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Les leaders d’opinion sur les réseaux socionumériques : proposition d’indicateurs informationnels de mesure à l’usage des stratégies marketing des entreprises
Axe : Nouvelles formes organisationnelles, le nouveau marketing des entreprises

Résumé : L’une des problématiques principales des entreprises investissant dans les campagnes marketing sur les réseaux socionumériques est de déterminer une population cible qui a une influence identifiable et évaluable sur les autres consommateurs. Le concept de leader d’opinion, inhérent aux sciences de gestion, semble de prime abord répondre aux caractéristiques souhaitées par les entreprises pour des actions marketing sur Internet. Seulement, les leaders d’opinions sont-ils les seuls usagers d’Internet à pouvoir influer sur les cibles de l’entreprise ? Et comment les identifier et mesurer l’impact de leurs actions, en termes informationnels notamment ? L’objet de cette communication est de présenter l’évolution du concept de leader d’opinion à travers le prisme des réseaux socionumériques, et de proposer des indicateurs adaptés d’identification et de mesure des actions de ceux-ci afin d’en faciliter l’intégration dans la politique organisationnelle et marketing des entreprises.
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1. Contexte
Les entreprises s’investissent dans le marketing sur internet de façon grandissante, et plus spécifiquement dans les réseaux dit socionumériques (Stenger, Coutant, 2009). La conférence Pivotcon
 présente chaque année une étude intitulée « The state of social marketing», où il apparait pour 2011-2012 qu’une majorité des entreprises américaines et mondiales vont largement augmenter la part de leurs budgets marketing sur les réseaux socionumériques en 2013 : 31 à 50% prévoient d’ augmenter la part de leur budget de 5% en 2011 à 8, 8% en 2013, et plus de 50% ont l’intention de l’augmenter de 3, 3% en 2011 à 7, 2% en 2012. Or, un problème majeur se pose aux entreprises, à savoir le développement de métriques leur permettant d’évaluer et de mieux connaitre les utilisateurs de ces réseaux. 
De plus les entreprises s’intéressent à des populations ciblées, celles qui relaient les informations qui la concerne au sein de groupes structurés dans ces « communautés virtuelles » (S. Proulx, G. Latzko-Toth, 2000), qui développent potentiellement une forme d’influence sur le comportement des membres de leur communauté, et que l’on peut qualifier de « leaders d’opinion » (tel que les définit Lazarsfeld, ainsi que les market maven de Price et Feick). 
La définition du leader d’opinion si l’on se réfère à Lazarsfeld est relativement concise : les leaders d’opinion retransmettent des informations issues de sources extérieures (médias par exemple) à un groupe de personnes qu’ils connaissent personnellement (Katz, 1957). Les market mavens sont différents des leaders d’opinion, selon Price et Feick (1984). Le maven n’a pas une expertise générale mais bien ciblée, celle des marchés qui l’intéresse, là où le leader d’opinion peut quant à lui s’approprier divers sujets, être reconnu comme expert pour plusieurs types de produits. Les entreprises, afin de maximiser leurs actions auront donc tendance à moins prendre en compte les maven (plus difficilement identifiables, moins médiatisés) que les leaders d’opinions, dont le statut sur Internet est à rapprocher du concept d’e-influential (Cakim, 2022). Pour Eric Vernette (2004), plusieurs méthodes permettent d’identifier les leaders d’opinion :  la méthode sociométrique, la technique des informateurs clés, et la méthode d’auto-désignation. Nous rajouterons à cette liste une combinaison de l’approche sociométrique et de la théorie des graphes. 
Les entreprises se retrouvent donc face à une première typologie d’acteur pouvant influer sur l’opinion de leurs publics (leaders et maven), et à plusieurs méthodes pour identifier ces acteurs utiles à leurs stratégies. Mais cette typologie est-elle en adéquation avec les évolutions des usages des TIC par les internautes ? Et les méthodes d’identification de ces leaders d’opinion prend-elle en compte la diversité de leurs usages, et les attentes en termes organisationnelles des entreprises ?
2. Hypothèses
Si les leaders d’opinion apparaissent comme centraux dans les nouvelles stratégies marketing des organisations sur Internet et les réseaux socionumériques en particulier, faut-il les considérer comme les uniques leviers de médiatisation d’un produit/service/message d’une entreprise? Plusieurs travaux de psychologie sociale notamment (Burt, 1999 ; Sempé, 2000) soulignent le fait que le leadership amène à occuper une place spécifique dans un réseau donné, place dont l’apport pour le leader s’observe par l’accroissement d’une certaine « visibilité sociale ». Cependant, si cette analyse s’applique à des réseaux non-numériques, il semblerait que gagner en visibilité sur le web n’est plus aujourd’hui réservé qu’aux « leaders » (Alloing, Moinet, 2010). De plus, si le leader d’opinion se définit notamment par sa capacité à influencer son entourage par la diffusion d’informations spécifiques (King et Summers, 1970 ; Gilly et al., 1998), une récente étude intitulée « The role of  social networks in information diffusion » (Bakshy et al., 2012) menée sur la plate-forme Facebook démontre que, contrairement à ce qui pourrait apparaitre comme évident de prime abord,  les liens faibles d’un réseau (les personnes ayant donc le moins de « visibilité sociale » pour un individu ou un groupe d’individus, avec lesquels les interactions sont rares) jouent un rôle central dans la prescription et la diffusion d’informations sur ce même réseau. Observations qui recoupent celles effectuées par Alloing (2011) mettant en exergue le rôle des « agents-facilitateurs » (filtre humains de l’information) comme levier de diffusion et de médiatisation d’un produit ou service sur le web.
Suite à ces constats, nous formulons donc une première hypothèse : les leaders d’opinion ne sont plus sur le web à l’heure actuelle les seuls leviers de médiatisation et d’influence pour les publics de l’entreprise. Leur rôle doit donc être redéfini à l’aune d’une typologie plus fine des acteurs observables sur le web.
Dans un deuxième temps, il apparait que de cet impact supposé des leaders d’opinion sur la médiatisation et la prescription d’un produit ou service en ligne nécessite d’être évalué par l’entreprise afin d’affiner par la suite ses stratégies. Si la majorité des recherches menées à l’heure actuelle (Vernette, 2004) se concentrent sur l’observation (quantitative par le biais de mesures de visibilité notamment, et qualitative par entretiens avec les leaders présumés) des leaders d’opinion, il apparait que la littérature sur le sujet fait généralement abstraction (hormis sous certains aspects psycho-sociaux) des comportements informationnels du public face aux leaders : rediffuse-t-il l’information ? L’annote-t-il ? La critique-t-il ? 
Notre seconde hypothèse est alors que la mesure de l’impact des leaders d’opinion sur leur public (et in fine sur la médiatisation d’un produit/service d’une entreprise) nécessite la mise en place d’indicateurs basés non seulement sur l’observation du leader en lui-même, mais aussi sur le comportement informationnel du public réceptif aux discours de ce leader. Indicateurs pouvant permettre à long terme de détecter des leaders d’opinion non identifiables par les critères aujourd’hui proposés par la littérature en gestion ou en information-communication sur le sujet. 
3. Méthodologie
A partir d’une revue de littérature mixte entre Sciences de Gestion et Sciences de l’Information et de la Communication, la communication visera à faire émerger une définition propre aux réseaux socionumériques des leaders d’opinions, et établir par là-même une typologie des différents acteurs déjà observés sur le web. 
Cette typologie nous amènera dans une deuxième partie à nous interroger sur des critères d’identification de ces leaders d’opinion. Pour définir ces critères la typologie développée supra sera appliquée à l’observation du lancement d’un produit par une grande entreprise française sur les réseaux socionumériques. Les observations s’appuieront sur une « méthode mixte »  (Aldebert, Rouzies, 2011), à savoir l’administration d’entretiens à un échantillon d’internautes ayant participé (par leurs relais ou commentaires par exemple) à la diffusion du produit (aspect qualitatif) et la récolte de données quant à l’impact de la diffusion du message par certains acteurs identifiés comme leaders d’opinion (aspect quantitatif).
Enfin, dans une troisième partie, les résultats de l’étude seront discutés et mis en  continuités avec les travaux de thèse effectué par les deux auteurs (en gestion et information-communication). 
4. Résultats espérés

Suite à la méthodologie mise en place, les résultats espérés sont donc d’une part la définition d’une typologie des usagers du web pouvant influer sur le comportement des internautes et la médiatisation d’un produit afin de circonscrire le rôle du leader d’opinion. Puis, d’autre part, la proposition d’indicateurs de détection et de mesure de l’impact des actions de ces leaders d’opinion, indicateurs basés entre autre sur le comportement informationnel du public face à la diffusion de messages par ces leaders. Enfin, ces résultats seront mis en perspective sous le prisme organisationnel des entreprises, définissant ainsi une possible manière d’intégrer ces leaders aux stratégies marketing.
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