
2
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

REMERCIEMENTS

Merci aux personnes suivantes qui, par leur expertise, témoignage et ressource ont contribué à la rédac-
tion de cet ebook :

•	Philippe	DUPORT,	chroniqueur,	France	INFO.

•	Virginie	BOUVIER,	psychologue.

•	Marc	LIPSKIER,	founder	and	partner	of	BAMBOO	&	BEES,	avocat	au	Barreau	de	Paris	depuis	1998.

•	Maryse	Carmes,	cofondatrice	du	GRICO,	réseau	de	recherche	sur	le	numérique.	Enseignante	à	l’Uni-
versité	européenne	de	Bretagne	et	à	l’Université	catholique	de	l’Ouest.

•	Thomas-Xavier	MARTIN,	Ingénieur	diplômé	de	l’École	polytechnique,	diplômé	en	droit	et	sciences	cri-
minelles	de	la	faculté	de	Sceaux	Officier	de	police	judiciaire.

•	AFNOR	pour	avoir	mis	à	notre	disposition	la	norme	FD	X	50-253	(mai	2011)	Management	des	risques	-	
Processus	de	management	des	risques	-	Lignes	directrices	pour	la	communication.

mailto:spot?subject=contact%40spotpink.com


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

3

Table des matières

Biographie des auteurs . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 5

Préambule . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7

Risque & crise . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8

Médias	sociaux	:	un	risque	spécifique	? . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8

La	notion	de	risque  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 10

Le	risque	d’image  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11

L’analyse	du	risque . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13

La	maîtrise	du	risque  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 15

Comment	prévenir	le	risque	? . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 19

La	notion	de	crise . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 22

Les	caractéristiques	de	la	crise . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 22

Du risk management a la gestion de crise. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 27

Sun Tzu dans l’art de la guerre . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 28

La	mise	en	place	du	dispositif	de	crise . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 29

La	phase	de	l’alerte . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 30

La	phase	de	l’évaluation	de	la	situation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31

La	phase	d’activation	de	la	cellule	de	crise . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31

La	gestion	de	crise  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32

Le	cas	de	l’US	Air	Force . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 35

Détecter	la	fin	de	la	crise  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36

De la sortie de crise au retour d’expérience . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36

Les	outils	de	monitoring	des	médias	sociaux . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .37

Les	outils	gratuits . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .37

Les	outils	payants  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .37

Communication de crise et communication interne . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 39

Pourquoi	communiquer	en	interne	? . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 39

Comment	procéder	en	interne	? . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40

Communication Rh et identité de l’entreprise . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42

Communication de crise : étapes, méthodes & outils . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 43

Le	cas	de	l’attaque	d’un	individu . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 44

Les	techniques	relationnelles	de	communication	de	crise . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45

Comment	traiter	les	assertions	positives	ou	négatives	? . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 46

Les	outils	de	la	communication	de	crise . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 47

Comprendre l’effet Streisand . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 54

Définition	du	concept  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 54

Ce qu’il faut retenir . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 54

mailto:spot?subject=contact%40spotpink.com


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

4

Exemples de crises . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

Le	cas	d’Air	France	et	du	Japon . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

Le	cas	Quick . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 60

Le	cas	Groupon . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 65

Le	cas	Kryptonite . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 68

Le	cas	Cora . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 70

Le	cas	Petit	Bateau . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .73

Le	cas	Nescafé . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .77

Interviews et témoignages . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 80

Philippe	Duport,	journaliste . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 80

Virginie	Bouvier,	psychologue . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 83

Marc	Lipskier,	avocat	a	la	cour  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 86

Maryse	Carmes,	chercheur	-	enseignant . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 88

Thomas-Xavier	Martin,	expert	en	criminalité  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 91

Conclusion . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 93

Annexes . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 94

Lexique  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 94

Bibliographie . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 96

Revue	de	liens	intéressants	sur	le	sujet. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 97

Pour aller plus loin . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 99

mailto:spot?subject=contact%40spotpink.com


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

5

BIOGRAPHIE	DES	AUTEURS
  le dress code de votre stratégie communication marketing publicité médias sociaux

	 Carole	BLANCOT	-	Directrice	Conseil
 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

		 Carole	 BLANCOT	 est	 diplômée	 d’un	 M2	 de	 psychosociologie	 clinique	 (Numéro	
ADELI	:	78	93	1059	6).	Elle	a	occupé	des	fonctions	de	consultante	en	RH,	chef	de	
produits, responsable marketing & communication et directeur marketing. Passion-
née	depuis	toujours	par	la	gestion	des	ressources	humaines	et	les	technologies	
de l’information associées aux processus de gestion des Rh, elle s’intéresse au-
jourd’hui	aux	stratégies	d’appropriation	d’Internet	par	les	entreprises.	Elle	est	blog-
geuse	depuis	juillet	2009	(http://gestionpaiegrhquichoisir.com/ & http://caroleblan-
cot.com/)	et	Community	Manager	de	plusieurs	marques	dont	celle	de	SpotPink	:	 
http://www.spotpink.com/

 Sur Twitter @caroleblancot

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

et	en	externe	en	particulier	sur	les	domaines	RH	et	marque	employeur.	De	forma-
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 
du	web	social	et	de	l’intranet	2.0.	Il	est	aussi	enseignant	associé	au	CELSA	dans	
plusieurs Masters Rh et responsable de la veille stratégique à l’observatoire des 
réseaux	sociaux	d’entreprise.	DESS	RH,	diplômé	de	Langues’O	en	communication	
interculturelle	et	thaïlandais.	Spécialiste	du	community	management	interne	et	de	
l’entreprise	2.0.	Animateur	et	intervenant	(conférences,	accompagnement,	webtv,	
formation).	Social	Media	expert	(bog,	platforms	2.0,	twitter,	Facebook,	social	lear-
ning…).	Collaboration	à	plusieurs	ouvrages	sur	le	2.0	en	entreprise	ou	l’entreprise	
2.0

 Les	médias	sociaux	expliqués	à	mon	boss
 Communication publique et incertitude
 Livre	blanc	sur	l’entreprise	2.0

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

livres	blancs	sur	le	Community	Management	&	l’e-réputation.
	 De	formation	E-business	(ISC	Paris),	il	est	blogueur	depuis	2010	sur	les	tendances	

du web social http://www.clementpellerin.fr
	 Organisateur	de	conférences	mensuelles	sur	des	thèmes	du	web	social
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 Henri	Lefèvre
 Consultant en conduite du changement au sein de la société Klee	Group
	 De	formation	RH	et	Marketing	(ESC Amiens Picardie),	il	s’intéresse	particulièrement	

aux	domaines	du	community	management,	du	management	des	organisations	et	de	
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 
communauté	des	anciens	élèves	de	l’ESC	Amiens	sur	les	réseaux	sociaux	(ASCA) 
Twitter : @HenriLefevre

mailto:spot?subject=contact%40spotpink.com
mailto:contact%40spotpink.com?subject=
www.spotpink.com
mailto:%40spotpink?subject=
http://gestionpaiegrhquichoisir.com
http://gestionpaiegrhquichoisir.com
http://gestionpaiegrhquichoisir.com
http://www.spotpink.com/
mailto:%40caroleblancot?subject=Twitter%20cb
http://www.amazon.fr/m%C3%A9dias-sociaux-expliqu%C3%A9s-mon-boss/dp/2918866105
http://www.eyrolles.com/Entreprise/Livre/communication-publique-et-incertitude-9782874961304
http://www.slideshare.net/poncier/livre-blanc-sur-lentreprise-20
http://www.clementpellerin.fr
http://www.slideshare.net/youseemii/e-book-youseemii2012socialmedias
mailto:%40Clementpellerin?subject=
http://www.kleegroup.com
http://www.supco-amiens.fr/fr/index.php
http://www.scoop.it/u/henri-lefevre
http://www.technologiae.org
http://anciens-escamiens.com
mailto:%40HenriLefevre?subject=


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

6

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. www.esnbp.fr

• 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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PRÉAMBULE

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 
(Livre	 blanc	2e	édition	2012), 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 AFNOR	(Norme	FD	X	50-253 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 ?

L’objet	 de	 ce	 livre,	 rédigé	 à	 huit	mains,	 est	 d’apporter	
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.

RISQUE	&	CRISE

MÉDIAS	SOCIAUX	:	UN	RISQUE	SPÉCIFIQUE	?

L’
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.

La	communication	de	
crise	à	plusieurs	rôles	
clés 
•	un	rôle	d’anticipation 
•	un	rôle	d’information 
•	un	rôle	d’atténuation
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POUR	ALLER	PLUS	LOIN

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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