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ENQUETE. Une critique assassine d’un client mécontent, des rumeurs
relayees par des blogueurs, la réputation d'une entreprise est vite ébranlée
sur internet. Comment faire face a ces attaques d’un nouveau type.

Alerte, on nous
descend surleweb !

es internautes n'y vont pas de main
morte : « Le service aprés-vente de
M..., jeI'ai en travers de la gorge »,
lit-on sur un forum de consom-
mateurs. Et sur le blog d'une spécia-
liste en nouvelles technologies : « Leurs
sites sont figés, froids, presque hosti-
les [...] », & propos des vitrines web de
plusieurs fleurons du luxe. Pis : un consultant infor-

matique indépendant s'est vu attaqué sur sa vie pri- |

vée, des messages postés anonymement sur un site
d'informations régionales I'accusant de violences
conjugales. Aujourd’hui, sur le Net, & chaque seconde,
I'image d'une entreprise ou de son dirigeant peut
basculer. Si le phénoméne prend de 'ampleur, les
patrons restent discrets. .. En mesurent-ils I'impact ?
Face a une attaque, de la simple expression d'une
opinion au commentaire désobligeant et 4 la diffa-
mation, quelle réponse formuler, quelle stratégie
adopter ? Quelques pistes pour bien riposter.

Repérez les dérapages

Savez-vous si votre entreprise, vos produits, vos
services.. .6ont descendus sur le Net ? Non ? Dom-
mage pour vous... Alors qu'il avait entré par curio-
sité le nom de sa société sur Yahoo, le patron d'une
entreprise de syndics du sud de la France est tombé
de sa chaise en découvrant sur le site d'une associa-
tionde. copropriétaires des commentaires grati-
nés surses activités : « Il ne faut pas s'étonner que les
charges explosent... Monsieur X n'hésite pas 4 récla-
mer des honoraires exorbitants mais, sur le suivi des
dossiers, il n'y a plus personne... » Et ces amabilités
étaient en ligne depuis plus de deux ans. D'un seul
coup, ce patron a compris pourguoi il peinait  renou-
veler son portefeuille de clients depuis plusieurs mois.
Quelques réflexes simples auraient pourtant suffi
pour limiter 'impact de ces attaques, & condition de
les détecter rapidement. Si, a tout moment, des pro-
pos négaltifs sur vos activités peuvent étre mis en ligne,
il existe des moyens pour les repérer (voir l'encadré

QUATRE REFLEXES POUR FAIRE DE LA VEILLE

]
1 1. Utilisez les moteurs de

I recherche. Que vous choisissiez
. Google, Yahoo, Altavista ou un

§ utre, le principe est le méme ;

j entrez le nom de votre entre-

1 prise, de son dirigeant, du pro-

2. Créez des alertes. Sur Google,
allez sur |a page « options ».
Cliguez sur « alertes », vous
naurez plus qu'a inscrire les
maots-clés recherchés et préciser
la fréquence des alertes. Le
résultat arrivera directement
dans votre baite e-mail,

3. Surveillez les blogs. Tout e

contenu des blogs nlest pas
répertorié dans les moteurs de
recherche traditionnels. Il existe
des moteurs spécialisés. Pour
des résultats en francais, le plus
en pointe est celui de Google
[httpi/blogsearch.google.fr]. Si
votre entreprise ou vos concur-
rents sont implantés a linterna-

tional, vous pouvez faire les
recherches avec www.techno-
rati.com ou www.blogdigger.com
4. Echangez des informations
avec vos réseaux. Sollicitez

vOS partenaires pour qu'ils vous
signalent les informations
concernant votre entreprise.

Et faites-le pour eux en retour.

I duit ou du service... et regardez
e qui s'affiche [voir UEntreprise
§ " 248, actobre 2006, page 82).

94 = LEntreprise avril 2007 n" 255

www.econologie.com




page précédente). 1l faut donc s'astreindre i faire
une veille réguliére, en explorant le Web une fois
par semaine, par exemple, sachant que quelques
dizaines de minutes suffisent. Ensuite, restez vigi-
lant. N'hésitez pas & revenir sur les sites o1 le
nom de votre entreprise est déja apparu car
Vous pouvez avoir de mauvaises sur-
prises : « Le commentaire que j'avais
posté en réponse a des critiques
deux mois plus tit avait disparu,
raconte Charlotte Gaillard, du
Berceau magique (site de vente

en ligne de cadeaux pour bébés).
J'ai envoyé un e-mail & 'auteur du
blog pour lui demander de le remettre
en ligne. Ce qu'il a fait. »

Ne vous privez pas de commenter
« Ce produit ne tient pas ses promesses
et il est trop cher », écrit un client mécon-
tent sur un forum de consommateurs.,Ce
n'est pas grave, pensez-vous. Ce n'est pas sir
car, contrairement & une lettre de réclamation
qui traine dans les bureaux du service clients,
le message sur le Net peut toucher des milliers de
clients potentiels... [l y a certains signaux4 déco-
der : la petite phrase ou le billet d'humeur géna-
rent-ils d'autres commentaires ? Leur tonalité géné-
rale est-elle négative ? Sont-ils nombreux et relayés
vers d'autres sites ? Quand Six Apart, hébergeur
de blogs, a annoncé une nouvelle politique tari-
faire en 2004, elle a suscité aussitit des centaines
de commentaires négatifs sur les blogs des utili-
sateurs, 4 leur tour commentés. Un effet boule de
neige que les dirigeants n'avaient pas du tout prévu.
1l faut alors étre ultraréactif et éclaircir au plus vite
sa position. C'est ce qu'a fait le dirigeant, Loic Le
Meur, en élaborant une nouvelle version de I'of-
fre en moins d'une semaine, qu'il a argumentée
sur son blog. Réactivité et transparence : une stra-
tégie adoptée aussi par LaFraise, un éditeur de tee-
shirts travaillant exclusivement sur internet, qui
connait une forte notoriété grace au blog du patron.
En janvier dernier, un concurrent, blogueur lui
aussi, s'épanche dans un billet et reproche a
E LaFraise de s'étre fortement inspiré de I'un de ses
£ modéles. Malaise dans ce petit monde jeune et
i branché. Lim Hua, directeur créatif de LaFraise,
{ n'hésite pas une seconde : « Nous avons posté un
i premier message sur le blog du concurrent pour
£ expliquer que le dessin avait été choisi de bonne
 foi. Dans la foulée, nous avons publié un message

sur notre propre blog pour inviter la communauté
4 rendre visite 4 la boutique virtuelle du concur-
rent. » Ce geste fair-play a calmé les esprits et
convaincu les clients-blogueurs de la sincérité de
I'équipe. Pour faire face & ce genre de crise, mieux
vaut posséder un capital de

sympathie et de confiance [_'AUTHENTlCITE
auprés des internautes. « Cequi - @TNT=R (3 TTN[a]1]: 13

est certainement plus facile :
pour une jeune entreprise du AUPRES DES

Net que pour une entreprise
“en dur” qui a peu I'habitude

" de cet univers », reconnait Lim Hua. Or ce capi-

tal se bétit en jouant la carte de I'authenticité. Ne
tombez pas dans la manipulation. Pour rectifier
le tir, il peut étre tentant de poster des commen-
taires en se faisant passer pour un consommateur
ravi. Ecrire « Le produit lambda est super ! », comme
on le voit encore trop souvent dans les forums, ne
suffit pas & convaincre les internautes. Il faut assu-
mer ouvertement le role de défenseur de la mar-
que et, si vous n'avez pas la plume facile, I'idéal
est de confier la tiche 4 une personne de votre
équipe bien au fait des nouveaux outils. Chez Rue
du Commerce, Frédéric Klotz, responsable qualité
du service aprés-vente, joue aussi au médiateur M

INTERNAUTES
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» et répond en direct aux critiques des clients.
Cette omniprésence sur les forums contribue i la
bonne image de 'entreprise. « Apportez des ré-
ponses claires et concises, conseille Frédéric Klotz,
qui intervient sur 200 messages par semaine.
Répondez précisément aux points abordés sans
chercher ni & vous justifier, ni 2 accuser les auteurs. »
A un internaute en colére
parce que son colis s'est
perdu, le médiateur écrit :
« Comme vous pouvez le
voir, un nouveau téléviseur
est en cours d’expédition
pour vous. Je regretie encore
I'attente et la perte du pre-
mier par le transporteur. »
Bref, soyez pro et courtois !

POUR
PRESERVER
SON IMAGE,
RIEN DE TEL

QU'ETRE TRES
PRESENT SUR
LES FORUMS

Utilisez le droit de réponse

Souvent, il est impossible d'intervenir directement
sur le site oi1 vous étes attaqué. « Il y a le droit de
réponse, rassure Thibault Verbiest, avocat aux bar-
reaux de Paris et de Bruxelles. Il a été pensé comme
un véritable droit d'expression qui se justifie dés
que votre entreprise est citée et que vous souhai-
tez apporter des précisions. » Il n'est pas néces-
saire que les propas soient malveillants pour exer-
cer ce droit dont la loi pour la confiance dans
I'économie numérique (LCEN) de 2004 fixe le cadre.
C'est la voie explorée par le dirigeant d'une petite
entreprise du secteur médical dont les méthodes de
management étaient qualifiées de « tyranniques »
sur un site d'informations professionnelles. « Je

disposais de trois mois pour réagir & partir du
moment oi1 l'article a été mis en ligne, explique ce
patron. Aidé par mon avocat, j'ai envoyé un e-mail
doublé d'un courrier en recommandé au respon-
sable du site. Notre droit de réponse a été publié
en ligne en moins de trois jours conformément &
laloi. » Précisons que la réponse doit avoir la méme
longueur que les propos litigieux et garder un

_contenu correct ; sil'envie vous tenaille de traiter

I'auteur des propos incriminés de « crétin », votre
réponse risque fort de ne pas étre publiée.

Explorez la voie amiable

Quand les critiques formulées sur internet ont
pour origine un différend d'origine commerciale,
I'intérét est de trouver une solution amiable.
Retournez la situation a votre avantage comme
Frédéric Klotz : « [l ne se passe pas une semaine
sans que nous ne devions faire face 4 des propos
quasi diffamatoires, constate le médiateur de Rue
du Commerce. Je poste un commentaire sur le
forum eteontacte le client téléphoniquement en
lui demandant de modifier ses propos. » Et le
médiateur sait se faire entendre : généralement,
I'internaute rectifie le tir en publiant un message
plus positif ! Si ga ne marche pas, ¢'est auprés des
responsables du forum qu'il faut exiger la suppres-
sion des messages litigieux en les contactant par
e-mail & I'adresse indiquée sur le site. « En régle
générale, les responsables sont trés réceptifs, assure
Frédéric Klotz. Ils savent ce qu'ils encourent en
laissant de tels messages sur leur site. » Si une solu-
tion satisfaisante tarde a se dessiner, les services

QUAND UN SALARIE SE LACHE SUR LE NET

e
o=
w
(=
77 émesileCodedu  unblog a caractére
it travail reconnait  privé. Un salarié—y
= auxsalariésundroitd  compris syndicaliste —
u, : lexpression, un arrét ne peut décrire
de la Cour de cassation ~ de maniére négative
du 12 novernbre 1996 son entreprise, diffuser
précise que cela des informations
DOMINIQUE VAN EGROO, ne doit pas dégénérer  personnelles sans
avocat au barreau des en abus. Le respect l'accord des individus
Hauts-de-Seine du contrat de travail concemsés, et encore
implique donc de faire  moins se laisser aller
preuve de loyauté et 4 des attaques,
de discrétion sur tout desinjures

96 = LEntreprise avril 2007 n" 255

site internet, méme sur

ou de la diffamation.

www.econologie.com

Il se doit de respecter dite de la Petite

le secfet professionnel  Anglaise, une salariée
et ne peut diffuser blogueuse a été
d'informations licenciée en avril 2006
confidentielles. aux motifs qu'« elle
Des sanctions avait nui a la crédibilité

disciplinaires allant
jusqu'au licenciement

de l'entreprise et de
ses dirigeants »

pour faute grave ou et « travaillé sur le site
lourde sont possibles, 3 pendant ses heures
condition de démontrer  de travail ». Laffaire,
gue lintention de nuire  portée devant les

a lentreprise était prud’hommes, doit étre
réelle. Dans I'affaire jugée d'ici a l'été.



du médiateur du Net (www.mediateurdunet.fr)
peuvent vous sortir du mauvais pas. Créé a l'ini-
tiative des pouvoirs publics, il intervient dans les
différends opposant cyberconsommateurs et entre-
prises. « La modification des propos peut faire par-
tie de I'accord de réglement a I'amiable a condi-
tion qu'il ne s'agisse pas de cas de diffamation,
pour lesquels nous n'intervenons pas », précise
Marie-Frangoise Le Tallec, secrétaire générale du
Forum des droits sur l'internet, qui préfére rester
discréte sur le contenu et I'issue des médiations.
Le service est payant pour les entreprises (tarifs
non communiqués) et se déroule intégralement
sur internet, du formulaire & remplir aux échan-
ges avec le médiateur.

Faites intervenir le juge

Coup classique, I'auteur des propos malveillants
se cache sous un pseudo... Un avocat peut lancer
une procédure d'urgence. C'est la démarche entre-
prise par un groupe commercialisant desproduits
de haute technologie qui a découvert sur un site
d'informations financiéres un message anonyme
affirmant que des vols d'ordinateurs étaient com-
mis dans une filiale. En vingt-quatre heures, le juge
était saisi et une ordonnance délivrée afinque I'hé-
bergeur du site communique tous les éléments
permettant l'identification de I'auteur du fameux
message. Deux jours plus tard, I'hébergeur four-
nissait I'adresse IP, indispensable pour localiser
I'expéditeur, qui s’est avéré étre un salarié : il
encourt des sanctions disciplinaires (voir l'enca-
dré page précédente). Avant de se lancer dans une
telle démarche, vérifiez bien que le jeu en vaut la
chandelle, car il faudra débourser environ 2 500
euros de frais d’honoraires d'avocat et d'huissier.
Plus classique, le responsable d'un site fait la sourde

oreille & votre demande de retrait d'un messagea

caractére diffamatoire ? Faites appel au juge des
référés, qui peut exiger la suppression des propos
litigieux. Le constructeur Nissan Europe a saisi la
justice aprés avoir découvert qu'une ancienne sala-
riée avait un blog on elle s'épanchait sur ses condi-
tions de départ. Le juge a condamné la blogueuse
4 supprimer les informations nominatives et les
passages jugés diffamatoires et injuriewx. Eta ver-
ser des dommages et intéréts...

I ne faut pas oublier qu'un proceés est une arme a
double tranchant. Il suffit de le perdre pour que
I'image de l'entreprise se dégrade encore plus. Une
société du secteur immobilier a failli en faire la
douloureuse expérience. Harcelée durant un an
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nternet ? C'est l'endroit ol je peux

avoir une idée de ce qui se dit

sur le Berceau magique. Mettre
en place un systéme d'alerte sur
Google m'a pris une minute et depuis
j& consacre une heure par semaine
4 faire de la veille sur la marque et les
produits et a pister les commentaires
sur les forums. La régle du jeu, clest
d"accepter les critiques légitimes
dans la relation commerciale,
mais j'ai appris 4 faire la différence
entre lexpression d'une opinion
et des propos malveillants. Si
notre positionnement haut de gamme
génére des remarques sur nos prix
jugés parfois trop élevés, tant pis,
jassume ! En revanche, certaines
critiques nécessitent une répanse.
Ainsi, le rédacteur d'un blog
& caractére informatique avait émis
des réserves surun point jugé
défaillant de notre site. Avec mon

‘ ‘ Jarrive

a repérer
les coups bas des
concurrents gy

Charlotte Gaillard, directrice du

Berceau magigue, site de vente en
ligne de cadeaux pour bébés

webmaster, ['ai pris le temps d'élaborer
un commentaire argumenté pour
défendre la qualité de notre plate-
forme. J'ai eu droit aussi a quelques
coups bas de |a concurrence déguisée
sous le pseudo d'un consommateur
larnbda. Ce sont des messages dans
lesquels les personnes se plaignent
de problémes de livraison, de produits
non conformes & la commande, le tout
en des termes trés vagues... Bien sdr,
lorsque vous postez un message

en leur proposant de vous contacter,
vous n'en entendez plus parler !

sur le site d'une association de consommateurs,
et siire de son bon droit, elle décide de porter I'af-
faire en justice. Elle perd le procés en premiére ins-
tance. « Le tribunal a exigé que |'entreprise démon-
tre que les accusations étaient fausses : le monde
a'envers ! Au regard de la loi, c'est & I'association
de faire la preuve de ses accusations », s'insurge
Thibault Verbiest, qui a suivil'affaire et reconnait
avoir été pris au piege. Lentreprise fait appel et
présente cette fois un rapport démontrant les stra-
tagémes de la partie adverse. Inquiéte, I'associa-
tion propose une conciliation et les deux parties
tombent d'accord. Le procés est abandonné, la
rubrigue incriminée est fermée, rien n'a filtré dans
les médias, le pire a 6té évité. Mais le coup est passé
tout prés | @ Bénédicte Rogulski redaction @lentreprise.com

n* 255 avril 2007 LEntreprise = 97

www.econologie.com




