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Résultats de I’enquéte de L’Atelier BNP Paribas — Ifop
Les cadres francais et les réseaux sociaux : I’entreprise a
I’aube d’une ére nouvelle ?

—

L'enquéte nationale de L'Atelier BNP Paribas réalisée par I'lfop fait le point sur les usages et la
vision qu’ont les cadres frangais des médias sociaux. Ou en est-on du processus de
développement et de démocratisation de ces usages? Quelle est leur perception de ce
phénomeéne encore trés récent dans le monde de I’entreprise ? Les réseaux sociaux ont-ils une
utilité au sein de leur organisation ? Quels sont les freins a leur adoption ?

- Plus d’un tiers des cadres (38%) estiment que les entreprises doivent communiquer sur les
médias sociaux comme Facebook ou Twitter.

- La création d’'une communauté autour de son entreprise et la modernisation de son image sont
les principales raisons qui justifient ce type de communication.

- 32% des cadres interrogés disent privilégier les médias sociaux aux outils plus classiques tels que
les blogs et les forums.

- Mais de fortes réticences subsistent : le manque de maitrise de la communication est le principal
frein a la communication sur les médias sociaux.

- 80% pensent que la communication de I’entreprise via les medias sociaux ne doit étre confiée
qu’a quelques personnes seulement.

- Plus d’une entreprise sur quatre (27%) utilise déja les medias sociaux pour communiquer.

- Pour prés d’un cadre sur trois (29%), la messagerie instantanée apparait comme la plus a méme
d’étre remplacée par les médias sociaux.

- Plus d’un tiers des cadres ont déja utilisé ou pensent a utiliser les medias sociaux pour mener des
opérations destinées a séduire de nouveaux clients (38%) ou fidéliser leurs clients (36%).

- Toutefois, les cadres frangais ne sont pas encore convaincus de I'utilité business des réseaux
sociaux pour vendre des produits par exemple.

Paris, le 10 février 2011 - Dans le cadre du Théma sur le theme des « Réseaux sociaux : vendre,
fédérer, communiquer » organisé par L'Atelier BNP Paribas le jeudi 10 février, voici les principaux
enseignements de l'enquéte nationale L'Atelier-Ifop aupres des cadres frangais sur le theme
« L'entreprise et les médias sociaux : vendre, communique et fédérer ».

Une nouvelle forme de communication qui séduit par son aspect communautaire

En a peine quelques années — Facebook est arrivé en France en 2008-, les médias sociaux ont réussi a
convaincre plus d’'un tiers des cadres des entreprises privées frangaises de leurs utilités. En effet, ils
sont déja 38% a estimer que les entreprises doivent communiquer via des medias sociaux tels que
Facebook ou Twitter.

A Tlinverse, 62% se disent défavorables a une communication de ce type. Cette réticence,
majoritairement répandue, croit avec I’age mais recule avec I'amélioration du niveau de dipléme :
72% des personnes agées de 50 ans ou plus et 70% des cadres ayant un niveau bac ou inférieur au
bac s’y opposent, quand 48% des interviewés de moins de 35 ans et 45% des diplomés des grandes
écoles jugent que les entreprises doivent communiquer sur les medias sociaux.



Pour les cadres favorables a la communication des entreprises par ce biais, les raisons le plus souvent
évoquées sont la création d’'une communauté autour de sa marque et de ses produits (47%), ainsi
gue la modernisation de son image (36%). Loin derriére sont cités I'opportunité de trouver de
nouveaux clients (7%), la possibilité de fidéliser les clients (4%) et enfin I'espoir de rendre les ventes
plus efficaces (3%).

Interrogés sur les formats de medias sociaux les plus porteurs commercialement, les cadres francais
citent en premier lieu les communautés d’échange et de recommandation de leurs produits (56%),
devant les plateformes d’achats groupés (37%) et les solutions d’envoi d’offres localisées (34%).

Malgré leurs récentes apparitions, depuis seulement 4 ans en France, pres d’un tiers des cadres
interrogés (32%) disent privilégier les médias sociaux aux outils plus classiques tels que les blogs et
les forums.

Les cadres réticents a ce mode de communication justifient leurs doutes en exprimant en premier
lieu la peur de ne pas conserver la maitrise de la communication (56%), loin devant les autres raisons.
lls considerent ensuite que les medias traditionnels suffisent (17%) et que les medias sociaux
banalisent la marque et les produits (13%).

Aux yeux de huit cadres interrogés sur dix, la communication de I’entreprise via les medias sociaux ne
doit étre confiée qu’a quelques personnes seulement (80%). Les cadres confirment ici leur crainte de
voir la communication leur échapper, en la confiant notamment a un réseau élargi de collaborateurs.

« On peut étre surpris de cette conception un peu archaique de la communication de I'entreprise »,
souligne Philippe TORRES, directeur des Etudes et du Conseil de L’Atelier BNP Paribas. « De
nombreux travaux et observations, notamment auprés de la fameuse génération Y, montre que les
cadres de demain tout comme les entreprises ont beaucoup a gagner a développer leur ‘personnal
branding’ sur le Web et les réseaux sociaux*. On peut penser que cela devrait progressivement
remettre en cause cette conception trop rigide et centralisée de la communication de I’entreprise ».

*cf. L’étude L’Atelier Ifop : « L’identité numérique des Frangais au travail : 'entreprise a la traine I »
http://www.atelier.net/themas/personal-branding-service-de-marque

En dépit des réticences exprimées précédemment, les medias sociaux d’entreprise ou les réseaux
publics utilisés par des entreprises sont majoritairement percus comme bénéfiques par les cadres
interrogés. Ainsi, pres de huit cadres sur dix jugent utile I'utilisation des medias sociaux pour
communiquer autour de sa marque (79%) et les trois quarts estiment qu’ils constituent un nouveau
moyen de recruter (75%). De plus, 70% y voient une opportunité pour amener les clients aux points
de vente sur Internet. Plus marginalement, mais toujours de maniere majoritaire, les possibilités
d’obtenir, grace aux medias sociaux, des réponses sur des problématiques métier plus rapidement,
de rapprocher les salariés et leur entreprise et enfin de vendre des produits sont vues comme utiles
par respectivement 56%, 55% et 53% des cadres interviewés.

Dans la pratique, I'utilisation des medias sociaux par les entreprises semble encore en phase de
développement. Plus d’une entreprise sur quatre (27%) utilise les medias sociaux pour
communiquer. Cette pratique est toutefois la plus répandue, comme en témoignent les proportions
d’utilisation des medias sociaux pour les autres possibilités : le recrutement (17%), I'avantage
d’amener les clients vers les points de vente sur Internet (16%), la vente des produits (12%), le
rapprochement des salariés avec I'entreprise (11%) et I'obtention de réponses sur des
problématiques métier (10%) ne sont pas des pratiques couramment liées aux medias sociaux dans le
monde de I'entreprise.


http://www.atelier.net/themas/personal-branding-service-de-marque

Au sein de I'entreprise, dans la communication avec les salariés, les medias sociaux ne semblent pas
encore en mesure de se substituer aux modes d’échanges classiques. Néanmoins, pour prés d’un
cadre sur trois interrogés (29%), la messagerie instantanée apparait comme la plus a méme d’étre
remplacée. Le courrier, substituable pour 24% des cadres interrogés, ainsi que l'intranet (21%) et le
courriel (18%), restent également des vecteurs de communication interne incontournables. Enfin, les
réunions, irremplacables par les medias sociaux pour 91% des interviewés, sont a leurs yeux le
moyen de communiquer le plus immuable.

Méme s'’ils ne sont qu’une faible proportion de cadres a déja utilisé le vecteur des medias sociaux
pour mener des opérations destinées a séduire de nouveaux clients (15%) ou fidéliser leurs clients
(13%), ils sont 23% a envisager de le faire prochainement. Cependant, ils restent encore 62% a ne pas
envisager pas de tenter de séduire des clients de la sorte et 64% a ne pas ambitionner non plus de
fidéliser des clients par ce biais.

Téléchargez I'enquéte compléte est a cette adresse :

Méthodologie de I'étude :

Etude réalisée du 18 au 24 janvier 2011 sur un échantillon de 1 002 personnes, représentatif des
cadres des entreprises frangaises.

La représentativité de I’échantillon a été assurée par la méthode des quotas (sexe, dge, profession de
la personne interrogée) apres stratification par région et catégorie d’agglomération. Les interviews
ont eu lieu par questionnaire auto-administré en ligne (Computer Assisted Web Interwiewing).

Les Thémas, le nouveau rendez-vous de L'Atelier

Les Thémas sont des événements dont les thématiques stratégiques sont choisies et portées par L'Atelier.

Ces événements s'adressent plus particulierement aux directions générales et fonctionnelles pour lesquelles le
numérique est un enjeu stratégique.

Pour chacun de ces Thémas, L'Atelier s'appuie sur son triptyque géographique avec les regards croisés de nos
experts en Europe, aux US et en Asie.

Décideurs d'entreprises, innovateurs et sommités des sciences humaines apportent également leur éclairage
sur ces thématiques.

L'Atelier : Disruptive innovation

L'Atelier, cellule de veille technologique de BNP Paribas, est un lieu foisonnant d'innovation. C'est aussi un
média : publication quotidienne d'articles sur le web (http://www.atelier.net/, http://asie.atelier.fr/,
http://www.atelier-us.com/), émission de radio avec BFM... et un pdle d'études et conseil qui assiste les
entreprises dans la mise en place de projets innovants. Le dispositif de veille et d'analyse s'appuie sur une
présence internationale (Paris - San Francisco - Shanghai) couvrant les grandes zones d'innovation dans le
monde.
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