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Avant-propos

Ce livre a été écrit principalement entre janvier et octobre 2011. Cela 
représente un peu moins de 9 mois… Et pourtant que de changements 
et d’évènements pendant cette courte période !
Le plus important en termes d’impact a sans doute été l’apparition sou-
daine d’un nouveau réseau social : Google+. En moins de 16 jours le 
nouveau venu rassemblait plus de 10 millions d’utilisateurs, et 20 mil-
lions en 21 jours ! Pour mémoire, il avait fallu près de deux ans et trois 
mois pour que Facebook atteigne les 10 millions et à peine moins pour 
Twitter (780 jours). Mais si la croissance paraît incroyable, l’essai est loin 
d’être transformé. La concurrence – en l’occurrence Facebook – n’est pas 
restée inactive et certains parlent déjà de la lente agonie de ce nouveau 
réseau… L’avenir nous le dira (probablement très vite).
Côté crises, la période n’a pas été non plus « un long fl euve tranquille ». 
Au cours de 2011, les crises se sont succédées avec, à chaque fois un rôle 
grandissant joué par les médias sociaux : Volkswagen, Mattel et Nike 
provoqués par Greenpeace, Rueducommerce, Nestlé et le blog Al-Kanz, 
Quick, Veet, Bahrein et le Grand Prix de F1, Hadopi… Bref, pas une 
semaine sans qu’une crise nouvelle apparaisse avec des caractéristiques 
souvent différentes des précédentes.
Dernier point marquant révélé par la réalisation de cet ouvrage : le trai-
tement des crises sur internet reste encore très empirique. Bien entendu, 
il y a toujours de nombreux « experts » pour expliquer a posteriori ce 
qu’il aurait fallu faire, comment réagissent les internautes, pourquoi 
telle entreprise n’a rien compris aux médias sociaux… mais force est de 
constater que lorsqu’ils sont aux commandes, les spécialistes se trom-
pent eux aussi parfois lourdement. Récemment, Alex Blagg, désigné 
aux États-Unis en 2010 comme le « gourou » des médias sociaux le plus 
infl uent, a été à l’origine des deux campagnes les plus controversées sur 
internet. Ses clients – et pas les moindres Groupon et Kenneth Cole – 
ont dû faire leurs plus plates excuses et, pour le coup, mettre en place 
de toute urgence une stratégie de communication de crise pour limiter 
la fronde du net.
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Alors, que faut-il faire ? Avant tout écouter, regarder ce qu’il se passe et 
se faire sa propre expérience. Les entreprises qui se sortent le mieux des 
situations de crise sur internet, sont à chaque fois celles qui connaissent 
vraiment leurs communautés, leurs clients, bien au-delà de quelques 
critères sociologiques qui ont de moins en moins d’utilité. Les clients 
infl uents, les leaders d’opinion sur le web ne sont pas forcément les 
plus évidents. (En 2007, le client le plus infl uent sur Amazon UK – celui 
dont les recommandations étaient les plus lues – était un chômeur de 
 Leicester qui ne possédait même pas d’accès à internet chez lui…)
Et c’est là que se trouve sans doute l’élément le plus fascinant des réseaux 
sociaux : en perpétuelle évolution, ils requièrent d’être en permanence 
aux aguets, attentifs, curieux… Bref, ouverts sur le monde ! La lecture 
de cet ouvrage ne vous garantit absolument pas de gérer avec brio sur le 
Net la prochaine crise de votre entreprise. En revanche, elle devrait vous 
aider à vous poser les quelques bonnes questions qui, peut-être, vous 
permettront d’éviter le pire, voire d’empêcher l’émergence de la crise.

Bonne lecture

Emmanuel BLOCH
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