenantes dans le
processus de prises de décisions de I’entreprise. Un moyen de le faire peut étre, pour les
entreprises, d’interagir sur les réseaux sociaux avec les parties prenantes sur des questions
RSE et de prendre en compte leurs attentes.

L’utilisation de ces réseaux sociaux présente aujourd’hui des avantages pour toutes les parties
concernées, entre autres :

- La vitesse de communication est augmentée sur les réseaux sociaux qui profitent
d’un nombre important d’utilisateurs. L’ information circule de maniére plus rapide et
permet aux utilisateurs des réseaux de communiquer plus efficacement, de mieux
s’organiser, et de mieux partager I’information (Hollenbeck & Zinkhan, 2006).

- Lié a la vitesse de communication, la communication sur les réseaux sociaux a un
caractere viral puisque l’information est diffusée a la maniére du « bouche a
oreille ». L’information est percue comme créedible par les utilisateurs parce qu’elle
s’appuie sur des similitudes de groupe (Colleoni, 2013). Selon Colleoni, Arvidsson,
Hansen, et Marchesini (2011, p.6) ces similitudes de groupe « augmentent
[’homogénéité par le biais d'un changement d'attitude ou de comportement », ce qui
renforce le sentiment de crédibilité lorsqu’un message passe de « bouche a oreille »,
d’amis en amis, de leaders d’opinion en fans. De plus, I’information communiquée sur
les réseaux sociaux est percue, par les utilisateurs, comme plus crédible que les
communications d’entreprise qui sont transmises par les canaux traditionnels (Foux,
2006, cité par Faulds & Mangold, 2010).

- Les utilisateurs des réseaux sociaux ont des attentes par rapport au message RSE

communiqué par I’entreprise. Ainsi, « I’effet de masse » de réseaux sociaux donne du
poids a ces attentes et les utilisateurs acquiérent une certaine pression et un contrdle
relatif sur le message RSE. Selon Cortado & Chalmeta (2016, p.5),
Les destinataires, en [’occurrence consommateurs et les autres parties prenantes, ont
une plus grande capacité a contréler le message. Ces utilisateurs demandent aux
entreprises d’agir de maniere plus responsable et, grdce aux réseaux sociaux, ces
exigences se généralisent en tres peu de temps. De la sorte, les organisations doivent
étre capables de renforcer les liens avec leurs utilisateurs en construisant un capital
social qui profite & toutes les parties concernées.

-  Comme énoncé précédemment, I’information sur les réseaux sociaux est percue
comme crédible. De plus, le controle relatif qu’ont les utilisateurs, da a I’utilisation
des réseaux sociaux, rend le message RSE crédible. Ces deux points créent et
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renforcent la confiance du point de vue des utilisateurs. D’aprés I’étude d’Alj,
Jimenez-Zarco et Bicho (2015), sur un échantillon de 357 répondants, une majorité
percoit qu’en général, les réseaux sociaux sont un outil fiable pour communiquer,
engager la RSE avec les parties prenantes, et fournir des informations transparentes a
propos de I’entreprise et de ses activités RSE. Aussi, les utilisateurs affirment que
communiquer la RSE par le moyen des réseaux sociaux influence positivement le
comportement d’achat (Ali, 2015).

- Enfin, l'utilisation des réseaux sociaux permet donc de créer un lien direct qui
s’inclut dans les plans de communication. Selon I’étude de Cone (2015, p.32), « 61%
des consommateurs globaux déclarent utiliser les médias sociaux afin de
communiquer directement avec les entreprises et de s’engager avec elles autour des
questions sociales et environnementales. ». Comme expliqué ci-dessus, les réseaux
sociaux permettent aussi d’augmenter I'engagement des clients avec les entreprises
sur des sujets RSE (Curley & Noormohamed, 2014).

- Les réseaux sociaux offrent aux entreprises une large audience ainsi que des outils
pour les aider a cibler le ou le(s) segments convoité(s) et ces mesures sont analysées
en temps réel (Cortado & Chalmeta, 2015). Aussi, cette grande audience est devenue
un moyen de diffusion de I’information pour les entreprises grace au « bouche a
oreille ». (Colleoni, 2013) Les utilisateurs peuvent étre eux-mémes utilisés comme
moyen de diffusion et devenir expediteurs du message RSE (créant ce qui peut
s’apparenter a des réactions en chaine). Ainsi, les utilisateurs ne sont plus des
destinataires passifs de la communication (Colleoni, 2013) mais le destinataire du
message est considéré comme acteur dans la communication du message (par le
moyen de microblogs et « Retweets », dans le cas de Twitter, et avec 1’outil partage
pour les autres réseaux sociaux). De plus, grace a cette large audience et ce caractére
viral , les médias sociaux sont efficaces pour accroitre la notoriété de la marque
(Hoffman & Fodor, 2010).

- Les réseaux sociaux permettent de consolider I’image de marque et de construire une
image positive. D’apreés Cone (2015), les utilisateurs des réseaux sociaux sont plus
enclins a partager des informations positives avec 34% sur les entreprises et les
questions qui leur tiennent a cceur contre 25% partagent des informations négatives.

Toutefois, afin de pouvoir s’assurer d’une communication efficace, efficiente, et comprise, il
importe d’abord, d’établir une relation de confiance avec les utilisateurs et parties prenantes.
Cortado & Chalmeta (2016) explique qu’un dialogue entre I’entreprise et les parties prenantes
peut étre bénéfique :
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La communication de la RSE sur les réseaux sociaux devrait générer un intérét aupres des
parties prenantes et une réponse de leur part, les incitant a aborder [’entreprise a travers un
processus de communication bidirectionnelle qui encourage un échange d’idées sur le sujet et
qui peut susciter des opinions, des collaborations, et méme des changements dans le
comportement et ['attitude. (Cortado & Chalmeta, 2016, p.5)

Cependant, le dilemme de communication expliqué dans la partie 1 est accentué sur les
réseaux sociaux :

D’une part, parties prenantes et entreprises bénéficient d’avantages tels que la vitesse de
communication, la transparence de la communication, une information percue comme plus
crédible, la création d’une atmosphere de confiance, le contrdle sur I’information pour les
utilisateurs, la création de dialogue entre parties prenantes et entreprises et I’augmentation de
I’engagement des consommateurs. Et pour les entreprises, les avantages additionnels sont
I’acces a une large audience et les outils pour analyser cette base de données en temps réel,
I’augmentation de la notoriété, le renforcement de ’image de marque, et I’influence sur le
comportement d’achat.

D’autre part, les réseaux sociaux peuvent se retourner contre les entreprises lors d’un scandale
par exemple. La rapidité de diffusion de I’information peut ternir I’image de marque si
I’entreprise ne s’est pas protégée et préparée avant de communiquer sa RSE. Il y a aussi un
risque de mauvais dialogue avec les parties prenantes et les entreprises perdent du contrdle sur
I’information.

3.2 Comment les entreprises utilisent les réseaux sociaux pour communiquer leur RSE ?
Vu le gain de popularité des réseaux sociaux, les entreprises ont remarqué le potentiel de
’utilisation des réseaux sociaux. Aujourd’hui, elles utilisent principalement une approche de
communication unidirectionnelle — c.-a-d. une communication informative et passive - afin
d’atteindre les consommateurs et autres parties prenantes sur les réseaux sociaux.

La communication unidirectionnelle est définie selon Cortado & Chalmeta (2016, p.2),
comme « [’envoi d’une information d’un expéditeur a un destinataire ». L’information est
transmise aux parties prenantes mais 1’entreprise ne se préoccupe pas de la maniere dont les
parties prenantes comprennent 1’entreprise. Cette communication unidirectionnelle de la RSE
est produite et contrélée par I’entreprise, sans débat possible (Cortado & Chalmeta 2016).

Sur Facebook, un exemple de communication unidirectionnelle est une publication avec un
descriptif de la pratique RSE et un lien vers le site de 1’entreprise ou se trouve cette pratique
documentée. Sur Twitter, les entreprises feront un ou plusieurs « Tweet(s) » avec simplement
un titre comme 1’avancée dans une certaine activité RSE, accompagné(s) du lien vers le site
ou, comme avec Facebook, cette activité est documentée. Dans les deux cas, les entreprises
postent I’information et invitent les parties prenantes a lire cette pratique RSE sur leur site.
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Sur Facebook et Twitter, Gomez & Chalmeta (2013) confirment, dans leurs recherches cette
approche unidirectionnelle dans la communication de la RSE ; ils expliquent ceci comme un
manque d’engagement et de participation lors de la stratégie de communication RSE des
entreprises.

D’aprés 1’étude de Cortado & Chalmeta (2016), sur un échantillon de 5 522 messages - 416
provenant de Facebook et 5106 de Twitter - de 2011 a 2013, relevés de I'IBEX 35, des
résultats démontrent que :

Twitter est privilégié par rapport a Facebook dans le cadre de la communication de la RSE.
Les entreprises utilisent la plateforme Twitter afin de communiquer leurs messages RSE grace
a son coté viral qui permet de diffuser des messages courts et séduisants. Les utilisateurs
« retweet » eux-mémes les messages, ce qui permet une forte diffusion. Toutefois, Twitter
présente un taux d’interactivité avec ses utilisateurs plus faible que Facebook, et cela peut
donc surprendre de constater que Twitter est malgré tout plus utilisé que Facebook pour
communiquer la RSE (Cortado & Chalmeta, 2016).

Dans I’ensemble, il est démontré de maniere générale, qu’il y a un taux d’interactivité faible
avec les publications et tweets RSE des entreprises (Cortado & Chalmeta, 2016).

Selon I’étude d’Echtler, Jones, et Padmanabhan (2018), les entreprises emploient les réseaux
sociaux pour divers objectifs, la communication de la RSE ne représentant que 1 a 3% de leur
activité totale. Suite a une analyse qualitative d’Echtler et al. (2018), Facebook se révéle étre
un outil approprié pour communiquer les actions et résultats au niveau RSE ; I’utilisation
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d’images, les réactions (« J’adore », « En colére », « Triste », ...) des utilisateurs et leurs
commentaires sur la publication étant percutants. Un point négatif dans le cadre de cette
communication sur Facebook est que les publications peuvent étre longues. De plus, une
fréquence trop importante de publications va « noyer » le(s) message(s). Il importe donc que
les entreprises fassent attention a gérer a la fois la longueur et la fréquence de leurs
publications afin de ne pas perdre leur audience (Echtler et al., 2018).

Twitter n’a pas cette contrainte parce qu’il est un outil de large diffusion (Echtler et al., 2018).
Twitter pourra ainsi communiquer de maniére répétitive et plus fréquente que Facebook
puisque la limite du nombre de caractéres « contr6le » la longueur du contenu. La tactique est
d’utiliser le « tweet » comme une mise en bouche avec un titre accrocheur et un effet visuel
(photo ou vidéo). Le lien d’un article plus complet disponible sur le site de ’entreprise sera
aussi insére dans le « tweet ».

3.3 : Evolution recommandée : Communiquer sur le web 2.0 avec des outils 2.0

En communiquant la RSE de fagon unidirectionnelle, les entreprises n’exploitent pas
suffisamment les réseaux sociaux. D’aprés Gomez & Chalmeta (2013), il faut créer et
promouvoir une communication bidirectionnelle afin de pouvoir impliquer et engager les
parties prenantes dans les pratiques RSE. Cette communication bidirectionnelle est
caractérisée comme un dialogue entre ’entreprise et les parties prenantes dans lequel les
satisfactions et attentes sont discutées (Gomez & Chalmeta, 2013).

L’utilisation des réseaux sociaux permet et facilite la communication bidirectionnelle (aussi
appelée dialogue ou interactivité) étant définie, dans le cadre de la communication de la RSE
sur les réseaux sociaux, selon Cortado & Chalmeta (2016) comme « un dialogue dans lequel
[’entreprise autorise les parties prenantes a commenter les messages RSE de [’entreprise et
ou l’entreprise y répond. ». 11 s’agit donc pour I’entreprise de prendre en compte les attentes
des interlocuteurs externes, de les inclure dans le processus de prises de décisions de
I’entreprise en instaurant un dialogue avec les utilisateurs (Cortado & Chalmeta, 2016). Les
réseaux sociaux deviennent des lors « un moyen stratégique d'interagir avec le public et
d'amener l'information de I'environnement dans la prise de décision organisationnelle »
(Gomez & Chalmeta, 2013, p.11).

Toutefois, les entreprises ne savent pas toujours s’y prendre avec cette approche de
communication bidirectionnelle afin d’utiliser les réseaux sociaux pour le dialogue et
I’échange d’idées avec les parties prenantes. L’entreprise, qui souhaite garder le contréle sur
sa communication, aura une forte tendance & communiquer sur certains sujets uniquement.
Sur cette base, les interlocuteurs percoivent la conversation comme un monologue (puisque
I’entreprise évite les sujets sensibles) et finissent par perdre intérét dans la communication
RSE des entreprises (Cortado & Chalmeta, 2016).
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Une ¢tude d’Etter (2013) témoigne le manque d’intérét qu’ont les entreprises pour
I’interactivité avec les utilisateurs. Cette recherche a analysé 41 864 messages Twitter
provenant des 30 comptes d'entreprises qui communiquent leur RSE sur Twitter et démontre
que, sur les réseaux sociaux, les entreprises ne recherchent pas activement un dialogue virtuel
avec leurs parties prenantes sur le théme de la RSE (Etter, 2013 cité par Cortado & Chalmeta,
2016).

Comment serait-il possible d’aider les entreprises a profiter des outils et informations fournis
par les réseaux sociaux ? Voici ci-dessous quelques idées qui permettraient éventuellement de

faire évoluer la communication vers plus d’interactivité.

Il importe tout d’abord de comprendre les réseaux sociaux et implémenter une gestion de
I’utilisation et le contréle des outils de communication mis a disposition. Ensuite, il faut
analyser 1’utilisation des ressources disponibles et donc savoir « comment fonctionnent les
utilisateurs de ces réseaux sociaux en ligne, quelles sont leurs préférences, ce qui les attire et
les inquiéte, et surtout quelle méthode suivre pour que ces utilisateurs voient la possibilité
d'entamer une discussion avec l'entreprise processus pour les deux parties » (Cortado &
Chalmeta, 2016, p.14). lllia, Zyglidopoulos et Romenti (2015) synthétisent la création d’un
dialogue efficace a propos de la RSE en guatre points :
- cultiver un équilibre entre contrdler et créer le dialogue,
- travailler avec les parties prenantes pour répondre a leurs préoccupations,
- faciliter un dialogue pratique qui est une expérience d'apprentissage pour toutes les
personnes impliquées, et
- créer des plateformes qui invitent les parties prenantes a influencer la mise en ceuvre
&des initiatives de RSE.

Par conséquent, afin d’améliorer la communication bidirectionnelle de la RSE et tirer
pleinement parti des médias sociaux, Cortado & Chalmeta (2016, p.6) expliquent, en se
basant sur les recherches de Culnan, McHugh et Zubillaga (2010), qu’il faut que les
entreprises développent des stratégies basées sur trois éléments :

-« (1) Padoption réfléchie (Mindful adoption), ce qui implique de prendre les bonnes
décisions sur la ou les plateformes a adopter et la maniére dont elles doivent étre
utilisées, et gérer les risques,

- (2) le développement de communauté (community building), qui comprend la
promotion d'un environnement propice a la participation et a ['interactivité, et

- (3) la capacité d'absorption (absorption capacity), qui comprend la capacité de
reconnaitre et d'acquérir de nouvelles connaissances et de pouvoir ensuite exploiter
les connaissances fournies par leurs parties prenantes ».
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Bien souvent, lorsque 1’entreprise s’approprie la communication de la RSE sur les réseaux
sociaux (voir point 1 ci-dessus : I’adoption réfléchie), elle va consciemment créer dans son
organisation des réles/profils qui vont gerer cette communication sur les réseaux sociaux : le
gestionnaire de communauté ou « Community manager ».

Afin de pouvoir communiquer de maniére efficace sur les réseaux sociaux, de pouvoir
répondre au dialogue avec les parties prenantes en matiere de RSE, il importe que le
« community manager » - c.a.d. la personne, le manager ou I'équipe responsable du contréle
du profil social de l'entreprise - soit correctement formé : les managers de communauté
doivent étre formés a la communication sur les réseaux sociaux telle que la planification de la
communication, le contréle, et la gestion des comptes sur les différentes réseaux sociaux
(Gomez & Chalmeta, 2013). Ces gestionnaires de réseaux sociaux doivent aussi étre formés
aux concepts de pérennité et a la RSE. En consequence, ils doivent étre activement impliqués
dans le développement des politiques RSE et compétents dans la gestion des relations avec les
parties prenantes (Cortado & Chalmeta, 2016).

Il est aussi important que le «community manager » soit capable de rapporter les
commentaires et interactions avec les consommateurs en interne lors des discussions
stratégiques et tactiques de la RSE, afin de permettre a ces données externes d’étre intégrées
dans la stratégie.

Cela permet aussi aux consommateurs de se sentir écoutés, s’ils peuvent constater a terme une
évolution de la RSE basée sur leurs commentaires sur les réseaux sociaux.

Si I’entreprise souhaite également créer un sentiment d’appartenance a une communauté
(voir point 2 ci-dessus : le développement de communauté), il importe qu’elle le fasse en
connaissance de causes, tout en s’assurant d’anticiper et de gérer les potentiels
dysfonctionnements. Cette création de communauté ameéne a faire une réflexion en parallele
au modéle Lencioni (2002) sur les 5 dysfonctionnements d’une équipe (mod¢le qui permet de
comprendre comment créer une dynamique d’équipe performante) (Lencioni, 2002).

La dynamique d’équipe se base sur 5 facteurs-clés qui permettent un fonctionnement

performant. L absence de ces facteurs génere d’office un dysfonctionnement :
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Les 5 dysfonctions d’une équipe

Apathie pour
les résultats

Evitement des
responsabilités

Manque d’
engagement

Peur des conflits

Absence de confiance

Figure 7: Pyramide de Lencioni, les cinq disfonctions d’une équipe — Source — Lencioni, 2002

Adresser ces 5 facteurs est la clé de la réussite pour une équipe performante.
En termes d’analogie avec la création d’un sentiment d’appartenance a une communauté et
I’établissement d’une relation d’engagement entre le consommateur et I’entreprise, on peut se
focaliser sur les niveaux de base qui permettent d’arriver a créer 1’engagement, a savoir, qu’il
faut :

- tout d’abord : créer la confiance,

- ensuite oser affronter, depasser le conflit,

o oser les discussions constructives : (par exemple lors de commentaires
négatifs, oser creuser le pourquoi d’un mécontentement),

o Ientreprise se met a I’écoute des consommateurs (en suggérant des idées ou en
postant des forums de discussion, ou un systeme de vote pour que le
consommateur choisisse ou il souhaite voir la RSE évoluer),

- Ce qui permet de créer la relation d’engagement.

Bien que les réseaux sociaux offrent une meilleure connectivité avec les parties prenantes a
travers I’engagement et 1’interactivité, il est peu demontré, dans les études, que les entreprises
utilisent ces deux parameétres (créer la confiance & gérer les conflits) lors de la
communication RSE.

Enfin, si ’on veut également s’assurer de la capacité a reconnaitre et acquérir de nouvelles
connaissances en vue de les exploiter (point 3 ci-dessus :la capacité d’absorption), il importe
également d’étre véritablement attentif et ouvert aux types de réseaux sociaux utilisés, afin

d’y puiser les informations nécessaires et utiles a renforcer et améliorer la RSE.
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4. Bilan théorique

Les consommateurs marquent un intérét dans la Responsabilité Sociétale des Entreprises. Il 'y
a une attente grandissante du public a ce que les entreprises investissent au-dela de leur
secteur d’activité et contribuent au développement durable et au bien-étre de la société en

général.

Les entreprises ont bien compris les attentes des consommateurs et communiquent de plus en
plus sur la RSE, mais souvent a des fins de marketing. Il n’y a a ’heure d’aujourd’hui pas de
stratégie évidente de considérer la RSE comme au-dela du but économique de vente.

L’évolution de notre société est telle qu’a aujourd’hui, la majorit¢ des consommateurs
utilisent les réseaux sociaux, et les entreprises, conscientes que leur public cible est présent

sur le web, ont augmenté aussi leur marketing digital.

Cependant, les entreprises n’utilisent pas le plein potentiel des réseaux sociaux comme un
moyen d’améliorer le dialogue et I’engagement avec les parties prenantes.

L’évolution passera donc par une volonté d’établir un vrai dialogue avec les interlocuteurs en
vue de créer une communauté, communauté créée par I’entreprise au travers de sa
compréhension des réseaux sociaux basée sur un planning, I’utilisation et le contrdle corrects
de ces outils (Cortado & Chalmeta 2016).

Quelles sont a aujourd’hui la pertinence et I’efficacité de la communication de la RSE sur les
réseaux sociaux ? Que communiquer ? Quand communiquer, sous quelle forme et avec quel
impact ?

La partie pratique tentera d’apporter des réponses a ces questions.
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Partie Pratique

5. Méthodologie

Afin d’analyser la maniére dont les entreprises utilisent les réseaux sociaux dans le cadre de la
communication de la RSE, il semblait opportun de sélectionner 3 études de cas d’entreprises
de tailles différentes, agissant dans un secteur différent, et qui touche un public mondial.

La communication sur les réseaux sociaux s’adressant le plus souvent a I’interlocuteur final,
les entreprises ciblées sont établies dans un modéle appelé « Business to Consumer » (B2C
par opposition au modele « Business to Business », B2B). En effet, dans un modéle B2C,
I’entreprise vend directement le produit ou service au consommateur et aura une stratégie de
communication (en ce y compris pour la RSE) qui s’adresse directement au consommateur,
présent sur les réseaux sociaux.

Pour sélectionner ces entreprises qui feront les sujets des cas d’études, la sélection a été basée
sur plusieurs index utilisés comme références mondiales lorsqu’on se penche sur la réputation
des entreprises :

- I’index de réputation du « Reputational Institute » : Global RepTrack

- P’index de réputation RSE du « Reputational Institute » : CSR Global RepTrack

- Le classement du Fortune 2018 World’s Most Admired Companies

- Le classement des Fortune 2018.

Le « Reputational Institute » méne chaque année des recherches sur la réputation des grandes
entreprises a I’aide de 1’outil « RepTrack » pour constituer son index et Top 100. L’indice de
réputation ciblé est le top 100 des compagnies les plus réputées dans le monde : le « Global
RepTrack ». L’outil RepTrack analyse plus de 7000 entreprises par an, dans 55 pays et
20 industries (Reputational Institure, 2018).

Cet outil prend en compte sept dimensions de la réputation qui ont un impact sur la fagon dont
les gens percoivent les entreprises. Ces perceptions évoquent I'émotion et ces émotions
conduisent a des actions specifiques ou comportements (Reputational Institure, 2018).

THINK FEEL DO

REPTRAK® DIMENSIONS REPTRAK® PULSE BEHAVIORIAL INTENTIONS
Cognitive Consideration Emotional Connection Reputation Outcome

Figure 8: Modele de construction de I'outil Reptrack — Source: Reputational Institute, 2018
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Ces sept dimensions sont : le leadership, la performance, les produits, I’innovation, le lieu de
travail, la gouvernance, la citoyenneté.

Le deuxieme index qui a été retenu, le « Global CSR RepTrack », est aussi produit par le
« Reputational Institute » (ANNEXE 3). 1l s’agit de la sous-partie RSE du Global RepTrack.
En effet, ce dernier englobe également la dimension RSE des entreprises dans son index
principal (Reputational Institure, 2018).

La dimension RSE de I’outil RepTrack mesure I’impact positif de I’entreprise sur la société et

compose 41% de I’outil RepTrack. Elle est constituée des éléments suivants :

- Citoyenneté : définie comme le soutien aux bonnes causes, I’influence sociétale positive
et le respect de I’environnement.

- Gouvernance : définie comme I’ouverture et la transparence, le comportement éthique, et
étre équitable dans sa fagon de faire des affaires, etc.

- Endroit de travail : récompenser les employés de facon équitable, le bien-étre des
employés, 1’égalité des chances (Reputational Institure, 2018).

Global RepTrak® 2017

RepTrak®

CSR Weight = 41%

Figure 9: La répresentation de la RSE dans I'outil RepTrack Global - Source : Reputational Institute, 2018

Dans le cas du classement World’s Most Admired Companies (WMAC, des entreprises les
plus admirées), les entreprises ont été sélectionnées parmi la liste Fortune 1000 (entreprises
américaines) et la liste Global 500 (entreprises mondiales). Les entreprises doivent avoir un
chiffre d'affaires d'environ 10 milliards de dollars et se classer parmi les plus importantes en
termes de chiffre d'affaires au sein de leur industrie. Ensuite, afin de déterminer le classement,
les entreprises ont été évaluées avec les attributs de réputations suivants :
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Capacité d'attirer et de maintenir en poste des personnes talentueuses
Qualité de la gestion

Responsabilité sociale envers la communauté et I'environnement
L'innovation

Qualité des produits ou services

Utilisation judicieuse des actifs de I'entreprise

Solidité financiere

Valeur d'investissement a long terme

Efficacité dans la conduite des affaires a I'échelle mondiale

© 0N o WD

Pour sélectionner les types de compagnies, trois entreprises B2C différentes ont été
considerées.
Afin de couvrir aussi les différences culturelles, des entreprises présentes mondialement ont
étée prises en compte, dont les siéges sociaux ne sont pas tous basés sur le méme continent.
Ces sociétés sont classées dans les index de réputation repris ci-dessus en évitant de les
prendre toutes dans la méme partie de classement.
Les trois études de cas se focaliseront donc sur:

e Unilever (produits de consommation quotidiens)

e Johnson & Johnson (J&J) (produits de soins de santé)

e AB InBev (produits alimentaires)

6. La communication de la RSE sur les réseaux sociaux : avis d’experts

Afin de mieux comprendre comment les entreprises définissent, implémentent et mesurent
I’efficacité de leur communication de la RSE et I’impact sur les consommateurs, une serie
d’experts et de compagnies de consultance spécialisées dans le domaine de la communication
RSE et/ou sur les réseaux sociaux ont été contactés. 75 experts et compagnies de consultance
ont été contactés: Malheureusement, uniquement 5 d’entre eux ont répondu a la requéte via :
o  trois réponses écrites a un questionnaire,
o  deux interviews.
Note : Les trois entreprises sélectionnées pour les études de cas ont également été
contactées ; deux d’entre-elles n’ont pas donné suite a la requéte et la troisiéme a fourni
une réponse générique redirigeant vers leur page internet.

Les avis des experts sont consistants et unanimes a la fois sur la nécessité de positionner la
RSE comme partie intégrante de la stratégie d’entreprise ; de communiquer la RSE sur les

réseaux sociaux, et également sur les propositions d’évolution de la communication de la
RSE.
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6.1. La RSE, partie intégrante de la stratégie d’entreprise

Avant de parler de communication de la RSE, il importe, selon les experts de d’abord bien la
resituer dans son contexte et son but premier. La RSE n’est pas « quelque chose que 1’on fait
en plus » afin de travailler son image de marque. La RSE est de plus en plus un choix
stratégique de I’entreprise. Cette dernicre choisit de mettre au cceur de ses priorités I’humanité
(les gens) et la planete, et des lors choisit aussi de ne plus mettre en priorité initiale le
bénéfice pour les actionnaires. L’entreprise s’inscrit dans un choix de « durabilité et pérennité
sur terre ». Il est évident que ce choix doit également permettre de pouvoir rendre retour sur
investissement aux divers actionnaires ; mais pas «a tout prix»; ni «avec un retour
maximum sur investissement ».

On observe donc une évolution du positionnement de la RSE :

RSE "en marge" RSE "partie intégrante" RSE au coeur

de la stratégie d'entreprise de la stratégie d'entreprise de la stratégie d'entreprise

Stratégie Stratégie RSE RSE = Stratégie
d’entreprise d’entreprise d’entreprise

Cette évolution a un impact sur la fagon de construire les activités de RSE puisque la RSE est

la stratégie qui va permettre a ’entreprise d’assurer sa pérennité.

Les experts sont quasi unanimes sur I’approche globale vers laquelle il importe que les
entreprises s’inscrivent, approche en 6 étapes clé :
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L’entreprise veut s’inscrire dans un cadre de pérennité. Pour ce
faire, elle doit définir sa vision, son ambition a long terme. Ou
veut-elle étre dans 10 ou 20 ans ? Quels sont les impacts positifs
que cette entreprise veut avoir dans notre monde ? Comment
veut-elle étre percue, décrite ?

Lorsque la vision est claire, il importe de traduire cela dans des
axes stratégiques qui seront les piliers, les points d’ancrage de la
compagnie au niveau de ses lignes directrices.

Les axes stratégiques sont ensuite déclinés en objectifs a long-terme
et a court-terme. Ces objectifs doivent étre quantifiables et
mesurables, articulés de fagon claire et non-sujet & interprétation.

Il importe que toutes les intentions décrites et décidées dans les
trois premieres étapes soient maintenant traduites en faits
concrets, réels et observables. C’est 1’étape de « mise en action »
ou les intentions sont transformées en actes concrets.

Cette étape est celle qui permet véritablement de « vérifier » que
les intentions traduites en actions ont atteint les objectifs que
I’entreprise s’était fixés. Les résultats peuvent étre « atteints »,
« (dépassés » ou « non-atteints ». Quoiqu’il en soit, il importe
d’avoir ces mesures qui «sont la preuve », la traduction de
I’intention initiale.

Cette ultime étape est importante afin de « capturer » et
d’informer I’ensemble des personnes acteurs de I’entreprise
(personnes en interne et en externe) de ’entiereté du processus
et des ajustements éventuels suite aux apprentissages tout au
long du processus.
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6.2. Communiquer la RSE/Stratégie d’entreprise.
D¢s lors que I’on s’inscrit dans le cycle tel que décrit ci-dessus, il importe de bien définir a
quelles étapes I’entreprise va communiquer et sous quelle forme.

Selon les experts interrogés, il importe de ne pas communiquer trop tot, car cela pourrait avoir
pour danger ou conséquence une perte de crédibilité (on communique sur les intentions mais
elles ne sont pas suivies d’actions, d’ou la création d’un sentiment de « promesses non-
tenues) ».

Par contre, il n’est pas nécessaire d’attendre d’avoir de « gros » résultats impactants pour
communiquer. « Ensuite on travaille sur la vision RSE, les objectifs RSE. Et dés le début
quand la vision s affine, on commence en communication interne. On va travailler avec tous
les employees et aussi les embarquer. Faire de ['inbound marketing interne. Les employées
qui sont intéressés vont porter des projets et devenir des ambassadeurs. » (Springtime,
Tanguy Du Parc)

Il importe de communiquer aussi sur des petits résultats ; ils permettent de montrer que 1’on
est véritablement sur le chemin pour atteindre les ambitions fixées. La communication se doit
d’étre honnéte et transparente, et donc, méme si ’entreprise n’avance pas a la vitesse espérée,
ou méme si I’entreprise n’atteint pas les objectifs, ou encore elle fait face a des soucis ; les
messages « vrais » restent importants afin de garder la confiance et la crédibiliteé.

En s’attardant sur le cycle tel que décrit, la majorité des personnes interviewées
recommandent d’avoir une communication en interne dés 1’étape 3 (objectifs) ; ce qui permet
d’aligner toute 1’organisation aux objectifs d’entreprise et créer un effet fédérateur ; et de
communiquer en externe (consommateurs, actionnaires, parties prenantes etc...) a partir de
I’étape 5 (lorsque les premiers résultats ont été obtenus).

COMMUNICATION COMMUNICATION

INTERNE EXTERNE

Au sein des experts, une unanimité a été observée dans le modéle de construction de la
communication de la RSE, qu’elle soit considérée comme ceeur de la stratégie (évolution en
cours) ou bien encore comme « ajout » a la stratégie d’entreprise actuelle.
Tous les acteurs s’alignent dans 1’approche d’une construction d’un plan de communication
qui soit clair, et établi sur base de :

1. définir des objectifs clairs non seulement en termes d’objectifs stratégiques mais

¢galement en termes d’objectifs de communication,
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2. définir les segments cibles (a qui veut-on communiquer?, que Veut-on
communiquer ?, qu’attendent ces segments cibles en terme de communication ?, a
quoi sont-ils sensibles ?, etc...),

3. définir les canaux et réseaux optimums par segment cible (y inclure ici les réseaux
sociaux),

4. identifier les fréquences de communication par segment cible ; ainsi que le type de
communication,

5. communiquer selon 3 axes — la simple « présence » ne suffit plus:

a. Communication active : créer une communauté via le segment cible et
rechercher 1’engagement

b. Communication proactive : étre capable de suivre et anticiper les tendances du
segment cible

c. Communication réactive : étre disponible et a I’écoute; réagir aux
commentaires et propositions,

6. assurer une veille optimale.

Ceci nécessite moyens, budget et ressources. En y regardant de plus pres et si une certaine
présence sur les réseaux digitaux est requise, il est évident que les questions de budget et
surtout de ressources (type « community manager) font partie des défis des entreprises.
Particulierement, les managers de communautés s’il y en a, et I’équipe de communication
devront étre formés a la communication sur les réseaux sociaux, a la RSE de I’entreprise, étre
capable de planifier et de communiquer avec les départements de marketing, RSE et légal.
Aurélie Wastin confirme : « Le community manager doit avoir une formation rigoureuse et
une organisation de son travail trés bien adaptée: pourquoi ? Car il représente l’entreprise et
qu’il est au ceeur de celle-ci. 1l travaille avec les départements : marketing, communication,
RSE, légal, stratégie, innovation etc... [...] Le community manager va étre en premiere ligne
(NDLR sur les réseaux sociaux) : Il est en premiere ligne et a un rdle stratégique. 1l doit
connaitre beaucoup de choses sur [’entreprise et toujours adapter et ne pas refaire les erreurs
qui ont été commises. »

La question est alors de savoir comment mesurer I’impact de I’investissement de la
communication de la RSE sur les réseaux sociaux et quel serait le « ROl — Retour sur
Investissement ». En effet, si de fagon générale il est de plus en plus évident qu’il importe
d’investir dans des ressources, il semble également logique de poser la question de 1’impact
de I’investissement.

Les experts sont tres alignés sur les mesures qui peuvent étre mises en place au niveau des
« indicateurs d’engagement », a savoir, par ordre décroissant d’indicateurs pertinents a leurs
yeux :

1. Le nombre de partages/retweets

2. Le nombre de réactions/J’aime
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3. Le nombre de commentaires (et le ratio de « positifs » versus « négatifs)
4. Le nombre d’abonnés
5. Le nombre de vues

Par contre, il y a débat a ce jour lorsque la notion de « ROl » est évoquée ; les personnes
interviewées dont le domaine d’expertise est la communication/marketing, cherchent avant
tout un retour sur investissement 1i¢ a la valorisation/reconnaissance/réputation d’entreprise ;
et entrent plus dans le cadre d’une approche de séduction « Les entreprises tentent de surfer
sur une tendance et séduire les consommateurs par leurs actions vertueuses. Tout en
montrant a ces derniers qu ‘elles ont des valeurs communes. Méme si tous ces préliminaires
ont probablement pour finalité un acte d’achat... » selon ’agence MediaWork Lab.
Cependant, I’agence Absolutely Web explique que « Personnellement, je trouve que cela n’a
aucun sens d’attendre absolument un quelconque retour autres que ses objectifs initiaux. La
RSE est un investissement durable pour une meilleure gestion et la communication sur les
réseaux sociaux doit renforcer cet engagement et la transparence qui s’y rattache. Attendre
un quelconque retour sur investissement s éloigne de cette philosophie de responsabilité. ».
Comme Absolutely Web, les experts « RSE » ont une propension a ne pas attendre de ROI,
par conviction philosophique : selon eux, la responsabilit¢ d’une entreprise est un
investissement durable et la communication est un acte d’engagement et de transparence et
non un acte lié a un retour sur investissement.

S’il n’y a pas d’alignement sur le ROI, il y a un avis unanime a la question de savoir s’il
fallait communiquer la RSE (et pourquoi). Tous les experts insistent sur I’importance de cette
communication particuliere car elle permet :

- de valoriser les caractéres éthiques, écoresponsables, etc... de I’entreprise,

- de continuer a construire sur les valeurs de transparence et sincérité de 1’entreprise,

- de construire un véritable dialogue entre I’entreprise et le consommateur, les

ambitions étant partagées (d’un point de vue éthique, écologique, etc...).

Cette communication doit exister et 1’entreprise se doit de communiquer la RSE avec la
volonté du dialogue, de création d’une communauté dans laquelle le consommateur a sa
place, s’engage et peut pousser I’entreprise a aller encore plus loin dans sa responsabilité
sociétale.

A la question de savoir quels sont les canaux a utiliser dans le cadre d’'une communication
RSE sur les réseaux sociaux, les experts s’accordent a dire que dans un modéle B2C,
Facebook et Twitter sont les canaux de prédilection gréace a la base de données de Facebook,
et a la viralité et les leaders d’opinion de Twitter. Instagram pouvant devenir un nouveau
canal dans le sens ou il permet d’y afficher plus de visuels et de créer une communauté, ce
nouveau réseau social affiche une popularité de plus en plus importante.
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LinkedIn est mentionné dans le cadre d’un modéle B2B ; YouTube n’est référencé que si la
communication est exclusivement réalisée via des vidéos.

6.3. L’évolution de la communication de la RSE dans le monde digital 2.0.

Sur base des études de cas et des modeles utilisés actuellement, les experts se sont prononcés
sur les évolutions a prévoir afin de s’assurer que la communication de la RSE ait encore plus
d’impact. Hormis les recommandations données plus haut en terme de « positionnement » de
la RSE versus la stratégie d’entreprise, ainsi que I’approche descriptive de I’¢laboration de la
stratégie et du plan de communication, deux concepts ont été abordés :

- Utiliser I’Inbound Marketing :

L’approche via le « Inbound Marketing » consiste plus a parler de ’ambition de
I’entreprise, donner les informations de maniére « gratuite » et dont le but premier est
de créer la relation de confiance avec le consommateur.

Héléne Guerriat de I’agence de communication RSE Springtime explique : « On parle
ici d’Inbound Marketing, qui est le contraire d’Outbound Marketing (Marketing
classique : Publicité télévision; le «pushy»). [..] C’est de dire viens faire
connaissance, Si tu te rends compte que ce qu’on propose est intéressant pour toi, a
travers toute une série de contenu de qualité gratuit et pertinent (livres blancs, des
articles de blogs, des téemoignages, du matériel comme étre présent a un salon [...],
donner une mini-formation gratuite), a travers les réseaux sociaux, un blog, une
newsletter, alors a ce moment-la, la personne si elle veut aller plus loin dans sa
réflexion, démarche, viendra d’elle-méme. Parce que la communication sera déja
instaurée et ce sera sain. »

Dans le cadre spécifigue de la RSE, il s’agit d’engager, de responsabiliser le
consommateur et ’entreprise, et via le dialogue, établir cette relation qui consiste a
dire qu’ensemble nous avons la méme responsabilité sociétale. La relation de
consommation est repoussée au second plan (et logiqguement arrivera via la décision
du consommateur qui va vouloir étre « loyal/fidéle ») ; ce qui devient plus important

est de créer le dialogue et un sentiment d’appartenance a une communautg.

- Evoluer vers une véritable responsabilité du consommateur dans la stratégie sociétale
Dans ce cadre, les experts parlent du fait de sortir de la stratégie marketing et
commerciale qui consiste & communiquer au niveau de la RSE afin d’avoir une bonne
image de marque et de véritablement travailler sur 1’engagement en ayant non
seulement la RSE au cceur de la stratégie, mais en y impliquant le consommateur via
la co-création et réalisation. Le consommateur devient acteur. Pour ce faire,
I’entreprise doit aussi étre préte a modifier ses propres modes de fonctionnement car

elle peut étre mise a 1I’épreuve par la communauté des consommateurs dans certains
choix stratégiques a reconsidérer.
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(réputation) (transparence, intégrité)

Dialogue

d'égal a égal

Cette évolution se fera via I'utilisation dans un premier temps des réseaux sociaux qui
permettent justement de dialoguer et créer cette relation de confiance.

Les entreprises se doivent de créer encore plus d’interactivités et de dialogues avec
leurs consommateurs. Cela nécessite aussi pour I’entreprise une évolution car elle va
devoir aussi accepter toutes les critiques. C’est en traitant tous les points relevés ; eny
donnant des réponses et en intégrant les éléments/défis adressés par les
consommateurs que 1’entreprise pourra créer la confiance (voir modele de Lencioni
(2002) — adresser les conflits).

Lorsque cette relation de confiance sera établie et que les conflits sont ouvertement
traités et adressés, I’entreprise peut alors envisager d’engager et responsabiliser
encore plus le consommateur. Ce dernier devient un acteur de la RSE de I’entreprise ;
il a «son» role a jouer (engagement & responsabilité). Cela nécessitera toutefois
selon les experts de « sortir du digital et revenir au réel », et afin de créer cet espace
d’interactions dans la « vraie vie », les experts pensent & la création de projets
specifiques dans lesquels le consommateur peut s’investir, des ateliers (workshops)
et/ou des conférences liées a des thématiques précises et dans lesquelles la co-création
et la responsabilisation sont des facteurs clés.

Héléne Guerriat de I’agence de communication RSE Springtime « On va toucher les
consommateurs, parties prenantes a travers les réseaux sociaux parce que c’est plus
facile, on touche un plus grand nombre. On touche des gens qui ont des
comportements et des centres d’intérét proches de ceux que [’entreprise cherche.
Méme si on touche un grand nombre, les réseaux sociaux permettent aussi de cibler
de maniere précise.

Mais le but c’est d’aller retrouver la réalité des choses : Apres la sensibilisation sur
les réseaux sociaux, il faut que les entreprises proposent des occasions de rencontres.
Certainement autour de projets, workshops ou autres conférences. »
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Ce qu’il faut retenir

En revenant a la question de base sur les moyens les plus efficaces pour communiquer la
Responsabilité Sociétale des Entreprises aux consommateurs a travers les médias sociaux, ce
qui frappe au cours des interviews est que les médias sociaux sont et vont devenir encore plus
les canaux de communication (=moyens) qui doivent servir surtout a sensibiliser les
consommateurs aux problématiques sociétales et environnementales (ce qui ne reste donc plus
juste de I’ordre du monde gouvernemental ou politique) et mobiliser les individus via la
création de communautés qui se mobilisent, avec 1’appui et le support des entreprises, a
rendre la société encore plus responsable. Il y a un long travail de crédibilité¢ de I’entreprise
qui doit se faire afin d’atténuer une image encore fort présente a ce jour de I’entreprise
focalisée sur le pouvoir et I’argent (performance). C’est seulement en mettant la RSE au ceeur
de la stratégie et en travaillant sur la relation de confiance avec le consommateur que les
choses pourront évoluer. Ce changement étant un véritable changement d’état d’esprit, il
prendra du temps pour s’établir ; les réseaux sociaux étant un moyen de « démontrer » la
crédibilité¢ au travers de la communication des résultats vrais, de 1’établissement du dialogue
d’égal a égal, en y adressant les questions qui « dérangent » de fagcon ouverte, honnéte et
transparente.

7. Etudes de cas

Dans le cadre de I’analyse de I'utilisation des réseaux sociaux pour la communication de la
RSE dans les entreprises sélectionnées (Unilever, Johnson & Johnson et AB-InBev), plusieurs
recherches ont été effectuées en se concentrant sur Facebook et Twitter.

e Sélection d’'un mois de fagon aléatoire, récolte de données et analyse des
publications/tweets de ces mois pour trois années consecutives : les publications et tweets
ont été analysés sur les mois de mars 2016, mars 2017, et mars 2018 pour les trois
entreprises.

e Observations hebdomadaires des activités sur les réseaux sociaux au cours de quatre
semaines consécutives en 2018 : Collecte de données et analyse des données pour les
semaines du 19 mars 2018 au 15 avril 2018.

Les donnees collectées et analysées manuellement (voir relevés en ANNEXE 6) sont :
e |e nombre de publications,
e e nombre de « réactions » (Facebook) ou de « j’aime » (Twitter),
¢ e nombre de partages (Facebook) ou de « retweet » (Twitter),
¢ |e nombre de commentaires par publication.
Ces commentaires ont ensuite été évalués selon les catégories suivantes :
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e commentaires a caractére positif,

e commentaires a caractére négatif,

e commentaires critiques (OU une personne pose une question pertinente a ’entreprise),
e commentaires ou un utilisateur « tag » un autre utilisateur pour le notifier,

e commentaires non pertinents ou spams.

Il importe d’attirer 1’attention sur les limites de ces analyses et des conclusions qui en
découlent. L’acceés aux données des entreprises est limité & ce qui peut étre récupéré
manuellement et publiquement, I’acceés aux tableaux de performance et aux outils tels que
Facebook et Twitter Analytics des entreprises n’étant pas a notre disposition.

De plus, les analyses de données relevées sur un mois aléatoirement choisi, et quatre semaines
consécutives sur ’année 2018 ne sont potentiellement pas représentatives de toutes les
activités de communication de la RSE sur les réseaux sociaux par ces entreprises au fil du
temps.

7.1. Présentation des entreprises
Unilever
e Description succincte de I’entreprise

Unilever est une entreprise Anglo-Néerlandaise fondée en 1872 qui ne prendra 1’appellation

d’Unilever qu’a partir de 1929 a la suite d’une fusion entre Lever Brothers et Margarine Unie.

C’est un groupe mondial vendant des biens de consommation courante. Ses produits peuvent
étre répartis en quatre catégories : boissons et glaces, alimentaire, soin de la personne, et
entretien de la maison.

Unilever, basée a Rotterdam, a une présence géographique mondiale, commercialisant
environ 400 marques dans plus de 190 pays. L’entreprise dénombre plus de 170 000
employés dans le monde.

L’objectif d’Unilever est de faciliter la mise en place de modes de vie durables. Le groupe
inclut la Responsabilité Sociétale des Entreprises dans sa vision et stratégie : « Nous avons
pour vision de développer notre entreprise, tout en dissociant notre empreinte
environnementale de notre croissance et en ayant un impact social encore plus positif. »
(Unilever, n.d., para 1).
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Thémes/Stratégie de la RSE

A partir de la vision d’entreprise, Unilever a créé¢ un programme, le USLP (Unilever
Sustainable Living Plan, Plan Unilever pour un Mode de vie Durable) (voir en ANNEXE 4.A
, qQui « représente notre modeéle pour atteindre notre objectif de croissance, en réduisant notre
empreinte environnementale et en augmentant notre impact social positif » (Unilever, 2018).

Du fait de la définition méme de ce plan, Unilever est impliqué dans de nombreuses activités
RSE et de partenariats, comme par exemple :

ONU Femmes, dans leur campagne HeForShe,

Oxfam dans le domaine de 1’alimentation et pour I’amélioration de la condition de vie
des petits exploitants (agriculteurs, ...),

WWEF pour lutter contre la déforestation, sensibiliser les gens et protéger un million
d’arbres au Brésil et en Indonésie,

Global FoodBanking Network pour lutter contre la faim et la pauvreté dans le monde,
UNICEF afin d'éduquer les communautés a I'importance de bonnes pratiques WASH
et d'éviter la propagation de maladies a la suite d'une catastrophe.

Johnson & Johnson

Description succincte de 1’entreprise

Johnson & Johnson (J&J ou encore JNJ) est une entreprise pharmaceutique américaine fondée
en 1886. Ses produits sont commercialisés dans plus de 175 pays a travers le monde :

produits de consommation (Produits pour bébés, de beauté, de santé et de guérison),

dispositifs médicaux (Chirurgie, Orthopédie, maladies cardiovasculaires et soins
spécialisés),

produits  pharmaceutiques  (Immunologie, Maladies cardiovasculaires et
métaboliques, Hypertension pulmonaire, Maladies infectieuses et vaccins,
Neurosciences, Oncologie) (Johnson & Johnson, n.d.).

Johnson & Johnson est basée & New Brunswick, New Jersey, aux Etats-Unis et est présente

dans 60 pays a travers le monde. L’entreprise emploie plus de 129 000 employés.

L’objectif de Johnson & Johnson est d’« Aider les gens partout dans le monde a vivre plus
longtemps, en meilleure sante et plus heureux. » (Johnson & Johnson, n.d.)
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e Thémes de la RSE

La RSE de Johnson & Johnson est basée sur la « citoyenneté » et donc sur ’axe social de la
RSE (ANNEXE 4.B).

Les principaux thémes sont : « Soutenir le ceeur des soins de santé », « La santé publique
mondiale », « Santé environnementale mondiale », et « La citoyenneté et le développement
durable ».

OUR FOCUS

4

L ' )
& . D. 'R )
People Places ractices
We'll help people be healthier by We'll make the places we live, work We'll team up with partners and

providing better access and care in and play healthier by using fewer and employees to create a culture of
more places around the world. smarter resources. health and well-being.

gvimmu.golm.un HEALTH FOR HUMANITY 2020 GOALS

Figure 10 : La RSE de J&J a travers les objectifis mondiaux pour la santé 2020 — Source : J&J, n.d.

AB InBev
e Description succincte de I’entreprise

Anheuser-Busch InBev SA/NV (en abrégé AB InBev) est une entreprise belge transnationale
de boissons et de brasserie. L’entreprise est le résultat d’une suite de fusions et acquisitions
dans le monde. Elle sera appelée AB InBev lors de la fusion en 2008 entre InBev et
Anheuser-Bush (AB-InBev, n.d.).

AB InBev emploie 200 000 employés dans 50 pays a travers le monde et commercialise plus
de 500 marques de bieres dans plus de 150 pays. Le siége social est situé a Leuven, en
Belgique.

La mission d’AB InBev est « engager a stimuler une croissance qui méne a une meilleure
qualité de vie pour un plus grand nombre de personnes dans un plus grand nombre
d'endroits, par le biais de marques et d'expériences qui rapprochent les gens, grace a notre
engagement a brasser la meilleure biére avec les meilleurs ingrédients, et grace a notre
engagement a aider les agriculteurs, les détaillants, les entrepreneurs et les collectivités a
prendre de I'expansion. » (AB-InBev, n.d.).
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e Thémes de la RSE

AB InBev s’engage a adresser 4 objectifs principaux d’ici 2025 (voir images en ANNEXE
4.CD,E):

- Pagriculture intelligente,

- lagestion de I’eau,

- I’emballage circulaire,

- les actions pour le climat.

AB InBev s’investit également dans les problématiques RSE qui touchent a son cceur
d’activité, tels que 1’alcool avec un programme nommé « Smart Drinking » ou Consommation

d’Alcool Intelligente (AB-InBev, n.d.).

Commentaires

RSE "en marge" RSE "partie intégrante" RSE au coeur

de la stratégie d'entreprise de la stratégie d'entreprise de la stratégie d'entreprise

Stratégie Stratégie RSE RSE = Stratégie
d’entreprise d’entreprise d’entreprise

En reprenant le schéma du positionnement de la RSE dans la stratégie d’entreprise de la partie
des experts, il est possible de classer les trois entreprises dans chacune des catégories de la
figure ci-dessus. En effet, aprés observation des entreprises via les sites web et les réseaux
sociaux, je trouve que :

- Unilever est une entreprise qui a placé la RSE au cceur de sa stratégie d’entreprise. La
grande majorité de ses publications sur ses comptes Facebook et Twitter principaux
ont un rapport avec la RSE. Il n’est plus possible de distinguer la RSE de la mission
de I’entreprise. : « Nous avons pour vision de développer notre entreprise, tout en
dissociant notre empreinte environnementale de notre croissance et en ayant un
impact social encore plus positif. ». La RSE est un programme qui assure un mode
de vie durable (pérennité de I’entreprise et de la société).

- Johnson & Johnson se place dans la deuxieme catégorie. L’objectif de J&J est

d’« Aider les gens partout dans le monde a vivre plus longtemps, en meilleure santé
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et plus heureux » et sa RSE se focalise principalement sur la « santé » - qui n’est
qu’une partie de leurs objectifs.

- L’objectif d’AB-InBev est de brasser la meilleure biére avec les meilleurs ingrédients.
La RSE d’AB-InBev s’inscrit en marge de la stratégie d’entreprise via le commerce
équitable, la gestion de I’eau et des programmes de sensibilisation contre les effets
négatifs de I’alcool. Ceci donne la perception que la RSE est dissociée de la stratégie

d’entreprise.

7.2. Stratégies de communication de la RSE sur Facebook
Unilever

Le groupe Unilever est présent sur Facebook depuis le 2 Septembre 2011, (date de premiers
signes de publication) ; il y a 3,7 millions de fans qui aiment la page de I’entreprise.

Sur Facebook, Unilever utilise plusieurs comptes afin de toucher ses utilisateurs. Les comptes
sont créés par pays : Unilever UK, US, BE, ...

L’analyse se focalisant sur la communication globale de la RSE, le compte Facebook analysé
est « Unilever » : https://www.facebook.com/unilever/ (ANNEXE 5.A).

La page de I’entreprise est travaillée. Sur la gauche, I’entreprise utilise différents onglets : les

onglets par défaut de Facebook : « a propos, publications, vidéos, photos, communauté ... ».

L’entreprise a aussi implémenté d’autres onglets personnels qui montrent ce dont I’entreprise

s’occupe : « Unilever, Brands In Action, WFP, Community Guidelines, Unilever Foundation,

Our People, Articles ». Ces onglets sont personnalisés par 1’entreprise. Malheurecusement, il y

a des problémes d’affichage, certainement dii a 1’inactivité de I’entreprise sur Facebook

depuis un peu plus d’un an.

Les caractéristiques des publications d’Unilever étaient :

e la présence d’une introduction expliquant le sujet,

e le lien du site vers I’article qui explique le sujet en détail,

e sur chaque publication est présent une photo ou vidéo qui illustre le propos,

e la mention de partenaire présent sur Facebook,

e [’utilisation de Hashtag permettant la diffusion du message (et taguant les sujets
importants),

e un tri est proposé comme « Les meilleurs commentaires » mais il est possible de voir les
autres commentaires.


https://www.facebook.com/unilever/
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Figure 11 : Publication RSE d'Unilever sur Facebook — Source : Unilever, 2018, juin 18

Unilever est avec Farooq Chuhan et 5 autres personnes.
26 septembre 2016 - &

Domestos & Unilever are proud to support the #GlobalGoals for a
#brightFuture where everyone, everywhere has access to a clean, safe
toilet.

Learn more: http://bit.ly/GlobalGoals16_world

'5MILLION

» PEOPLE ACCESS TOILETS

Q0% 52k 164 commentaires 70 partages

o) yaime () commenter @ Partager

Grace aux options de base de Facebook, il est possible d’aimer, de s’abonner, et de partager la
page, et aussi de « réagir », de commenter et de partager les publications.

Les commentaires sont filtrés sous le filtre de « Les plus pertinents ». 1l est possible de voir
les commentaires les plus récents mais il n’est pas possible de voir tous les commentaires
dans un ordre chronologique, certains ayant été masqués. De maniére générale, Unilever
essaie de répondre a un maximum de commentaires.

Un bouton «s’inscrire » incite les utilisateurs a s’engager directement dans la RSE avec
I’entreprise par le moyen du réseau social. Ce bouton meéne a cette page:
https://brightfuture.unilever.com/petitions/473173/Take-Climate-Action.aspx

Une action RSE en partenariat depuis le 25 décembre 2015 avec la WWF pour contrer le
changement climatique, la déforestation et utiliser de 1’énergie propre.

Il est aussi possible d’envoyer un message directement a I’entreprise via le bouton :
« Envoyer un message ». Unilever a concu un « bot » pour diriger les différentes questions via
des catégories.

Il est a noter que depuis février 2018, Unilever menace de boycotter Facebook et Google a
cause des « Fake News » qui circulent. Un phénomeéne intéressant est observé puisqu’un des
plus gros budgets publicitaires au monde menace les géants d’Internet de boycott s’ils ne
nettoient pas leur réseau des « Fake News », du racisme, du sexisme et d’extrémisme qui
circulent (Lohrenz, 2018).


https://brightfuture.unilever.com/petitions/473173/Take-Climate-Action.aspx
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Unilever Facebook - Analyse du mois de mars
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Figure 12 : : Fréquence de communication RSE de I'entreprise et retour des utilisateurs via les réactions et partages

Le graphique montre qu’Unilever n’utilise plus Facebook comme un canal de communication
depuis la fin du mois de septembre 2016.

En mars 2016, Unilever n’a posté qu'une seule publication qui a fait beaucoup réagir les fans
avec un peu plus de 48 000 réactions et 167 partages et 123 commentaires.

Les seules publications présentes en 2017 sont trois partages du 23, 24, et 25 mars 2017
contenant uniquement un lien vers un article du site de la WWF a propos du changement
climatique et de I’énergie propre. Il faut savoir qu’Unilever et la WWF ont conclu un
partenariat le 25 décembre 2015 a propos du changement de climat et plus spécialement
contre la déforestation.

Ces publications s’inscrivent donc bien dans la stratégie de communication RSE de
’entreprise Unilever.

Quand Unilever communiquait encore fréeguemment en mars 2015, I’entreprise publiait en
moyenne huit publications RSE par mois et ces publications atteignaient en moyenne
30 000 réactions et 700 partages. Le nombre de commentaires des publications de 2015 et
leurs caractéres positifs ou négatifs n’a malheureusement pas pu étre relevé ; la recherche
manuelle ne permettant pas de remonter aussi loin dans le temps.
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Figure 13 Figure 14
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Unilever avait en 2015 et 2016 un nombre élevé de réactions et de commentaires de la part de
ses fans. En 2015, la moyenne des réactions atteignait 30 000, allant d’une fourchette de
21 000 réactions a 75 000 réactions et recevait en moyenne entre 100 et 300 commentaires.
En mars 2016, Unilever RSE n’a publié qu’une publication récoltant 48 000 réactions et
123 commentaires, avec des commentaires majoritairement positifs a 38% et des
commentaires négatifs & hauteur de 11% des commentaires totaux.

En 2017, Unilever n’a publié que trois publications RSE qui ont obtenu une moyenne de
quarante commentaires majoritairement négatifs, et une moyenne de 300 « J’aime »
(ANNEXE 5.H).

Il est difficile de tirer des conclusions parce que le nombre de données est extrémement
faible ; Unilever étant quasi inactif sur Facebook.

Finalement, du point de vue de I’interactivité avec les utilisateurs, sur les échantillons
prélevés aux mois de mars 2016, 2017 et 2018, il n’y a qu’une publication ou Unilever a
répondu a un commentaire, mais qui ne concernait pas la RSE. Unilever n’entre donc plus en
dialogue avec les utilisateurs depuis 2016. De plus, depuis 2017, les managers de
communauté ne sont plus présents sur Facebook.

Johnson & Johnson

Johnson & Johnson est présent sur Facebook depuis le 17 mars 2010 (date de premiers signes
de publication) et 777 000 fans aiment cette page.

Johnson & Johnson utilise principalement un seul compte afin de toucher ses utilisateurs.
https://www.facebook.com/jnj/ (en ANNEXE 5.B)

La page de ’entreprise est travaillée. Dés I’ouverture de la page, I’accent est mis sur une
publication épinglée, le sujet que J&J veut montrer en premier. Sur la gauche, 1’entreprise


https://www.facebook.com/jnj/
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utilise différents onglets : les onglets par défaut de Facebook : «a propos, publications,

vidéos, photos, évenements, communauté ... ».

Les caractéristiques des publications Johnson & Johnson sont :
- la présence d’une introduction expliquant le sujet,
- le lien du site vers I’article qui explique le sujet en détail,
- sur chaque publication est présent une photo ou vidéo qui illustre le propos,
- lamention de partenaire présent sur Facebook,

- IPutilisation de Hashtag permettant la diffusion du message (et taguant les sujets

importants),

- un tri est proposé comme « Les meilleurs commentaires » mais il est possible de voir

les autres commentaires,

- Johnson & Johnson utilise de temps en temps la diffusion en live et publie alors une

rediffusion sur leur mur.

Johnson & Johnson oo Johnson & Johnson était en direct.
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Figure 15 : Exemple type d'une publication RSE chez J&J Figure 16: Utilisation d'un live sur Facebook

Sources — jnj, 2018, juin 18

Au niveau de I’engagement avec I’entreprise, il est possible d’envoyer un message

directement a I’entreprise via le bouton : « Envoyer un message ».

Il est a remarquer que I’entreprise fait un effort pour I’onglet événements qu’ils ont utilisés en

2012 et plus récemment.
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Dans I’onglet vidéos, ils mettent en évidence une vidéo a la une et organise leurs vidéos en

playlist pour qu’il soit facile de s’y retrouver.

L’entreprise a aussi implémenté d’autres onglets customisés. Ces trois onglets sont
informatifs.

e laFAQ répond aux questions les plus communément posées,

e les «community guidelines/ directives communautaires » expliquent comment se
comporter sur la page de Johnson & Johnson dans le cadre des commentaires
particuliérement,

e la «J&J channel » est un regroupement de vidéos de leur chaine YouTube.

Gréace aux options de base de Facebook, il est possible d’aimer, de s’abonner, et de partager la
page, et aussi de « réagir », de commenter et de partager les publications.

Les commentaires sont filtrés sous le filtre de « Les plus pertinents ». Il est possible de voir
les commentaires les plus récents mais il n’est pas possible de voir tous les commentaires
dans un ordre chronologique. Certains ayant été cachés. De maniéere générale, Johnson &
Johnson essaie de répondre a un maximum de commentaires.

Selon I’analyse mensuelle sur trois années, J&J est actif sur Facebook avec pres d’une
publication par jour, une moyenne de 30 publications au mois de mars pour les années 2017 et
2018 ; alors qu’en 2016, J&J publiait environ 15 publications par mois (une publication tous
les deux jours). J&J emploie une stratégie de communication marquée par de plus en plus de
publications au cours du temps.

En 2017 et 2018, 50% des publications de cette entreprise sur son compte principal
concernent la RSE.

J&J Facebook - Analyse du mois de mars
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Figure 17 : Fréquence de communication RSE de I'entreprise et retour des utilisateurs via les réactions et partages
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En ce qui concerne les réactions et partages, une tendance décroissante du « feedback » des
utilisateurs a été observée avec les utilisateurs de 2016 a 2018. Respectivement, au mois de
mars 2016, 2017 et 2018, la moyenne de réactions par publication RSE était de 350, 482,
220 ; et la moyenne de partages par publication de 73, 130, 35.

Bien que proportionnellement le nombre de publications totales augmente en 2017, la
proportion de publications RSE reste stable.
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Suivant la tendance du graphique ; I’interactivité avec les utilisateurs est a la baisse. Il y a de
moins en moins de commentaires. En effet, la moyenne est passée de 30 commentaires en
2016 a moins de 10 commentaires en moyenne en 2018, avec un pic de commentaires positifs
en 2017 et une baisse en 2018. Une tendance a la décroissance du nombre de commentaires
négatifs est observée.

Lors de I’analyse hebdomadaire, il est confirmé que 50% des publications postées concernent
la RSE. Suivant la tendance de publication mensuelle, J&J publie en moyenne une publication
par jour.

J&J Facebook - Analyse sur quatre semaines
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Figure 20 : Fréquence de communication RSE de I’entreprise et retour des utilisateurs via les réactions et partages
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Durant 4 semaines, les 13 publications de J&J ont récolté en moyenne 140 réactions ; en
majorité des réactions positives.
En termes de commentaires, J&J n’a enregistré aucun commentaire négatif et deux

commentaires positifs. L’interaction est plus présente via les réactions que les commentaires.

# moyen réactions/partages

250

200

150

50

s # de réactions moyen

Figure 21

J&J Facebook - réactions/partages VS commentaires
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J&J Facebook - réactions/partages VS ratios de
commentaires
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Voici un exemple de commentaire positif et négatif des utilisateurs, accompagnés de la
réponse de Johnson & Johnson. Cependant, les réponses aux commentaires sont rares. En
effet, sur les mois de mars 2016, 2017, et 2018, seulement cing réponses aux commentaires
ont été répertoriées, dont deux réponses aux commentaires négatifs.

Johnson & Johnson
15 avril - G

In honor of National Volunteer Week, meet four Johnson & Johnson
employees who took a month off work to volunteer at nonprofits in
Latin America.

JNJ.COM

Talent for Good: "My Company Let Me Take a Month Off
Work to Volunteer"

Q0% 1
o) Jaime

6 commentaires 20 partages

() commenter A Partager

Les plus pertinents ~

' Votre commentaire. e @

Patty Reger Great to see Dana Pelz continuing to positively
influence the world! € #mycompany
[+ F

J'aime - Répondre - 15 sem

* Afficher une autre réponse

O Johnson & Johnson @ Hi Patty! Thanks for your
comment and for being a part of J&J. Sincerely, The
Johnson & Johnson Team

J'aime - Répondre - 15 sem

Figure 23 Exemple de dialogue positif entre une entreprise

et un employé

L4 Publication de Johnson & Johnson

\ 4 Congrats, when will you care about
deforestation for Palm Qil though?
2a Jaime Répondre OG

@é Johnson & Johnson

Hi Mark. The supply chains
for some ingredients - like
those that come from palm
oil - in our personal care
products are complex. As a
healthcare company that
understands the link
between human health and
environmental health, we are
committed to being part of
the solution to issues such
as deforestation. We invite
you to learn more about how
we're making progress on
tracing the worldwide
journey of ingredients.

http://bit.ly/10Vejfs
BLOGJNJ.COM

Palm Oil Traceability: How
Johnson & Johnson is Makin...

O

2a Jaime Répondre

Votre commentaire...

©
= ® 0 =

Qo
(@)

Figure 24 Réponse générique de I'entreprise & un
commentaire négatif a I'encontre de la RSE de J&J

Sources : jnj, 2018, juin 18
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Dans le cadre du commentaire négatif illustré ci-dessus, Johnson & Johnson répond de
maniére professionnelle mais générique, en redirigeant 1’utilisateur vers une page du site web.
Il n’y a manifestement pas de volonté d’aller plus loin dans le dialogue.

AB InBev

AB InBev est présent sur Facebook depuis le 25 octobre 2011 (date de premiére publication)
et 172 000 fans aiment cette page (en ANNEXE 5.C).

Au contraire d’Unilever et Johnson & Johnsonn AB InBev n’utilise qu’un seul compte
Facebook : https://www.facebook.com/abinbev/.

Il est libre de supposer que comparativement a Unilever ou Johnson & Johnson, AB InBev est
une entreprise de taille moindre bien qu’étant présente sur le plan mondial ; ce qui pourrait

expliquer la présence d’un unique compte Facebook. Ceci reste une hypothese.

La page de D’entreprise est personnalisée. Sur la droite est positionnée un descriptif de
I’entreprise, sa vision et son objectif. De plus, un bouton en haut a droite méne a une vidéo
YouTube qui présente I’entreprise. Sur la gauche, I’entreprise utilise différents onglets : les
onglets par défaut de Facebook : « a propos, publications, vidéos, photos, communauté ... ».
L’entreprise a aussi implémenté un autre onglet personnalis€é qui s’apparente aux
Commmunity Guidelines de Johnson & Johnson : « House Rules » qui énonce les regles afin
de commenter sur les publications de la page Facebook.

Les caractéristiques des publications d’AB InBev sont :

- la présence d’une introduction expliquant le sujet,

- le lien du site vers ’article qui explique le sujet en détail,

- sur chaque publication est présent une photo ou vidéo qui illustre le propos,

- la mention de partenaire présent sur Facebook,

- lutilisation de Hashtag permettant la diffusion du message (et taguant les sujets
importants),

- un tri est proposé comme « Chronologique » et il est possible de voir tous les
commentaires. AB InBev répond de temps en temps aux commentaires (10 ou 20
réponses entre Janvier et Mars 2018).


https://www.facebook.com/abinbev/

55.

Anheuser-Busch InBev
ABInBev

21 mars - ¥
We're committed to a healthy natural environment and thriving
communities because we want to brew beers that bring people
together for the next 100+ years. Check out our 2025 sustainability
goals here: http://bit.ly/2025SustainabilityGoals

OUR NEW 2025 SUSTAINABILITY GOALS
WILL HELP US BREW GREAT BEER

FOR THE NEXT 100+ YEARS

Q0% 373 12 commentaires 315 partages
96 K vues

oy Jaime () commenter ¢ Partager

Les plus anciens ~

Figure 25 : Exemple type de publication RSE d’AB-InBev — Source : abinbev, 2018, juin 18

Grace aux options de base de Facebook, il est possible d’aimer, de s’abonner, et de partager la
page, et aussi de « réagir », de commenter et de partager les publications. Cependant, il n’est
possible d’envoyer un message directement a I’entreprise comme pour les deux cas d’études
précédents.

AB InBev est actif sur Facebook avec une a deux publications par semaine en moyenne. Les

derniéres publications RSE concernent les dimensions sociales et environnementales, et sont
liées a la description de leurs objectifs de développement durable 2025.

AB-InBev Facebook - Analyse du mois de mars
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Figure 26 : Fréquence de communication RSE de I'entreprise et retour des utilisateurs via les réactions et partages
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AB InBev publie 10 publications par mois (mars 2016, 2017, 2018). La proportion de
publications RSE est d’environ 50%.

Ici, le nombre de publications ont une faible corrélation avec les réactions (majoritairement
positives). La tendance de réactions diminue fortement cependant au cours des années, qui
passe d’une moyenne de 1000 réactions par post en 2016 a 200 en 2018.

Suivant la tendance du la figure 27 , I’interactivité avec les utilisateurs est a la baisse. En
effet, il y a de moins en moins de commentaires moyens observés : en 2016, il y avait en
moyenne 15 commentaires des utilisateurs par publication d’AB InBev, et en 2017 et 2018, il
n’y a plus que 5 commentaires par publications qui ont été observés.

AB-InBev Facebook - réactions/partages VS commentaires AB-InBev Facebook - réactions/partages VS ratios de commentaires
1400 ® 1400 70%
g 1200 bl
& g 1200 60%
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2 600 E g o
o [ k g
2 )4 2 500 30% 8
S 400 A 8 g
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E 200 N § 400 2% 2
= 2
0 2 = 200 10%
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[} 0%
mmmm # de réactions moyen # de partages moyen 2016 2017 2018
# de commentaires moyenne 1 de commentaires postifs moyen # de réactions R # departages .
— lons moye moye

# de commentaires négatifs moyen

= Ratio commentaires positifs mmmRatio commentares négatifs

Figure 27 Figure 28

Il est a noter qu’il y a une tendance descendante en 2017 pour les commentaires négatifs, qui
remonte faiblement en 2018. Voici un exemple de commentaires positifs, commentaire écrit
par une employée de la société. Source : Abinbev, 2018, juin 18

Anheuser-Busch InBev
8 mars - &

In honor of International Women's Day, we're featuring five female
colleagues and entrepreneurial business partners who bring people
together for a better world. Read their stories here: http://www.ab-
inbev.com/.../5-women-brewing-a-better-world.ht.

o) yaime () commenter A Partager

G Christina Eng Choi Proud to be part of this amazing group of

women!
0Ds

J'aime - Répondre - 21 sem
» 2réponses

@ Nora Yi This is amazing! You should be incredibly proud!

J'aime - Répondre - 21 sem

Figure 29 : Exemple de commentaires positifs sur la RSE de I'entreprises et de I'engagement de I'employée dans ce cas-ci
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Lors de I’analyse par semaine en mars-avril 2018, AB InBev a publié 5 publications au total
dont 2 publications RSE. Les deux seules publications RSE sont postées la semaine du 19 au
25 mars 2018, elles ont recolté a deux 210 réactions majoritairement positives et 163 partages.

AB-InBev Facebook - Analyse sur quatre semaines

250 2,50
w
Q
oo
M
t 200 2,00
a
& 2
& 150 1,50 2
5 S
H =
¥ 100 1,00 5
Q [=8
o *
c
2 50 0,50
<)
E
® 0 0,00

19-25 mars 26-1 awril 2-8 avril 9-15 awril
I # de réactions moyen # de partages moyen
== # publications RSE # publications total

Figure 30 Fréquence de communication RSE de I'entreprise et retour des utilisateurs via les réactions et partages

Les 6 commentaires aux publications RSE sont 25% positifs et 16% négatifs , ce qui est dans
la méme tendance que les relevés mensuels effectués sur les années 2016 a 2018.

Figure 31 Figure 32
AB-InBev Facebook - réactions/partages VS AB-InBev Facebook - réactions/partages VS Ratios
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Ce qu’il faut retenir

Du point de vue du type de communication sur les réseaux sociaux, les trois entreprises
utilisent des publications globalement similaires, composées d’un descriptif sur sujet publié,
un lien du site vers I’article, la plupart du temps accompagné d’un média tel qu’une photo ou
vidéo qui illustre le propos. La mention du partenaire et/ou un Hashtag est présent quand c’est
possible. Les seules différences sont la gestion des commentaires classés selon : « les plus
pertinents ou par ordre chronologique », et 1’utilisation de diffusion en direct « live » pour
Johnson & Johnson. Il est a noter que depuis fin 2016, Unilever a changé de stratégie de
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communication. Les managers de communauté Unilever ne sont plus présents sur Facebook,
entrainant une faible récolte de données ; ¢’est pourquoi Unilever sera exclu de la discussion.

La stratégie de communication de Johnson & Johnson se base sur une communication
quotidienne. En 2016, I’entreprise publiait en moyenne une fois tous les deux jours. Elle
augmente sa fréquence de publication en 2017 et 2018 pour atteindre une publication par jour
en moyenne, a hauteur de 30 publications au mois de mars 2017 et 2018. La proportion des
publications RSE reste stable sur les trois années avec la moitié des publications qui
concernent la RSE. AB-InBev adopte une stratégie de communication moins intense avec dix
publications par mois dont 50% concernent la RSE.

La reaction la plus utilisée par les abonnés sur Facebook est le « J’aime ». Les moyennes des
réactions seront donc majoritairement positives parce que Facebook n’a pas implémenté le
bouton « Je n’aime pas » ou pouce vers le bas. Une réaction qui s’apparente a ce dernier est la
réaction « Grr » mais qui est rarement utilisée. Le partage est, quant a lui, peu utilisé. De
maniere générale, il y a cing fois plus de « J’aime » que de partages, toutes entreprises
confondues.

Du point de vue des indicateurs, J&J recoit en moyenne 350 réactions et 80 partages par
publication pour un nombre total de 780 000 fans. Malgré le peu de publications RSE, AB-
InBev arrive a faire le buzz en mars 2016 et obtient une moyenne de 1250 réactions et
45 partages par publication. Cela diminue ensuite drastiguement en mars 2017 et mars 2018
pour arriver respectivement a une moyenne 320 et 180 réactions par publication et les
partages augmentent avec une moyenne de 80 partages par publication avec un nombre total
de 170 000 fans.

J&J obtient une base réguliere de « J’aime » et de partages avec une communication plus
intense qu’AB-InBev, la ou AB-InBev a supposément mis en place une campagne
promotionnelle en 2016 afin de faire parler de lui dans les médias. AB-InBev atteint ainsi des
chiffres plus élevés que J&J. De maniére générale en 2018, J&J communique trois fois plus
qu’AB-InBev et ne recoit en moyenne, sur ses publications, que le double de réactions et le
méme nombre de partages.

Iy a une tendance a la baisse des commentaires a propos des publications RSE sur Facebook,
J&J passe d’une moyenne de 35 en 2016 a 10 commentaires en 2018 par publication et AB-
InBev de 15 commentaires a 6 commentaires par publication.

J&J est une entreprise appréciée sur Facebook. Avec la baisse moyenne des commentaires,
hypothétiquement due a la hausse du rythme de communication de J&J, les réponses
négatives aux commentaires sont en baisse depuis 2016 pour atteindre aucun commentaire
négatif en mars 2018. Les commentaires positifs sont présents a hauteur de 20% des
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commentaires répertoriés. Pour AB-InBev, les commentaires positifs sont a hauteur de 50% et
les commentaires négatifs remontent a 20% des commentaires répertoriés.

Ensuite, du point de vue de I’interactivité avec les utilisateurs, Johnson & Johnson répond
rarement aux commentaires. Sur les mois de mars 2016, 2017, et 2018, cing réponses aux
commentaires ont été répertoriées, dont deux réponses aux commentaires négatifs. Johnson &
Johnson a répondu de maniere générique, en redirigeant I’utilisateur vers une page de leur site
web. AB-InBev n’a répondu qu’une seule fois au commentaire d’un utilisateur mais qui

n’était pas pertinent, non li¢ a la RSE.

En conclusion, la communication de la RSE sur Facebook par les entreprises ne se fait pas
sous forme de dialogue; mais plus sous la forme d’une communication classique, une
communication unidirectionnelle. Quand elles répondent aux utilisateurs, c’est la plupart du
temps pour répondre a un commentaire positif, tel qu'un remerciement de la part d’un
employé ; Johnson & Johnson présentant une meilleure interaction que AB-InBev, méme si le
nombre de réponses (cing réponses sur trois mois) est vraiment trés faible.

Lorsqu’on regarde la plateforme Facebook en elle-méme, il faut également reconnaitre qu’il
est difficile d’instaurer un dialogue régulier et intéressant juste via la section des
commentaires et particulierement si le nombre de commentaires est important. Une potentielle
recommandation serait de proposer aux entreprises 1’utilisation de « forum de discussion »

afin d’augmenter I’ interactivité et d’assurer que les dialogues soient visibles de tous.
7.3. Stratégies de communication de la RSE sur Twitter
Unilever
Le groupe Unilever est présent sur Twitter depuis janvier 2010. Comme sur Facebook,

Unilever utilise sur Twitter plusieurs comptes répartis par pays afin de toucher ses utilisateurs.

La communication globale de I’entreprise est analysée sur le compte Twitter « Unilever » :
https://twitter.com/Unilever (en ANNEXE 5.D)

Un petit descriptif de ’entreprise est présent sur la gauche, ’emplacement de la maison mere,
et un lien vers le site de ’entreprise. Les options de base de Twitter sont le tweet, les médias,
les photos (médias). Il est possible de s’abonner au compte Unilever afin de recevoir les
tweets dans le fil d’actualité et de paramétrer les notifications.

Ce compte d’Unilever a produit 9295 tweets au 30 mars 2018, est abonné a 3301 autres
comptes, et possede 181 000 abonnés.


https://twitter.com/Unilever
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Les caractéristiques des tweets d’Unilever sont :
- la présence d’une introduction expliquant le sujet,
- le lien du site vers ’article qui explique le sujet en détail,
- sur chaque Tweet est présent une photo ou vidéo qui illustre le propos,
- lamention de partenaire présent sur Twitter @...,
- [Putilisation de Hashtag permettant la diffusion du message (et taguant les sujets
importants),
- il n’y a pas de tri des réponses aux tweets.

¢ @Unilever

By 2030, 25% of total water demand will not
be met. What will it take for organisations to
start working together to tackle the water
crisis? bit.ly/2pJxs0l @Rhodes_Uni
@UN_Water

&

19reweets 4Jame P R LOO®EG =

(O | 1w O 3

Figure 33 : Exemple de tweet RSE sur le profil d’Unilever — Source Unilever, 2018, juin 18

Unilever est tres actif sur le réseau social Twitter a raison d’environ un tweet par jour, avec en
majorité des tweets concernant leur RSE.

Sur base des données collectées, 50% des personnes qui aiment ces tweets, retweetent aussi
les tweets qu’ils ont aimés en 2017 et 2018.

Unilever Twitter - Analyse du mois de mars
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Figure 34 Fréquence de communication RSE de I'entreprise et retour des utilisateurs via les retweets et j’aime
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Sur Twitter, Unilever a drastiquement diminué le nombre de tweets postés a partir de 2017.
En moyenne 77% des tweets postés sur ce compte sont des tweets concernant la RSE. Les
tweets passent en moyenne de 45 tweets au mois de mars 2016 a 15 tweets au mois de mars
2017 et 2018.

Les «j’aime » et retweets ont augmenté en 2017 et diminué en 2018, en gardant une
proportion approximative de deux fois plus de « j’aime » que de retweets.

Bien qu’une tendance générale de baisse de tweets RSE soit observée, la moyenne de
réponses aux tweets a augmenteé.

En effet, en 2016, il y avait en moyenne une réponse des utilisateurs par tweet d’Unilever ; en
2017, 2 réponses par tweets, et 2,5 réponses en 2018.

Figure 35 Figure 36
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Par contre, force est de constater que si le nombre de réponses augmente, 60% d’entre-elles
sont négatives en 2018 contre 30% en 2016 ; alors que le nombre de réponses positives
diminue de 20% en 2016 a 10% en 2018. Un exemple de commentaires négatifs a propos
d’un tweet sur I’égalité des sexes est présenté ci-dessous :

En réponse & @Unilever @LeenaNairHR

& British Ideas Foundation 58 @Eritish_|deas - 10 mars ~

I've no problems with ‘gender equality' — or whatever the current, trendy PC
term for it may be - but | don't want a soap company telling me what to think,
thanks very much. There are far too many people trying to do that already, and
it's a real bore being preached at.

& Traduire le Tweet

Q T Q =

Figure 37 : L'utilisateur a la fois décrie le discours écrit sur Le déodorant Axe Excite et se montre réticent au dialogue —
Source Unilever, 2018, juin 18

Comme mentionné dans 1’introduction, les données de quatre semaines consécutives en 2018
ont été analysees.
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Unilever Twitter - Analyse sur quatre semaines
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Figure 38 Fréquence de communication RSE de I’entreprise et retour des utilisateurs via les retweets et j’aime

En un mois, Unilever a publié en majorité des tweets RSE (77,5%), en moyenne 5 tweets RSE
par semaine et 20 tweets RSE sur une période de 28 jours.

Sur une période de 4 semaines sur Twitter, 9 utilisateurs aiment chaque tweet et la moitié le
retweet.

Le ratio retweet versus « J’aime » est confirmé a 50%. Cependant, il est constaté sur ces
quatre semaines que le nombre moyen de réponses négatives est en diminution et le nombre
moyen de réponses positives est en augmentation.

Figure 39 Figure 40
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Les 15 tweets RSE d’Unilever ont récolté en moyenne 30 « J’aime » par tweet. Unilever a
comptabilisé un peu plus de commentaires négatifs que de commentaires positifs (31% vs
27%)

Johnson & Johnson

Johnson & Johnson est présent sur Twitter depuis Février 2009. Johnson & Johnson utilise sur
Twitter plusieurs comptes répartis par fonction afin de toucher ses utilisateurs. Il existe
plusieurs comptes comme JNJCares, JNJInnovation, JNJParents, JNJStories,
JNJGlobalHealth.
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Dans le cadre de ce travail, la communication globale de 1’entreprise est représentée via le
compte Twitter «JINJNews» : https://twitter.com/JNJNews (en ANNEXE 5.E)

Un petit descriptif de ’entreprise est présent sur la gauche et un lien vers le site de
I’entreprise. Les options de base de Twitter sont le tweet, les médias, les photos (médias). Il
est possible de s’abonner au compte JNJ News afin de recevoir les tweets dans le fil
d’actualité et de paramétrer les notifications.

Ce compte de Johnson & Johnson a produit 11 500 tweets au 30 mars 2018, est abonné a
2560 autres comptes, et posseéde 165 000 abonnés.

Les caracteéristiques des tweets de JNJNews sont :
- la présence d’une introduction expliquant le sujet,
- le lien du site vers I’article qui explique le sujet en détail,
- sur chaque Tweet est présent une photo ou vidéo qui illustre le propos,
- lamention de partenaire présent sur Twitter @...,
- Putilisation de Hashtag permettant la diffusion du message (et taguant les sujets
importants),
- iln’y a pas de tri des réponses aux tweets.

(h Johnson & Johnson @ .

Hear how #JNJ is partnering with @UNFPA
and @BabyBoxCompany to provide infants in
#Haiti with a safe place to sleep:
goo.gl/HNekaqg #JNJ

& Traduire le Tw

Figure 41 : Le tweet RSE porte sur l'aide qu’apporte J&J aux nouveau-nés a Haiti — source : INJNews, 2018, juin 18

Johnson & Johnson épingle sur la page, comme sur Facebook, la communication la plus
importante.

Sur base de I’analyse « mensuelle » au cours des trois derniéres années, J&J est trés actif,
avec une activité qui augmente et ensuite se stabilise : 60 tweets en mars 2016, et 130 tweets
en mars 2017, et 2018.


https://twitter.com/JNJNews
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Comme sur Facebook, J&J exécute également une stratégie de communication plus intense au
cours du temps.

La proportion de Tweet concernant la RSE est d’environ 40% ; ces 40% étant confirmes
¢galement au cours de I’évolution.

J&J Twitter - Analyse du mois de mars
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Figure 42 Fréquence de communication RSE de I'entreprise et retour des utilisateurs via les retweets et j’aime

Bien que le nombre de publications RSE reste équivalent entre 2017 et 2018, une
augmentation de I’interaction (retweets ou « j’aime ») est constatée. C’est surtout 1’utilisation
du « J’aime » qui est en hausse — il y a deux fois plus de « j’aime » que de « retweets ».

Figure 43 Figure 44
J&J Twitter - retweets/j'aime VS Réponses J&J Twitter - retweets/j'aime VS Ratios des réponses
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La tendance de réponses aux tweets suit celle des « retweets » et « j’aime ». Avec une hausse
en 2017 et une légére baisse en 2018. Cependant, les réponses des utilisateurs sur Twitter ont
montré un ratio de réponses négatives plus important et en hausse au fil des années avec
respectivement 29%, 31% et 35% en 2016, 2017 et 2018.
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Les réponses positives ont fortement décliné en 2017 passant de 29% en 2016 a 11% en 2017
et remontant a 24% en 2018.Le reste des pourcentages comprend les réponses non pertinentes
des utilisateurs.

J&J Twitter - Analyse sur quatre semaines
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Figure 45 Fréquence de communication RSE de I'entreprise et retour des utilisateurs via les retweets et j'aime

Lors de I’analyse de quatre semaines consécutives en 2018, en moyenne 50% des tweets
concernaient la RSE, soit 10% de plus que dans I’analyse mensuelle sur trois années. Suivant
la tendance de publication mensuelle, J&J publie plus d’un tweet RSE par jour, avec une
moyenne de 12 tweets RSE par semaine (45 tweets RSE en 28 jours).

Les 45 tweets RSE de J&J ont récolté au total 78 « j’aime ».

Figure 46 Figure 47
J&J Twitter - retweets/j'aime VS réponses J&J Twitter - retweets/j'aime VS ratios des réponses
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Les utilisateurs réagissent via les réponses a 20% de maniere positives et a 40% de maniere
négative en moyenne — ce qui est également observé lors des observations mensuelles. Sur ces
4 semaines, la tendance est plus négative par rapport a I’interaction avec les utilisateurs.

Johnson & Johnson répond rarement aux réponses laissées sur leur tweet. Les seuls cas
relevés sont quand des employés ou quelques utilisateurs émettent un commentaire positif,
J&J les remercie. Voici a gauche le cas d’une réponse positive a un utilisateur et a droite la
seule réponse a un commentaire négatif relevée lors de I’étude de cas.
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This Job Lets You Take Off Work to Volunteer in Latin America

little wing @littlewing628 - 16 avr v
B A sense of purpose | @, ,

& Traduire le Tweet

Q1 ) O 8

@ Johnson & Johnson @
W aiNINews

En répons

We are so proud of our #JNJ employees and
all of the good that they do!

m v

13:23 - 18 avr. 2018

Figure 48 Quand il s’agit d’employés, J&J n’hésite pas a les
féliciter

Sources : INJNews, 2018, juin 18
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This Job Lets You Take Off Work to Volunteer in Latin America

Q 223 11 661 Q 38k B

IslandLife & @CaredOcean - 13 av v
Great idea. Here's another one that | implore you to consider: Begin phasing out

the use of plastic packaging. The ® is drowning in #plasticwaste.
& Tra o Tweet
O 0 2 Q 12
Johnson & Johnson @ m .
@JNJNews
En répons

Thank you for your concerns, as we share in

your desire to protect our planet. We'll make

sure the appropriate team hears your

feedback, and if you'd like to learn more

about what we do please visit:

Figure 49 : Cependant, lorsque I’'on en vient a des sujets
qui fachent, J&J répond de maniere générique

Cependant, J&J est actif quand les utilisateurs tweet directement, le plus souvent a propos
d’un feedback sur leur produit. En mars 2018, J&J a répondu directement a deux tweets leur
étant adressés directement et qui concernent la RSE en général ; dans ces cas-ci, un probléme
de suremballage pour I’environnement et la discrimination a propos de la grossesse au sein de

’entreprise elle-méme.

Danica @danicadanica26 - 10 mars

So | recently told my manager about my pregnancy, and at 32 weeks pregnant

all of a sudden @JNJ ; decided to end my assignment, with unclear
reasons... #pregnancyd nination ? #workandpreg:

& Traduire le Tweet

Y 1 y o U <) 4 )

M(h Johnson & Johnson &
‘MY cononews

En réponse a @danicadanica26

Hi Damca we'd like to learn more. Can you
DM us with your phone number and an email

address so that someone can reach out to
you? Sincerely, The Johnson & Johnson
Team

Figure 50 Exemple de dialogue plus direct et qui engage la
personne a un entretien

mv

Sebandroo @sebandroo - 13 mars v
Do we really need a #pl syringe every time we buy a bottle of Calpol?
#saveouroceans #wa JNJNews @JNJParent

& Traduire le Tweet

Q2 0 ]

Johnson & Johnson &
W @NINews

En réponse

Thank you for taking the time to share your
thoughts with us. Our products and how
they're packaged vary all around the world.
We'd love for you to get in touch with our
team that handles products sold in your area
at crc@its.jnj.com to speak with them
directly. Take care!

mv

Figure 51 J&J guide I'utilisateur vers un point de contact
de I'entreprise.

Pour résumer, J&J est plus actif lorsque les utilisateurs lui adressent directement les tweets
qui concernent la RSE. En effet, J&J répond tres peu aux réponses de leurs tweets concernant

la RSE.
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AB InBev

AB InBev est présent sur Twitter depuis mai 2012. Un bref descriptif de 1’entreprise est
présent sur la gauche et un lien vers le site web de I’entreprise. Les options de base de Twitter
sont le tweet, les médias, les photos (médias). Il est possible de s’abonner au compte AB
InBev afin de recevoir les tweets dans le fil d’actualité et de paramétrer les notifications.

Ce compte d’AB InBev a produit 911 tweets au 30 mars 2018, est abonné a 244 autres
comptes, et posséde 28 700 abonnés (en ANNEXE 5.F).

Les caractéristiques des tweets d’AB InBev sont :

- la présence d’une introduction expliquant le sujet,

- le lien du site vers ’article qui explique le sujet en détails,

- sur chaque Tweet est présent une photo ou vidéo qui illustre le propos,

- lamention de partenaire présent sur Twitter @...,

- IPutilisation de Hashtag permettant la diffusion du message (et taguant les sujets
importants),

- iln’y apas de tri des réponses aux tweets,

- I’entreprise utilise des votes pour stimuler I’interaction avec les utilisateurs mais pas
dans le cas de tweet/sujet en rapport avec la RSE.

Anheuser-Busch InBev @ @abinbev - 22 mars v
ABInBev  \We helped our South African farmers cut the amount of water used for growing
barley in half over two years by using precision irrigation. Read more here:

Happy
& Traduire le Tweet
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Figure 52 : Exemple type de tweet RSE provenant d’AB-InBev — Source : Abinbev, 2018, juin 18

AB InBev est plus actif sur Twitter que sur Facebook. Sur une période d’une semaine (19 au
25 mars 2018), AB InBev a posté 14 tweets, et parmi ceux-ci le nombre de tweets concernant
la RSE est de 11.
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AB-InBev Twitter - Analyse du mois de mars
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Figure 53 Fréquence de communication RSE de I’entreprise et retour des utilisateurs via le retweet et le j’aime

Alors qu’en mars 2016 et 2017, AB InBev avait tweeté respectivement 7 et 12 tweets, une
augmentation de la communication sur Twitter est apparue en 2018 avec un total 20 tweets.
La proportion de tweet RSE reste stable avec 50%. Les réactions n’augmentent pas
proportionnellement a I’augmentation du nombre de tweets (et tweets RSE).

Le nombre de réponses a augmenté au fil des années, en 2016, il n’y avait pas de réponses en
moyenne, une réponse par tweet est observée en 2017, et en 2018.

La moyenne de réponses aux tweets qui augmente, se traduit surtout via une hausse de
réponses négatives versus un taux plus bas de réponses positives mais stable au cours des trois
anneées.

Figure 54 Figure 55
AB-InBev Twitter - retweets/j'aime VS Réponses AB-InBev Twitter - retweets/J'aime VS Ratios des réponses
& 30 15 ¥ 30 60%
~U E
E2s | 25 s0% 8
= “ 5 ®
g g £ 20 0% o
@ 15 § g °
% ® £ 15 30% &
210 05 4 & £
3 8 10 20% 8
c c =
@ o 2
Z o 0 g 5 0% 2
E
- 2016 2017 2018 = 0 0%
S # de retweets moyen [ # de j'aime moyen 2016 2017 2018
# de répon ses en moyenne s ff d€ répon ses pos tives moyen mm# de retweets moyen == # de j'aime moyen
= # de réponses négatives moyen e Ratio réponses positives === Ratio réponses négatives

En analysant le tableau des ratios, cette augmentation des réponses négatives est confirmée
avec 54% en 2018 versus 0% en 2016. Les réponses positives évoluent a la baisse passant de
20% en 2017 a 0% en 2018. Le reste des réponses n’est pas représenté, ayant été jugé non
pertinent pour I’analyse. Ci-dessous est présenté un exemple de commentaire négatif d’un
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utilisateur a propos du partenariat avec les brasseries en Afrique du Sud (en réponse a la
figure 52 ci-dessus).

Davantage de réponses

HRH Brayden Spencer @queendandypants - 22 mars v
En réponse a

Why are you growing your grains in South Africa instead of USA? Why are
depriving farmers of contracts in USA, yet you call your product American
beer? Not impressed!

& Traduire le Tweet

QO 1 n Q &

HRH Brayden Spencer @queendandypants - 22 mars v
\ If this has something to do with , and fictitious allegations that

had a problem with racist contractors, why then is your company
forced to take on slave labour in South Africa!?! Ridiculous! Move the contracts
back stateside!
& Traduire le Tweet

—~ am A~ —

Figure 56 Exemple de commentaires négatifs a propos de la RSE d’Unilver — Source : 2018, juin 18

Un cas particulier sur twitter est la discussion qu’AB InBev a utilisée : c’est un ensemble de
tweets qui sont liés entre eux. Ce procédé est utilisé quand un seul tweet est insuffisant pour
exprimer la pensée de I'utilisateur. L’entreprise AB InBev a utilis¢ au 21 mars 2018 une
discussion pour expliquer sa vision et ses démarches quant aux objectifs de pérennité en 2025.
Le premier tweet explique le sujet de maniére générale et les suivants, qui s’y référent,
expliquent chaque partie de ces objectifs.

Cette série de tweet/discussion a fait le « buzz » ; le premier tweet de la discussion a obtenu
cing a dix fois plus de «j’aime », «retweets », et de réponses que les autres tweets de
I’entreprise. Toutefois, ceci biaise ’analyse statistique qui se doit de représenter la réalité
habituelle — cette discussion a donc €té retirée des données des analyses (en ANNEXE 5.G).

Sur quatre semaines consécutives, AB Inbev a tweete 11 fois en 28 jours. Au niveau de la
RSE, AB InBev a communiqué exclusivement durant la semaine du 19 au 25 mars, avec
5 tweets qui ont généré en moyenne 21 « j’aime » et 9 « retweets ».

AB-InBev Twitter - Analyse sur quatre semaines
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Figure 57 Fréquence de communication RSE de I’entreprise et retour des utilisateurs via les retweets et j’aime
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En termes de réactions, 4 réponses négatives sur 5 réponses (dont une est non pertinente) ont
été observées. 4 de ces réponses négatives se sont concentrées sur 2 des 5 tweets ; ce qui
confirme la tendance de I’analyse mensuelle figure 54 et 55, a savoir que les tweets générent
majoritairement des réactions négatives.

Figure 58 Figure 59

AB-InBav Twittar - retwaats/f aima VS réponsas AB-InBev Twitter - retweets/j'aime VS ratios des réponses
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Ce qu’il faut retenir

Le but d’un tweet est d’étre court, accrocheur et rapidement diffusé. Les trois entreprises 1’ont
bien intégré puisqu’elles publient des tweets similaires, un message court et séduisant, un lien
du site vers I’article, la plupart du temps accompagné d’un média tel qu’une photo ou vidéo
qui illustre le propos, I'utilisation d’une mention d’un autre compte et/ou un Hashtag qui
permet la diffusion rapide. Il y a peu de différences notables entre les entreprises.

Les stratégies de communication des entreprises sont différentes. Unilever diminue le nombre
de tweets publiés au fil des années, passant d’une moyenne de 50 tweets par mois en mars
2016 a 20 tweets par mois en mars 2018. J&J et AB-InBev augmentent leur communication
sur Twitter. J&J augmentent largement sa communication avec une moyenne de 66 tweets par
mois en mars 2016 a 130 tweets par mois en mars 2017 et 2018. AB-InBev éleve léegerement
la publication de tweet en passant d’une moyenne de 7 tweets par mois en mars 2016 a
20 tweets par mois en mars 2018.

Du point de vue de la communication RSE, Unilever a le plus haut pourcentage de tweets
RSE avec 77%, suivi par AB-InBev qui compte 50% de ses tweets concernant la RSE et
finalement J&J avec 35%.

Les indicateurs utilisés sur Twitter sont le « Retweet» et le «J’aime » auxquels les
entreprises seront attentives. Cependant, il est constaté de maniére générale, pour les trois
entreprises, qu’il y a deux fois plus de «J’aime » que de « Retweets ». Les utilisateurs
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préferent montrer leur « consentement » par rapport au Tweet RSE d’une entreprise par le
moyen d’un «J’aime » plutét que d’un « Retweet » sur leur profil qui engage plus la
personne ; un retweet pouvant étre pergu comme un engagement plus personnel.

Du point de vue des indicateurs, les « J’aime » et « Retweets » recus par Unilever augmentent
en mars 2017 jusqu’a une moyenne de 30 « Retweets » pour 50 « J’aime » par tweet RSE et
diminuent en 2018 pour arriver a 15 « Retweet »s pour 30 « J’aime » par tweet RSE.

En augmentant la fréquence des tweets, J&J obtient en moyenne plus de « Retweets » et de
« J’aime » : passant, en mars 2016 d’une moyenne de 6 « Retweets » et 7 « J’aime » par tweet
RSE a 10 « Retweets » et 20 « J’aime » par tweet RSE en mars 2018.

Pareillement a J&J, AB-InBev qui a aussi augmenté la fréquence de ses tweets, recoit une
augmentation de « Retweets » et de « J’aime » : en mars 2016, en moyenne 3 « Retweets » et
6 « J’aime » par tweet RSE ¢étaient observés alors qu’en mars 2018, 10 « Retweets » et
20 « J’aime » par tweet RSE sont observés en moyenne.

Dans ce cas-ci, il est constaté qu’augmenter la fréquence de communication de ses tweets
augmente aussi les indicateurs par tweet RSE. A l’inverse, Unilever qui a diminué sa
fréquence, diminuent aussi le nombre de « Retweets » et « J’aime » regus par tweet RSE.

Il est observé une Iégere hausse des réponses aux tweets RSE pour les trois entreprises.

Bien qu’Unilever ait diminué la communication de ses tweets, la moyenne de réponses aux
tweets a augmenté. En effet, en 2016, il y avait en moyenne une réponse des utilisateurs par
tweet RSE ; en 2017, 2 réponses, et 2,5 réponses par tweet RSE en 2018.

Pour J&J et AB-InBev, la moyenne des réponses augmente légérement, passant en moyenne
de moins d’une réponse par tweet RSE en mars 2016 a une réponse par tweet RSE en mars
2018.

Sur Twitter, 1l est remarqué que pour les trois entreprises, les réponses négatives augmentent
au cours des années.

Effectivement, du point de vue d’Unilever, force est de constater que si le nombre de réponses
augmente, 60% d’entre-elles sont négatives en 2018 contre 30% en 2016, le nombre de
réponses positives diminue de 20% en 2016 a 10% en 2018.

Pareillement pour J&J, les réponses des utilisateurs sur Twitter ont montré un ratio de
réponses négatives plus important et une hausse au fil des années avec respectivement 29%,
31% et 35% en 2016, 2017 et 2018. Les réponses positives ont fortement décliné en 2017
passant de 29% en 2016 a 11% en 2017 et remontant a 24% en 2018.

Pour AB-InBev, la moyenne de réponses aux tweets qui augmente, se traduit surtout via une
hausse de réponses négatives avec 54% en 2018 versus 0% en 2016. Un taux bas de réponses
positives est conservé et stable au cours des trois années.
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Du point de vue de Iinteractivité avec les utilisateurs sur Twitter, Unilever ne répond pas aux
réponses des utilisateurs obtenues sur les « tweets » RSE.

Johnson & Johnson répond rarement aux reponses laissées sur leur tweet. Les seuls cas
relevés sont des employés ou utilisateurs qui émettent un commentaire positif, et J&J les
remercie. Cependant, ils sont actifs quand I’utilisateur les tweet directement, le plus souvent a
propos d’un feedback sur leur produit. En mars 2018, J&J a répondu directement a deux
tweets leur étant adressés directement et concernant la RSE en général ; dans ces cas-ci, un
probléme de suremballage pour ’environnement et la discrimination a propos de la grossesse
au sein de ’entreprise elle-méme. Pour résumer, J&J est plus actif lorsque les utilisateurs leur
adressent directement les tweets qui concernent la RSE. En effet, J&J répond trés peu aux
réponses formulées par les utilisateurs a ’encontre de leurs tweets concernant la RSE.
AB-InBev ne répond pas aux réponses des utilisateurs. Une hypothése peut étre émise selon
laquelle AB-InBev étant une entreprise de plus petite taille, les managers de communauté
et/ou I’équipe de communication pour les réseaux sociaux n’ont pas le temps de répondre aux
utilisateurs.

Pareillement a Facebook, sur Twitter, les entreprises interagissent peu avec les utilisateurs
sous forme de dialogue. La différence distinguée ici est que lorsque I’utilisateur écrit une
réponse a un tweet, les entreprises ne répondent pas a cette réponse. Elles préféreront
répondre aux utilisateurs qui s’adressent directement a elles via un tweet, le plus souvent a
propos de leurs produits ou services, mais beaucoup moins quand il s’agit d’un sujet qui
concerne leur RSE.

Dans le cadre de cette étude de cas, seule I’entreprise J&J a répondu a des tweets leur étant
directement adresseés et qui concernaient la RSE. Un exemple a suivre dans le futur pour créer
la relation de confiance ? La question mérite d’étre posée.

7.4. Analyses comparatives

7.4.1. Facebook versus Twitter ?

Apreés une étude suivie sur quatre semaines consécutives des comptes Facebook et Twitter de
J&J et AB InBev, des tendances ont éte identifiées a propos de la communication et le retour
des abonnés. Unilever a volontairement été exclu de cette analyse comparative, car cette
compagnie n’utilise plus son compte Facebook depuis plus d’une année.

Johnson & Johnson

En comparant (figure 60) le nombre de publications sur Facebook versus Twitter, il a été
constaté que J&J est plus actif sur Twitter avec 133 tweets que sur Facebook avec
28 publications.
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Bien que le graphe ne montre pas le ratio, J&J utilise Facebook pour communiquer la RSE a
hauteur de 46% de ses publications, alors que sur Twitter ce ratio n’est que de 34 %

Figure 60

Analyse Comparative - Relation entre le nombre de posts et les réactions/j'aime
et partages/retweet en fonction des abonnés chez J&J
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Il'y a plus de réactions aux publications sur Facebook que de « J’aime » sur Twitter ; mais
ceci est probablement lié au fait qu’il y a respectivement 780 000 abonnés sur Facebook et
186 000 abonnés sur Twitter. Par contre, les abonnés ont plus tendance a retweeter les tweets
du compte J&J Twitter qu’a partager les publications de J&J ; ce qui pourrait étre di a la
nature et aux fonctions des divers réseaux sociaux : la twittosphére « retweet » et partage plus
sur Twitter que les personnes ne partagent sur Facebook, car c’est le cceur méme de la
plateforme.

Il est intéressant de noter que J&J communique beaucoup plus sur Twitter avec 133 tweets sur
4 semaines et avec une base d’utilisateurs moins importante (186 000 abonnés) alors que le
réseau social qui regoit le plus de réactions (j’aime) par post est Facebook avec
28 publications en 4 semaines et 780 000 abonnés.

AB InBev
En se penchant sur I’étude de cas AB InBeyv, il est également constaté que le nombre de
publications sur Facebook est moindre par rapport au nombre de tweets postés sur le compte
Twitter de I’entreprise (figure 61) :
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Figure 61

Analyse Comparative - Relation entre le nombre de posts et les réactions/j'aime
et partages/retweet en fonction des abonnés chez AB InBev
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Tout comme J&J, AB InBev est plus actif sur Twitter avec 11 tweets que sur Facebook avec
5 publications.

AB InBev utilise Facebook pour communiquer la RSE a hauteur de 40% de ses publications,
et Twitter pour communiquer sa RSE a hauteur de 45%.

Avec respectivement 170 000 abonnés sur Facebook et 29 000 abonnés sur Twitter, il a été
constaté que les abonnés réagissent/aiment et partagent/retweet plus les publications sur
Facebook que sur Twitter.

I1 est interpellant de constater qu’AB InBev communique plus par le biais de Twitter méme
s’il y a moins d’interactions avec ses abonnés.

Ce qu’il faut retenir

De fagon générale, il y a une plus grande présence (communication plus intense/élevée) sur
Twitter que sur Facebook (Unilever aussi). Ceci pose question car le nombre d’abonnés est
plus important sur Facebook, et les abonnés y réagissent plus que sur Twitter.

Toutefois, plus de retweets sont observes sur Twitter que de partages sur Facebook. Ces bases
laissent penser que I’objectif premier des entreprises étudiées pourrait étre d’assurer une plus
grande diffusion possible des messages RSE, en ce y compris les actions RSE plut6t que de
rechercher I’interaction avec son consommateur et d’en faire un acteur de la RSE.

Aujourd’hui, les réseaux sociaux resteraient probablement des outils de communication
« marketing » ; la RSE étant utilisée plus souvent a ces fins plutét qu’un réseau d’engagement
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du consommateur dans la RSE et & faire du consommateur un acteur dans la RSE des
entreprises et dans la société en général.

7.4.2. La communication de la RSE sur les réseaux sociaux, un indicateur de tendance
de réputation d’entreprise ?

Il semble important de chercher a comprendre si la stratégie de communication de la RSE sur
les réseaux sociaux aujourd’hui a un impact sur les indices de réputation ou de confiance des
entreprises.

Des recherches de corrélation éventuelle entre les indices de réputation ont donc été
effectuées afin de «voir » si quelques indicateurs de communication de la RSE sur les
réseaux sociaux est un présage de ’index de réputation, de I'index de réputation RSE ou de
I’indice « Most Admired » ?

Le nombre de publications — indice des indicateurs de réputation ?
Le nombre de publications/tweets publiés par les diverses entreprises des études de cas et
leurs index de réputation ont été mis en relation (En ANNEXE 6.M).
Dans toutes les analyses menées, il n’est pas possible de conclure qu’il y a une corrélation
(positive ou négative) entre le nombre de publications et les divers index de réputation.
Le nombre de publications n’est pas un indicateur potentiel du « positionnement » de

I’entreprise dans les classements de réputation.

Les réactions et partages des consommateurs — indice des indicateurs de réputation ?

Le nombre de réactions/j’aime des abonnées des études de cas et leur index de réputation ont
été mis en relation, ainsi que le nombre de partages/retweets et les indices de réputation (en
ANNEXE 6.M).

Que cela soit du point de vue « nombre de réactions » ou « partages/retweets », il n’y a
aucune corrélation avec les divers index de réputation. Ces éléments qui peuvent étre
considérés comme des mesures d’efficacité de la communication sur les réseaux sociaux ne
sont pas des indicateurs de la confiance ou réputation des entreprises.

Ce qu’il faut retenir

En se référant aux diverses analyses, la question du bien-fondé de la communication de la
RSE sur les réseaux sociaux pourrait provocativement é&tre posée, puisqu’a priori, la
conclusion la plus pertinente semblerait que, méme si ces canaux de communication sont
utiles et utilisés, ce type de communication n’induit pas a priori un impact sur les indices de
réputation des dites sociétes.
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Conclusion

En tant que consommateurs, nous avons de plus en plus d’attentes des entreprises a la fois par
rapport a leur communication que nous voulons honnéte et transparente, et a leur
responsabilité qui se doit d’étre au-dela d’une responsabilité de « production » d’un bien de
consommation, ou d’un service. Nous attendons que les entreprises prennent aussi en charge
les défis de notre société actuelle a la fois sur le plan social, écologique, ethnique, etc.

L’entreprise, de fagon générale, a bien compris ’attrait et les attentes des consommateurs au
niveau de la responsabilité sociétale et y voit une capacité a fidéliser ses consommateurs en
s’engageant et communiquant sur son engagement et ses actions par rapport aux
problématiques globales de la RSE.

Notre societe évolue de plus en plus vers un monde digital. Les informations diffusées sur les
réseaux sociaux sont devenues méme plus crédibles que le monde de la communication
traditionnelle gréce a la viralité, la vitesse de partage des informations, 1I’effet de groupe (j’ai
confiance dans une information relayée par un ami) et la connectivité permanente.

Les entreprises ont compris I’intérét d’utiliser de plus en plus la communication digitale pour
toucher un maximum de consommateurs, et aussi les sensibiliser avec leur RSE, les réseaux
sociaux étant un de ces moyens les plus efficaces. Les réseaux sociaux permettent également
aux entreprises de raconter leur propre histoire et de construire et maintenir une relation avec
leurs consommateurs.

La RSE est communiquée de fagon unidirectionnelle sur les réseaux sociaux afin d’attirer le
consommateur via une bonne image de marque (marketing).

A ce jour, sur les réseaux sociaux, le consommateur est un observateur de la RSE de
I’entreprise, qui va simplement donner son avis (positif ou négatif) et parfois commenter la
RSE. L’évolution de la relation entre I’entreprise et le consommateur passera par une
évolution dans la relation face a la RSE : le consommateur doit devenir un acteur et non juste
étre un observateur passif. Pour ce faire, il importe d’avoir une évolution de la communication
de la RSE vers une communication bidirectionnelle.

L’entreprise a un rdle double a jouer. Elle se doit de sensibiliser les consommateurs aux
problématiques sociétales (ce qui ne reste donc plus juste de 1’ordre du monde
gouvernemental ou politique) et mobiliser les individus via la création de communautés, qui
se mobilisent, avec I’appui et le support des entreprises, a rendre la société encore plus
responsable. Les réseaux sociaux sont propices pour que les entreprises créent un
environnement de dialogue avec les utilisateurs et a terme, des communautés qui se réunissent
autour de la RSE.

L’entreprise se doit aussi d’étre a I’écoute des attentes plus précises des consommateurs, de

capturer leur feedback pour les intégrer dans sa stratégie (RSE). C’est seulement en mettant la



77.

RSE au cceur de la stratégie et en travaillant sur la relation de confiance avec le
consommateur que les choses pourront évoluer. Ce changement étant un véritable changement
d’état d’esprit, il prendra du temps pour s’établir.

Le dialogue doit se créer au travers des réseaux sociaux ou le consommateur est en
connectivité permanente. Il doit se faire dans le respect et la transparence, avec une volonté
consciente d’adresser les différences d’opinion et les conflits potentiels. Les réseaux sociaux
sont un moyen de « demontrer » la crédibilité au travers de la communication de résultats
concrets, de I’établissement du dialogue d’égal a égal, en y adressant les questions qui
« dérangent » de facon ouverte, honnéte et transparente.

Les experts ajoutent que les réseaux sociaux sont un outil important pour prendre contact avec
les utilisateurs, converser avec eux, les engager avec 1’entreprise pour ensuite revenir au réel,
ou a lieu une rencontre concrete entre 1’entreprise et ses parties prenantes.

Une autre recommandation serait de diriger les utilisateurs vers des forums afin de traiter
leurs demandes plus efficacement et que les réponses soient visibles de tous.

C’est au travers de cette co-création de la stratégie et de ses actions que I’on fera en sorte que
I’entreprise et le consommateur se retrouvent d’égal a égal acteurs de la RSE ; point important
pour I’évolution.

Les conséquences de cette évolution sont importantes pour les entreprises puisqu’elles se
doivent d’investir du temps et des ressources dans cette mise en place du dialogue, d’étre
ouvertes a une adaptation de la stratégie en fonction des retours des consommateurs, et d’étre
disposees a un engagement veritable, au-dela d’un « support » marketing lorsque 1’on parle de
la RSE, a savoir le développement de communauteé.

Au-dela des limites technologiques liées aux réseaux sociaux eux-mémes, 1’évolution
proposee a également des limites liées aux contraintes de budget de I’entreprise, de volonté de
I’entreprise de transformer sa relation avec le consommateur, etc. Il y a aussi les risques
associés a cette évolution par rapport a I'image de marque puisque ceci demande a
I’entreprise une communication honnéte et sincére, en toute transparence sur, a la fois, les
« bonnes et mauvaises » histoires.

De plus, avec la réglementation qui se met en place dans le cadre du respect de la vie privée,
celle-ci pourrait devenir également un facteur limitant quant a la création de communautés sur
les réseaux sociaux.

Enfin, tout cela se base également sur I’hypothése que les consommateurs ont également une
volonté d’engagement et d’investissement dans la contribution de la RSE des entreprises —
cette supposition n’ayant pas été vérifiée dans le cadre de ce mémoire, bien que 1’on sache au
travers d’études que les consommateurs se disent préts a s’engager. Il y a potentiellement un
écart entre I’expression des intentions et les faits.
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Il serait donc intéressant de poursuivre les recherches au niveau des entreprises et leur volonté
de s’engager a faire en sorte que la RSE devienne la stratégie d’entreprise, et que cette
derniére soit construire en mettant le consommateur comme acteur de cette stratégie (exercice
confidentiel a faire avec des entreprises pionniéres). Ceci pourrait se faire en plusieurs
analyses, telles que comprendre comment les entreprises positionnent la RSE dans leur
stratégie, comprendre pourquoi les entreprises ne sont pas en interaction bidirectionnelle sur
les réseaux sociaux dans le cadre de la RSE (quelles qu’en soient les raisons), etc.

Un autre angle de recherche se pose aussi au niveau des consommateurs et de leur « appétit »
a devenir acteurs, contributeurs dans la RSE d’une entreprise.

Arrivé au terme de ce travail, il y a quelques points-clés et recommandations importantes que
je souhaiterais énoncer. Selon moi, une priorite est de placer la RSE au centre de la stratégie
d’entreprise afin d’étre vrai, transparent et sincere avec les consommateurs, ce qui
privilégierait la création de dialogues avec les utilisateurs.

De mon point de vue, il y a une marge entre ’intention de réalisation d’une idée et la
réalisation de celle-ci. Les consommateurs disent en grande partie vouloir s’engager avec les
entreprises dans le cadre de la RSE mais cela dépend de plusieurs conditions qu’il faut
élucider. Méme si une problématique RSE leur tient a cceur, il ne faut pas y avoir trop
d’obligations et d’investissements, ce qui est, selon moi, représente le probleme
d’engagement avec la majorité des consommateurs. Il faut donc que les entreprises y aillent
en douceur et prennent leur temps afin de créer une ambiance propice au dialogue dans un
premier temps et ensuite a I’engagement grace au développement de communautg.

Sur les réseaux sociaux, les gestionnaires de communauté - « community managers » - jouent
un réle clé dans la création de cet environnement de dialogue. Ils doivent étre formés a la fois
a la communication, au marketing et a la RSE de I’entreprise tout en travaillant conjointement
avec ces départements et le département légal. Ensuite, ils doivent planifier la communication
et pouvoir monitorer les discussions et dialogues.

Comme les experts, je pense que le but du dialogue sur les réseaux sociaux est au final de
rencontrer les parties prenantes et consommateurs qui se sont engagés dans la Responsabilité
Sociétale de I’Entreprise lors d’événements concrets.

Ensuite, quelques recommandations plus concretes pourraient étre directement mises en place
dans le cadre de la communication de la RSE sur les réseaux sociaux, a savoir :

- Dr’aprés les études de cas, j’ai remarqué que ce que l’on fait peu lors de la
communication RSE, c¢’est de demander 1’avis des abonnés/fans. Facebook et Twitter
ont des outils comme des votes ou des questions avec réponses sélectionnables qui
pourraient faire office d’interactions et créer un retour immédiat sur des questions
RSE.

- Lors de l'utilisation des réseaux sociaux, les onglets présents par exemple sur
Facebook sont personnalisables et souvent peu exploités. En utilisant I’onglet
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communauté, il serait possible d’organiser des débats plus facilement lisibles que sur
une publication (bien qu’une publication puisse aussi faire office de lieu de débat).
Sur ’onglet communaute, les entreprises pourraient aussi mettre a disposition des
forums que les gestionnaires de communauté géreraient. La visibilité serait agrandie
et les réponses aux questions les plus souvent posées seraient mises en avant.

Si I’implémentation de forum n’est pas possible directement sur le réseau social,
Ientreprise pourrait elle-méme créer des forums vers lesquels les gestionnaires de
communauté sur les réseaux sociaux dirigeraient les utilisateurs.

Les réseaux sociaux offrent souvent des outils permettant de planifier des
évenements. Organiser des rencontres virtuelles telles que des vidéo-conférences, des
workshops virtuels ou, le plus important, des rencontres concrétes lors d’événements
ou workshops est possible.

Enfin, je me permettrais de conclure que par rapport au monde dans lequel nous vivons, qui
est en constante évolution, il importe surtout dans le cadre de la communication de la RSE
d’étre innovateur, d’oser « tester » de nouvelles approches sur les réseaux sociaux, d’étre
préts a gérer la confrontation et les vrais débats, de pouvoir rapidement saisir les opportunités
a la fois dans le dialogue/feedback et les actions individuelles et collectives afin que

I’entreprise et le consommateur s’engagent conjointement dans la création de la société de

« Cela semble toujours impossible jusqu’a ce que cela soit fait »
Nelson Mandela
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