
 

 

viennent ou qui vont bientôt 

être sur le marché, au marke-

ting 3.0, à la gestion de votre 

communauté sur le web et de 

certaines problématiques liées 

à la mauvaise utilisation des 

médias sociaux en milieu de 

travail  et des défis que cela 

suppose pour lõemployeur. 

Cõest donc avec un grand mer-

ci que je vous laisse parcourir 

ce dernier num®ro de lõann®e 

et je vous dis à bientôt, en 

2012!  

 Julie Horn :) 

 

  

E n ce temps des fêtes, 

jõaimerais vous souhaiter 

le plus merveilleux des Noël et 

la plus belle des années. Que 

2012 soit lõexpression de vos 

souhaits les plus grands.  

Cette première année de web-

magazine fut un succès! Et 

cela, grâce à vous et à mes 

collaborateurs. Jõesp¯re que 

ces quelques articles sauront 

vous amener à faire de bons 

choix pour une meilleure sécu-

rité humaine.  

Dans ce dernier numéro de 

2011, vous trouverez quel-

ques trucs et astuces concer-

nant les fêtes, mais aussi les 

grandes r®flexions qui sõamor-

ceront tout au long de la nou-

velle ann®e. Je pense ¨ lõutili-

sation du Cloud en entreprise, 

au choix dõune cybers®curit® 

adaptée à vos besoins, aux 

nouvelles technologies qui 

S i la saison des réjouissan-

ces est arrivée avec sa 

horde de fêtes et de retrouvail-

les, il faut mentionner lõarriv®e 

des fameux party de Noël au 

bureau.  

Si on en profite pour se déten-

dre et sõamuser entres coll¯-

gues, il y a toujours quelques 

bons potins pour nous poursui-

vre durant lõann®e. Photos, vi-

déos, ragots...oui, les party de 

Noël peuvent être amu-

sants...jusquõau jour o½ certains 

employés, voulant faire une 

blague, décident de les publier 

sur le web. 

Une épouse jalouse voyant 

son homme danser langoureu-

sement avec la comptable du 

deuxi¯meé Le patron,  un peu 

saoul, dansant de toutes ses 

forces en se tortillant le posté-

rieur sur une chaise... Mais 

aussi des photos et vidéos  de  

lõint®rieur de lõentreprise si le 

Party se passe ¨ lõinterne. Des 

images dévoilant certains lieux 

ou informations stratégiques 

telles que des échéanciers, 

mots de passe non cachés ou 

listes de clients qui traînent sur 

un bureau. Soyez donc pru-

dents!  

Julie Horn, Fondatrice 
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Par Julie Horn 

L  a d®cision dõutiliser le Cloud ou Nuage num®rique en entreprise nõest ni mauvaise ni magique.  Elle  r®-

pond ¨ des besoins pour certains et nõy r®pond tout sim-

plement pas pour dõautres. Cette d®cision reste donc un 

choix personnel. Voici quelques informations pour vous 

aider à la prendre selon vos besoins, vos valeurs et votre 

culture dõentreprise.  

 

£videmment, avant de sõy lancer, il faut savoir de quoi on 

parle! Pour vulgariser au maximum ce que constitue le 

Cloud, nous dirons quõil sõagit de la location dõun espace 

virtuel, situ® sur des serveurs externes ¨ lõentreprise, pour 

y stocker ses donn®es. Cela ®vite donc dõavoir des ser-

veurs chez soi et de devoir sõen occuper. G®n®ralement, 

cette location coûte moins cher que la mise en place de 

tels serveurs. Toutefois, cette diminution de coûts est rela-

tive, dépendamment de vos besoins propres.    

 

Ainsi, votre décision doit être basée sur les besoins réels 

de lõentreprise et dõune r®flexion portant sur : 

 

1) Le niveau de s®curit® de vos donn®es  

¶ Quel est le niveau de confidentialité de mes données?  

¶ Quelles sont les informations à sécuriser et quel est 

leur niveau sécuritaire ? 

¶ Quelles sont les protections possibles et nécessaires 

lorsquõon choisi dõutiliser le Cloud pour nos donn®es  

(niveau technologique,  entente l®gale, services de pro-

tection, normes internationales, etc.)  

 

2) Le niveau de risques quõune perte ou quõun d®voilement 

¨ lõexterne occasionneraient 

a) Perte de vos données stockées :  

¶ Faute  dõun probl¯me technique (erreur syst¯me, bris 
technique, panne des serveurs,  destruction physique - 
ex. incendies, etc.) 

¶ Faute dõun piratage ou dõun acte malveillant ou criminel 
(Quels sont vos risques num®riques -ex. pirate informa-

tique -, mais aussi vos risques humains internes - ex. employé 

licencié - et externes - ex. espionnage, concurrence déloyale)  

¶ Faute dõune n®gligence  (cas de Microsoft, en janvier 2010, 
qui avait par m®garde supprim® les courriels de millions dõuti-

lisateurs*) 

 

b) Solutions pour y remédier 

¶ Récupération des données (qui, comment, de quelle façon, en 

combien de temps, etc.) 

¶ Archives (va-t-il y avoir des archives, de quelle façon, qui aura 

accès à ces données, etc.)  

¶ Copies de sauvegarde (puis-en en avoir une copie, est-ce que 

lõentreprise en gardera des copies, o½ sera situ®e cette copie, 

qui y aura accès, etc.) 

 

3) Le niveau de s®curit® de vos donn®es lorsque vous voulez 

cesser de faire affaire avec lõentreprise qui g¯re le Cloud  

¶ Transfert de données 

¶ Nettoyage des données (les effacer en enlevant toutes traces) 

¶ Archivage (sõassurer quõils ne gardent aucune copie dõarchive 
pour leurs dossiers) 

 

4) Lõimpact du Partiot Act sur votre entreprise si vous faites affai-

res avec des serveurs ou une entreprise situés aux États-Unis. 
 

Le Patriot Act est une loi américaine qui stipule que si un doute 

existe sur un lien possible entre une entreprise et le terrorisme, 

un juge du pays peut donner lõautorisation aux autorit®s am®ri-

caines de fouiller la dite entreprise sans la mettre au courant de 

son processus dõacc¯s ¨ toutes les donn®es. 
 

¶ Ce quõil faut savoir 
 

1. Le Patriot Act concerne toutes les entreprises sur le territoire 

américain 

 

2. Le Patriot Act concerne AUSSI les entreprises am®ricaines qui 

sont ¨ lõext®rieur du territoire am®ricain, ce qui signifie que les 

entreprises étrangères qui font affaires avec des entreprises 

américaines au niveau du Cloud (multinationales, PME ou fran-

chises) sont aussi soumises au Patriot Act.  

 

 

(Suite page suivante) 

S o u t i e n :   

L e  C l o u d  e t  v o u s !   

C e  q u ô i l  f a u t  s a v o i r 
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Kroll Ontrack est une société de récupération de données perdues. En  2011, la société a présenté les résultats 

dõune ®tude portant sur  la perte de donn®es virtuelles dans le Cloud. Pour se faire, elle a interrog® 369 profes-

sionnels en informatique pendant la conférence VMworld (Conference for Virtualization and Cloud Computing): * 

 

¶ 65 % des entreprises subissent "fr®quemment" une perte de donn®es en environnement virtuel 

(datacenter virtualis® en interne ou Cloud Computing public). Hausse de 140% comparativement ¨ lõan 

dernier; 
 

¶ 53% des personnes interrog®es ont subi cinq cas de perte de donn®es virtuelles au cours de l'ann®e ®cou-

lée; 
 

¶ 12% en ont subi plus de cinq pertes de donn®es virtuelles au cours des douze derniers mois; 
 

¶ 55% des r®pondants ont d®clar® manquer de confiance  quant ¨ l'aptitude de leur prestataire de Cloud 

Computing à gérer correctement les incidents de perte de données; 
 

¶ 39% des personnes interrog®es ont confi® que leur prestataire de Cloud Computing avait expliqu® ¨ leur 

entreprise comment il traiterait une situation de récupération de données. 

 

* Informations reprises du site: ç Les pertes de donn®es virtuelles explosent è. In Le Journal du Net, 13 octobre 2011 [En ligne] http://

www.journaldunet.com/solutions/securite/perte-de-donnee-et-cloud-computing-1011.shtml (Page consult®e en novembre 2011). 
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P O U R Q U O I  P O S E R  D E S  Q U E S T I O N S   

À  V O S  F O U R N I S S E U R S ?  

 

É t u d e  d e  K r o l l  O n t r a c k *   

¶ Implications 

ß Vous prenez le risque que des personnes aient accès à 

vos informations sans que vous le sachiez 

ß Des copies peuvent °tre faites. Vous ne savez pas si cõest 
le cas, ni qui aura accès à ces données 

ß Vos informations peuvent être vues par un gouvernement 

étranger 

ß Vous ignorerez possiblement les r®sultats de lõenqu°te 
(sauf si vous °tes accus®s dõun crime reli® au terrorisme). 

Il est possible que des doutes subsistent, mais que votre 

entreprise soit indirectement impliqu®e ou que lõenqu°te 

se r®v¯le n®gative, mais quõen est-il de vos données, des 

rapports, des accès, des informations analysées et véhicu-

lées?  

 

Pour conclure, comme nous le mentionnions, le Cloud convient 

parfaitement ¨ certains et ne convient pas du tout ¨ dõautres. 

Ce nõest pas une question de bien ou de mal, cõest simplement 

une question qui suppose réflexion afin de déterminer si le ris-

que est acceptable ou non. Nõoubliez pas que dõautres risques 

existent également lorsque vous avez vos propres serveurs. 

Cõest ¨ vous de d®terminer quels moyens vous conviennent le 

mieux avec ce dont vous disposez. Je vous invite donc à prendre 

le temps de réfléchir et de poser toutes les questions nécessai-

res ¨ votre fournisseur. En cas de doutes, nõh®sitez pas ¨ 

consulter un avocat et à faire le tour des fournisseurs, car il vaut 

mieux y penser maintenant que trop tars! Cõest mon conseil du 

mois!  Bonne chance! 

 

* J.M pour Europe1.fr. «Cloud et sécurité des données : la première préoc-
cupation des enterprises » In Europe 1, 3 novembre 2011. [En ligne] http://
www.europe1.fr/Dossiers/Les-cles-du-cloud/Articles/Cloud-et-securite-des
-donnees-la-premiere-preoccupation-des-entreprises-799287/ (Page 
consultée en novembre 2011)   
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http://www.europe1.fr/Dossiers/Les-cles-du-cloud/Articles/Cloud-et-securite-des-donnees-la-premiere-preoccupation-des-entreprises-799287/


Qu'est-ce que le marketing 3.0? 

Le marketing 3.0 annonce l'arrivée d'une 

ère nouvelle qui tient compte du consom-

mateur d'une façon plus globale. Au lieu de 

voir les individus tout simplement sous 

l'angle de consommateurs, les entreprises 

auront tout intérêt à les traiter dans une 

perspective qui englobe l'humain dans ses 

différentes dimensions soit émotionnelle, 

intellectuelle, et aussi spirituelle (minds, 

hearts, and spirit). C'est l'approche centrée 

sur l'humain (human-centric approach) 

dont parle Kotler. 

Inversement, les attentes des consomma-

teurs face aux entreprises vont se transfor-

mer car ils ont des moyens nouveaux pour 

s'exprimer. Les choix de produits et servi-

ces que feront les consommateurs tien-

dront compte non seulement des produits, 

mais de l'entreprise comme telle et des 

valeurs que celle-ci reflète et dont elle fait 

la promotion, que ce soit au niveau envi-

ronnemental ou sociétal. 

En d'autres mots, si j'ai le choix entre 15 

sortes de shampooings qui s'équivalent, 

sur quelle base ferais-je mes choix? Pour-

quoi pas sur le rôle qu'occupe l'entreprise 

à un niveau sociétal ou environnemental, 

etc. Les consommateurs vont chercher et 

considérer l'implication des entreprises 

dans le changement de la société. Com-

ment traitent-elles leurs employés, leurs 

fournisseurs? Sont-elles conscientes des 

enjeux environnementaux, ont-elles des 

pratiques équitables, etc. Il en est de mê-

me pour les employés ainsi que pour les 

fournisseurs et partenaires. Bref, selon 

Kotler, les entreprises gagneront, y com-

pris en rentabilité, à s'attarder aux ques-

tions qui concernent tous les intervenants 

(stakeholders) avec qui elles sont en rela-

tion et non pas strictement du côté des 

actionnaires (shareholders). C'est presque 

difficile à imaginer, mais tellement souhai-

table d'un point de vue sociétal. 

On voit aujourd'hui l'insatisfaction des 

consommateurs face aux grandes entrepri-

ses dans le contexte des mouvements so-

ciaux Occupons Montréal et autres. Le capi-

talisme est secoué. Les consommateurs ont 

perdu confiance dans les entreprises en 

raison des grands scandales (banques, 

collusion, etc).  Pour rebâtir cette confiance, 

les entreprises devront 'intégrer' des va-

leurs nouvelles, des valeurs qui touchent à 

l'humain. Le marketing 3.0 aura un grand 

rôle à jouer. 

Quelques exemples canadiens de pratique 

de marketing 3.0. 

Philip Kotler donne plusieurs exemples de 

grandes entreprises connues mondialement 

qui ont déjà emboité le pas vers le marke-

ting 3.0. La compagnie Dupont, grande 

entreprise spécialisée en produits chimi-

ques a transformé son offre de produits en 

innovant dans le domaine des produits en 

efficacité énergétique. La compa-

gnie Timberland reconnue pour ses souliers 

et ses accessoires pour le plein air utilise 

une approche écologique axée sur le recy-

clage de matières et non chimiques. On 

parle même de Walmart qui a diversifié son 

offre pour y inclure de plus en plus de pro-

duits alimentaires biologiques et des pro-

duits écologiques. Chacun à sa façon parti-

cipe, soit à titre d'innovateur (Dupont), de 

propagateur (Timberland), ou d'investisseur 

(Walmart) ¨ l'int®gration de changements 

positifs qui concernent toute la société. 

(Suite, page suivante) 

M a r k e t i n g  3 . 0 ,  u n e  a p p r o c h e  f o r t  

i n t é r e s s a n t e ,  p l u s  h u m a i n e  d e  P h i l i p  

K o t l e r !  

P a g e   4  T r u c s  e t  a s t u c e s  p o u r  l e s  P M E  e n  s é c u r i t é  h u m a i n e  

e t  m é d i a s  s o c i a u x  -   D é c e m b r e  2 0 1 1   

Par Micheline Bourque 

 

Récemment, j'ai eu l'occasion de lire le livre 

de Philip Kotler, Marketing 3.0, From Pro-

ducts to Customers to the Human Spi-

rit publié en 2010. Je me suis posée beau-

coup de questions au fil des ans quant à 

son avenir, comment il allait continuer sa 

transformation. Je travaille en marketing 

depuis 15 ans c'est normal. Je peux main-

tenant m'accrocher à des principes à la fois 

logiques et nouveaux qui m'emballent. Cela 

m'a fait le plus grand bien d'en prendre 

connaissance. Voici pourquoi. 

Comme bien d'autres disciplines, le marke-

ting est profondément affecté par l'évolu-

tion du web social. Tous les aspects du 

marketing sont à toute fin pratique en 

transformation en raison de l'impact du 

web social et les nouvelles notions qui en 

découlent telle l'engagement. On le consta-

te, même en recherche marketing,. Cette 

semaine, j'assistais à une conférence orga-

nisée par l'ARIM qui traitait de la recherche 

marketing et les réseaux sociaux. Est-il 

possible d'utiliser les réseaux sociaux pour 

des fins de recherche? Quelle est la valeur 

de la recherche en ligne? etc. 

Les t ransformat ions annoncées 

par Kotler sont rendues possibles grâce au 

fait que la technologie est à la portée de 

tous. Les ordinateurs et téléphones porta-

bles, l'Internet ainsi que l'arrivée des logi-

ciels libres qui sont accessibles et aborda-

bles. Surtout, ils permettent à tous et cha-

cun de s'exprimer. Le consommateur de-

vient donc un acteur, devient donc lui-

même un marketeur (un 'prosumer' selon 

Kotler). De nouvelles règles s'imposent. 

M
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https://www.facebook.com/occupymontreal
http://www2.dupont.com/Energy_and_Utilities/en_US/
http://www.timberland.com/category/index.jsp?categoryId=4216417&locale=fr_FR&language=FR
http://www.walmart.ca/canada-estore/catalog/helpcentercontainer.jsp?show=greeninitiatives
http://www.michelinebourque.com/2011/11/28/marketing-3-0-une-approche-fort-interessante-plus-humaine-de-philip-kotler/
http://www.michelinebourque.com/2011/11/28/marketing-3-0-une-approche-fort-interessante-plus-humaine-de-philip-kotler/
http://www.michelinebourque.com/2011/11/28/marketing-3-0-une-approche-fort-interessante-plus-humaine-de-philip-kotler/
http://www.amazon.ca/Marketing-3-0-Products-Customers-Spirit/dp/0470598824
http://www.amazon.ca/Marketing-3-0-Products-Customers-Spirit/dp/0470598824
http://www.amazon.ca/Marketing-3-0-Products-Customers-Spirit/dp/0470598824
http://www.mria-arim.ca/ABOUTFRE/default.asp
http://fr.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
http://www.amazon.ca/Marketing-3-0-Products-Customers-Spirit/dp/0470598824


 

 

Comment intégrer le marketing 3.0 à son entreprise?  
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Kotler propose 10 principes ou crédos comme il les appelle pour faciliter l'intégration de l'approche 3.0: (traduction libre de 

ma part). 

1. Aimez vos clients et respectez vos compétiteurs 

2. Soyez sensible au changement, mais soyez ouvert à la transformation 

3. Prenez garde à votre nom, assumez vous avec clarté  

4. Il y a une diversité de consommateurs, allez en premier vers ceux qui peuvent davantage bénéficier de votre offre  

5. Proposez toujours une bonne offre à un prix raisonnable  

6. Soyez toujours disponible, partagez les bonnes nouvelles  

7. Acquérir un client c'est important, mais le garder et grandir avec aussi.  

8. Peut importe ce que vous faites, votre entreprise est une entreprise de services  

9. Il faut continuellement raffiner ces processus d'affaires (qualité, coût, livraison)  

10. L'intelligence d'affaires c'est bien important, mais faites appel à votre sagesse lorsque vient le temps de prendre des 

Ici au Québec, il y a des entreprises 

qui s'inscrivent dans cette dynami-

que et qui veulent s'impliquer au 

niveau sociétal. Récemment, j'ai 

pris note d'une initiative de Desjar-

dins qui a lancé l'Indice Desjardins 

de finances personnelles. Afin de 

contribuer à la sensibilisation des 

Canadiens aux finances personnel-

les, Desjardins a lancé cet Indice 

afin de mesurer le niveau de 

connaissance dans la gestion des 

finances personnelles. Pour moi, 

cela est un excellent exemple d'une 

société qui veut à sa façon changer 

les choses. Plus la population sera 

éduquée en matière de finances 

personnelles, plus elle sera en me-

sure de prendre des décisions 

éclairées. Tout le monde y gagne.  

IGA me semble aussi prendre la 

route 3.0. Ils offrent de plus en plus 

de produits du terroir qu®b®cois, 

s'impliquent dans des projets  

 

Quels sont les aspects qui sont impor-

tants pour vous? Êtes-vous prêts à 

payer plus cher pour des produits éco-

logiques, ou des produits du Québec? 

Si vous possédez des actions de diffé-

rentes compagnies, êtes-vous prêt à 

écouter ce discours? Faites-vous 

connaître vos attentes à vos fournis-

seurs? 

Je vous encourage à faire la lecture du 

livre. Il y a bien des éléments que je 

n'ai pas couvert dans ce billet. Dans le 

climat mondial actuel, je pense qu'il 

est important de réfléchir à notre pou-

voir d'agir comme consommateur, 

comme « consommacteur ». Et moi, en 

tant que personne qui travaille en 

marketing, cela m'inspire à poursuivre 

ma réflexion et trouver des façons de 

sensibiliser mes clients à ces nouvel-

les réalités.  

de développement durable (de 

recyclage,  d'efficacité énergéti-

que). Bref, IGA semble utiliser des 

moyens concrets de participer au 

changement de notre société. Je 

trouve cela intéressant. 

Il y a sûrement bien d'autres exem-

ples d'entreprises qui ont une cons-

cience plus large que la valeur de 

l'action et des objectifs qui tiennent 

compte des autres parties prenan-

tes  (les employés, les partenaires, 

les fournisseurs, etc). L'idée est 

que les entreprises se mesurent en 

lien avec trois nouveaux 'P' : Profit, 

people, planet. 

 

Et vous, êtes-vous adepte du mar-

keting 3.0? 

À titre de consommateur, réfléchis-

sez-vous à ces questions? Vous 

posez-vous des questions sur les 

entreprises desquelles vous ache-

tez vos biens?  

http://www.desjardins.com/fr/coopmoi/difference-desjardins/indice-desjardins/index.jsp
http://www.desjardins.com/fr/coopmoi/difference-desjardins/indice-desjardins/index.jsp
http://www.iga.net/implication.php?e=8
http://www.jourdelaterre.org/2011/03/fonds-eco-iga-2/
http://www.iga.net/implication.php?e=6
http://www.iga.net/implication.php?e=4
http://www.iga.net/implication.php?e=4
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Q u e s t i o n  d u  m o i s :  

I l  e x i s t e  p l u s i e u r s  t y p e s  d e  c y b e r s é c u r i t é :  

Q u e l s  s o n t - i l s  ?  

 

Par Julie Horn 

I  l existe tout une horde de professions liées à la cyber-

sécurité. Toutes sont efficaces et essentielles pour 

maximiser votre sécurité et minimiser vos risques. Toute-

fois, cõest ¨ chacun de faire ses choix selon ses propres 

besoins, ses priorit®s et son budget. Cõest pourquoi, nous 

allons vous résumer trois types de professions liées à la 

cybersécurité en entreprise. 

 

1. La s®curit® technique  

La sécurité technique inclut la sécurisation de votre ordi-

nateur, votre système informatique, votre navigation 

web, vos logiciels, vos accès techniques et toutes les 

technologies liées à votre utilisation web et informatique 

(cellulaires, technologies mobiles, etc.). Bref, elle concer-

ne la machine et ses composantes. 

 

A) La sécurité informatique 

Elle concerne toute la sécurité liée à votre ordinateur et 

à ses systèmes technologiques via votre utilisation des 

réseaux et du web en ce qui concerne le piratage infor-

matique (virus, trojan, etc.). 

 

B) Lõing®nierie sociale informatique 

Elle concerne la s®curit® li®e ¨ lõarnaque humaine afin 

dõobtenir des informations pertinentes pour faire 

échouer vos technologies de sécurité mises en place. Ex. 

Par la ruse, en se faisant passer pour un employé, obte-

nir votre code dõacc¯s pour voler les donn®es du syst¯-

me. 

 

2. La s®curit® humaine  

La s®curit® humaine concerne lõutilisation du web et des 

médias sociaux par des humains dans un contexte de 

communication et dõinteraction humaine. 

 

A) La gestion des risques li®s ¨ lõutilisation des m®dias 

sociaux  

La s®curit® humaine est lõanalyse des informations v®hi- 

 

culées sur le web (incluant les médias sociaux), fournies 

par lõentreprise, la personne ou un proche (famille, coll¯-

gue, employeur, etc.), qui sont reprises par des personnes 

malveillantes ou criminelles pour le piratage, lõusurpation 

ou vol dõidentit®, lõespionnage, le crime contre la personne, 

la diffamation, lõacc¯s aux informations sensibles, etc. Cet-

te s®curit® concerne exclusivement lõanalyse humaine de la 

situation. 

 

B) Lõing®nierie sociale humaine 

Dans le contexte de la s®curit® humaine, lõing®nierie socia-

le concerne la s®curit® li®e ¨ lõarnaque humaine afin dõob-

tenir des informations pertinentes sur vous ou sur une 

victime proche de vous. Ex. Se faire passer pour un de vos 

amis en vue dõavoir un acc¯s ¨ votre compte Facebook 

sécurisé (espionnage, trafic humain, leurre, etc.).  

 

3. La s®curit® de lõinformation 

La s®curit® de lõinformation regroupe les professions li®es 

à la préservation des informations et des moyens utilisés 

pour les sécuriser.  On y retrouve donc des professionnels 

spécialisés dans les normes internationales, les lois et 

règlements légaux nationaux et internationaux et les procé-

dures internes des entreprises.  Leurs mandats peuvent 

être liés à la mise en forme 

de la sécurisation des infor-

mations par la création de 

politiques, par la mise à jour 

des procédures et des rè-

gles selon les normes inter-

nationales ou par un redres-

sement s®curitaire de lõin-

formation ¨ lõinterne. Bref, 

ces mandats sont vastes et 

importants, car ils assurent 

aux entreprises une confor-

mité qui améliorera leur 

performance, mais aussi un 

renforcement légal.  

http://www.flickr.com/photos/dnartreb89/4997412675/
http://www.flickr.com/photos/dnartreb89/4997412675/


ture sur les médias sociaux, notamment 

du côté de grands blogueurs. Parmi 

mes préférés, il y a Médiasso-

ciaux.fr pour tout ce qui concerne les 

nouveautés web. Ici au Québec, il y a en 

a beaucoup. J'aime bien lire Benoît Des-

cary ainsi que Mitch Joel. Il y a les 

grands sites d'information américains 

de type  Mashable et Hubspot ou enco-

re Social Media Examiner. Pour tout ce 

qui concerne le référencement, mon 

préféré, c'est Louis Durocher de 

chez Orénoque Interactif. Simplement 

lire quelques articles de ces références 

de façon occasionnelle, nous en ap-

prend beaucoup. L'idée c'est d'avoir le 

sens de ce qu'est devenu le Web, puis 

choisir comment comme entreprise on 

va l'intégrer, à sa façon, selon ces 

moyens, selon les compétences aux-

quelles on a accès. 

 

La meilleure façon d'apprendre, c'est de 

mettre les pieds à l'eau et de vivre l'ex-

périence du Web 2.0!  

Les médias sociaux nous forcent à voir 

nos approches de marketing sous un 

angle complètement différent. Comme 

le dit si bien Paolo, « il n'y a pas de re-

cette magique, il faut partir à l'aventure 

et prendre certains risques. 

Peu importe le choix d'outils 

ou ce qu'on choisit de faire 

avec les médias sociaux, 

l'important c'est de revenir à 

qui nous sommes comme 

entreprise, à nos objectifs et 

de s'assurer de déterminer 

ce qui est pour nous une 

réussite de ce qui ne l'est 

pas. Agir, c'est la première 

chose à faire mais il faut 

toujours revenir à son essen-

ce même ». Apprendre par 

essai-erreur est en soi est 

une option viable!  

Justement, pour utiliser le 

Web d'aujourd'hui pour faire 

des affaires, il faut se faire à 

l'idée qu'il faut continuelle-

ment apprendre. Le Web est en cons-

tante évolution, si on est rébarbatif à 

l'idée d'apprendre, il y a là un gros pro-

blème à régler. Le défi est particulière-

ment grand pour les petites entreprises 

qui ont moins de ressources à l'interne. 

Développer ses connaissances et ses 

compétences Web, c'est  quelque chose 

qui doit faire partie du quotidien (ou 

presque). Il est possible d'impartir cer-

tains services, mais encore mieux, c'est 

d'habiliter son personnel à utiliser le 

Web. C'est ce que Kane Fetterly est 

entrain de faire. Plus leur équipe sera 

capable de travailler avec le Web, plus 

cela leur donnera de possibilités de 

rayonner davantage et de tirer profit 

d'une présence Web dynamique.  

 

Faire place à la voix du consommateur, 

tout un apprentissage de lâchez-prise! 

Justement, si on veut tirer profit des 

réseaux sociaux, il faut accepter d'em-

blée qu'il faut aller là sont les clients, 

les consommateurs et joindre la conver-

sation. Paolo l'a bien compris. « Le mar-

keting traditionnel faisait en sorte que 

l'entreprise avait le contrôle. Des straté-

gies Push fonctionnaient bien. Aujour-

d'hui, nous sommes dans un contexte 

où c'est le consommateur 

qui est à la recherche de 

nos produits et services, 

ce sont eux qui ont le 

contrôle et qui partent la 

discussion. Tout ce qu'on 

peut faire c'est choisir d'y 

participer ou non. Tout le 

reste, c'est une question 

de technologies que l'on 

peut choisir selon nos 

besoins et objectifs ».  

 

(Suite autre page) 

D o s s i e r  A f f a i r e s  :  K a n e  F e t t e r l y ,   

 

u n  s a l o n  f u n é r a i r e  w e b  2 . 0   

v r a i m e n t  c o o l !  

P a g e   7  T r u c s  e t  a s t u c e s  p o u r  l e s  P M E  e n  s é c u r i t é  h u m a i n e  e t  

m é d i a s  s o c i a u x  -   D é c e m b r e  2 0 1 1   

Par Micheline Bourque 

E n préparation d'une conférence 

que je faisais en septembre, 

au congrès annuel de la Corporation 

des Thanatologues du Québec, j'ai vou-

lu avoir des exemples d'entreprises 

québécoises dans ce secteur d'activité 

qui ont intégré les réseaux sociaux. 

Voici donc, Kane Fetterly, un excellent 

exemple.  

Kane & Fetterly est une entreprise fa-

miliale de 3e génération. Située dans 

un très bel et imposant édifice à l'en-

trée du quartier NDG, à Montréal, 

ce salon funéraire propose aux familles 

toute la gamme de services que l'on 

peut imaginer pour ce type d'entrepri-

se. Rien d'original, vous me direz. Faux! 

Ils sont parmi les rares au Québec à 

avoir fait le virage vers le Web social. 

J'ai eu le privilège de rencontrer Bridget 

Fetterly et Paolo Bassi, respective-

ment, présidente et directeur des opé-

rations (et un couple dans la vie) pour 

en discuter.   

Première étape avant de se lancer 

dans les médias sociaux: s'informer et 

s'éduquer! 

Avant de se lancer dans les médias 

sociaux, Paolo, qui est responsable de 

l'intégration des médias sociaux à l'en-

treprise, a commencé par lire beau-

coup sur le sujet afin de bien saisir 

cette nouvelle façon de faire. «Nous 

avons commencé à nous documenter il 

y a déjà de cela deux ou trois ans. Nous 

n'étions pas certains de la façon de 

procéder, de quels outils choisir. Nous 

avons choisi d'intégrer les médias so-

ciaux de façon progressive ». Pour se 

parfaire, l'entreprise n'hésite pas à 

participer à des colloques et des sémi-

naires sur le Web et le marketing des 

services funéraires, notamment aux 

États-Unis où l'industrie est beaucoup 

plus évoluée dans ce sens.  

Pour ceux qui n'ont pas commencé leur 

réflexion, il y a énormément de littéra-
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Selon Paolo, s'ils 

n'avaient pas 

commencé, il y a 

déjà deux ans à 

s'initier au Web 2.0, 

le prix à payer 

serait de passer des 

nuits blanches à se 

demander quoi faire 

pour se rattraper.  

http://www.mediassociaux.fr/
http://www.mediassociaux.fr/
http://descary.com/
http://descary.com/
http://www.twistimage.com/blog/
http://mashable.com/
http://www.hubspot.com/
http://www.socialmediaexaminer.com/
http://www.orenoque.com/le-blogue-d-orenoque/
http://www.michelinebourque.com/2011/09/12/kane-fetterly-salon-funeraire-2-0/
http://www.michelinebourque.com/2011/09/12/kane-fetterly-salon-funeraire-2-0/
http://www.michelinebourque.com/2011/09/12/kane-fetterly-salon-funeraire-2-0/
http://www.michelinebourque.com/2011/09/12/kane-fetterly-salon-funeraire-2-0/
http://www.domainefuneraire.com/uploads/documents/files/Formation%20-%20AGA%2020-21%20sept..pdf
http://www.domainefuneraire.com/uploads/documents/files/Formation%20-%20AGA%2020-21%20sept..pdf
http://www.domainefuneraire.com/evenement/inscription-55e-congres-22
http://www.domainefuneraire.com/evenement/inscription-55e-congres-22
http://www.kanefetterly.qc.ca/index.php
http://www.kanefetterly.qc.ca/funeraires/equipe.php
http://www.kanefetterly.qc.ca/funeraires/equipe.php
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On aura tous un jour ou l'autre besoin d'un salon funéraire, mais qui veut vraiment en parler? Kane Fetterly a choisi une 

stratégie très douce pour s'intégrer au Web social. En voici les principales composantes: 

1. Avoir  un site Web qui ®volue. Kane et Fetterly a ajout® des extensions, des widgets afin d'optimiser leur site pour les r®-

seaux sociaux. De plus, leur site sera enrichi prochainement d'un blogue WordPress, comme ça, leurs employés pourront y 

ajouter du contenu. Un blogue WordPress est aussi un excellent moyen d'obtenir de meilleur rendement sur Google.  

2. Avoir une Page Facebook dont l'objectif n'est pas pour l'instant de promouvoir les avis de décès, mais bien de diffuser un 

contenu qui porte sur des sujets connexes au décès et aux funérailles: «Personne ne veut entendre parler de décès ou de 

funérailles, c'est pourquoi notre contenu porte sur des sujets connexes» .   

Certaines entreprises choisissent d'utiliser Facebook pour promouvoir les avis de décès. (ex. Morman Funeral Homes ), mais 

pour Kane Fetterly préfère pour l'instant utiliser une autre approche. Comme Bridget le signale: ç C'est une question de 

temps. On pourrait embaucher une firme pour s'en occuper ou former notre personnel à le faire, mais notre préoccupation 

ce sont les familles. Notre rôle est d'être un facilitateur. Les gens ont leur propre communauté. On s'assurant qu'ils savent 

comment faire le lien à notre site à partir de leur profil personnel, cela leur donne accès aux informations de décès conte-

nus sur notre site. Ils peuvent ainsi facilement la partager au sein de leurs propres réseaux. Cela nous donne la possibilité 

d'offrir d'autres types de contenus sur notre Page Facebook. On veut donner aux familles un contenu pertinent, répondre à 

leurs questions, être à leur écoute! » 

Kane Fetterly a aussi choisi d'avoir deux pages, une en français et l'autre en anglais. Cela leur est apparu comme la meilleu-

re formule. Je crois qu'ils ont fait un bon choix. Lorsqu'ils auront l'occasion de le faire, ils pourraient éventuellement deman-

der à leurs clients ce qu'ils en pensent, mais compte tenu de la nature du service, il est prudent d'enlever ce qui pourrait être 

un irritant pour certaines familles. Pour le moment, ils sont satisfaits de l'évolution de leur présence sur Facebook. Ils ont de 

plus en plus d'adeptes et certains clients ont commencé à contribuer au babillard.  

Les avis de décès peuvent générer beaucoup de trafic sur un site web. L'idée d'utiliser une Page Facebook pour les faire 

connaître mérite réflexion. Cela dépend de biens des facteurs. Par exemple,  est-ce que les familles seraient d'accord avec 

une telle proposition? Avez-vous la capacité de publier une information rapidement et efficacement? 

3. S'approprier leurs places publiques, telles Google Adresses et Yelp. Google Adresses est un outil tr¯s important et tr¯s 

intéressant et ils ont eu la sagesse de ne pas l'oublier! Ils ont d'ailleurs déjà reçu de beaux messages de clients satisfaits.  

(Suite autre page) 

 

La façon de faire partie de cette 

conversation, c'est d'y ajouter du 

contenu à valeur ajoutée. L'idée 

n'est pas de parler de son entrepri-

se continuellement. Par contre, 

lorsqu'on le fait, il faut faire valoir 

ce qui différencie votre entreprise, 

ce qui rend votre entreprise unique. 

Dans les services funéraires, cela 

demande beaucoup de doigtés. 
 

Le retour sur investissement? Svp 

calculer le coût ne pas être sur 

présent! 

Selon Paolo, s'ils n'avaient pas 

commencé, il y a déjà deux ans à 

s'initier au Web 2.0, le prix à payer  

serait de passer des nuits blanches 

à se demander quoi faire pour se 

rattraper. ç Bien des entreprises 

pensaient que les médias sociaux 

n'étaient qu'une mode et qu'en 

ayant son site Web, tout serait bien 

beau. Ce n'est pas le cas. Le Web 

touche tous les aspects de la vie de 

notre entreprise. Il faut être pré-

sent et il faut s'organiser pour être 

présent! »  

Kane Fetterly reconnaît avoir obte-

nu des clients grâce à leur site 

Web. Pour eux, leur site est comme 

une plaque tournante. Paolo site 

d'ailleurs un exemple: « Notre site 

web est comme la ville de New York  

qui a plein d'autoroutes et plu-

sieurs aéroports pour y accéder. 

Notre site n'est pas comme un petit 

village qui n'a qu'une route pour s'y 

rendre. Les médias sociaux sont 

des autoroutes qui mènent à notre 

site ».  

Dernier conseil: soyez présent! 

« Just do it, selon Bridget, n'ayez 

pas peur. Sautez à l'eau et s'il le 

faut, mettez une veste de sauveta-

ge, mais sautez. C'est important 

d'être présent. Au début, j'étais un 

peu dépassée, mais maintenant je 

commence à y prendre goût! » 

http://www.facebook.com/pages/Morman-Funeral-Homes/100410777406
http://maps.google.ca/maps?hl=fr&nord=1&q=google+adresse+kane+fetterly&gs_sm=&gs_upl=&bav=on.2,or.r_gc.r_pw.&ion=1&biw=1066&bih=489&um=1&ie=UTF-8&sa=N&tab=wl
http://www.yelp.com/biz/kane-and-fetterly-funeral-home-montreal-2


 

 

Photo libre de droits: http://www.flickr.com/photos/lougaroo/3259655911/  
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4. Avoir un compte YouTube et y ajouter des vidéos pertinents. Cela va de soi. Des vidéos informationnels qui expliquent 

les composantes du service sont une excellente initiative.  

5. Explorer diff®rentes formes de marketing web et r®f®rencement (marketing de recherche, Google Adwords, publicité 

web). Ces avenues peuvent être intéressantes pour les entreprises et méritent d'être exploiter. En combinaison avec une 

stratégie sur les médias sociaux (blogues et autres), ce mix peut être très intéressant. On sent que Paolo a bien hâte 

d'avoir son blogue pour optimiser son rendement. Même s'il transige avec une entreprise local pour le SEM, il est aussi très 

impliqué dans les campagnes Adwords et sait comment analyser les résultats.  

6. Changer la culture d'entreprise. Investir dans le d®veloppement des comp®tences internes est un facteur tr¯s important. 

Plus les membres de votre équipe comprennent le changement de paradigme, plus tout le monde sera gagnant et plus 

votre entreprise pourra profiter du nouveau Web social. 

7. D®laisser certains ®l®ments du marketing traditionnel permet de s'investir dans de nouvelles formes de marketing. Avec 

le temps et l'expérience, Kane Fetterly a fait des choix très judicieux.  

« Par le passé, nous avons fait du marketing direct. Cette approche peut être bonne dans certaines régions, mais en milieu 

urbain elle n'est pas rentable.  Les gens ont en marre de recevoir des envois collectifs et de la publicité dans leur boîte aux 

lettres. Nous, on le trouvait bien beau notre envoi, mais une fois qu'il a quitté le building, il devient du courrier poubelle. On 

a donc cessé ces initiatives. On a aussi diminué nos budgets dans les bottins téléphoniques. J'ai peut-être tors, mais je ne 

crois pas à leur argumentaire qui tente de nous convaincre qu'il faut absolument investir dans leur bottin afin d'obtenir les 

premiers résultats sur leur site. Pour moi, c'est clair, le vrai joueur, c'est Google. Je préfère donc investir mon budget mar-

keting en marketing de recherche, dans les médias sociaux et sur mon site ». 

Sans nommer la compagnie, je vois bien que Paolo réfère aux Pages Jaunes. J'ai déjà écrit sur le sujet, mais je crois que 

comme il le dit lui même, on peut y avoir une présence modeste. Il vaut mieux bien évaluer le retour sur investissement 

avant de mettre davantage de ressources financières dans les Pages Jaunes. Il est évident qu'une entreprise située dans 

une région éloignée qui n'a pas accès à la Haute Vitesse peut trouver tout à fait pertinent d'investir dans les Pages Jaunes, 

mais pour les autres, pensez-y comme il le faut et poser de vraies questions aux représentants des Pages Jaunes qui sont 

d'excellents vendeurs en passant! 

Une stratégie par étapes pour assurer une présence web dynamique (suite) 

http://www.flickr.com/photos/lougaroo/3259655911/
http://www.michelinebourque.com/2010/12/08/avec-ou-sans-pages-jaunes-svp/
http://www.michelinebourque.com/2010/12/08/avec-ou-sans-pages-jaunes-svp/


activer le mode silencieux ou verrouiller le 

téléphone et éventuellement envoyer des 

SMS, sans le sortir. 

 

La vitesse à laquelle nous sommes inondés 

par ces nouveaux produits, qui nous rappro-

chent toujours plus de la science-fiction, 

amène plusieurs questionnements. Tout 

dõabord, quelles sont les cons®quences de 

lõarriv®e de ces technologies, particuli¯re-

ment lorsquõelles sont lanc®es dans le grand 

public et deviennent accessibles à tous. En-

suite, quelles utilisations malveillantes peu-

vent-elles en être faites? Quels sont les ris-

ques de sécurité qui en découlent et com-

ment les utiliser de façon sécuritaire? 

 

Des questionnements s®rieux lorsquõon pen-

se ¨ lõaccessibilit® simple et facile pour tous 

les types dõutilisateurs. On pense ¨ la s®curi-

té de vos informations et de vos don-

nées personnelles, particulièrement si 

vous vous promenez avec lõensemble 

de votre ordinateur sur vous et que dõun 

simple toucher, vous puissiez activer 

son contenu. 

 

Vous pensez peut-être que cela va pren-

dre du temps avant dõy avoir acc¯s ? 

Détrompez-vous, la technologie tactile 

est déjà chez-nous avec le concept du 

resto 2.0. On le retrouve entre autres, 

chez iBurger ¨ Montr®al, o½ lõon peut 

commander sur la table dõun simple 

clic. Bientôt, il sera possible de payer 

par carte de crédit directement sur la 

table, cõest d®j¨ possible avec la table 

Surface 2 de Microsoft qui a prévu la 

vendre pour les entreprises à partir de 

novembre 2011.  

 

 

D o s s i e r  d é c o u v e r t e :   

U n e  a v a n c é e  t e c h n o l o g i q u e  c o m m e  u n e  

p o r t e  o u v e r t e  s u r  v o s  d o n n é e s   
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Par Corinne Guimont 

 

L  a technologie est sans cesse en 

évolution, particulièrement dans le 

domaine tactile et de la mobilité. Arrive-

ront bientôt sur les marchés deux tech-

nologies en cours de développement 

chez Microsoft, soit le projet OmniTouch 

et le PocketTouch 

 

Tous deux développés sur des NUI 

(Interfaces Utilisateurs Naturels), Omni-

Touch consiste ¨ rendre nõimporte quel-

le surface tactile ¨ lõaide dõune cam®ra 

et dõun laser. Ainsi, vous pouvez effec-

tuer des commandes autant sur une 

table, un mur ou une partie de votre 

corps comme la main ou le bras. La 

caméra analyse la profondeur des ob-

jets, lõaction des doigts et les inter-

prète en commandes comme pour 

les consoles de jeux qui utilisent la 

caméra Kinect. Le laser sert à 

afficher lõ®cran pour atteindre ces 

commandes. Actuellement, le pro-

totype fonctionne, bien quõil soit 

encombrant. Lõobjectif est de le 

miniaturiser avant de le mettre sur 

le marché. 

 

Le PocketTouche quant à lui sert à 

rendre tactile une surface à tra-

vers un tissu comme un télépho-

ne mobile qui serait dans votre 

poche ou un sac à main. Un cap-

teur serait fix® sur lõappareil le 

couvrant dõun ®cran d®tectant les pres-

sions à travers plusieurs types de tis-

sus. Lõid®e est de pouvoir lõ®teindre, 

Photo libre de droits: http://www.flickr.com/photos/billburris/3731909573/  

http://www.flickr.com/photos/billburris/3731909573/


 

 

occuper un rôle de plus en plus stratégique 
au sein des entreprises. Gérer une commu-
nauté, c'est avant tout: 

¶ Être à l'écoute du client et susciter son 
ñengagementò 

¶ Établir une relation bidirectionnelle avec 
le client 

¶ Assurer le rayonnement de l'entreprise  

¶ Préserver et de bâtir la réputation de 
l'entreprise en ligne 

 
Quelles sont les qualités d'un bon ges-
tionnaire de communauté? 
 
Selon Kim Auclair, la première qualité d'un 
bon gestionnaire, c'est sa capacité d'être 
passionné.  Elle recommande même à 
ceux qui veulent devenir gestionnaire de 
commencer à bâtir une communauté au-
tour des produits et d'une marque qu'ils 

affectionnent. C'est 
d'ailleurs ce qu'elle a 
fait elle-même avec 
MAC Québec. « Si quel-
qu'un veut devenir ges-
tionnaire de communau-
té pour une entreprise, il 
serait intéressant pour 
cette personne d'avoir 
établi une communau-
té  en lien avec le pro-
duit ou la marque qu'il 
désire représenter. 
Prenons  l'exemple de 
L'Oréal Québec ou 
encore de la chaîne de 
Restaurant Norman-
din.  Si un individu qui 
postule pour un emploi 

de gestionnaire auprès de ces entreprises, 
s'il a déjà développé une communauté sur 
le web en lien avec le produit, il  pourra 
d'une certaine façon prouver son intérêt en 
ayant déjà constitué une base de données, 
une liste de membres ». 
 
Kim Auclair pense aussi qu'il est absolu-
ment essentiel de se fixer des objectifs 
avant de commencer à développer sa com-

munauté Web. Il faut avoir une très bonne 
idée de ce que l'on veut parler, de ce qu'on 
veut partager, des messages que l'on veut 
véhiculer, de l'image que l'on veut projeter. 
« Il faut bâtir son histoire dans un sens et 
pour le faire, il faut se fixer des objectifs et il 
faut avoir une ligne éditoriale déjà détermi-
née». 
 
N'est pas nécessairement gestionnaire qui 
veut. Selon Kim, il faut avant tout pouvoir 
bien choisir les bons outils pour l'entreprise et 
bien saisir les objectifs que l'entreprise veut 
atteindre. D'autres ajouteront, tel Laurent 
Maisonnave,  gestionnaire de la communau-
té Ile sans fil qu'un gestionnaire « doit avoir 
une bonne base en marketing et communica-
tions ainsi que de connaître un peu les rela-
tions publiques. Il doit pouvoir travailler étroi-
tement avec les équipes en place ou la direc-
tion de l'entreprise. Il doit aussi avoir une 
connaissance assez approfondie du Web 
ainsi qu'une expérience avec les communau-
tés en ligne ». Tout cela s'apprend, mais il 
faut y mettre du temps. En rappel, Niviti peut 
vous accompagner dans le processus. 
Kim ajoute que créer une communauté est un 
processus qui prend du temps. Il faut être 
présent et à l'écoute. Il faut être patient! 
 
Quel est le rôle du gestionnaire? 
 
Jeremiah Owyang, une sommité mondiale en 
stratégie web, attribut au gestionnaire quatre 
grandes responsabilités*:  
 
1. Devenir le d®fenseur de la communaut®, 
c'est-à-dire, être à l'écoute, faire de la veille 
afin de savoir ce qui se dit au sujet de votre 
entreprise ou de votre marque et susciter 
'l'engagement' des membres de la commu-
nauté en répondant aux besoins des mem-
bres et en conversant avec eux. 
 
 
(Suite page suivante) 
-------------- 
* (ref: http://www.web-strategist.com/blog/2007/11/25/

the-four-tenets-of-the-community-manager/) 

- D é c o u v e r t e  m é t i e r -  
 

G é r e r  u n e  c o m m u n a u t é  s u r  l e  W e b ,   

u n  m é t i e r  p o u r  l e s  p a s s i o n n é s   

c o m m e  K i m  A u c l a i r !  
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Par Micheline Bourque 
 

S i vous faites une recherche Google 
sur l'entrepreneuriat ou le mentorat, il est 

fort à parier que Kim Auclair apparaitra dans les 
premiers résultats. Depuis quelques années, 
elle travaille à partager tout ce qui concerne ces 
sujets sur le Web, notamment par Twit-
ter @KimAuclair et son blogue. Kim est une 
vraie passionnée de l'entrepreneurship et a un 
grand intérêt pour le  web et le mentorat. Elle a 
réussi à se bâtir un public très large, une bonne 
réputation et bien sûr une clientèle d'affaires. 
Elle est actuellement présidente de  Niviti, une 
entreprise qui fait de la création, animation et 
gestion de communauté Web. Elle est aussi 
fondatrice de MacQuébec, une communauté 
d'utilisateurs de produits Apple au Québec.  
 
J'ai voulu parler avec Kim de l'arrivée de cette 
nouvelle profession: gestionnaire de commu-
nauté.  
 
Qu'est-ce que la gestion de 
communauté? 
 
La gestion de communauté a pris 
son ampleur plus récemment avec 
l'arrivée du Web dynamique et des 
réseaux sociaux. La notion de 
communauté réfère au fait que 
bien des internautes partagent 
certains intérêts, certaines va-
leurs, certaines connaissances. Ils 
désirent interagir avec d'autres 
pour discuter de ces sujets. Les 
réseaux sociaux facilitent cette 
interaction plus que jamais. Pour 
les entreprises, l'idée de créer une 
communauté autour de sa marque 
ou de ses produits et services devient d'autant 
plus pertinente et intéressante. Quelle entrepri-
se ne voudrait pas que l'on parle d'elle, de ses 
produits et services sur le web? Pour y arriver 
par contre, il faut apprivoiser le concept et pré-
voir le coup, d'où l'arrivée de cette nouvelle 
profession au sein de l'entreprise: gestionnaire 
de communauté. 
 
Le gestionnaire de communauté est appelé à 

ñla première qualité 

d'un bon gestionnaire, 

c'est sa capacité d'être 

passionné. ò 

 

Kim Auclair 

Mme Kim Auclair, Grâcieuseté. 

http://zelaurent.com/
http://www.ilesansfil.org/
http://www.web-strategist.com/blog/2007/11/25/the-four-tenets-of-the-community-manager/
http://www.web-strategist.com/blog/2007/11/25/the-four-tenets-of-the-community-manager/
http://fr.wikipedia.org/wiki/Entrepreneuriat
http://kimauclair.ca/blog/a-propos-kim-auclair/
https://twitter.com/#!/KimAuclair
http://macquebec.com/


 

 

grande.  Cela dit, je ne doute aucunement de la compétence des 
gestionnaires externes, au contraire. Je vois très bien leur rôle 
sôaccro´tre. 
 
Une communauté virtuelle présente des avantages intéres-
sants qui lui sont propres 

Certaines personnes pensent qu'on n'établit pas de vraies rela-
tions via le web. C'est tout à fait faux. Dans ce sens, je suis tout à 
fait d'accord avec Kim lorsqu'elle dit que « si l'on compare une 
communauté virtuelle à une communauté non virtuelle, une com-
munauté virtuelle est beaucoup plus facile à suivre et à dévelop-
per que d'essayer d'établir des relations avec 50 personnes dans 
un groupe ou dans une salle. Il y a des caractéristiques commu-

nes: on partage certaines valeurs, certains intérêts, etc. ». 

Kim pose une interrogation très intéressante à cet effet: <Est-ce 
plus facile de partager sur le web, de se dire les vraies choses 
qu'il ne l'est en personne?  Il faut que les gens aient un besoin de 
partager de l'information. Les gens de communauté sont à quel-
que part 'social' et aiment échanger. Ils n'ont pas peur de s'expo-
ser par rapport à un sujet.> Il est peut-°tre effectivement plus 
facile de le faire virtuellement que dans un contexte de rencontre 
en personnes. Garder le contact est beaucoup plus facile aussi. 
Et ultimement, si nos clients parlent de nous et deviennent des 
ambassadeurs de notre marque, on aura atteint l'objectif suprême 

de développer une communauté.   

Une profession est en développement 

La profession de gestionnaire de communauté est en progression. 
Ici au Québec, on voit de plus en plus de poste d'afficher au sein 
de moyennes et grandes entreprises. Il s'agit d'un poste stratégi-
que au sein d'une entreprise. Créer et animer une communauté 
est un défi continu. L'animation, < c'est du jour après jour, heure 

après heure> comme le dit si bien Kim. 

Si le sujet vous intéresse, je vous invite à consulter une liste qui 
vous présente certains gestionnaires de communauté ici au Qué-
bec. C'est très intéressant à lire. Merci à Roch Courcy de Vortex 
Solutions de l'avoir montée. Liste de gestionnaires de communau-

té au Québec. 

Et vous qu'en pensez-vous? 

Quel est votre lecture du marché des petites entreprises? Pensez-
vous que les petites entreprises devraient choisir un gestionnaire 
à l'interne ou des services externes? Les petites entreprises se-
ront-elles plus portées à aller vers l'un que vers l'autre? Connais-
sez-vous de petites entreprises qui ont choisi de créer cette fonc-
tion?  
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2. Agir ¨ titre d'®vang®liste ou ambassadeur de la marque. L'id®e 
est de promouvoir la marque (ou les produits) et les événements 
organisés autour de la marque. L'ambassadeur inspire une 
confiance dans la marque. 
 
3. ątre un excellent communicateur, °tre capa-
ble d'utiliser les outils du web et être familier 
avec le langage du web, notamment celui 
propre aux réseaux sociaux. Il s'agit d'une 
fonction très importante car il faut déterminer 
sa stratégie éditoriale et savoir comment gérer 
l'apport de la communauté, y compris les dis-
putes et les arguments. 
 
4. Relayer l'apport de la communaut® ¨ l'entre-
prise. Une richesse d'information peut provenir 
de la communauté que ce soit au niveau des 
produits, des services ou autre. Pourquoi ne 
pas utiliser cette information pour se rappro-
cher des besoins et des attentes des clients. 
 
Pour ceux qui veulent en connaître davantage 
sur la profession, Kim a eu la brillante initiative 
de publier un e-book sur le sujet avec une 
perspective sur le métier au Québec. Je vous 
invite à le consulter. Il réunit le point de vue de plusieurs gestion-
naires et experts Web au Québec, dont celui de Laurent Maison-
nave que j'ai cité plus tôt. (http://www.slideshare.net/kimauclair/le-
gestionnaire-de-communaut-au-qubec-3904173) 
 

Un gestionnaire de communauté interne ou externe? Lequel 

est le mieux?  

Kim pense que les options d'avoir une ressource à l'interne ou de 
contracter le service à l'externe peuvent s'équivaloir. Cela dépend 
vraiment du type d'entreprise. Les moyennes et grandes entrepri-
ses peuvent plus facilement défrayer les coûts d'une expertise ou 
externe ou attribuer les fonctions à l'interne. Mais pour les petites 
entreprises, je crois qu'il vaut mieux développer la compétence à 
l'interne. L'arrivée du Web 2.0 fait en sorte que les petites entrepri-
ses ne pourront pas tout déléguer comme elles le faisaient à l'épo-
que pour le développement de leur site web. Les besoins seront 
plus grands et plus variés (production de contenu, monitoring, 
animation, etc.), donc plus coûteux. 

Heureusement, il existe énormément d'outils gratuits qui peuvent 
desservir les entreprises. Il s'agit d'investir davantage en forma-
tion que dans la réalisation ou production. De plus, pour les ques-
tions liées à l'image de l'entreprise et de la proximité avec le client, 
je suis plutôt d'avis qu'il vaudrait mieux pour les petites entreprises 
d'investir dans le développement de la compétence à l'interne. Un 
employé est bien mieux placer pour refléter les valeurs de l'entre-
prise, de parler des produits, etc. La connaissance est bien plus 

ñCertaines 

personnes 

pensent 

qu'on 

n'établit pas 

de vraies 

relations via 

le web. C'est 

tout à fait 

faux. ò 

 

Kim Auclair 

http://rcourcy.com/roch/
http://www.vortexsolution.com/le-blogue.html
http://www.vortexsolution.com/le-blogue.html
http://rcourcy.com/liste-cm/
http://rcourcy.com/liste-cm/
http://www.slideshare.net/kimauclair/le-gestionnaire-de-communaut-au-qubec-3904173
http://www.slideshare.net/kimauclair/le-gestionnaire-de-communaut-au-qubec-3904173
http://www.detailformation.com/les-vendredis-web-2-0-cet-automne/
http://www.detailformation.com/les-vendredis-web-2-0-cet-automne/


 

 

Par Julie Horn  

C e matin, jõai assist® ¨ une conf®-rence de M. Didier Reinach via 

lõAPCM sur ç Lõattractivit® des talents  

en entreprise». Cette présentation, 

tr¯s int®ressante, mõa fait r®fl®chir ¨ 

lõaspect culturel des entreprises et des 

valeurs quõelles cr®ent et diffusent ¨ 

lõinterne.  

Je me suis demandée si ces valeurs  

pouvaient régler un des pires problè-

mes de cybers®curit® humaine ¨ lõin-

terne: celle de la r®solution dõun pro-

bl¯me, dans le cadre dõune t©che de 

travail, via lõaide dõinternautes et de 

discussions sur les médias sociaux.  

Ce qui implique un dévoilement plus 

ou moins important sur les stratégies 

dõentreprises, les probl¯mes auxquel-

les elles font face, leurs faiblesses 

dans la résolution de problème et le 

manque de discr®tion et dõencadre-

ment de leurs employés.  

Si la tricherie est rarement une valeur 

acceptée par la direction auprès de 

ses employ®s, quõen est-il du secret dû 

¨ la peur lorsquõon nõy arrive pas, lors-

quõon est bloqu® sur un probl¯me?   

Cette peur peut prendre plusieurs 

formes: peur de décevoir, peur de 

d®montrer quõon est pas assez talen-

tueux, peur de montrer ses faiblesses, 

peur de dire quõon y arrive pas, peur 

de se faire renvoyer, dõentacher son 

dossier  ou de ne pas obtenir de pro-

motion. Les raisons ne manquent pas 

pour ne pas dire: « patron, jõai de la 

difficulté à résoudre ce problème», 

« jõai besoin dõaide », « pouvez-vous 

mõaider ».   

Pour avoir navigué pendant des heures 

sur différents forums depuis des mois 

afin dõidentifier diff®rentes probl®mati-

ques, je peux vous affirmer que la gran-

de majorité des forums sont faits pour 

parler de « ses problèmes » et y trouver 

des r®ponses et de lõaide. Il nõest pas 

rare dõy voir de nombreux employ®s sõy 

confier et se faire aider.  

Sõil sõagit de lõemploy® ç A » qui est en 

guerre avec lõemploy® ç B » et qui cher-

che des solutions auprès des médias 

sociaux pour enterrer la hache de guer-

re. Dõautres d®voilements sont plus in-

qui®tants, comme la demande dõaide 

pour améliorer ou faire débloquer un 

problème lié à un code de programma-

tion quelconque. Si cette connaissance 

nõest pas accessible ¨ tout le monde, 

imaginez les problèmes de sécurité lors-

quõun inconnu peut infiltrer un de vos 

employés en « lõaidant » gratuitement sur 

le web. Quelle générosité! Et, il y en a 

dõautres! Que ce soit des questions de 

gestions, de stratégies, de français mê-

me lorsquõon se fait aider en ligne en 

dévoilant une phrase...une seule, oui!, 

mais qui peut comporter des éléments 

intéressants pour tous concurrents qui y 

auraient accès. Ce ne sont là que quel-

ques exemples.  

Vous me direz quõil ne faut pas devenir 

paranoïaque non plus. En effet. Sauf 

que...imaginez si le nom de votre entre-

prise sort...car elle sortira. Les humains 

font souvent les mêmes erreurs: 1) Ils 

pensent que cõest anonyme le web; 2) ils 

pensent que les différents sites ne sont 

pas interdépendants...grande erreur! FB, 

Linkedin (avec le nom de votre entrepri-

se!), twitter, etc.; 3) ils vont souvent 

prendre les mêmes pseudonymes et les 

mêmes mots de passe (« il y en a trop! Je 

ne peux pas me rappeler de tous! » Vous 

reconnaissez ces arguments?!?) et; 4) 

les forums et autres lieux de communi-

cation avec des personnes dõun m°me 

groupe engendre rapidement un senti-

ment dõappartenance qui engendre une 

certaine confiance...ils deviennent pro-

gressivement « amis è, m°me sõils ne se 

sont jamais vu dans la réalité. Voilà pour-

quoi le dévoilement de problèmes inter-

nes sur le web peut devenir risqué pour 

lõentreprise.  

Pour en revenir à la solution, les valeurs 

v®hicul®es par lõentreprise, en plus de 

lõ®ducation, peuvent °tre une source non 

négligeable de sécurisation de vos infor-

mations. En effet, si vous êtes en mesu-

re dõidentifier et de maximiser les va-

leurs fondamentales du travail dõ®quipe 

et de lõentraide au sein de vos groupes 

dõemploy®s et que vous usez dõune stra-

tégie de valorisation des comportements 

o½ lõon demande de lõaide (en mention-

nant les cons®quences dõun d®voilement 

sur le web), alors je pense quõelles peu-

vent améliorer votre sécurité.  

Attention! Je ne dis pas que cela sera 

une solution miracle, mais une solution 

possible pour une amélioration sécuritai-

re du moins plus satisfaisante.  

  

 

E n q u ê t e  t e r r a i n :  

  

Q u a n d  l a  p e u r  d e  «  n e  p a s  s a v o i r  »  

e n g e n d r e  d e s  p r o b l è m e s  

d e  s é c u r i t é  d a n s  v o t r e  e n t r e p r i s e   
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et celles de votre employeur ou de votre entreprise.  

En recoupant les renseignements existants sur le web,  

beaucoup dõinformations personnelles et professionnelles 

peuvent être croisées et avoir un résultat surprenant. Se-

lon les informations en ligne sur vous via différentes plate-

formes (Facebook, Twitter, Linkedin, forums, blogues, sites 

spécialisés, etc.), on pourra savoir qui est votre employeur, 

votre poste et vos responsabilités, les membres de votre 

famille et vos sujets dõint®r°ts personnels. Bref, plus vous 

mettez dõinformations sur le web sur vous, plus les autres 

auront accès à des informations sur vous.   

Ainsi, faut-il être vigilant, mais aussi logique avec soi et son 

type dõemploi. Si celui-ci contient des facteurs de risque ou 

des informations sensibles, de grâce, évitez de les divul-

guer et de vous mettre en danger. Cela vous permettra de 

mieux vous protéger, mais aussi de protéger votre emploi 

et votre famille.  

No 4- Faire des blagues, qui ne sont définitivement pas 

comiques   

Si certains profitent des médias sociaux pour avoir du plai-

sir, dõautres les utilisent dans un contexte dõhumour. Mal-

heureusement, parfois, ces blagues prennent une mauvai-

se tournure. Ainsi, ai-je vu des individus voulant faire une 

blague, se retrouver avec des problèmes de justice.  

Il est donc important de se donner une limite 

quand aux types de blagues quõon veut faire. 

Ainsi, faire des blagues dénigrantes, faire croi-

re quõon est perdu en for°t ou cr®er un groupe 

Facebook de suicide collectif en hommage à 

une personne qui sõest enlev®e la vie est une 

très mauvaise idée...De plus, dois-je vous dire 

quõ®crire sous le coup de lõ®motion ou lors-

quõon est intoxiqu® est aussi une mauvaise 

idée! Dans ce contexte, si je ne peux pas faire 

grand-chose pour votre intoxication, je peux au 

moins vous conseiller une petite marche de 5 

minutes entre lõ®motion et votre d®cision dõ®-

crire sur les médias sociaux. Cela pourrait 

vous éviter plusieurs problèmes à venir... 

Par Julie Horn 

 

Lorsquõon utilise les m®dias sociaux, il y a plusieurs fac-

teurs ¨ prendre en compte afin dõavoir un comportement 

qui nõentra´ne pas de risques pour soi, ses proches et lõen-

treprise qui vous emploie.  Ce mois-ci, je vous offre un top 4 

des comportements à prendre en considération pour éviter 

les problèmes.  

No 1- Partager des informations sensibles 

Sõil semble ®vident que la divulgation dõinformations sensi-

bles est ¨ proscrire, elle nõest pourtant pas si ®vidente au 

niveau de la détection des informations considérées com-

me sensibles. Cõest ainsi que je recommande ¨ mes clients 

de se doter dõune politique, dõune proc®dure et dõune stra-

tégie face à ce qui est accepté ou non dans la communica-

tion sociale. Ainsi, sans avoir à faire un contrôle absolu sur 

tout ce qui sort en votre nom, vous donnerez, aux person-

nes responsables de vos médias sociaux, une ligne de 

conduite  qui les aideront dans leur travail. Elles seront 

donc protégées et vous aussi! 

No 2- Encourager le partage dõinformations  

Si certains employeurs encouragent leurs employés à parler 

en bien de leur entreprise, il est bon de savoir reconnaître 

et faire reconnaître la limite à ne pas franchir en ce qui 

concerne les médias sociaux. Par exem-

ple, la limite dans la mise en ligne du 

vidéo du Party de Noël ou la limite  

concernant les informations divulguées 

en ligne sur les bons coups de lõentrepri-

se (divulgation des stratégies) ou, encore, 

la limite dans lõutilisation du nom de lõen-

treprise sur les médias sociaux.   

No 3- Sõidentifier en en disant trop 

Si Linkedin est le lieu virtuel par excellen-

ce pour se faire des contacts profession-

nels et augmenter sa visibilité. Il faut 

garder ¨ lõesprit que Linkedin demeure 

une plateforme web qui peut servir de 

tremplin vers lõacc¯s ¨ vos informations 
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