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  le dress code de votre stratégie communication marketing publicité médias sociaux

 M : 06 50 86 29 33 - P : 06 50 26 65 17 - T : 09 81 26 67 17

 contact@spotpink.com

 www.spotpink.com

 Twitter : @spotpink

produits, responsable marketing & communication et directeur marketing. Passion-

de l’information associées aux processus de gestion des RH, elle s’intéresse au-

-

http://gestionpaiegrhquichoisir.com/ & http://caroleblan-

cot.com/  

http://www.spotpink.com/

 Sur Twitter @caroleblancot

 Spécialiste des stratégies d’utilisation du web social pour l’entreprise en interne 

-

tion RH et communication interculturelle a démarré le premier intranet RH dans un 

grand groupe de transport international en 1999 et posé les stratégies d’utilisation 

plusieurs Masters RH et responsable de la veille stratégique à l’observatoire des 

-

2.0

 

 Communication publique et incertitude

 

 Clément Pellerin

 Social Media Marketer & Consultant chez Youseemii, il est le coauteur de deux 

du web social http://www.clementpellerin.fr

 Sa dernière production : E-book “Promouvoir sa marque sur les médias sociaux”

 Twitter : @Clementpellerin

 

 

 Consultant en conduite du changement au sein de la société 

ESC Amiens Picardie

l’administration numérique grâce à une veille quotidienne sur les médias sociaux. Il 

participe également au groupe de réflexion Technologiae ainsi qu’à l’animation de la 

ASCA  

Twitter : 
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Ce livre a reçu le label de 

Les membres du Jury ont apprécié ce point de vue collectif sur la communication de crise. Les auteurs 
abordent notamment les médias sociaux comme source de risque et comme vecteur de contact avec les 
marchés, l’identité, la e-réputation, la communication de crise, les outils de monitoring  : tous des sujets 
importants et actuels.

• Pierre Prével, secrétaire général adjoint de l’Observatoire, responsable du Pôle scientifique/ publica-
tions.

• Sophie Delmas, secrétaire générale de l’Observatoire. 

• Jean Daries, trésorier de l’Observatoire des réseaux sociaux d’entreprise.

• Ziryeb Marouf, président de l’Observatoire des réseaux sociaux d’entreprise.
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C
ommuniquer n’a jamais été sans risque. Certaines entreprises sont d’ailleurs plutôt ambi-
valentes à ce sujet. En effet distiller efficacement les bonnes informations aux bonnes per-
sonnes, au bon moment, conformément aux bons objectifs corporate et stratégiques, tout en 
prenant un minimum de risques (vis-à-vis de l’interne et de l’externe) est un exercice délicat à 
l’heure de l’instantanéité et de la viralité inhérentes aux médias sociaux

En 2012, les médias sociaux concernent 82 % de la population mondiale en ligne, soit plus de 1,2 milliard 
d’utilisateurs dans le monde.

En juin 2011, 90 % des consommateurs faisaient déjà confiance 
aux recommandations des Internautes… et seulement 14 % font 
confiance à la publicité. Le web est dorénavant un territoire d’ex-
pression et d’opinion qui comporte désormais une large dimen-
sion participative.

Selon le Baromètre des stratégies RH et des réseaux sociaux 

, plus de la moitié des entreprises 
sont encore au stade de la réflexion en matière d’utilisation des 
réseaux sociaux. Un tiers des entreprises ont défini un plan d’action et sont en train de la mettre en œuvre. 
Enfin, 10 % des entreprises ont atteint une maturité réelle avec des résultats concrets.

Depuis 2008 les DRH et les salariés s’entendent sur l’idée de mettre en place un code de bonne conduite 
ou d’établir une charte de réseaux sociaux. Aujourd’hui 8 % des entreprises (seulement) ont une charte 
dédiée ou un guide d’usage des médias sociaux comme AXA qui a été pionnier en la matière.

Communiquer efficacement consiste à manier l’art qui vise à dire et ne pas dire. Dire suffisamment sans 
trop en dire. Cependant, la communication implique d’informer, consulter et échanger et en ce sens, elle 
comporte des risques.

Mais selon  P. 4 et P. 5) « la communication est également un élément essen-

tiel pour un bon management des risques ».

• Comment communiquer en valorisant sa marque, son offre, ses clients, ses collaborateurs, ses res-
sources, ses valeurs, ses produits sans offrir à ses concurrents la matière qui leur permettra de mieux 
se positionner ?

• Comment non plus ne pas donner trop le flanc aux attaques, à la critique en devenant transparent 
comme l’implique une utilisation « authentique du 2.0 ? »

• Est-il possible de mesurer tous les risques et d’anticiper toutes les crises ? Assurément non, cepen-
dant il est possible de se préparer l’organisation et les individus à réagir efficacement et à faire face 
à une crise.

• Quand et comment se préparer à faire face à une situation de crise et quel mode opératoire suivre en 
situation de communication de crise ?

• Quelles techniques de communication utiliser avec quelles garanties pour parvenir aux objectifs d’in-
formation, interaction, engagement, réassurance ? L’atteinte de ces objectifs doit aussi prendre en 
compte les enjeux internes par rapport à ceux de l’externe ainsi que les risques de bad buzz.

En 2012, les médias 
sociaux concernent 
82 % de la 
population mondiale 
en ligne, soit plus de 
1,2 milliard 
d’utilisateurs dans le 
monde.
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• Quelles sont les spécificités des nouvelles crises portées par le web ? Sommes-nous désormais da-
vantage exposés aux risques de crise ?

• Quelles sont les similitudes & différences de traitement 
entre une communication de crise sur le net et une com-
munication de crise prenant racine en dehors du net ?

des pistes de réflexion et des éléments de réponse aux 

questions que se posent les individus et les organisa-

tions, des exemples de situations et de techniques.

entreprise, auparavant retranchée derrière des communiqués de presse, s’approprie peu à 
peu les nouveaux canaux de communication, ceux utilisés par ses collaborateurs, prospects 
et clients. Ces derniers sont ouverts à de nouvelles opportunités mais s’adresser publique-
ment à eux et sur la toile comporte de nouveaux risques dont ceux liés à son image et à sa 
réputation.

La crise peut désormais venir des concurrents, tout comme des consommateurs, elle peut être extrême-
ment rapide car virale. Qu’est-ce qu’une crise impliquant une communication de crise ? Celle-ci est par 
nature imprévue, parfois violente mais toujours dangereuse et d’autant plus risquée si l’on n’est pas ou 
peu préparé à y faire face. 

Auparavant une crise était souvent révélée par les journalistes qui relayaient un problème, un scandale, 
un risque majeur. Cette gestion mass media donnait plein pouvoir aux grands groupes de presse et de 
médias pour sélectionner et traiter sous l’angle désiré l’information. Les pouvoirs politiques comme ceux 
des affaires avaient une influence non négligeable sur le traitement de l’information.

clés 
 
 



Communication de crise à l’heure des médias sociaux
© SpotPink 81 Boulevard St Michel 75005 PARIS www.spotpink.com - contact@spotpink.com - 09.81.26.67.17. - 06.50.86.29.33

9

Désormais chacun d’entre nous est un « journaliste en puissance » avec des outils souvent gratuits ou 
ordinaires tels que l’accès à Internet, un appareil photo, une vidéo réalisée depuis un téléphone portable, 
l’appartenance de comptes sur des sites sociaux… Le déclencheur de la crise est donc désormais lié au 
talent et à la volonté plus qu’à l’accès au public, conféré par une 
position de communicant officiel. En ce sens, l’influence peut-être la 
clef du niveau de la crise.

Cependant, les médias traditionnels sont susceptibles de relayer un 
bad buzz né sur les médias sociaux et alimenter ainsi l’effet “boule 
de neige” puisque les médias sociaux peuvent alors reprendre les 
médias traditionnels, etc.

L’enjeu est donc de gérer le bad buzz sur le périmètre d’Internet 
pour ne pas qu’il en sorte, autrement dit, éviter que médias sociaux 
et médias traditionnels relancent tout à tour le buzz dans une spi-
rale négative et accroissent la gravité ainsi que la durée de la crise.

La marque d’entreprise est constituée d’une part, de son identité 
et d’autre part, de sa réputation. Les médias sociaux permettent à 
l’entreprise de produire elle-même un contenu sur son identité mais 
le partager sur les réseaux sociaux les expose d’une manière diffé-
rente à ce qu’elles connaissaient autrefois.

En effet, chaque membre est désormais en mesure de donner son 
opinion et de commenter l’information qu’il reçoit, de façon ins-
tantanée et subjective. La réputation de l’entreprise ne se déve-
loppe et ne se préserve plus de la même manière qu’auparavant. 
Elle est assujettie au regard de tous (collaborateurs, prospects, 
clients, concurrents, partenaires) et peut aujourd’hui connaître des 
atteintes d’une rapidité et force incroyables. Nous sommes passés 
à l’ère de la réputation à 360°.

L’identité et la réputation (personnelle et professionnelle) se 
construisent, on pourrait même dire se co-construisent, désor-
mais sur le net. Les crises dont il est question dans ce livre blanc 
concernent l’identité et la réputation des entreprises et de leurs 
marques. Si autrefois l’atteinte portée à une marque n’était pas né-
cessairement relayée sur le web il y a fort à parier désormais que la 
crise transparaîtra désormais tôt ou tard sur Internet.

La difficulté de l’exercice de prévention de crise consiste à produire 
un contenu original pour se démarquer tout en gérant et protégeant 
leur marque tant dans le monde physique que dans le monde numé-
rique. En conséquence, si la prévention s’est avérée insuffisante, 
les individus et les entreprises devront alors déployer non seule-
ment les techniques traditionnelles de gestion de crise mais aussi 
avoir recours à des techniques et méthodes propres au fonctionne-
ment des médias sociaux.

Ainsi, la tâche s’avère plus ardue tout en concernant un périmètre élargi.
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• 9 guides professionnels de responsabilité réseaux sociaux & chartes d’utilisation : 

• Les réseaux sociaux, un vrai-faux passeport pour l’entreprise moderne : 

• E-réputation, les prédictions : que nous réserve 2012 ? 

• [Retour sur 2011] Les “bad buzz” de 2011 et ce qu’ils nous ont apporté | Réseaux sociaux http://

• [WebTv] Bad Buzz, gestion de crise & community management : 

• Comment combattre les fuites de données via les réseaux sociaux ? 

• [Téléchargez] Guide Axa du bon sens numérique (20 conseils PDF 28 pages) 

• Comment réparer votre e-réputation en 3 étapes ? 

• Le web c’est parfois le moyen âge au temps des sorcières  (une salariée de 
Free en a fait les frais le 11 janvier 2012)

• E-réputation, les prédictions : que nous réserve 2012 ? : 

• E-réputation – Bad buzz, good buzz | Le nouvel économiste : 

• Gestion de crise - Les exercices de simulation : de l’apprentissage à l’alerte : 

• #McFail pour McDo sur Twitter ou Communiquer sur les réseaux sociaux : http://t.co/EgI2Tpou

• Les Bad Buzz de l’année 2012 : 

• Mass following VS FingerWar : décryptage d’un bad buzz contrôlé : 

• La réputation des entreprises se joue-t-elle sur les réseaux sociaux ? 

• La Redoute, Orangina : les réseaux sociaux, point faible des grandes marques ? 

• Bad buzz pour Cora : analyse d’une mauvaise gestion de crise : http://oua.be/dg1

• Wikipedia : Évaluation des risques : http://oua.be/dg5

• La mauvaise réputation en ligne : sauver, prévenir et guérir : http://oua.be/dg6

• Pourquoi Aix France n’a pas pu gérer la crise des médias sociaux : http://oua.be/dg8

• Les 10 règles d’or de la communication de crise : http://oua.be/dg9

• Crise sur les médias sociaux : quel impact pour les marques : http://oua.be/dga
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• Historique des crises graves sur les médias sociaux : http://oua.be/dgb

• Application des réseaux sociaux sécurisés en gestion des crises : http://oua.be/dgc

• Réputation, gestion de crise et médias sociaux, le cocktail détonnant : http://oua.be/dge

• Gestion de crise sur les médias sociaux, le cas du magazine Marie Claire : http://oua.be/dgf

• Gestion de grise : utiliser les médias sociaux avec parcimonie : http://oua.be/dgg

• Gestion d’une crise éruptive avec réseaux sociaux : le cas des compagnies aériennes :  
http://oua.be/dgh

• Médias sociaux et com de crise Darketing : http://oua.be/dgi

• Les médias sociaux, hors de la crise : 

• Du bon usage des médias sociaux en gestion de crise : http://oua.be/dgk

• Gestion de crise sur les médias sociaux : le cas d’Aix France : http://oua.be/dgl

• Société Générale face à la première crise venue des médias sociaux : http://oua.be/dgm

• Communication de crise et les réseaux sociaux : http://oua.be/dgn

• Gestion de crise et médias sociaux : http://oua.be/dgo

• Réseaux sociaux et gestion de crise : http://oua.be/dgp

• E-réputation et gestion de crise : http://oua.be/dgq

• La fatigue des blogs médias : vue par les Inrocks : http://oua.be/dgr

• 1ers cas de crise sur les réseaux sociaux en Outre-Mer : l’Hôtel Mercure Diamant en Martinique : 
http://oua.be/dgs

• La gestion de crise dans les médias sociaux : http://oua.be/dgu

• Gestion Crise Réseaux Sociaux : quand rien ne va plus : http://oua.be/dgv

• Stratégies : médias sociaux et gestion de crise : http://oua.be/dgw

• Communication de Crise : internet et médias sociaux : http://oua.be/dgx

• Gestion de crise sur les réseaux sociaux : les enseignements de cas Nestlé – Greenpeace : http://

• Mauvaise gestion de crise sur les médias sociaux : Boris : http://oua.be/dgz

• La gestion de crise dans les médias sociaux : http://oua.be/dh2

• Gestion de crise sur les médias sociaux : étude de cas : http://oua.be/dh4

• La gestion de crise (INHESJ 2010) : 
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Des formations & prestations

• Ce livre blanc vous a intéressé ?

• Vous ou bien votre entreprise courrez un risque et vous souhaitez vous préparer pour faire face à une 
crise dans l’hypothèse où celle-ci se produirait ?

• Vous souhaitez vous former à l’usage des médias sociaux pour adopter la bonne attitude et ne pas 
commettre d’erreurs ?

Nous vous proposons un catalogue de 3 formations.

La déclaration d’activité de SpotPink en tant que prestataire de formation est enregistrée sous le nu-
méro 11 75 47764 75. « Cet enregistrement ne vaut pas agrément de l’État » (mention en application de 
l’article L.6352-12 du code du travail).

Ces prestations peuvent se dérouler en intra-entreprise ou interentreprises et être déductibles de votre 
obligation de contribution à la formation professionnelle continue (en tant qu’employeur), sous réserve 
de la satisfaction des critères d’éligibilité.

Contactez-nous pour recevoir le détail du programme, des objectifs et le prix par session.

Par ailleurs, des prestations de media-training peuvent vous être proposées en amont d’une crise déclen-
chée afin de vous préparer à la prise de parole en public (de façon interne et externe à l’entreprise) et 
notamment auprès des journalistes.

Enfin, vous pouvez nous contacter dès l’entrée d’une crise pour que nous vous accompagnions dans la 
gestion de celle-ci.
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