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SYNOPSIS

Instagram est aujourd’hui un outil marketing trés souvent intégré au sein des stratégies
digitales des marques. Les entreprises de l'industrie du luxe ne font pas exception.
Bien que contradictoires avec I'accessibilité de masse du web, les marques de luxe
sont contraintes de mobiliser les technologies offertes par les médias sociaux afin de
s’adapter a la clientéle. Dans le cadre de notre recherche, nous nous focalisons sur
trois marques francaises de luxe : Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior. Nous
observons quelles sont les stratégies digitales adoptées par ces dernieres sur
Instagram puis, nous questionnons I'impact de celles-ci sur leur réputation en ligne.

Mots clés : luxe, digital, médias sociaux, Instagram, stratégie digitale, e-réputation,
influenceurs, influence marketing, engagement



RESUME

Ce travail de mémoire analyse les stratégies digitales de trois marques francaises de
luxe sur Instagram — Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior — et établit un diagnostic
de I'e-réputation de ces derniéres. La finalité étant de déceler s’il existe des liens entre
une stratégie digitale particuliere et un niveau d’e-réputation.

Cette étude s’articule autour des notions de médias sociaux, de marques de luxe, de
réputation en ligne, de taux d’engagement ainsi que d’influence marketing. La
révolution numérique et le développement des médias sociaux ont rendu inévitable le
développement d’'une présence en ligne pour les marques de luxe. De cette méme
révolution, I'e-réputation, version numérique de la réputation d’'une entreprise, a vu le
jour.

Confrontées a un paradoxe opposant I'exclusivité du luxe et I'accessibilité des réseaux
sociaux, les marques Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior adoptent diverses
stratégies sur Instagram. Nous nous sommes intéressés a 1811 publications au total,
soit 1752 diffusées par @chanelofficial, @louisvuitton et @dior et 59 provenant de
comptes d’influenceuses avec lesquelles les marques collaborent. L’ensemble de ce
corpus s’étend sur une durée de six mois : du 1" septembre 2021 au 28 février 2022.
Nous avons observé des similitudes ainsi que des différences entre les stratégies de
ces trois marques. De maniére générale, nous avons remarqué que les marques
francaises de luxe sur Instagram jouissent d’un faible taux d’engagement. De plus, ces
derniéres tendent a privilégier un certain type de contenu lié aux défilés, aux
collections et autres créations. Toutefois, les trois marques n’ont pas le méme degré
d’activité sur Instagram, elles ne privilégient pas les mémes types de formats, et
finalement, I'influence marketing n’a pas la méme place au sein de leur stratégie.

L’e-réputation étant étroitement liée aux comportements des marques sur les
plateformes numériques, nous avons réalisé un diagnostic de réputation en ligne des
trois marques francaises de luxe. Nous avons constaté que de maniére globale,
Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior bénéficient d’'une bonne e-réputation. Chanel
s’impose en termes d’influence, Louis Vuitton jouit d’'un trés bon référencement en
comparaison de ses concurrents et Christian Dior obtient les meilleurs résultats au
sein des indicateurs liés aux mentions quantitatives et qualitatives.

Une fois 'ensemble de nos analyses réalisé, nous avons pu lier certaines stratégies
sur Instagram avec différents indicateurs composant la réputation en ligne des trois
marques. Nous avons ainsi souligné que Chanel, par sa stratégie liée a I'inaccessibilité
du luxe, jouit certes de linfluence la plus importante mais a contrario, la marque
provoque peu de mentions, de recherches et d’engagement. Nous avons ainsi mis en
exergue d’'un c6té, un impact positif sur l'influence lié a la conservation du prestige,
puis de l'autre, un sentiment d’illégitimité vécu par les utilisateurs.

Dans le cas de Louis Vuitton, nous avons observé une continuité entre la bonne
utilisation des outils de référencement sur Instagram (hashtags) et l'état du
référencement de la marque via notre diagnostic d’e-réputation. De plus, nous avons
constaté que la marque publie moins de contenus que ses concurrents ce qui peut
exercer une influence négative sur le nombre de mentions ainsi que sur 'engagement.

Finalement, notre analyse de Christian Dior a mis en exergue que sa stratégie — publier
régulierement, beaucoup de publications contenant des célébrités, collaboration



récurrente avec influenceuses, génere un nombre important de mentions,
d’engagement et de volume de recherche. Toutefois, en termes de référencement, la
marque n’adopte pas une stratégie optimale. Le terme de « Christian » n’est pas
associé a « Dior » lors de nos recherches. Ainsi, nous pensons que la marque peut
perdre en visibilité a force de se faire appeler uniguement « Dior ».
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file://///Users/maloucrausaz/Desktop/Mémoire_final.docx%23_Toc104139777
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file://///Users/maloucrausaz/Desktop/Mémoire_final.docx%23_Toc104139780
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file://///Users/maloucrausaz/Desktop/Mémoire_final.docx%23_Toc104139784
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PARTIE INTRODUCTIVE

La croissance du marché du luxe est aujourd’hui principalement liée a un changement
générationnel. En 2017, 85% de cette croissance provient des jeunes consommateurs
(d’Aprizio et al., 2017). Afin de développer leur image et maintenir leur pertinence, les
marques de luxe adoptent les médias sociaux au sein desquelles les jeunes
consommateurs sont en permanence connectés (Godey et al., 2016 ; Ko et al., 2016).
Ainsi, les marques de l'industrie du luxe ont « d’'une part, le besoin de maintenir les
valeurs qui les définissent, comme la sélectivité, la rareté, la tradition ancestrale et,
d’autre part, leur nécessité de s’inscrire dans un environnement concurrentiel qui exige
disponibilité, visibilité et contemporanéité » (Zeitoun et Veg- Sala, 2021, p.11).
Instagram s’est rapidement installée comme la plateforme sociale de référence des
marques de luxe (Tobin et Chulpaiboon, 2016). Néanmoins, en raison de la saturation
du contenu, la plateforme affirme que les utilisateurs ne voient pas 70% de son
contenu (Horst et Duboff, 2015). Des lors, ce média social constitue un véritable champ
de bataille pour I'attention des consommateurs (Zook et Smith, 2016). Pour retenir
cette attention, il est alors primordial d’établir une stratégie visuelle efficace (Bhandari
et al., 2019).

Les consommateurs du Web 2.0 attendent davantage des marques, notamment en
termes d’interaction et de communication (Martinez-Lopez et al., 2016). Caractérisé
par son interactivité, le Web 2.0 permet aux utilisateurs de créer du contenu, d’interagir
et de communiquer en temps réel. A I'ére des médias sociaux, 'engagement envers
les marques connait un nouveau tournant. En effet, ces outils entrainent des
expériences inédites entre le consommateur et la marque (Brodie et al., 2013). Sur
Instagram, 'engagement client se traduit par le degré d’implication des followers vis-
a-vis du contenu diffusé par le compte d’'une entreprise.

Le développement d’Internet et des médias sociaux a profondément modifié la
maniére dont les individus et les communautés communiquent et interagissent. Dans
ce contexte et afin de survivre au sein du marché actuel, il est devenu essentiel pour
les spécialistes du marketing d’élaborer leurs stratégies en intégrant la technologie
issue du Web 2.0 ainsi que les médias sociaux (Aldhaheri et Bach, 2013). Contribuant
a la réputation en ligne d’'une entreprise, le rdle de ces derniers doit étre pleinement
considéré (Smouh et al., 2019). L’agence Weber Shandwick publie une étude dans
laquelle nous apprenons que la valeur d’'une entreprise repose a 63% sur sa réputation
(KRC Research, 2020). L’e-réputation étant la représentation numérique de la
réputation (Seigneur, 2017), le potentiel de viralité de cette derniére ne doit pas étre
négligé.

Ainsi, afin de rester compétitives, les entreprises du luxe sont dans I'obligation de se
positionner au sein de ces nouveaux espaces de contacts avec les consommateurs
(Kemp et al., 2019). Une des stratégies des marques de luxe sur Instagram consiste
a collaborer avec des influenceurs : I'influence marketing. Campbell et Rapp Farrell
(2020) expliguent qu’en termes de ciblage d’audience et de budget, le marketing
d’influence pourrait étre plus efficace que le marketing dit traditionnel. Les entreprises
utilisent cette méthode pour se rapprocher des consommateurs via des leaders
d’opinions 2.0 que sont les influenceurs. Ces derniers peuvent étre définis ainsi : « un
individu qui par son statut, sa position ou son exposition médiatique peut influencer les
comportements de consommation dans un univers donné. » (Bathelot, 2021).
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En somme, ce présent mémoire analyse les stratégies digitales de trois marques
francaises de luxe — Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior — sur Instagram et I'impact
de ses derniéres sur leur e-réputation respective. Selon le rapport 2022 de HubSpot
et Mention, ces trois marques de luxe arrivent en téte du classement des comptes
francais les plus influents sur Instagram, soit Chanel en quatriéeme position, Louis
Vuitton en cinquiéme position et finalement, Christian Dior en septieme position. Dans
le cadre de notre recherche, nous effectuons une analyse de contenu doublée de
calculs d’engagement afin de mettre en exergue d’une part, les stratégies digitales de
ces trois marques francaises de luxe et d’autre part, les taux d’engagement des
utilisateurs vis-a-vis des contenus diffusés par ces dernieres. Ensuite, nous réalisons
un diagnostic d’e-réputation via divers outils de veille numérique tels que TalkWalker,
BuzzSumo ou encore MentionMapp. La finalité de cette recherche étant d’établir des
liens entre les stratégies digitales de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior sur
Instagram et I'état de leur réputation en ligne.
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PREMIERE PARTIE

1. Cadre théorique
1.1. Web 2.0, médias sociaux et réseaux sociaux

L’industrie informatique connait une véritable révolution commerciale lors de
'apparition du Web 2.0 (O’Reilly, 2005). Ce terme est pour la premiere fois mentionné
en 2004 par le spécialiste en informatique Tim O’Reilly. Il soutient que I'apparition du
Web 2.0 impliqgue une modification dans ['utilisation du Web : la transition entre une
simple modalité d’acces a des documents et une plateforme d’applications.

SI No Web 1.0 Web 2.0
1 Tim Berners Lee Tim O’Reilly
2 Read only web Read and write web
3 Hardware costs Bandwidth costs Hardware costs Bandwidth costs
4 Companies Participation
5 Millions of people users Billions of people user
6 Friend List, Address Book Social networking Sites
7 Information sharing Interaction
8 One Directional Bi-Directional
9 Connect information Connect people
10 Personal Websites Blog and Social Profile
11 Companies Group communities
12 Client-Server Peer to Peer
13 HTML, Portals XML, RSS
14 Taxonomy Tags
15 Individual Sharing
16 Web forms Web applications
17 Static content and one way publishing Two way communication through social media
information

Figure 1 : Tableau comparatif des caractéristiques du Web 1.0 et du Web 2.0

Le tableau ci-dessus recense les différentes caractéristiques affiliées au Web 2.0 en
comparaison avec le Web 1.0 qui lui précéde (O’Reilly, 2005). O’Reilly (2005) affirme
tout d’abord que cette nouvelle forme du Web ne doit pas étre appréhendée comme
étant une extension du précédent. En effet, des technologies ainsi que des services
inédits sont proposés au sein de ce dernier. L’internaute peut désormais étre auteur et
méme critigue en partageant et en participant aux conversations qui prennent place
sur ces plateformes. Dés lors, ce Web dit social permet non seulement de lire mais
aussi d’écrire. Un grand nombre d’individus se rassemblent alors selon leurs intéréts
communs (Hiremath et Kenchakkanavar, 2016). De surcroit, le Web 2.0 est
généralement lié a des applications dans lesquelles linteractivité est facilitée (Ibid,
2016). Ces sites de mise en réseau social proposent divers canaux de partage
d’'information et de communication en temps réel encourageant ainsi l'interaction
sociale entre utilisateurs (lbid, 2016). Kenchakkanavar (2015) explique que ces
plateformes de mise en réseau générent de nouvelles voies de communication et de
relation entre les internautes. Finalement, Hiremath et Kenchakkanavar (2016)
définissent le Web 2.0 comme celui de la connaissance, de la lecture et de I'écriture
mais aussi comme un Web participatif centré sur les individus.

Ce Web social, interactif et dynamique entraine I'apparition d’outils collaboratifs : les
meédias sociaux. Un média social est une plateforme permettant aux utilisateurs de
créer du contenu, de le modifier et le commenter. Trois conditions doivent
essentiellement caractériser la plateforme afin que cette derniere soit considérée
comme étant un média social : « permettre l'interaction sociale, utiliser des
technologies récentes et permettre la création de contenus de haut niveau » (St-Pierre,
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2021). Les plateformes sociales offrent ainsi aux internautes des espaces numeriques
a travers lesquels il est possible d’envoyer et de recevoir du contenu digital (Hiremath
et Kenchakkanavar, 2016). De nos jours, l'utilisation des médias sociaux se présente
de différentes manieres et vise diverses finalités. Hiremath et Kenchakkanavar (2016)
proposent une classification des raisons pour lesquelles les médias sociaux sont
utilisés. Tout d’abord, les individus les exploitent a des fins de communication et de
socialisation numérique avec des personnes qui leur sont connues. Ensuite, d’autres
voient en les médias sociaux un moyen de communiquer et de socialiser
numeriguement avec des personnes inconnues mais qui partagent toutefois des
intéréts communs. Finalement, Hiremath et Kenchakkanavar (2016) identifient une
derniere raison : accéder ou contribuer a des contenus numériques générés par les
utilisateurs.

Appel et al. (2019) considerent quant a eux les médias sociaux comme un ensemble
composeé d’une part, d’'un environnement centré sur la technologie et d’autre part, de
comportements, d’interactions et d’échanges complexes et divers. Notons que
différents types d’acteurs peuvent étre impliqués dans ces relations, entre autres : un
individu, une entreprise ou une organisation. Ainsi, cette définition renvoie a tout ce
qu’il peut exister la ou l'interaction est possible (Hiremath et Kenchakkanavar, 2016).
De surcroit, selon Appel et al. (2019), les médias sociaux sous-tendent deux aspects
considérés comme essentiels. D’un c6té, les plateformes en elles-mémes et de 'autre,
ce que les auteurs nomment les cas d’utilisation. Le premier renvoie aux dispositifs qui
fournissent les technologies. Quant aux seconds, ils concernent la fagon dont les
entités sollicitent ces technologies et a quelles fins.

Les amalgames entre médias sociaux et réseaux sociaux sont nombreux. Afin de ne
pas les confondre, il est essentiel de différencier ces deux concepts. Globalement, les
réseaux sociaux utilisent la structure électronique afin de se regrouper. A contrario, les
meédias sociaux utilisent cette méme structure afin de communiquer sur le Web (St-
Pierre, 2021). Les réseaux sociaux peuvent alors étre appréhendés comme une sous-
catégorie des médias sociaux. En effet, le concept de réseau social peut étre défini
ainsi : « un site Internet qui permet aux internautes de se créer une page personnelle
afin de partager et d’échanger des informations, des photos ou des vidéos avec leur
communauté d’amis et leur réseau de connaissances. » (Hootsuite, 2016). Alors qu’un
meédia social est: « une plateforme sur Internet qui permet aux gens de créer du
contenu, d’'organiser ce contenu, de le modifier ou de le commenter. Un média social
mélange interaction, technologie et création de contenu. » (Ibid, 2016). Si le fondement
du média social est le contenu, celui du réseau social est la création d’'une
communauté et I'interaction entre les utilisateurs (lbid, 2016).

Notons finalement que les médias sociaux et leur fonctionnement constituent un
nouveau type de canal pour le domaine du marketing numérique (Hiremath et
Kenchakkanavar, 2016). Li, Larimo et Leonidou (2020) soulignent I'existence de trois
grands changements fondamentaux au sein du marché liés a I'apparition des médias
sociaux et a leurs caractéristiques. Premierement, les entreprises ont désormais de
nouvelles possibilités de contact avec leur clientéle. Les réseaux sociaux, les sites de
microblogage ou encore les communautés de contenu provoquent I'apparition d’une
connectivité inédite entre I'entreprise et son client. Dés lors, ce sont les forces des
liens qu’entretiennent les utilisateurs entre eux qui vont influencer les
recommandations des clients (Verlegh et al., 2013). La force et I'étendue de ces liens
dits sociaux vont déterminer s’ils sont forts ou faibles (Granovetter, 1973).
Deuxiémement, outre le renforcement de la connectivité entreprise-clients, la maniére
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dont les entreprises et leur clientéle interagissent et s’influencent a elle aussi connu
une transformation. Au sein des médias sociaux ont lieu des interactions sociales
qualifiées d’effet bouche-a-oreille ou d’effet de contagion (Nair et al., 2010). Ces
interactions reposant sur la structure du réseau social fournissent aux entreprises une
valeur mesurable. Aral et Walker (2014) ont démontré a travers leur étude,
'importance de l'influence sociale sur les décisions des consommateurs. L’intensité
de ces interactions va déprendre d’'une part, de la connexion entre les individus et
d’autre part, de la force des liens sociaux. Finalement, les entreprises ont aujourd’hui
la possibilité d’entreprendre une meilleure gestion de leur clientéle. Désormais les
marques ou les entreprises peuvent accéder a un énorme stock de données via
différentes plateformes (réseaux sociaux, blogs et forums) et sous divers formats
(texte, vidéo et image) (Moe et Schweidel, 2017). Gnizy (2019) soutient que les
résultats du marketing ne peuvent étre qu’améliorés par le développement de cette
nouvelle ressource stratégique.

1.2. Les stratégies marketing sur les médias sociaux

A I'ére des médias sociaux, les entreprises se trouvent face un défi : les intégrer au
sein de leur stratégie marketing globale afin de provoquer 'engagement des clients et
entretenir ainsi des relations précieuses sur le long le terme (Lamberton et Stephen,
2016). De surcroit, Lamberton et Stephen (2016) affirment qu’il est devenu impératif
pour les spécialistes du marketing d’utiliser et d’exploiter stratégiquement les médias
sociaux afin d’obtenir un avantage concurrentiel et des performances supérieures. En
effet, le r6le des médias sociaux est progressivement passé d’un simple outil de
marketing a une source d’intelligence marketing dans laquelle les entreprises peuvent
observer, analyser et prédire les comportements des clients. Le développement
d’interactions complexes, multiples et intensives entre les entreprises et les clients a
été provoqué par les médias sociaux (Li, Larimo et Leonidou, 2020). Via l'utilisation
des plateformes sociales, les clients peuvent désormais étre atteints quel que soit le
lieu ou ils se trouvent (Gao et al., 2018). De plus, les entreprises ont la possibilité
d’établir des liens plus importants avec leur clientele (Rapp et al., 2013). Le client quant
a lui se voit alors entrainée dans un processus de communication marketing en tant
gue créateur, collaborateur et commentateur de messages (Hamilton, 2016).

Ainsi, le caractere interactif des médias sociaux implique un processus permettant aux
entreprises comme aux clients d’échanger des ressources (Li, Larimo et Leonidou,
2020). Au sein du réseau, Gummesson et Mele (2010) soulignent que les interactions
s’établissent entre deux utilisateurs mais peuvent aussi concerner plusieurs acteurs
numeériques. lls soulignent alors le réle central de linteraction du réseau dans
l'intégration des ressources. Notons finalement I'importance des interactions client-
client au sein des comportements d’engagement envers les entreprises (Fehrer et al.,
2018).

Li, Larimo et Leonidou (2020) élaborent une définition des Social media marketing
strategy ou SMMS rendant compte du caractére unique du phénomeéne des meédias
sociaux, prenant en considération les prémisses fondamentales de la stratégie
marketing et définissant clairement la portée des activités relatives aux SMMS. Ainsi,
d’aprés ces auteurs, les SMMS peuvent étre définis de la sorte : « as an organization’s
integrated pattern of activities that, based on a careful assessment of customers’
motivations for brand-related social media use and the undertaking of deliberate
engagement initiatives, transform social media connectedness (networks) and
interactions (influences) into valuable strategic means to achieve desirable marketing
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outcomes. » (Li, Larimo et Leonidou, 2020, p.54). A travers cette définition, les auteurs
soulignent I'importance de la veille possible grace une évaluation minutieuse des
motivations des clients a I'égard de la marque sur les médias sociaux ainsi que la mise
en ceuvre d’initiatives d’engagement de la part de I'entreprise. Ainsi, une entreprise
transforme la connectivité et les interactions des meédias sociaux en outils stratégiques
dans le but d’atteindre des fins précises.

Les SMMS présentent trois difféerences majeures de la stratégie marketing dite
traditionnelle (Li, Larimo et Leonidou, 2020). Tout d’abord, I'approche traditionnelle
accorde une attention partielle a la diversité des motivations qui sont a l'origine de
'engagement des clients. Tandis que, dans le cas de SMMS, I'accent est mis sur les
raisons intellectuelles, sociales ou encore culturelles qui motivent les utilisateurs sur
les médias sociaux a s’engager auprés des entreprises ou auprés d’autres clients
(Venkatesan, 2017). Ensuite, une caractéristigue fondamentale des SMMS renvoie au
processus d’élaboration de ces derniéres. En effet, les plateformes que sont les
meédias sociaux ne deviennent de réels intégrateurs de ressources que lorsque les
entreprises et leur clientele interagissent et établissent des relations (Singaraju et al.,
2016). Finalement, dans le cas des SMMS, la valeur client est exprimée par
'engagement du client, comprenant a la fois les achats directs et indirects qui renvoient
a la réorientation des produits vers d’autres clients contribuant a la valeur de
I'entreprise (Kumar et Pansari 2016 ; Venkatesan 2017).

Les SMMS sont étroitement liées a la théorie de 'engagement client (Li, Larimo et
Leonidou, 2020). D’aprés Harmeling et al. (2017), cette théorie postule que les
entreprises doivent maximiser la valeur d’engagement de sa clientéle a travers la prise
d’initiatives délibérées. En effet, a travers ses actions, I'entreprise va motiver et donner
du pouvoir a ses clients ce qui influence leur degré d’engagement ainsi que les
résultats marketing de I'entreprise. Dés lors, la théorie de 'engagement client souligne
'importance de la compréhension des motivations de la clientéle qui constitue une
condition préalable a I'élaboration de toutes SMMS (Venkatesan, 2017). Ainsi, les
résultats des SMMS vont étre influencés par les comportements des clients sur les
médias sociaux qui sont eux influencés par les motivations (lbid, 2017). Kumar et
Pansari (2016) distinguent quatre dimensions de la valeur de 'engagement client : la
durée de vie du client, la valeur de la recommandation du client, la valeur de l'influence
du client et la valeur de la connaissance du client. Il est donc possible d’appréhender
I'évaluation de la clientéle de maniére a établir des stratégies plus efficaces permettant
ainsi des contributions de valeur de la clientéle et ce sur le long terme. Au sein des
médias sociaux, les entreprises emmagasinent les ressources des clients via cette
valeur d’engagement du client ce qui leur permet d’acquérir un avantage concurrentiel
durable (Harmeling et al. 2017).

Harmeling et al. (2017) affirment que la théorie de 'engagement client implique les
contributions de I'entreprise et des clients mais donne aussi une place importante aux
différents degrés d’interactivité et d’interconnexion dans de la conduite de résultats
marketing efficaces. Pansari et Kumar (2017) identifient deux facons dont une
entreprise peut bénéficier d'un engagement client : d’'une part de maniére tangible,
'augmentation des revenus et les bénéfices entre autres et d’autre part de maniere
intangible, les informations ou idées transmises par les clients qui permettent
'amélioration ou le développement de certains produits et services. Li, Larimo et
Leonidou (2020), en s’appuyant sur la théorie de 'engagement du consommateur,
considérent que le mécanisme d’élaboration d'une SMMS repose sur quatre parties
interdépendantes. Premierement, les drivers ou en frangais les « conducteurs »
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renvoient d’'une part, aux objectifs de marketing social media de I'entreprise et d’autre
part, aux motivations d’utilisation des meédias sociaux par la clientéle. Deuxiemement,
les inputs qui, du coté de I'entreprise, renvoient aux initiatives d’engagement sur les
médias sociaux et ceux qui, du coté des clients, renvoient aux comportements des
clients sur les médias sociaux. Dans un troisieme temps, I'étape des throughputs
concerne le processus de connexion et d’interaction entre les entreprises et les clients
a des fins d’échanges de ressources et de satisfaction de besoins. Finalement, les
outputs concernent le résultat de 'engagement des clients a la fin du processus de la
stratégie sociale media. Le tableau ci-dessous rend compte de ce processus.

Fig. 1 A conceptualization of the Social Interaction

sassof develobing social Social Media Social Media . EEaRE
process of developing socia Firm Marketing o| Engagement B
media marketing strategies Objectives Initiatives \ /

Customer
Engagement

Customer Customer/

Social Connectedness

Customer | Social Media Social Media

Use Motivations Behaviors

Figure 2 : Le processus de développement des stratégies marketing social media

La conceptualisation du processus de développement de stratégie marketing social
media orchestrée par Li, Larimo et Leonidou (2020) souligne I'importance tant de
I'entreprise que de ses clients et de leur relation dans le processus de I'engagement
client. Prenons dans un premier temps la premiere étape nommée drivers. Dans celle-
ci, les facteurs déterminants sont les objectifs de I'entreprise et les motivations des
clients. Notons tout d’abord que les objectifs d’'une entreprise peuvent étre divers et
jouent donc un role central dans la mise en place de sa stratégie social media
(Varadarajan, 2010). Felix et al. (2017) identifient deux types d’objectifs de marketing
des médias sociaux : les objectifs proactifs et les objectifs réactifs. Ces derniers
different selon le type de marché visé et la taille de I'entreprise. Dans le cadre
d’objectifs proactifs, I'entreprise cherche a accroitre sa notoriété, générer du trafic en
ligne et stimuler les ventes. Quant aux objectifs réactifs, ces derniers renvoient au suivi
et a 'analyse des activités des clients. En ce qui concerne l'influence des motivations
des clients sur le processus d’élaboration des SMMS, elles reposent sur la théorie de
I'utilisation et de la gratification (Katz et al., 1973). En effet, d’aprés cette derniére, afin
de satisfaire leurs besoins psychologiques et sociaux, les consommateurs vont
s’engager de maniére active et sélective dans l'utilisation des médias sociaux. Dans
ce contexte, les consommateurs peuvent étre motivés par des fins utilitaires et
hédoniques comme dans le cas du divertissement mais aussi par des raisons
relationnelles notamment l'identification (Rohm et al., 2013). Muntinga et al. (2011)
classifient les interactions entre consommateurs et marques sur les médias sociaux
comme étant principalement motivées entre autres, par le divertissement,
'information, la rémunération et 'interaction sociale.

Durant la deuxiéme phase du processus dénommée inputs nous rencontrons d’une
part, les initiatives des entreprises en matiére d’engagement sur les médias sociaux et
d’autre part, les comportements des clients sur ceux-ci. En effet, Pansari et Kumar
(2017) expliguent qu’a travers des initiatives, les entreprises parviennent a motiver
ainsi qu’a engager les clients provoquant en retour une contribution. Deux formes
primaires d’initiatives marketing a des fins d’engagement client sont mises en exergue
par Harmeling et al. (2017) : les initiatives basées sur les taches et les initiatives
expérientielles. Les premiéres invitent les comportements d’engagement des clients

16



reposant sur des taches structurées comme la rédaction d’'un commentaire tandis que
les initiatives expérientielles vont solliciter des événements expérientiels afin de
motiver intrinséquement I'engagement des clients et de favoriser I'attachement
émotionnel. Les clients adoptent divers comportements sur les médias sociaux, de la
simple passivité (observation), a l'activité (co-création) (Maslowska et al, 2016). En
tant qu’utilisateur actif sur Internet, un client a la possibilité d’adopter un comportement
gualifié de positif en diffusant un avis positif sur une marque mais il peut aussi choisir
de créer du contenu négatif (Dolan et al. 2016). La clientele diffusant des contenus
positifs contribue au bon fonctionnement du marketing orchestré par les entreprises.

Le processus d’élaboration de la stratégie marketing social media passe ensuite par
une phase de connectivité sociale et d’interaction sociale. Tout d’abord, le phénoméne
de connectivité sociale est défini par de nombreux auteurs. Arazy et al. (2010) insistent
sur le nombre de connexions, la force des connexions ou encore I'emplacement au
sein du réseau. Goldenberg et al. (2009) affirment quant a eux que la connectivité
sociale dépend uniquement du nombre de liens qu’un individu posséde sur les réseaux
sociaux. Certains auteurs (Verlegh et al., 2013) s’intéressent a I'impact que la force
des liens peut avoir sur les recommandations. lls constatent ainsi qu’une information
ambigue provenant d’un lien fort a tendance a étre interprétée positivement alors qu’a
contrario, la méme information provenant d'un lien faible sera interprétée
négativement. Intéressons-nous maintenant au processus d’interaction sociale au sein
du contexte de médias sociaux. Notons premierement que cette derniere est complexe
a appréhender car le flux d’informations qui la compose est multidirectionnel et
interconnecté (Hennig-Thurau et al.,, 2013). En effet, I'interaction sur les réseaux
sociaux ne concerne plus uniquement le discours et le contenu diffusés par une
entreprise. La clientéle est aujourd’hui devenue un acteur égal au sein de I'interaction
sociale entreprise-client. Peters et al. (2013) soulignent que cette interaction a été
rendue possible par certaines fonctionnalités proposées sur les plateformes sociales
comme notamment le partage ou encore la mise en réseau. Outre une forte interaction
entre I'entreprise et ses clients, la clientéle se met elle aussi en interaction permettant
une influence mutuelle impactant les attitudes et les comportements (lbid). De plus,
Chen et al. (2011) soulignent I'existence de deux types d’interactions sociales. Il s’agit
d’une part, des interactions basées sur les opinions ou les préférences. Ces dernieres
fonctionnent a travers certains mécanismes, notamment le WOM (World-of-Mouth) ou
en francais le bouche-a-oreille. lls distinguent d’autre part, des interactions basées sur
'action ou le comportement, notamment apprentissage par I'observation. Ces deux
formes d’interactions vont entrainer la mise en place de stratégies diverses et
spécifiques.

Finalement, les résultats de tout ce processus s’expriment en termes d’engagement
client. Harmeling et al. (2017) affirment que ces résultats vont dépendre de la
connectivité et de linteraction réciproques entreprise-client au sein des médias
sociaux. Hollebeek et al. (2014) définissent 'engagement client de la sorte : « une
activité cognitive, émotionnelle et comportementale liées aux interactions entre
consommateur et marque » (p.154). Les clients vont ainsi se connecter et interagir
avec les activités des entreprises. Lorsque cette interaction est forte, le niveau
d’engagement client est alors accru (Kumar et Pansari, 2016). Hollebeek et al. (2019)
identifient plusieurs éléments fondamentaux dans le processus d’engagement du
client: les rbdles de [lintégration des ressources du client, du partage des
connaissances du client et de I'apprentissage.
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Pour conclure cette partie sur les stratégies marketing social media, nous allons nous
intéresser aux différents types de SMMS mis en exergue par Li, Larimo et Leonidou
(2020). Ces auteurs identifient quatre SMMS qui représentent chacune un niveau de
maturité différent. Chronologiquement, leur typologie s’établit ainsi : la stratégie de
commerce social, la stratégie de contenu social, la stratégie de veille sociale et
finalement, la stratégie de CRM social :

Fig. 2 Taxonomy of social media Strategic Social Media Objectives
marketing strategies
To Promote To Connect To Listen To Empower
& Sell & Collaborate & Learn & Engage

High

CGustomer Engagement

One-way Firm-initi Ci initi d Collaborative-way
two-way two-way

Direction of Interactions
Figure 3 : Typologie des stratégies marketing social media

Prenons dans un premier temps la stratégie de communication a sens unique
possédant le plus faible niveau de maturité : la stratégie de commerce social. Cette
derniére n’a pas pour finalité de créer un engagement, ce qui importe ici est le
processus de vente uniquement et donc les objectifs a court terme (Rydén et al., 2015).
Dés lors, au sein de cette stratégie, il est primordial pour I'entreprise de posséder
d’excellentes capacités de vente. De surcroit, cette stratégie a fins promotionnelles ne
sollicite pas pleinement les fonctionnalités interactives proposées par les médias
sociaux. C’est pourquoi les auteurs la définissent comme ayant le plus faible niveau
de maturité. Notons finalement qu’a travers cette derniére, la valeur d’engagement
client reste inchangée puisque ce n’est que la valeur transactionnelle qui est
concernée. Li, Larimo et Leonidou (2020) expliquent qu’en contre partie des offres
promotionnelles des entreprises, les clients vont échanger leurs ressources
monétaires.

La deuxieme stratégie identifiée par Li, Larimo et Leonidou (2020) est la Social Content
Strategy, en francais, « la stratégie de contenu social ». Contrairement a la Social
Commerce Strategy, l'intérét de cette communication ne réside pas dans la promotion
des produits mais dans la création et la diffusion d’'un contenu de valeur (Jarvinen et
Taiminen, 2016). Cette stratégie vise a la création d’'une notoriété de I'organisation via
le caractére viral du contenu diffusé, a augmenter les interactions entreprise-client
mais aussi a une diffusion positive de WOM — bouche-a-oreille (Swani et al., 2017). Li,
Larimo et Leonidou (2020) soulignent I'existence de deux types de contenu : celui
généré par I'entreprise, et celui généré par l'utilisateur. Le premier renvoie au contenu
diffusé par les marques sur les médias sociaux afin de stimuler les consommateurs.
Le second renvoie quant a lui a la clientéle qui génére des contenus a propos de
I'entreprise via les interactions entre clients — échange de commentaires ou partage
de contenus lié a I'entreprise. Le but de cette stratégie de contenu social est ainsi de
concevoir du contenu convaincant et de valeur afin de transformer les utilisateurs
passifs en collaborateurs actifs de I'entreprise (Holliman et Rowley, 2014). Ce contenu
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de valeur va attirer les publics entrainant leur engagement et de facto, une
augmentation des ventes (Malthouse et al., 2013).

La troisieme stratégie identifiée est celle de veille sociale ou Social Monitoring
Strategy. D’aprés Li, Larimo et Leonidou (2020), I'essentiel de cette stratégie réside
dans I'amélioration de la satisfaction client en cultivant des relations fortes sur les
meédias sociaux. La Social Monitoring Strategy consiste en une veille constante des
comportements des utilisateurs sur les médias sociaux (Lamberton et Stephen, 2016).
Van Noort et Willemsen (2012) ajoutent qu’au sein de cette stratégie de
communication, la recherche active des besoins et des plaintes des clients est
primordiale. Via le comportement de la clientéle sur les médias sociaux, les entreprises
vont récolter un important nombre de données leur permettant d’écouter, apprendre et
réagir (Li, Larimo et Leonidou, 2020), mais aussi d’identifier les opportunités
d’'innovation (Carlson et al., 2018). Finalement, Timoshenko et Hauser (2019)
expliquent que le mécanisme de veille sociale permet d'obtenir des informations
critiqgues sur le marché mais aussi de renforcer les relations entreprise-client.

Finalement, la stratégie marketing sur les médias sociaux la plus mature d’aprés la
conception de Li, Larimo et Leonidou (2020) est la stratégie de CRM (Customer
Relationship Management) social ou Social CRM Strategy. Les entreprises qui
choisissent d’adopter cette stratégie doivent faire preuve de créativité dans la
combinaison des données issues des médias sociaux et leur systéme de CRM (Moe
et Schweidel, 2017). En effet, Trainor et al. (2014) soulignent le fait que pour pouvoir
établir une stratégie CRM sociale efficace, il est nécessaire pour I'entreprise de
posséder d’excellentes capacités en termes de gestion, d’intégration et de réponse
aux informations obtenues via les interactions avec sa clientéle. Cette stratégie de
communication est ainsi constituée d’interaction collaborative : entreprise-client,
entreprise-entreprise et client-client (Li, Larimo et Leonidou, 2020). Sa finalité est
d’engager et de responsabiliser le client et d’établir ainsi une relation bénéfique pour
les différentes parties prenantes. Ajoutons qu’au sein de ce schéma, la clientéle est
co-créatrice de valeur par sa collaboration et son interaction (Jaakkola et Alexander,
2014). Malthouse et al. (2013) expliquent que le concept de CRM social combine les
avantages liés a la dimension des médias sociaux — comme I'engagement client et la
dimension CRM — notamment la fidélisation des clients.

1.3. L’industrie du luxe sur les médias sociaux

Durant les années 1990, le secteur du luxe connait un véritable tournant en s’affirmant
comme un secteur industriel et économique a part entiere (Roux et Floch, 1996).
L’augmentation des revenus dirige les classes les plus aisées vers la consommation
de produits de luxe a des fins stratégiques individuelles ou collectives, de
« distinction » ou de « différenciation » (lbid, 1996).

Le sociologue Pierre Bourdieu (1976) expligue dans son ouvrage La Distinction, que
la classe bourgeoise des années 1960 et 1970 affirme sa position dominante par
rapport a la classe ouvriéere a travers ses godQts dits de « luxe » en opposition aux goQts
de « nécessité ». Ainsi, 'appropriation de ces biens de luxe lui apporterait légitimité et
rareté, incarnant les symboles de I'excellence (Roux et Floch, 1996). Roux et Floch
(1996) recensent diverses caractéristiques liées au secteur du luxe : l'inutilité, le plaisir,
le désir, le raffinement, le colt, la rareté ou encore I'exception. Afin de conserver les
valeurs de rareté et de sélectivité, les produits de luxe sont des produits de haute
qualité aux prix élevés qui sont la source d’'une expérience unique de consommation
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et qui jouent un réle de symboles de prestige social (Caniato et al., 2009 ; El Han et
Arfi, 2021 ; Kapferer, 2014 ; Vickers et Renand, 2003).

Plus récemment, Ko, Costello et Taylor (2019) élaborent une définition de la notion de
marque de luxe a partir des définitions présentes dans la littérature respectant trois
critéres : solides bases conceptuelles, applicables a toutes les marques de luxe et
finalement, possibilité de les opérationnaliser facilement. La définition de Ko, Costello
et Taylor (2019) s’articule ainsi :

« Une marque de luxe est un produit ou un service de marque que les consommateurs
percoivent comme étant :

1. Etre de haute qualité ;

2. Offrir une valeur authentique via les avantages souhaités, qu’ils soient
fonctionnels ou émotionnels ;

3. Avoir une image prestigieuse au sein du marché, fondée sur des qualités telles
que l'artisanat, le savoir-faire ou la qualité du service ;

4. Etre digne d’exiger un prix élevé ;

5. Etre capable d'inspirer un lien profond, ou une résonance, avec le
consommateur. » (Ko, Costello, et Taylor, 2019 : 406 - notre traduction)

D’Arpizio et Levato (2014) ajoutent que ce marché a connu une importante croissance.
Le nombre de consommateurs a en effet triplé au cours des vingt dernieres années.
Dés lors, au 21°™e siécle, le développement des marques de luxe sur Internet est une
évolution inévitable (Creevey et al., 2022). Ces nouvelles plateformes offrent la
possibilité d’entretenir une interaction continue entre la marque et les consommateurs.
De plus, Mercanti-Guérin, De Lassus et Bézes (2021) soutiennent que les réseaux
sociaux permettent au luxe de moderniser leurimage et d’atteindre de nouvelles cibles.
Plusieurs thématiques émergent de cette évolution des marques sur les réseaux
sociaux (Ibid, 2021) : la représentation de la marque, le shopping social, la création de
communautés et la captation de data. Tout d’abord, une marque de luxe peut
désormais publier du contenu sur ses produits et ses innovations et de facto, susciter
I'appréciation des clients (Phan et al. 2011). Dans ce cas, le contenu est associé plus
a la valeur de la marque et moins au domaine d’expertise (lbid, 2011). Le shopping
social renvoie notamment a la promotion de nouvelles collections, de campagnes
publicitaires en avant-premiére ou encore des diffusions en direct de défilés
(Saravanakumar et Suganthalakshmi, 2012). Pentina et Koh (2012) quant a eux
affirment que les communautés sur les réseaux sociaux permettent notamment
d’augmenter I'engagement vis-a-vis de la marque et de détecter des insights
consommateurs. Finalement, la captation de la data, nouvelle dimension apportée par
les réseaux sociaux, entraine la mise en place d’outils numériques permettant
notamment d’évaluer des campagnes sociales (Liu et al., 2019).

« Luxury brands must be desired by all, consumed only by the happy few. » (Kapferer,
1997, p.82). Ainsi nait le paradoxe des marques de luxe : maximiser leur profit sans
pour autant se sur-standardiser. En effet, face a une demande croissante, ces
derniéres sont dans 'obligation de revoir leur stratégie de conquéte (Mercanti-Guérin,
De Lassus et Bézes, 2021). Leur public-cible est désormais plus large et leur stratégie
plus tournée vers I'émotion que vers la consommation ostentatoire (De Lassus et
Freire, 2014 ; Batat, 2019). Instagram s’est rapidement installé comme le réseau social
de référence des marques de luxe (Tobin et Chulpaiboon, 2016). Les différentes
fonctionnalités proposées par cette plateforme, stories, carrousels, publicités
dynamiques ou encore hashtags, sont aujourd’hui pleinement sollicitées par les
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marques. Notons que Phua et al. (2017) soulignent que I'engagement client et la
fidélité a la marque sont plus élevés sur Instagram que sur Facebook, Twitter ou
Snapchat. Les marques de luxe ont donc tout intérét a maximiser leur présence sur
cette plateforme sociale. Lancement de produit, Fashion week, expositions ou encore
inaugurations de boutique, tels sont les contenus désormais proposeés sur leur page
Instagram (Tobin et Chulpaiboon, 2016).

1.4. Laplateforme Instagram

Instagram est un média social de partage de photos et de vidéos qui voit le jour en
2010 (Statista, 2022). Celui-ci permet aux utilisateurs de créer leur propre compte pour
ensuite diffuser des contenus de maniére privée ou publique. Détenue par Facebook
dées 2012, I'application figure parmi les plus téléchargées en comptabilisant plus d’un
milliard d’utilisateurs actifs dans le monde a la fin de 'année 2021 (Ibid, 2022). D’abord
une plateforme de partage de photos accompagnée de filtres numériques, elle se
diversifie ensuite en proposant de nouvelles fonctionnalités : vidéos, stories ou encore
reels (Statista, 2022).

Ce média social illustre la culture de la gratuité (Proulx et Goldenberg, 2010).
Lorsqu’un internaute souhaite s’inscrire sur la plateforme, aucun frais d’inscription
n’est demandé au consommateur. Le modéle de financement d’Instagram se situe en
effet ailleurs. Son écosystéme est basé sur le marché a deux versants ou Two-Sided
Market en anglais (Bounie et Bourreau, 2008). Instagram crée suffisamment
d’attention pour avoir une audience médiatique — ses utilisateurs. La plateforme
enregistre plus d’'un milliard d’utilisateurs actifs mensuellement et selon un rapport de
Recode (2021), les utilisateurs d’Instagram passent en moyenne 53 minutes par jour
sur la plateforme. Dés lors, cette importante audience attire un agent économique
particulier : les annonceurs. La plus grande part de revenus d’Instagram provient donc
des publicités. Ces derniéres se présentent sous de différentes formes : publicités
images, publicités vidéos, publicités carrousels, publicités stories, publicités sur
Facebook (placées sur Instagram via Facebook), publications sponsorisées et vente
des données des utilisateurs (Bhasin, 2021).

Instagram est également une plateforme qui facilite les interactions sociales entre les
consommateurs (Blight et al., 2017). Ce média social permet aux utilisateurs de
rassembler des followers et de se connecter a diverses marques et entités (Ibid, 2017).
Nombreuses sont les marques qui possedent aujourd’hui un compte sur cette
plateforme. Via Instagram, les marques augmentent leur portée : 80% des utilisateurs
d’'Instagram affirment que ce réseau social les aide dans leur décision d’achat d’un
produit ou d’'un service (Facebook, 2019). Dés lors, ce média social est un outil
marketing dont il devient impossible de se passer. 75% des entreprises américaines
sollicitent Instagram durant I'année 2021 (eMarketer, 2020).

Intéressons-nous a la cible qu’il est possible d’atteindre via Instagram. Les jeunes
adultes constituent 'audience principal de la plateforme. En effet, d’aprés Statista
(2022), parmi les 1 milliards d’utilisateurs, 70% ont moins de 34 ans.
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Distribution of Instagram users worldwide as of January 2022, by age group

Figure 4 : Distribution des utilisateurs d'Instagram a travers le monde
durant le mois de janvier 2022

Cet histogramme rend compte de la distribution des utilisateurs d’Instagram dans le
monde durant le mois de janvier 2022. Il montre effet que la part la plus importante est
constituée des 25-34 ans (31,5%), suivie de pres par les 18-24 ans (30,1%). De plus,
notons que 90% des utilisateurs d’'Instagram suivent au moins une entreprise
(Hootsuite, 2020). Il semblerait donc que la présence des marques sur Instagram
privilégie un ciblage de ces générations.

Finalement, soulignons que les caractéristigues de ce média social comme
I'esthétique visuelle, font de ce dernier un espace propice a la promotion de produits
de beauté, a la promotion d’'un mode de vie luxueux et de marques de luxe (Djafarova
et Rushworth, 2017). Ainsi, afin de retenir I'attention des consommateurs, les marques
doivent établir une stratégie visuelle efficace. Lavie et Tractinsky (2004) observent que
les contenus proposés par les marques de luxe sur Instagram sont pour certains clairs,
systématiques et organisés tandis que d’autres sont créatifs, colorés et sophistiqués.
Ajoutons que les visuels sont centraux au sein de la stratégie des marques de luxe sur
Instagram (Chu et al., 2019 ; Lee et al., 2018).

1.4.1. Les fonctionnalités d’Instagram

Nous allons désormais nous intéresser a plusieurs fonctionnalités proposées par la
plateforme Instagram. Il est possible dans un premier temps d’identifier les différents
contenus qui peuvent étre créés sur Instagram (Borowska, 2022) :

e Les publications dites organiques sont des images, des vidéos ou des galeries
de visuels autrement nommées carrousels. Ces derniéres s’affichent dans le
feed (voir plus bas) et y perdurent de fagcon continue jusqu’a qu’elles soient
volontairement retirées.

e Les stories sont des photos ou des vidéos qui durent jusqu’a 15 secondes et
qui disparaissent aprés 24 heures a moins que la story ne soit conservée dans
les stories a la une. Ces derniéres apparaissent sous la biographie (voir plus
bas) et restent visibles au-dela de 24 heures.

e Les publicités font parties des contenus proposés par I'espace numérique
d’'Instagram. Ces annonces peuvent apparaitre sous des formats photo, vidéo
ou encore carrousel. Elles peuvent aussi apparaitre a travers les stories.
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Figure 5 : Captures d'écran du compte de @d|or types de publications

Les autres fonctionnalités d’'Instagram qui nous intéressent dans le cadre de cette
étude sont le feed et les hashtags. Le feed ou le mur Instagram renvoie a la partie
visible d’'un compte. Il est notamment composé des différentes publications diffusées
par la page mais contient aussi la photo de profil, la biographie, les liens qui renvoient
a des pages web ainsi que les stories a la une. Ce dernier constitue un élément clé
d’'une stratégie sur Instagram (Bravo, 2022). Plusieurs types de feed peuvent étre
établis. Bravo (2022) en identifie trois : le feed Instagram puzzle, le feed couleur ou
filtre dominant et le feed en colonne. Au sein du premier, les publications composent
un puzzle. L'utilisateur est alors face a une seule image divisée en carré. Le feed
couleur ou filtre dominant provoque un sentiment d’harmonie. Ce dernier est idéal
lorsque le compte souhaite susciter l'intérét des internautes et ainsi provoquer des
interactions. Les pages organisées en feed couleur sont composées de plusieurs
contenus au sein desquels deux ou trois couleurs dominent. Finalement, le feed en
colonne renvoie a une disposition qui joue avec I'ordre des publications afin de former
des colonnes ou dans certains cas, des lignes. Généralement, afin de permettre une
telle structure, trois publications sont diffusées a la suite.

La biographie constitue un élément essentiel du feed Instagram. Elle est composée de
150 caractéres au maximum et se situe en dessous du nom de la page Instagram.
« Your bio is your chance to tell them who you are. » (Newberry, 2021). Si le contenu
diffusé permet de montrer aux utilisateurs ce que I'abonné fait, la bio permet d’en dire
plus sur le propriétaire du compte Instagram. Newberry (2021) explique qu’une bio
peut étre composée de différents éléments, entre autres : citations, liens, émojis,
localisations, catégories de business ou encore hashtags. Soulignons tout d’abord que
les hashtags sont des combinaisons de lettres, de chiffres et/ou d’émojis précédés du
symbole : # (Newberry, 2021). Notons néanmoins que les hashtags situés dans les
biographies n'apparaissent pas dans les résultats de recherche d’hashtags. Des lors,
I'ajout d’hashtag ne rend pas la page plus visible. Si tel devrait étre but, ces derniers
doivent étre utilisés autrement. lls sont utilisés afin de catégoriser le contenu et le
rendre plus visible. Lorsqu’un utilisateur clique sur un hashtag ce dernier est redirigé
vers une page composeée de toutes les publications qui contiennent ce méme hashtag.
Ainsi, utilisés a travers les différentes publications possibles — notamment contenus
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organiques ou stories, les hashtags permettent d’augmenter la portée et ainsi
d’étendre 'audience.

1.4.2. L’engagement client sur Instagram

L’engagement sur Instagram peut étre un indicateur clé de performance. Il se traduit
par le degré d’'implication des followers vis-a-vis du contenu proposé par une marque.
Ces implications peuvent étre réalisées sous forme de likes, commentaires ou de
partages (Borowska, 2022). Notons que les contenus proposés sur Instagram
enregistrent des taux d’engagement tres élevés. En effet, les caractéres visuels et
créatifs propres a Instagram constituent les fondements de ces importants taux
d’engagement. A titre de comparaison, Instagram génére en moyenne quatre fois plus
d’interactions que la plateforme Facebook (Socialbakers, 2018).

Le taux d’engagement est calculé via le nombre de mentions likes et le nombre de
commentaires sur les publications. Afin de réaliser ce calcul, il faut d’abord additionner
le nombre de likes avec le nombre de commentaires et ensuite diviser le résultat par
le nombre total d’abonnés au compte Instagram. Lors de la derniere étape de ce calcul,
il est nécessaire de multiplier le résultat par 100 afin d’obtenir un pourcentage. Dés
lors, voici comment s’articule ce calcul :

Nbr de likes + Nbr de commentaires

X 100 = taux d’engagement

Nbr d’abonnés au compte

Une fois calculé, il est possible d’interpréter les résultats de la maniére
suivante (Laurent, 2020) :

Résultat inférieur a 1% = faible taux d’engagement

Résultat entre 1% et 3,5% = taux d’engagement moyen a bon
Résultat entre 3,5% et 6% = taux d’engagement élevé
Au-dela de 6% = taux d’engagement treés élevé

Globalement, les publications qui obtiennent un taux d’engagement entre 1% et 3,5%
possedent un auditoire relativement engagé. Lorsque les résultats dépassent les
3,5%, les utilisateurs sont alors trés engagés envers le compte. De plus, notons que
la crédibilité du compte repose sur le résultat d’engagement (Laurent, 2020). Plus
'engagement est élevé, plus le compte apparait comme étant crédible. Notons
toutefois que plus un compte comptabilise un grand nombre de followers, plus le
nombre de likes et de commentaires diminue.

A travers la stratégie digitale sur Instagram, il est possible d’optimiser son contenu afin
de favoriser 'engagement des consommateurs (Landecy, 2021). Tout d’abord, le
comportement de la marque sur Instagram est un élément clé. Afin d’augmenter
'engagement, plusieurs stratégies sont possibles. Landecy (2021) souligne neuf
stratégies reconnues comme efficaces. Premierement, il est nécessaire de publier
régulierement tout en s’assurant constamment de la qualité du contenu diffuse.
Deuxiémement, tous les formats ne se valent pas en termes d’engagement sur
Instagram. Selon une étude menée par Socialinsider entre janvier 2017 et juillet 2020,
les publications en format carrousel sont celles qui généere le meilleur taux
d’engagement (Lozan, 2020) :
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Figure 6 : Taux d'engagement moyen pour les publications “carrousel”, “image" et "vidéo"

D’aprés cette méme étude, les carrousels composés a la fois d’images et de vidéos
sont ceux qui provoquent le plus d’engagement (lbid, 2020). Si la plupart des
publications analysées dans le cadre de celle-ci sont en majorité constituées de 2
pages uniguement, 'engagement est plus important lorsque le contenu en carrousel
compte 10 pages, soit le maximum autorisé par la plateforme (Ibid, 2020). Une étude
réalisée par les plateformes HubSpot et Mention découvre que le type de format qui
cumule le nombre de likes le plus élevé entre le format image et le format vidéo est le
second (Famié-Galtier, 2021). Lozan (2021) ajoute que les utilisateurs apprécient la
diversité ainsi que la créativité des contenus. Des lors, il est nécessaire pour les
marques de varier les types de publications.

En troisieme lieu, Lozan (2021) met en exergue la variable de la temporalité. Il existe
des moments opportuns découverts notamment par les spécialistes de HubSpot
(2021). Le taux d’engagement moyen est en effet plus élevé entre 13h et 14h ainsi
gu’entre 17h et 22h. De plus, les retombées en termes d’engagement seront plus
optimales lorsque les contenus sont diffusés les mercredis durant la semaine et les
dimanches lors du week-end. Ensuite, il est nécessaire pour I'entité de définir un
univers d’hashtags. Comme nous l'avons vu, ces derniers permettent d’améliorer la
portée du contenu. lls peuvent aussi jouer un rble central dans le processus
d’engagement. La légende des publications est elle aussi un élément clé au sein d’'une
stratégie digitale. Cette derniére doit attirer I'attention tout en créant 'émotion (Lozan,
2021). Lozan (2021) ajoute que le fait de répondre aux commentaires et de mettre
'humain au coceur de sa communication constituent des atouts en termes
d’engagement. Notons finalement qu’'une augmentation de I'engagement peut aussi
étre visible lors de collaboration avec des influenceurs.

Ainsi, dans le cadre de nos futures analyses, 'engagement envers les trois marques
de luxe sur Instagram sera décelé via la réalisation de calculs sur une sélection de
publications. Nous procéderons donc a une récolte des nombres de likes et de
commentaires de plusieurs contenus afin de connaitre le niveau d’engagement dont
bénéficient les marques Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior.
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1.5. L’influence marketing
1.5.1. Des leaders d’opinion aux influenceurs digitaux

« Un influenceur est un individu qui par son statut ou son exposition médiatique peut
influencer les comportements de consommation dans un univers donné. » (Jourdain
et Doki-Thonon, 2019, p.16)

Bien que souvent assimilé aux réseaux sociaux, le recours a des personnes influentes
dans le but d’affecter les prises de décisions d’un individu ou d’'un groupe d’individus
n’est pas une pratique nouvelle. Lazarsfeld et al. (1960) ménent une étude sur les
élections présidentielles américaines de 1940. A travers leur recherche, ils décélent le
concept de leader d'opinion. L’étude révele que, dans le contexte des élections
américaines, les médias de masse n’affectent pas directement le public. En effet, les
auteurs découvrent l'existence de leaders d'opinion qui agissent en tant
gu’intermédiaires pour influencer leurs modéles de comportement sur les segments
les plus passifs de la population. Le modéle Two-Step Flow définit par Katz et
Lazarsfeld (2006) découle de leurs constatations. Ces derniers affirment que les
réponses du public face aux messages diffusés par les médias de masse sont reprises
par des leaders d’opinion qui transmettent I'information a partir de leur propre
interprétation. Plus récemment, Casalé et al. (2020) expliquent que la combinaison de
ces deux influences — médias de masse et leaders d’opinion, impactent le processus
d’achat des individus. Néanmoins, ces auteurs soulignent aussi que linformation
transmise par les leaders d’opinion affecte significativement plus les processus
décisionnels et les comportements que les médias de masse.

Godey et al. (2016) définissent les leaders d’opinion comme des individus qui exercent
une forte influence sur les attitudes et les consommateurs. D’autres auteurs (Zamudio,
2016 ; Wang et al., 2017) expliquent qu’un individu pergu comme un expert ou une
célébrité dans un domaine particulier bénéficie une plus grande capacité a convaincre
et a influencer, lui permettant ainsi de fagonner les attitudes et les comportements
d’autres individus. De plus, d’aprés Moldovan et al. (2017), cette influence se fait
généralement par le biais du bouche-a-oreille. Finalement, Lin et al. (2018) soulignent
les raisons pour lesquelles certains individus possédent cette capacité d’influence :
statut supérieur, attrait personnel, prestige social ou/et expertise.

Les célébrités sont aujourd’hui considérées comme des influenceurs importants di au
nombre followers et a leur attrait personnel. Burkhalter et al. (2014) affirment que selon
la celebrity culture, il existe une tendance a penser que les célébrités sont des individus
a suivre et a imiter. De surcroit, d’aprés la théorie de crédibilité, l'efficacité de
I'influence des célébrités est due au fait que les consommateurs sont plus susceptibles
d’étre persuadés par des sources de confiance, les célébrités étant plus crédibles que
les entreprises (Ohanian, 1990). Cependant, notons que pour exercer au mieux une
influence sur le comportement des autres, les célébrités doivent avoir de la visibilité,
de I'attraction et du pouvoir (Rossiter et Percy, 1987). Une célébrité représente ainsi
une personne qui utilise sa notoriété pour faire la publicité de produits ou services :
c’est le celebrity endorsement (Chae, 2018).

Le recours a des célébrités au sein d’'une stratégie marketing provoque des effets
positifs sur les attitudes et les intentions d’achat des consommateurs (McCormick,
2016). En effet, les consommateurs éprouvent trés souvent admiration et respect
envers les célébrités et vont s’identifier a elles (Centeno et Wang, 2017). Le message

gue la marque souhaite communiquer a travers les personnes célébres est plus
efficace car ces derniéres augmentent la crédibilité attribuée au message (McCormick,
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2016). Les personnes reconnues comme des célébrités atteignent des niveaux de
confiance et de persuasion élevés (Zhou et Whitla, 2013). Elles sont considérées
comme des modeles et bénéficient d’une large audience grace a leur grand popularité
(Boerman et al., 2017).

1.5.2. Typologie des influenceurs digitaux

Ceélébrités

Acteurs, sportifs,
chanteurs, etc.

Partenariats rémunérés

Méga-influenceurs

+ de 500'000 abonnés

Taux d’engagement faible
Tarifs élevés

Macro-influenceurs

Entre 100'000 et 500'000
abonnés

Bonne visibilité
Tarifs élevés

Micro-influenceurs

Entre 10'000 et 100'000
abonnés

Taux d’engagement fort
Audience ciblée

. i Proche de I'audience
Nano-influenceurs - de 10'000 abonnés

Tarifs bas

Figure 7 : Typologie des influenceurs digitaux

Dans leur rapport de 2022 portant sur 'engagement sur Instagram, la société HubSpot
en partenariat avec Mention, toutes deux expertes en veille digitale, recensent les
différentes catégories d’influenceurs qu’il est possible de rencontrer sur Instagram.
Cette source a été sélectionnée compte tenue de I'expertise de ces deux plateformes
et de la pertinence de leur développement.

Le tableau ci-dessus reprend les éléments présents dans ce rapport. Notons tout
d’abord qu’Uzunoglu et Misci Kip (2014) soutiennent que malgré les écarts en nombre
de followers, les influenceurs partagent trois caractéristiques principales : ils sont le
reflet des valeurs qu'ils partagent, ils sont percus comme ayant des compétences dans
un ou plusieurs domaines et finalement, ils sont suivis par une communauté.

Focalisons-nous désormais sur les données du tableau. Les experts de chez HubSpot
et Mention définissent chacune des catégories. Les « célébrités » regroupent la plus
grande communauté. Ces derniers sont connus a travers le métier qu'’ils exercent :
acteurs, chanteurs, athlétes, etc. Les réseaux sociaux s’offrent a eux afin d’établir des
partenariats rémunérés avec les marques. Concernant la catégorie des « méga-
influenceurs », ce type de créateur de contenu a une portée trés importante.
Néanmoins, les spécialistes observent un taux d’engagement plus faible. De plus, du
point de vue des experts en marketing, un partenariat avec de tels influenceurs peut
s’avérer peu intéressant dd tout d’abord au faible taux d’engagement généré, mais
aussi aux tarifs tres élevés. Tel est le cas pour les « macro-influenceurs », avec qui un
partenariat est élevé mais qui possedent toutefois une importante visibilité au sein du
paysage digital. Les publications des « micro-influenceurs » entrainent quant a elles
un important taux d’engagement. Dés lors, cette catégorie intéresse fortement les
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marques. Finalement, les « nano-influenceurs » sont eux aussi intéressants pour les
marques. En effet, les tarifs sont relativement bas tandis que 'engagement est éleve.
lls sont de plus trés proches de leur audience ce qui confere a une marque du méme
domaine la possibilité de se rapprocher de son public.

1.5.3. L’influence marketing

Selon les statistiques du Digital Marketing Institute (2021), 50% des internautes
suivent le compte d’un influenceur sur les médias sociaux et 40% ont déja acheté un
produit apres I'avoir vu sur Instagram et YouTube. Le marketing d’influence est devenu
aujourd’hui un véritable outil au sein des stratégies des marques sur les médias
sociaux. La popularité des plateformes numériques comme Instagram ou YouTube ont
permis a des utilisateurs anonymes de devenir des créateurs de contenu influents
(Khamis et al., 2017). Ce type de marketing peut réduire les colts au sein du
processus d’atteinte du public cible et améliorer la transmission du contenu ou du
message (Childers et al., 2018 ; N.J. Evans et al., 2017). En effet, Ward (2018) affirme
gue les consommateurs ont tendance a considérer le contenu diffusé par I'influenceur
comme étant plus fiable et plus personnel ainsi que moins contrdlé par les attentes
commerciales des marques. L’efficacité de ce marketing a été confirmée par les études
de Sudha et Sheena (2017). Ces chercheurs ont découvert que le marketing
d’influence favorise un niveau de crédibilité que la communication marketing classique
a généralement du mal a atteindre. Rappelons que la finalité¢ de toute forme de
marketing réside entre autres dans : 'augmentation des ventes, 'augmentation de la
part de marché, l'augmentation des bénéfices, le lancement d'un nouveau
produit/service, le ciblage de nouveaux clients, 'amélioration des relations avec les
parties prenantes et la clientéle ou encore I'amélioration de la notoriété de la marque
(De Veirman et al., 2017).

Il est possible de définir le marketing d’influence comme le recours a des leaders
d’opinion influents, célébres ou non, ayant de nombreux followers sur les plateformes
sociales, dans le but de susciter des réactions positives chez les utilisateurs a I'égard
des intéréts de la marque (Lou et Yan, 2019 ; Evans et al., 2017). Par cette définition,
nous constatons que les influenceurs et leurs followers contribuent a la co-création de
'image de marque sur les médias sociaux. Lamberton et Stephen (2016) soulignent
gue les destinataires des messages des communications marketing sur les médias
sociaux deviennent des consommateurs mais aussi des promoteurs de la marque. Lou
et Yan (2019) affirment que le marketing d’'influence consiste a tirer profit de l'influence
d’un individu sur les médias sociaux afin de commercialiser un produit, un service ou
de faire avancer une cause particuliere. Les annonceurs vont alors entrer en contact
avec des influenceurs jugés pertinents par rapport a ce que la marque souhaite mettre
en avant.

Lorsque le processus d’influence prend place sur les médias sociaux survient un effet
d’entrainement a la fois sur I'influenceur ainsi que sur la marque recommandée (Fink
et al., 2019). En effet, il est important de souligner que lorsque les marques s’associent
a des influenceurs un véritable lien s’établit. Les caractéristiques personnelles de
l'influenceur vont s’étendre aux marques qu’il promeut (Centeno et Wang, 2017). Ainsi,
la qualité du produit peut étre associée a la réputation de celui qui le promeut (Kim et
al., 2014). L'utilisation de célébrités en tant qu’influenceurs rend les followers plus
engageés (Rosenthal et Brito, 2017). Les messages sponsorisés vont étre diffusés plus
rapidement car les consommateurs voient la célébrité comme un véritable
consommateur du produit ou du service promu (Boerman et al., 2017).
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Plusieurs variables peuvent impacter la portée plus ou moins grande d’une stratégie
de marketing d’influence (Martinez-Lopez et al., 2020) : la congruence (McComick,
2016), I'expertise de l'influenceur (Langner et al., 2013), et finalement, la confiance
attribuée a l'influenceur (Jin et Ryu, 2019 ; Uribe et al., 2016). Il est dans un premier
temps essentiel de préciser que ces différentes variables ne sont pas indépendantes
les unes des autres. En effet, a titre d’'exemple, un faible degré d’expertise entraine un
faible degré de congruence tout comme une faible confiance. Prenons désormais la
variable de la congruence. Cette derniere peut s’appliquer a plusieurs niveaux :
influenceur-marque, influenceur-produit ou encore influenceur-consommateur.
McComick (2016) explique que plus la congruence entre l'influenceur et la marque est
élevée, plus l'influenceur et le message véhiculé sont persuasifs. C’est-a-dire que pour
gue sa stratégie soit efficace, une marque doit s’allier a des influenceurs relevant du
méme secteur. Toutefois, une autre variable doit étre prise en considération : le degré
d’expertise de linfluenceur. En effet, Zamudio (2016) observe que le degré de
congruence influenceur-produit repose sur son degré d’expertise dans ce produit. Kim
et al. (2014) définissent I'expertise comme étant la mesure dans laquelle les
compétences ou les expériences d’'une personne aident d’autres personnes dans leurs
décisions d’achat. Un degré d’expertise élevé augmente la portée de l'influence et
réduit le risque percu par les consommateurs (Langner et al., 2013 ; Filieri, 2016).
Ainsi, une personne considérée comme experte dans un domaine sera plus influente
et plus persuasive (Wang et al., 2017). Martinez-Lopez et al. (2020) affirment que la
combinaison de ces deux variables, congruence et expertise, améliorent
considérablement 'efficacité de la stratégie de marketing d’influence. La confiance est
guant a elle impactée par les deux variables citées précédemment, soit la congruence
et 'expertise. D’une part, afin de gagner la confiance des consommateurs, le degré de
congruence entre contenu-influenceur ou marque-influenceur doit étre suffisamment
élevé (McCormick, 2016). En effet, la congruence influence fortement les
consommateurs et renforce leur confiance des consommateurs envers l'influenceur et
le message véhiculé gagne ainsi en persuasion (Jung et al., 2020). D’autre part, un
influenceur digne de confiance doit démontrer une expertise suffisante dans le
domaine en question (Uribe et al., 2016). L'efficacité du message va dépendre de
'expertise attribuée a l'influenceur dans une catégorie de produits, ce qui influence
ensuite la confiance envers le contenu partagé (Lou et Yuan, 2019).

Dans le cadre de notre recherche, nous constatons que sur Instagram, les rencontres
entre les marques de luxe et leurs clients sont ainsi initiées a partir de trois canaux : le
compte officiel des marques, les influenceurs ainsi que les comptes des managers
(Mercanti-Guérin, de Lassus et Bezes, 2021). Rappelons que le terme d’influenceur
englobe : « toutes les personnes qui bénéficient d’'une certaine exposition sur Internet
et qui peuvent ainsi avoir une influence sur les décisions et les comportements d’achat
des autres internautes. » (HubSpot, 2022 : 12). D’aprés un rapport de MediaKix
(2019), les contenus « post Instagram » et « story Instagram » sont les formats les
plus efficaces dans une stratégie de marketing d’influence sur la plateforme (78% et
73%) :
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Instagram, plateforme préférée du marketing d'influence
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Figure 8 : Instagram, plateforme préférée du marketing d'influence

1.6. L’e-réputation

Une étude publiée par 'agence Weber Shandwick révele que la valeur d’une
entreprise repose a 63% sur sa réputation (KRC Research, 2020). A I'heure du digital,
'engouement d’Internet doublé de la forte présence des médias sociaux provoquent
'apparition d’'une nouvelle forme de réputation : I'e-réputation. Celle-ci nécessite la
mise en place d’outils de gestion de l'information sur les réseaux sociaux (Smouh et
al., 2019). Bien que ces termes se ressemblent, il nous parait essentiel de nous
intéresser au concept de réputation d’une part, puis au concept d’e-réputation d’autre
part.

« L’opinion bonne ou mauvaise que se font les différents publics de I'entreprise
a partir du résultat de toutes les expériences, croyances, sentiments,
connaissances et impressions qui constituent alors un tout percu, construit a
partir d’'un ensemble d’items véhiculés par I'entreprise donnant une
réputation forte si ceux-ci sont percus de facon identique par les différents
publics de I'entreprise et s’ils sont admis par les salariés. » (Boistel, 2014,
p.220)

Cette définition proposée par Boistel (2014) intégre les différentes caractéristiques qui
constituent la réputation d’une entreprise. Plus tard, Boistel et Laroutis (2019) se
penchent sur les concepts de réputation et d’e-réputation dans le cadre d’'une analyse
comparative conceptuelle. D’aprés ces auteurs, les définitions de la réputation
présentes dans la littérature sont constituées majoritairement de trois éléments : « la
réputation comme signal, comme ressource intangible et comme perception » (Ibid,
2019, p.105). Tout d’abord, la réputation comme signal renvoie a un processus
d’évaluation ou de jugement de la part des consommateurs (Basdeo et al., 2006). Ces
signaux sont différents attributs de la marque qui doivent étre visibles pour avoir un
impact significatif (Deutsch et Ross, 2003). Boistel et Laroutis (2019) ajoutent que ces
signaux concernent « qualité de prise de décision de la firme, la responsabilisation des
gestionnaires et la connectivité aux ressources vitales. » (Boistel et Laroutis, 2019 :
106). Ainsi, ces différents signaux vont permettre aux consommateurs de construire
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leur jugement concernant la réputation de I'entité (Deutsch et Ross, 2003). Ensuite, la
réputation constitue un actif intangible de 'organisation (Boistel et Laroutis, 2019). Ces
auteurs affirment qu’elle est issue de la stratégie orchestrée au sein d’'une démarche
sur le long terme. De plus, Boistel et Laroutis (2019) soulignent son caractere unique
et permettant d’obtenir des ressources et d’égaler la concurrence. Finalement, Boistel
et Laroutis (2019) présentent la réputation sous I'angle des perceptions. Tout un
chacun évalue la réputation d’'une entreprise a travers ses perceptions. Ces derniéres,
au niveau collectif, vont étre agrégées permettant par la suite la classification et la
comparaison des différentes entreprises en fonction de leur réputation positive ou
négative (Boistel et Laroutis, 2019 ; Wartick, 2002).

Le développement d’Internet bouleverse le schéma de gestion de la réputation d’'une
entreprise. Aujourd’hui, au sein de cet espace de liberté offert par Internet, tout un
chacun a la possibilité de donner son avis en temps réel. Ainsi, toute personne qui est
présente sur le web est considérée comme partie prenante de I'entreprise (Boistel et
Laroutis, 2019). Notons que si I'e-réputation et la réputation se rejoignent sur le fait
gu’elles sont toutes deux constituées du résultat d’'une évaluation comprenant
I'agrégation de toutes les perceptions des parties prenantes, le caractére intangible de
la réputation ne s’applique pas a I'e-réputation. D’aprés Boistel et Laroutis (2019), la
littérature définit I'e-réputation comme un concept séparé de celui de la réputation
(Rosoor, 2012) d’'une part, ou comme une partie spécifique de la réputation d’autre
part (Paquerot et al., 2011). Seigneur (2017) la définit ainsi « I'e-réputation est la
représentation numérique de la réputation. La gestion de I'e-réputation, aussi appelé
réputation en ligne, concerne tous les moyens qui permettent d’évaluer, de représenter
et d’'influencer la réputation d’'une entité ».

Bien qu’il existe un lien constant entre réputation et e-réputation ainsi qu’une influence
réciproque, elles possedent plusieurs différences fondamentales. Contrairement a la
réputation d’'une entreprise, son e-réputation n’est pas stable. Boistel et Laroutis
(2019) expliquent que cela est di a I'environnement ou se développe I'e-réputation :
« environnement dynamique, fortement mouvant, créatif, social et immédiat. » (Ibid,
2019, p.105). De plus, dans le cas de I'e-réputation, les parties prenantes ne s’arrétent
pas aux clients, fournisseurs et associations. En effet, tout individu qui s’exprime a
propos de I'entreprise impacte son e-réputation, positivement ou négativement. La
réputation en ligne est a la fois issue de I'information transmise par I'entreprise et par
celle présente sur Internet (Ibid, 2019).

Dés lors, il est aujourd’hui impératif pour les entreprises de considérer les médiaux
sociaux dans leur prise de décisions et analyse réguliére de leur e-réputation (Smouh
et al., 2019). Dans le cadre de notre recherche, nous allons entreprendre un audit des
réputations en ligne des trois marques francaises de luxe — Chanel, Louis Vuitton et
Christian Dior. Il existe de nombreux outils gratuits permettant d’analyser I'état de I'e-
réputation d’'une marque tels que TalkWalker, Google Trend, SEMRush et bien
d’autres.
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2. Problématique

La communication sur les réseaux sociaux est aujourd’hui au cceur des stratégies
globales des marques. Néanmoins, nous constatons que peu d’études se sont
intéressées a l'impact des stratégies digitales Instagram des marques sur leur
réputation. La révolution numérique et la diffusion des réseaux sociaux ont rendu
inévitable le développement d’'une présence en ligne pour les marques de luxe (El
Hana et Arfi, 2021). Elles sont en effet contraintes de s’adapter a leur clientéle a travers
la mobilisation des médias digitaux (Dion et Borraz, 2017). Instagram s’offre alors
comme une plateforme propice a la rencontre des marques de luxe avec leur nouveau
public. De plus, la composante visuelle de la plateforme constitue un véritable outil
pour les marques de luxe (Vinerean, 2019).

Ce présent mémoire de Master a tout d’abord pour ambition d’analyser les stratégies
digitales de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior sur Instagram et d’évaluer dans un
premier temps le taux d’engagement qui leur est conféré. En téte du classement des
comptes francais les plus suivis, @chanelofficial, @louisvuitton et @dior ne se
positionnent pas de la méme maniere sur les médias sociaux, en particulier sur
Instagram. Nous nous intéresserons notamment a la stratégie de contenu de ces trois
marques de luxe, au taux d’engagement vis-a-vis des publications diffusées ainsi qu’a
la place du marketing d’influence au sein de cette derniére.

Dans un second temps, cette recherche établit un diagnostic de I'e-réputation de ces
trois marques francaises via différents outils de veille numérique tels que TalkWalker,
BuzzSumo ou encore Google Trend. La visée centrale de ce travail de recherche est
ainsi de déterminer quel impact la stratégie digitale d’'une marque frangaise de luxe
peut avoir sur sa réputation en ligne.

Les notions clés de notre étude sont le luxe, la stratégie digitale et I'e-réputation. Divers
guestionnements constituent le fondement de notre recherche :

e Quelles stratégies adoptent les marques francaises de luxe sur Instagram ?

e Les marques francaises de luxe adoptent-elles la méme stratégie digitale sur
Instagram ?

e Quel est I'état de I'e-réputation des marques francaises de luxe ?

e Les marques francaises de luxe bénéficient-elles toutes d’'une bonne réputation
en ligne ?

e Existe-t-il un lien entre certaines stratégies digitales sur Instagram et une plus
ou moins bonne e-réputation ?

Dés lors, la question de recherche qui constitue le fil rouge de notre travail est la
suivante :

Quel impact la stratégie digitale d’'une marque frangaise de luxe sur Instagram
peut-elle avoir sur sa réputation en ligne ?

En somme, ce travail de recherche analyse donc les stratégies digitales de trois
marques frangaises de luxe — Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior — sur Instagram
afin d’identifier des liens entre une stratégie particuliére et un certain niveau d’e-
réputation.
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3. Hypotheses

Afin de répondre a notre problématique, nous avons développé trois hypotheses ainsi
gue deux sous-hypothéses. Dans le but d’accroitre la compréhension de notre étude,
chacune de nos trois hypothéses est accompagnée d’'une sous-question de recherche.

Question de recherche 1 : Le type de contenus diffusé par une marque francaise de
luxe peut-il avoir un impact sur le taux d’engagement des utilisateurs d’Instagram ?

Hypothese 1 : La stratégie de contenu de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior sur
Instagram a un impact sur le taux d’engagement des utilisateurs.

Notons tout d’abord qu’il existe aujourd’hui peu d’études se focalisant sur
'engagement des consommateurs envers les marques de luxe dans un contexte
numerique. Toutefois, a travers leur recherche, Krepapa et al. (2016) se sont penchés
sur le cas de 'engagement envers les marques de luxe sur Instagram. Leurs résultats
mettent en exergue plusieurs éléments intéressants. Tout d’abord, les auteurs
affirment que les sept marques analysées a travers leur recherche suivent chacune
des stratégies de contenu différentes. Ensuite, ils identifient que parmi les sept
marques analysées, le format image est privilégié face au format vidéo (330 images
contre 20 vidéos). De plus, ils se penchent sur les Iégendes des publications diffusées
par les marques. lls constatent que ces dernieres sont généralement courtes, moins
de 15 mots. En termes de catégories, Krepapa et al. (2016) en identifient dix : la
création, l'artistique, 'histoire, la philosophie, les détails, les tutoriels, la localisation,
les performances, les affiches et les expositions. Finalement, leur recherche permet
de souligner que les contenus générent des niveaux significativement différents de
likes et de commentaires, mais ils ne constatent pas de différence significative en
termes d’engagement.

Ensuite, compte tenu de leur caractére interactif, les médias sociaux constituent I'un
des principaux canaux par lesquels les consommateurs s’engagent auprés des
marques (Dolan et al., 2016). La diminution des taux d’engagement globale contraint
les marques de luxe a reconsidérer leur stratégie digitale dans le but de maximiser le
rendement de leurs dépenses marketing (Vinerean, 2019). Les médias sociaux
permettent aux marques de se connecter avec les consommateurs et de développer
ainsi des relations significatives. Vinerean (2019) affirme qu’une stratégie marketing
de contenu doit étre adaptée a la plateforme sociale et appropriée a chaque public
cible. Du point de vue des utilisateurs, les médias sociaux représentent une ressource
essentielle leur permettant d’interagir avec d’autres individus mais aussi de découvrir
de nouveaux produits ou services (lbid, 2019).

Question de recherche 2 : Les marques francaises de luxe intégrent-elles I'influence
marketing au sein de leur stratégie digitale ?

Hypothese 2 : L’influence marketing est une stratégie digitale utilisée par les marques
francaises de luxe sur Instagram.

Hypothese 2.1: Les marques francaises de luxe diffusent peu de publications
contenant des influenceurs depuis leur compte Instagram. Ces dernieres privilégient
un autre canal de diffusion : le compte des influenceurs.

Hypothése 2.2 : Les publications provenant des comptes d’influenceurs générent plus
d’engagement que celles diffusées sur le compte des marques frangaises de luxe.
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Une nouvelle tendance de promotion consiste en la collaboration entre marque et
influenceur. L'influence marketing est une stratégie de plus en plus adoptée par les
entreprises (Lou et Yuan, 2019). En effet, un rapport de Business of Fashion et
McKinsey et Company (2019) estime que 86% des entreprises ont désormais recours
au marketing d’influence. L’influenceur ouvre un canal de diffusion permettant la mise
en avant de la valeur expérientielle du luxe de la margque, de I'expression symbolique
du lifestyle luxueux et de la consommation ostentatoire des marques de luxe par les
consommateurs (Seo et Buchanan-Oliver, 2019).

A I'ére du digital, un contact constant s’établit entre les influenceurs et les utilisateurs.
Stories, images, vidéos ou encore reels d’un influenceur digital constituent désormais
une part importante du contenu proposé sur les réseaux sociaux. Ces derniers
partagent non seulement leur quotidien mais font aussi régulierement la promotion de
produits et de services des marques avec lesquelles ils collaborent. Cette pratique
permet aux marques de profiter de la notoriété ainsi que de la communauté des
influenceurs afin d’atteindre une cible plus large. Il s’avere que 'authenticité pergue de
ces stars du web tend a optimiser davantage les intentions d’achats des produits
gu’elles soutiennent que les célébrités dites traditionnelles (Jin et al.,, 2019). Les
influenceurs jouent aujourd’hui un réle important dans lindustrie de la mode
notamment (Wiedmann et al. 2010). Les marques de luxe collaborent avec des
influenceurs afin qu’ils fassent la promotion de leurs produits auprés de leurs adeptes
et de clients potentiels (Vinerean, 2019). Soulignons toutefois que le nombre d’études
liant marketing d’influence et marques de luxe dans la littérature est faible. Ainsi, a
travers ces différentes hypothéses, nous souhaitons pallier ce manque de données
sur cette stratégie marketing adoptée désormais par les marques de luxe.

Question de recherche 3 : Les marques francaises de luxe jouissent-elles d’'une bonne
réputation en ligne ?

Hypothese 3 : Les marques francaises de luxe — Chanel, Louis Vuitton et Christian
Dior — jouissent d’'une bonne e-réputation.

La valeur d’'une entreprise repose a 63% sur sa réputation (Shandwick, 2020).
L’engouement d’Internet doublé de la forte présence des réseaux sociaux provoquent
'apparition d’'une nouvelle forme de réputation : I'e-réputation. L’état de cette derniére
doit étre constamment contrélé par l'entreprise. En effet, une fois entachée,
I'organisation risque de perdre des financements, des partenaires mais surtout des
clients (Guigou et al., 2012). Bénéficier d’'une bonne e-réputation impacte
positivement le fonctionnement de I'entreprise, notamment ses performances, le
recrutement ainsi que les conditions de travail (Benraiss-Noailles et al., 2016). Les
enjeux liés a la réputation d’'une organisation sont alors cruciaux.

La présence des marques de luxe sur plusieurs médias sociaux suggere qu’'une
présence en ligne est nécessaire pour la gestion de I'image et la réputation de ces
dernieres (Hennigs et al.,, 2012). Dutot et Castellano (2015) identifient quatre
dimensions centrales de I'e-réputation : les caractéristiques de la marque, la qualité
du site Web, la qualité du service et les médias sociaux. Dans le but d’adapter sa
stratégie digitale, il existe aujourd’hui de nombreux outils permettant d’évaluer sa
réputation en ligne. Sur Internet, nous trouvons une multitude d’outils de veille : Google
en propose plusieurs, TalkWalker ou encore SEMRush. Ces mémes outils vont ainsi
étre sollicités a travers notre travail de recherche de ces trois marques francaises de
luxe. Nous pensons a priori que ces trois marques bénéficient d’'une bonne réputation
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en ligne. En effet, le caractere luxueux de ces derniéres laisse imaginer que de telles
entreprises possédent les financements nécessaires pour avoir des spécialistes
chargés de la gestion continue de la réputation en ligne de la société.

4. Méthodologie

Afin de mener a bien notre recherche, il nous est nécessaire de réaliser une analyse
de contenu basée sur les publications diffusées depuis les comptes Instagram
suivants : @chanelofficial, @Ilouisvuitton et @dior, ainsi qu’'une analyse de leur
réputation en ligne via divers outils de veille numérique.

Dans un premier temps, nous nous sommes intéressés aux publications Instagram de
Chanel, Louis Vuitton et Dior. Afin de réaliser une analyse de contenu systématique et
représentative, nous nous sommes appuyeés sur la méthode d’analyse de Laurence
Bardin (2013). Nous avons ainsi répondu a plusieurs questionnements pour chacune
des trois marques, entre autres : Quel contenu est privilégié ? Quel contenu provoque
le plus d’engagement ? Quelles sont les fréquences de publications ? Quelle place
occupe I'influence marketing au sein du contenu diffusé ?

A travers une démarche de recensement des publications, nous avons pu émettre des
tableaux et des graphiques qui rendent compte des contenus diffusés entre le 1°"
septembre 2021 et le 28 février 2022. Notre période d’analyse débute lors de la
Fashion Week de septembre-octobre 2021. Cet événement étant important pour les
marques de luxe, il nous a paru pertinent d’'intégrer cette période au sein de nos
analyses. Ces éléments justifient ainsi notre choix.

Dans un second temps, un diagnostic de I'e-réputation de Chanel, Louis Vuitton et
Christian Dior a été réalisé. Via différents outils de veille numérique, il est possible
d’appréhender de nombreuses facettes de I'e-réputation d’'une marque. Pour ce faire,
nous avons tout d’abord exécuté une analyse de la quantité des mentions d’une part,
puis de la qualité des mentions d’autre part. Nous nous sommes ensuite focalisés sur
I'analyse du référencement des trois marques. Finalement, nous avons procédé a une
analyse de l'influence ainsi qu’a une analyse des avis. L’ensemble de notre démarche
a permis d’évaluer la qualité de I'e-réputation de chacune des trois marques francaises
de luxe.

4.1. Analyse de contenu

Dans le cadre de notre recherche, nous avons suivi une méthode d’analyse particuliere
de maniere systématique et objective : I'analyse de contenu. Bardin (2013) en propose
une définition : « Un ensemble de techniques d’analyse des communications visant,
par des procédures systématiques et objectives de description du contenu des
messages, a obtenir des indicateurs (quantitatifs ou non) permettant l'inférence de
connaissances relatives aux conditions de production/réception (variables inférées) de
ces messages. » (Bardin, 2013, p.47).

L’analyse de contenu s’organise autour de trois étapes chronologiques : la préanalyse,
'exploitation du matériel, le traitement des résultats, l'inférence et l'interprétation
(Bardin, 2013). Au sein de ces derniéres surviennent plusieurs sous-étapes : la
préanalyse et lecture flottante, le choix de l'unité d’enregistrement, la délimitation de
lunité de contexte, la définition des catégories, la détermination de [lunité
d’enregistrement, le choix de l'unité de numérotation, le codage, la quantification et
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l'interprétation. Ainsi, le respect de cette démarche nous a permis d’orchestrer une
analyse organisée et rigoureuse.

La finalité de toute analyse de contenu est d’effectuer des déductions logiques et
justifiees concernant la source (émetteur ou contexte) des messages pris en
considération. De plus, notons que cette derniére peut étre d’ordre quantitatif ou
qualitatif. En effet, la fréquence d’apparition de certains éléments du message renvoie
a une approche quantitative tandis que la présence ou I'absence d’un élément
concerne une approche qualitative. La premiére approche permet I'obtention de
données descriptives par une méthode statistique. L’approche qualitative est quant a
elle plus souple ; elle peut en effet s’adapter en cours de route lors de I'apparition
d’'indices qui n’étaient pas prévus. Contrairement a cette derniére, I'approche
guantitative est considérée comme plus fiable et plus objective.

A travers notre étude, nous avons utilisé la démarche de Laurence Bardin exposée
dans son ouvrage L’analyse de contenu (2013). Les indicateurs qui constituent les
éléments primordiaux de notre analyse seront ainsi d’ordre quantitatif d’'une part, et
qualitatif d’autre part.

Déroulement d’une analyse
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Figure 9 : Déroulement d'une analyse de contenu - Bardin (2013)

4.1.1. Lapréanalyse

L’objectif de cette premiére étape consiste en [I'opérationnalisation et Ila
systématisation des idées de départ dans le but d’aboutir a un plan d’analyse (Bardin,
2013). La préanalyse est la phase d’organisation et correspond a une période
d’intuitions (Ibid, 2013). Cette derniére contient généralement trois missions : le choix
des documents a soumettre a I'analyse, la formulation des hypothéses et des objectifs
et I'élaboration d’indicateurs sur lesquels s’appuiera l'interprétation finale. Ces trois
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activités ne sont pas forcément chronologiques mais elles sont fortement liées (Ibid,
2013).

La préanalyse est constituée de diverses activités non structurées. En premier lieu,
Bardin (2013) souligne I'existence de I'étape de “lecture flottante” qui consiste a se
mettre en contact avec les documents d’analyse. A ce stade de notre recherche, nous
nous sommes documentés sur les marques de luxe les plus influentes sur la
plateforme Instagram. Le passage en revue de nombreux rapports et articles a permis
de mettre en exergue quelles sont les marques les plus suivies et les plus influentes
sur la plateforme. Au fil des lectures, des premieres orientations émergent menant a
I'établissement d’hypothéses et a I'application possible de techniques spécifiques
(Bardin, 2013). Ainsi, nos premiers questionnements ont pris forme : Quel est le
comportement de ces marques sur Instagram ? Existe-t-il des schémas similaires dans
le domaine du luxe en matiere de stratégie digitale ? Quels contenus sont
privilégiés par les marques de luxe ? Ces contenus provoquent-ils un important taux
d’engagement ? Il s’agissait des premiers questionnements posés a ce stade de la
recherche.

La seconde étape est celle du choix des documents (lbid, 2013). Durant celle-ci, le
genre de documents sur lesquels I'analyse va s’effectuer est déterminé par le
chercheur. 1l faut ensuite procéder a la constitution du corpus, «le corpus est
'ensemble des documents pris en compte pour étre soumis aux procédures
analytiques. » (lbid, 2013, p.127). Lors de sa constitution, il est nécessaire de réaliser
des sélections en respectant certaines regles : la régle de I'exhaustivité — ne rien
laisser de c6té une fois le champ du corpus défini, la régle de représentativité —
échantillon représentatif de l'univers de départ, la régle d’homogénéité — les
documents retenus obéissent a des criteres de choix précis, et finalement, la régle de
pertinence — résonnance entre documents retenus et objectif de I'analyse. A travers
cette étape, nous avons donc respecté ces quatre regles définies par Bardin (2013).
Premiérement, nous avons pris en compte I'ensemble des publications des trois
marques de luxe sur une période de 6 mois, du 1" septembre 2021 au 28 février 2022.
Deuxiemement, la regle de représentativité a été respectée. En effet, nous avons
estimé qu’étant donné I'étendue de notre période d’analyse, notre corpus était
suffisamment conséquent pour étre représentatif. Troisiemement, les contenus
analysés relévent d’'un domaine spécifique : des contenus renvoyant a des produits
francais de luxe. Dés lors, la regle d’homogénéité est respectée. Finalement, il nous a
paru pertinent de focaliser notre attention sur le réseau social Instagram. En effet,
d’'une part, les marques Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior figurent parmi les
comptes francais les plus suivis et d’autre part, ce réseau social est un terrain propice
a la communication des marques de luxe.

La troisieme étape de la préanalyse consiste en la formulation des hypothéses et des
objectifs. Bardin (2013) définit : « une hypothése est une affirmation provisoire que I'on
se propose de vérifier (confirmer ou infirmer) par le recours aux procédures d’analyse »
tandis que « l'objectif est la visée générale que I'on se donne (ou donnée par une
instance extérieure), le cadre théorique et/ou pragmatique dans lequel les résultats
obtenus seront utilisés. » (Ibid, 2013, p.128-129). Lors de cette etape de notre étude,
nous avons ainsi établi notre question de recherche ainsi que différentes hypothéses.
Notons qu’autant 'une que les autres ont fortement évolué tout au long du processus
de recherche.

Ensuite, Bardin (2013) explique que la quatrieme étape renvoie au repérage des
indices et a I'élaboration d’indicateurs. Quels sont les indices a mettre en avant dans
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les documents analysés ? Dans le cadre de notre analyse du type de contenu diffusé,
ces indices renvoient aux différents themes liés aux contenus diffusés par les marques.
Afin de construire des indicateurs fiables et précis a partir de ces indices, nous avons
réalisé un découpage des publications en unités comparables, de catégorisation pour
I'analyse thématique, de modalité de codage pour I'enregistrement des données (Ibid,
2013). La méme démarche a été adoptée pour 'ensemble de nos classifications des
différentes publications qui constituent notre corpus.

Finalement, la préparation du matériel constitue la derniere activité réalisée lors de la
phase de préanalyse. Avant I'analyse proprement dite, le matériel nécessaire doit étre
rassemblé et préparé. Des lors, a ce stade de la recherche, nous nous sommes rendus
sur la plateforme Instagram depuis un ordinateur puis, nous avons récolté les données
nécessaires depuis les comptes de @chanelofficial, @louisvuitton et @dior. Nous
avons fait défiler les publications afin de débuter la récolte des le 1" septembre 2021
puis nous nous sommes arrétés le 28 février 2022. Nous constatons que Chanel ne
sollicite pas les stories a la une et Louis Vuitton que trés peu. De plus, la récolte de
données a été réalisée durant le mois de mars 2022. Nous avons fait le choix de
focaliser notre recherche sur les contenus qui perdurent sur Instagram, les publications
de type image, vidéo, carrousel et reel. En date du 16 mars, nous avons récolté les
données nécessaires dans le cadre de notre seconde hypothéese. Ces données datent
de la méme période d’analyse : entre le 1" septembre 2021 et le 28 février 2022. En
plus d’avoir a nouveau passé en revue les publications des trois margues, nous nous
sommes rendus sur les comptes de trois influenceuses - @chiaraferragni,
@camilacoelho et @lenamahfouf afin d’étayer les réponses a nos hypothéses et sous-
hypothéses.

4.1.2. Codage

La phase de codage est «un processus par lequel les données brutes sont
transformées systématiquement et agrégées dans des unités qui permettent une
description précise des caractéristiques pertinentes du contenu. » (Holsti, 1969).
Bardin (2013) affirme que I'organisation du codage contient trois étapes : choix des
unités, choix des regles de comptage et finalement, choix des catégories. Cette
transformation permet d’aboutir a une représentation du contenu qui peut nous éclairer
sur des caractéristiques qui pourront servir d’indices (lbid, 2013). Ainsi, dans le cadre
de notre analyse de contenu, nous avons dans un premier temps sélectionné ce que
nous avons compté — choix des unités, puis, la maniere de compter — regles de
comptage. Les unités d’enregistrement peuvent étre diverses : mot, theme, objet,
personnage, événement ou encore document. L'analyse thématique est celle sur
laquelle s’appuie notre recherche. En effet, les publications des trois marques de luxe
renvoient a des « noyaux de sens » spécifiques. Il a ainsi été possible, sur la base de
ces unités d’enregistrement, de créer des catégories et de procéder a un comptage
fréquentiel (Ibid, 2013).
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Figure 10 : Capture d'écran des tableaux des différentes catégories - par marque et par mois

L’unité de contexte a lui aussi été établi lors de cette étape (lbid, 2013). La période de
récolte des données s’est étendue du 1°" septembre 2021 au 28 février 2022. Il nous
a semblé pertinent de prendre en compte une durée suffisamment grande afin d’avoir
une vision globale du comportement des trois marques sur une demi-année. Dans la
balance coult-pertinence (Ibid, 2013), nous avons fait le choix de prendre une grande
période qui d’aprés nous, nous permet de gagner en pertinence et en représentativite.
Finalement, lors de cette étape, nous avons choisi quelles seraient nos regles
d’énumération. Dés lors, nous avons retenu plusieurs régles mises en exergue par
Bardin (2013) : la présence (ou I'absence) de publications d’une catégorie particuliére,
la fréequence de publications et l'intensité de publications.

4.1.3. Catégorisation

« La catégorisation est une opération de classification d’éléments constitutifs d’'un
ensemble par différenciation puis regroupement par genre (analogie) d’aprés des
critéres préalablement définis. » (Bardin, 2013, p.150).

Les catégories définies, intervient I'étape de la classification des éléments a
proprement dite. Toutes les publications qui se trouvent dans la méme catégorie
possédent des caractéres communs (Ibid, 2013). Lors de la phase de catégorisation,
il est nécessaire d’'une part, d’isoler les éléments puis d’autre part, de classer les
éléments au sein des catégories (Ibid, 2013). Cette étape a donc pour objectif d’établir
une représentation simplifiee des données brutes (Ibid, 2013). Voici d’apres Bardin
(2013), les critéres qui sont essentiels afin d’avoir un ensemble de bonnes catégories :
exclusion mutuelle, homogénéité, pertinence, objectivité et fidélité ainsi que
productivité.

Les publications qui ont été classées dans chacune de ces catégories établies en
amont respectent certains critéres afin de conserver des données systématiques pour
chacune des trois marques. La récolte des données s’est faite manuellement de début
mars 2022 a mi-mars 2022.

Afin de gagner en clarté, il est nécessaire d’exposer les sept catégories sur lesquelles
se portent une partie de nos analyses. La catégorie « Ambassadeurs » contient toutes
les publications qui mettent en avant un ambassadeur de la marque. Néanmoins,
notons que lorsque la publication contient 'ambassadeur faisant la promotion d’'un
nouveau produit a travers une campagne, la publication rentre dans la catégorie du
produit en question, « Cosmétique/Skincare » ou « Parfum » notamment, et non dans
la catégorie « Ambassadeur ». Dés lors, les publications regroupées dans la catégorie
« Ambassadeurs » améne principalement a définir que la célébrité est ambassadrice
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de la marque. De plus, notons qu’au sein de ces derniéres, malgré la présence notable
de produits de la marque, 'ambassadeur est plus mis en avant que le produit. Ici, la
marque fait plus la promotion de son association avec la célébrité que la promotion de
son produit.

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

Catégorie
« Ambassadeurs »

Figure 11 : Exemples de publications pour la catégorie « Ambassadeurs »

La catégorie « Haute couture » renvoie a tous les contenus qui concernent les
collections de vétements et de sacs. En effet, chacune des marques que nous
analysons dans ce travail publie régulierement ce genre de contenu. A travers ces
derniers, le produit est réellement mis en avant que cela soit par des mannequins ou
parfois avec une illustration visuelle du produit uniquement.

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

Catégorie
« Haute couture»

Figure 12 : Exemples de publications pour la catégorie « Haute couture »

La catégorie « Looks » contient toutes les publications dans lesquelles une ou
plusieurs célébrités apparaissent. Ces dernieres ne sont pas ambassadrices de la
marque mais portent des créations de celle-ci.

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

Catégorie

« Looks »

Figure 13 : Exemples de publications pour la catégorie « Looks »

40



La catégorie « Horlogerie/Joaillerie » est concernée par toutes les publications qui
mettent en avant ce type de produits : montres et bijoux. Etant donnée la similarité de
ces deux secteurs, nous avons choisi de les regrouper.

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

Figure 14 : Exemples de publications pour la catégorie « Horlogerie/Joaillerie »

La catégorie « Cosmeétique/Skincare » renvoie a tous les contenus affichant des
produits de maquillage ou de soins. Relevant chacun de la mise en beauté, les deux
thémes ont été volontairement regroupés.

Figure 15 : Exemples de publications pour la catégorie "Cosmétique/Skincare"

La catégorie « Parfum » renvoie quant a elle a toutes les publications au sein
desquelles un produit de parfumerie est mis en avant.

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

Catégorie

THE MELODY OF SCENTS

« Parfum »

Figure 16 : Exemples de publications pour la catégorie "Parfum"”

Finalement, nous avons choisi de créer une derniere catégorie regroupant tous les
contenus qui ne se rapportent a aucune de nos 6 autres catégories. En effet, depuis
leur compte personnel, Chanel, Louis Vuitton et Dior publient de maniere moins
fréquente des contenus qui sont des publications trop disparates pour étre regroupées
dans une catégorie qui leur soit propre. Au sein de la catégorie « Autres » de Chanel,
nous retrouvons des publications renvoyant a des rendez-vous littéraires, a des
expositions ou a de l'architecture. La page Instagram de Louis Vuitton contient elle
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aussi des contenus qui ne sont pas catégorisables dans I'une de nos six catégories,
notamment des expositions, des contenus littéraires ou encore des « living object
LV ». La catégorie « Autre » de Christian Dior renvoie a des extérieurs de boutique, a
des expositions ou encore aux produits Dior Maison.

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

Catégorie

« Autres »

Figure 17 : Exemples de publications pour la catégorie "Autres"”

4.1.4. Inférence et interprétation des résultats

Finalement, la derniére étape de la démarche proposée par Bardin (2013) est
constituée de l'inférence et de I'interprétation des résultats. Bardin (2013) explique que
'analyse de contenu peut s’appuyer sur le message et son canal d’'une part, et
I'émetteur et le récepteur d’autre part. Au sein de notre recherche, nous avons focalisé
notre attention sur le message. Bardin (2013) affirme que « toute analyse du contenu
passe par I'analyse du message lui-méme » (p. 170). Le message est composé d’une
signification et d’'un code. La signification renvoie au sens que le message délivre (Ibid,
2013) tandis que le code sert d’indicateur capable de révéler des réalités sous-
jacentes.

Aprés avoir procédé a la récolte des données, nous avons établi une série de tableaux,
des histogrammes ainsi que des camemberts. Ces derniers seront exposés et
analysés dans la deuxieme partie de notre étude.

4.2. Calcul du taux d’engagement

Comme cela a été évoqué dans notre cadre théorique, le taux d’engagement sur
Instagram se calcul comme suit :

Nbr de likes + Nbr de commentaires

X 100 = taux d’engagement
Nbr d’abonnés au compte

Nous allons dés lors réaliser ce calcul a 105 reprises dans le cadre de I'hypothése 1
puis a 12 reprises dans le cadre de I'hypothése 2. Les résultats délivrés par ce calcul
nous permettront de découvrir si les contenus des trois marques de luxe sur Instagram
provoquent un important taux d’engagement des utilisateurs.
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4.3. Analyse de I’e-réputation

Afin d’évaluer la réputation en ligne des trois marques, nous avons suivi la méthode
exposée par Dr. habil. Jean-Marc Seigneur dans le cadre du cours dispensé a
I'Université de Genéve intitulé : E-réputation, e-Marketing et Data Analytics. A travers
une analyse systémique et l'utilisation d’outils de veille numérique, il est possible
d’évaluer I'état de santé numérique d’'une marque. Nous avons pu ainsi constater
guelles étaient les réputations en ligne de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior.

En premier lieu, nous avons procédé a une analyse quantitative des mentions. A 'aide
des outils proposés par Google et TalkWalker, nous avons pu débuter I'évaluation de
la réputation en ligne des trois marques. Nous avons dans un premier temps sollicité
la recherche manuelle dans le moteur de recherche Google. Nous avons recensé le
nombre de mentions news, vidéo et forum sur une période d’'une semaine, du 5 au 11
avril 2022. Ensuite, I'outil TalkWalker nous a fourni le nombre de mentions et
d’engagement durant la méme semaine. Finalement, via I'outil Google Trend, nous
avons observé le volume de recherche de nos trois marques et plus précisément la
répartition de ces recherches a travers le monde.

La réputation en ligne se rapporte non seulement aux mentions quantitatives, mais
aussi aux mentions d’ordre qualitatif. Dés lors, les outils de veille BuzzSumo,
TalkWalker et MentionMapp ont permis de rendre compte de I'état des mentions
gualitatives pour chacune des marques. BuzzSumo expose les contenus les plus
partagés sur une période de six mois. Nous avons ainsi pu évaluer la qualité des
contenus liés aux trois marques de luxe. L’outil TalkWalker nous a fourni d’'une part,
des nuages de mot-clé se rapportant a chacune des marques et d’autre part, les taux
de sentiments vis-a-vis de ces dernieres. Finalement, MentionMapp établit des toiles
recensant les comptes fortement liés aux comptes de chacune des trois marques.

Ensuite, afin de mener un diagnostic complet, il est nécessaire de se pencher sur le
référencement des marques. Nous avons pour cela procédé a une estimation du trafic
en sollicitant I'outil SEMRush. Ce procédé nous a permis d’obtenir des indicateurs
essentiels : nombre de visites, durée moyenne de visite et taux de rebond. Nous nous
sommes ensuite & nouveau intéressés au volume de recherche mais cette fois-ci sur
une période de 10 ans, du 13 avril 2012 au 13 avril 2022. La recherche manuelle
Google en navigation privée nous a informé sur I'état du référencement naturel des
trois marques. Nous avons ainsi pu vérifier d’'une part, si Google reconnait rapidement
le mot clé que I'on recherche et d’autre part, quelles sont les premiéres propositions.
Pour terminer cette partie du diagnostic, nous avons établi un mot clé stratégique relatif
aux trois marques afin de déceler si ces dernieres apparaissent dans les propositions
de Google.

La quatriéme partie de notre analyse concerne I'analyse de l'influence. Nous nous
sommes ici focalisés sur une caractéristique spécifique de la réputation en ligne :
l'influence. Nous avons pu comparer I'influence qu’ont les trois marques de luxe que
nous analysons dans le cadre de cette recherche. Pour ce faire, nous avons recherché
le nombre de followers que chacune de ces marques a sur Instagram, Facebook et
Twitter ainsi que leur score Follower Wonk Social Authority. Dans cette partie,
TalkWalker nous a une nouvelle fois été utile. En effet, cet outil permet d’observer d’ou
proviennent les contenus qui ont génére le plus d’engagement durant la période du 5
avril au 11 avril 2022. Finalement, avec I'outil nommé Follower Wonk, nous pouvons
identifier les influenceurs du réseau social Twitter qui ont les meilleurs scores d’autorité
pour les mots clés : Chanel, Louis Vuitton et Dior.
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La derniere partie de notre diagnostic repose sur les avis des employés actuels ou
anciens concernant les trois marques. Les employés ont la possibilité de donner leur
avis vis-a-vis de leur employeur notamment grace a la présence d’outils tel que
Glassdoor. En se connectant a cette plateforme, il est possible de donner son avis de
maniére anonyme sur I'entreprise ou nous travaillons ou nous avons travaillé dans le
passé. Le 11 avril 2022, nous avons récolté les données suivantes : le score d’étoiles
sur 5, le pourcentage d’employés/ex-employés qui recommandent le travail dans
I'entreprise a un ami, le pourcentage d’employés/ex-employés qui approuvent le PDG
et finalement, le score d’étoiles dans plusieurs catégories (culture et valeurs, diversités
et inclusion, équilibre travail/vie privée, équipe dirigeante, rémunération, avantages et
opportunités de carriére).

Méthodes Outils de veille numérique Indicateurs
Recherche manuelle Google (CH) Quantité : news — video — forum
Analyse quar_1titative des TalkWalker Quantité de mentions et taux
mentions d’engagement
Google Trend Quantité de volume de recherche
BuzzSumo Qualité des trois contenus les plus

partagés : positif — neutre — négatif

Analyse quatlitative des TalkWalker Nuage de mots clés : positif —
mentions neutre — négatif
MentionMapp Présence et qualité des liens
Google Quialité du référencement : positif

— neutre — négatif

Analyse du référencement

Taux de visites — durée moyenne
SEMRush visite — taux de rebond

Réseaux sociaux Nombre de followers
Analyse de I'influence
Follower Wonk Score d'influence Twitter
Analyse des avis Glassdoor Score d’étoiles sur 5

Figure 18 : Analyse de I'e-réputation - méthode, outils & indicateurs

5. Opérationnalisation

Au sein de cette partie, nous nous consacrons a la présentation des différents
indicateurs qui permettront d’affirmer ou d’infirmer les hypothéses qui constituent notre
recherche.

5.1. Hypotheéese 1

Hypothese 1 : La stratégie de contenu de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior sur
Instagram a un impact sur le taux d’engagement des utilisateurs.
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Pour la vérification de cette premiere hypothese, nous avons dans un premier temps
établi 7 catégories relatives aux diverses publications diffusées entre le 1°" septembre
2021 et le 28 février 2022. 1752 contenus ont alors été classés au sein de ces
catégories. Cette premiére étape permet de rendre compte de la répartition des types
de contenu. Afin de réaliser des calculs de taux d’engagement, nous avons ensuite
sélectionné 105 publications provenant des comptes Instagram des trois marques de
luxe, soit 35 posts par marque.

A travers la méthodologie de Bardin, nous avons ainsi établi des catégories permettant
la classification de ces différents posts pour ensuite réaliser des calculs de taux
d’engagement par publication, par catégorie et par format. Nous avons ainsi établi 7
catégories : « Ambassadeurs », « Haute couture », « Looks »,
« Horlogerie/Joaillerie », « Cosmeétique/Skincare », « Parfum » et « Autres ». Deés
lors, les mémes tableaux ont été réalisés pour chacune des catégories et chacune des
marques. Au total, cela représente 15 publications par catégorie, soit 15 calculs de
taux d’engagement. Le tableau ci-dessous est celui réalisé pour la catégorie
« Ambassadeurs » :

CHANEL
Publication Catégorie Format Protagonistes Nombre de I|!<es , Taux
et commentaires d’engagement
Ambassadeurs
LOUIS VUITTON
Publication Catégorie Format Protagonistes Nombre de I|!<es s Taux
et commentaires d’engagement
Ambassadeurs
CHRISTIAN DIOR
L P . Nombre de likes Taux
Publication Catégorie Format Protagonistes et commentaires d’engagement
Ambassadeurs
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Figure 19 : Tableau catégorie "Ambassadeurs”

5.2. Hypothese 2

Hypothese 2 : L’influence marketing est une stratégie digitale utilisée par les marques
francaises de luxe sur Instagram.

Hypothése 2.1: Les marques francaises de luxe diffusent peu de publications
contenant des influenceurs depuis leur compte Instagram. Ces dernieres privilégient
un autre canal de diffusion : le compte des influenceurs.

Hypothese 2.2 : Les publications provenant des comptes d’influenceurs générent plus
d’engagement que celles diffusées sur le compte des marques frangaises de luxe.

Afin de pouvoir affirmer ou infirmer notre deuxieme hypothése et ses deux sous-
hypothéses, nous avons identifié quelle est la part de contenu d’influence marketing
sur les pages Instagram des trois marques francaises de luxe en passant en revue le
nombre de publications du 1°" septembre 2021 au 28 février 2022. Nous avons
comparé la part de ce type de contenu avec la part de publications contenant des
célébrités. Notre tableau s’articule comme suit :

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

Contenus avec
célébrités

Contenus avec
influenceurs

Total

Figure 20 : Nombre de publications avec célébrités et influenceurs - @chanelofficial, @louisvuitton et @dior

Face a nos premiers résultats, nous nous sommes intéressés aux cas de trois
influenceuses du domaine de la mode et nous avons ensuite comparé a travers les
deux tableaux ci-dessous la récurrence de publications influenceuse-produit de luxe
(Chanel, Louis Vuitton ou Dior) depuis le compte des influenceuses d’une part, puis
depuis les comptes des marques d’autre part.

Nombre de publications sur les comptes @chiaraferragni, @camilacoelho et @lenamahfouf entre le 1€

septembre 2021 et le 28 février 2022

CHANEL LOUIS VUITTON | CHRISTIAN DIOR | TOTAL

Chiara Ferragni

Camila Coelho
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Lena Mahfouf

Total

Figure 21 : Nombre de publications sur les comptes @chiaraferragni, @camilacoelho et @lenamahfouf

Nombre de publications sur les comptes @chanelofficial, @louisvuitton et @dior entre le 1°" septembre

2021 et le 28 février 2022

CAMILA

FERRAGNI COELHO

LENA

MAHFOUF | TOTAL

Chanel

Louis Vuitton

Christian Dior

Total

Figure 22 : Nombre de publications sur les comptes @chanelofficial, @louisvuitton et @dior

Ensuite, afin de tester I'hypothése 2.2, nous nous sommes focalisés sur le cas d’'une
influenceuse en particulier: Chiara Ferragni. Pour ce faire, nous avons sélectionné 15
publications, 9 provenant du compte @chiaraferragni, 3 du compte @Ilouisvuitton puis,
3 du compte @dior. A ce stade, nous constatons une absence de contenu Chiara

Ferragni-Chanel depuis le compte de @chanelofficial.

Taux d’engagement des publications de @chiaraferragni

CHIARA FERRAGNI

CHANEL

LOUIS VUITTON

CHRISTIAN DIOR

PUBLICATION 1

PUBLICATION 4

PUBLICATION 7

Taux d’engagement :

Taux d’engagement :

Taux d’engagement :

PUBLICATION 2

PUBLICATION 5

PUBLICATION 8

Taux d’engagement :

Taux d’engagement :

Taux d’engagement :

PUBLICATION 3

PUBLICATION 6

PUBLICATION 9

Taux d’engagement :

Taux d’engagement :

Taux d’engagement :

Figure 23 : Taux d'engagement des publications de @chiaraferragni

Taux d’engagement des publications de @chanelofficial, @louisvuitton et @dior

CHANEL

LOUIS VUITTON

CHRISTIAN DIOR

CHIARA FERRAGNI

PUBLICATION 10

PUBLICATION 13
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Taux d’engagement :

Taux d’engagement :

PUBLICATION 11

PUBLICATION 14

Taux d’engagement :

Taux d’engagement :

PUBLICATION 12

PUBLICATION 15

Taux d’engagement :

Taux d’engagement :

Figure 24 : Taux d'engagement des publications @chanelofficial, @louisvuitton et @dior

5.3. Hypothése 3

Hypothese 3 : Les marques francaises de luxe — Chanel, Louis Vuitton et Christian
Dior — jouissent d’'une bonne e-réputation.

Afin de vérifier cette derniére hypothése, nous avons réalisé une grille d’analyse de
réputation en ligne. Celle-ci répertorie tous les indicateurs d’une e-réputation positive
permettant ainsi d’évaluer I'état de santé digitale de Chanel, Louis Vuitton et Christian
Dior. Nous souhaitons souligner que ces indicateurs renvoient a notre propre
interprétation d’'une bonne e-réputation sur la base de nos connaissances acquises
lors du cours du Dr. habil. Jean-Marc Seigneur. Dés lors, ces derniers ne sont alors

pas complétement obijectifs.

INDICATEURS CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

MENTIONS QUANTITATIVES

Google (CH) — Boardreader

Nombre élevé de
mentions news, vidéo et
forum

TalkWalker

Nombre élevé de
mentions

Nombre d’engagement
élevé

MENTIONS QUALITATIVES

BuzzSumo

Positivité des trois
mentions suscitant le plus
d’engagement

TalkWalker

Nuage des mots-clés
positif

MentionMapp
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5 liens importants

TalkWalker

Taux de sentiments positif
élevé

REFERENCEMENT

SEMRush

Taux de visites élevé

Nombre élevé de visiteurs
uniques

Durée moyenne de visite
élevée

Taux de rebond faible

Google (CH)

Référencement naturel
optimal

3 premiers résultats
Google en lien avec la
marque et sans
sentiments négatifs

Apparition de la marque
lors de recherche d’'un mot
clé stratégique

FACEBOOK - INSTAGRAM - TWITTER

Nombre de followers élevé
sur Facebook, Instagram
et Twitter

Follower Wonk

Score élevé d'influence
sur Twitter

GLASSDOOR

Nombre d’étoiles élevés

Figure 25 : Grille d'analyse - e-réputation Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior
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6. Choix du corpus

Dans cette partie de notre travail, nous décrivons dans un premier temps notre objet
d’étude soit les trois marques frangaises de luxe Chanel, Louis Vuitton et Christian
Dior. Nous exposons ensuite le choix de notre corpus.

6.1. Objet d’étude
6.1.1. Chanel

FACT SHEET

CHANEL

Création : 1910

Créatrice : Gabrielle Chasnel ou « Coco
Chanel »

Logo :
Directrice artistique : Virginie Viard
Directrice générale : Leena Nair
Président exécutif : Alain Wertheimer
Siege : Neuilly-Sur-Seine, France
Site web : www.chanel.com
Réseaux sociaux
Instagram : @chanelofficial
Facebook : @chanel

Twitter : @CHANEL

Figure 26 : Fact sheet Chanel

Bref historique de la margue

La Maison Chanel est fondée par la surnommée Coco Chanel, Gabrielle Chasnel. Elle
est notamment l'initiatrice de la mode des cheveux courts mais participe surtout a la
révolution féminine qui se joue : elle remplace le contraignant corset par de simples
robes et des tailleurs. En 1921 déja, elle sort le tout premier parfum d’une longue série :
le Chanel n°5.

Durant la seconde guerre mondiale, Coco Chanel se voit dans l'obligation de fuir Paris
et de cesser ses activités. Néanmoins, des 1950, Chanel ouvre & houveau ses portes.
Coco Chanel se voit méme récompensée par une Oscar de la mode. En 1971, la
fameuse créatrice décede laissant place a plusieurs années de flottement pour la
marque. En 1983, le directeur artistique et designer Karl Lagerfeld devient le nouveau
créateur de Chanel.

Coco chanel disait : « La mode se démode, le style jamais ». S’articulant autour du
blanc et du noir, le style de la marque reflete I'élégance. Colliers de perles et tailleurs
en tweed, telles sont les créations phares de la marque. Notons que le fameux n°5 de
Chanel est le parfum le plus vendu au monde.
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Aujourd’hui présent sur quatre marchés du luxe : haute couture, parfumerie, joaillerie
et cosmétique, la direction artistique de Chanel est désormais entre les mains de
Virginie Viard.

Chanel sur Instagram

Figure 27 : Capture d'écran du
compte @chanelofficial

La page Instagram de Chanel se nomme @chanelofficial. Le compte comptabilise 50
millions d’abonnés le 25 avril 2022. A contrario, le compte de Chanel ne suit de son
c6té que 2 comptes Instagram : @lel9m et @chanel.beauty. Le premier renvoie au
centre névralgique dans lequel la Maison Chanel rassemble ses maisons d’art. Le
second appartient quant a lui a la marque Chanel. Ce dernier est utilisé pour
communiquer sur un secteur en particulier : la beauté, soit le cosmétique et le skincare.
Nous observons que le compte ne compte que 4,9 millions d’abonnés a la méme date.
Notons que la page communique uniquement en anglais et ne répond pas aux
commentaires des utilisateurs.

A premiére vue, la marque semble utiliser différentes fonctionnalités proposées sur
Instagram. En effet, la page crée des filtres et publie notamment des stories, des
images, des vidéos, des carrousels mais aussi des reels. A travers sa page Instagram,
Chanel maintient son univers trés seélectif. Nous dénotons une forte volonté de
préservation de son identité de maison prestigieuse. Le feed de @chanelofficial est
trés sobre et met en avant le luxe inaccessible. Les valeurs du luxe sont alors fortement
présentes au sein de la communication de Chanel sur sa page Instagram.
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6.1.2. Louis Vuitton

FACT SHEET

LOUIS VUITTON

Création : 1854
Créateur : Louis Vuitton
Directeur artistique : Nicolas Ghesquiéere Logo :
Directeur général : Bernard Arnault
Siege : Paris, France

Site web : www.louisvuitton.com

Réseaux sociaux

Instagram : @louisvuitton LOUIS VUITTON
Facebook : @LouisVuitton

Twitter : @LouisVuitton

Figure 28 : Fact sheet Louis Vuitton

Bref historique de la marque

En 1852, Louis Vuitton, &gé de 31 ans, confectionne un nécessaire de voyage destiné
a transporter les crinolines de I'impératrice Eugénie. Le jeune homme constate qu’avec
I'essor des moyens de transport, les voyages connaissent de plus en plus de succés
aupres de la classe aisée. En 1854, il fonde sa propre société et ouvre une boutique a
Paris. Il crée une malle plate qu’il estime plus pratique et plus adaptée au voyage que
les malles bombées jusqu’alors utilisées.

Malgré le déces de Louis Vuitton, la Maison reste au sein de la famille. Georges
Vuitton, fils de Louis, crée notamment la toile Monogram en 1896. En 1987, Louis
Vuitton fusionne avec Moét Hennessy, c’est la création du groupe LVMH. Le groupe
devient alors trés rapidement leader mondial dans le domaine du luxe.

La marque de luxe Louis Vuitton cible une clientéle aisée et soucieuse de son image.
Les imprimés de la marque sont devenus des incontournables du monde du luxe,
principalement le monogram.

Louis Vuitton sur Instagram

Le 25 avril 2022, le compte @louisvuitton rassemble 47,8 millions d’abonnés et suit 5
comptes : @virgilabloh, @unicef, @fondationlv, @nicolasghesquiere et @Ilvmh.
Quatre d’entre eux sont directement liés a la marque, néanmoins Louis Vuitton suit
aussi le compte d’'UNICEF avec qui il est partenaire. Nous apprenons alors que la
marque est engagée dans le support des enfants vulnérables a travers le monde.

Tout comme Chanel, @louisvuitton publie des stories, des images, des vidéos, des
carrousels ou encore des reels. Dans sa biographie, nous observons I'énoncé suivant :
« Le compte Instagram officiel de Louis Vuitton » ainsi qu’un lien qui renvoie au site
Internet de la marque. La marque communique en anglais sur Instagram. De plus, tout
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comme Chanel, elle ne répond pas aux commentaires de ses followers sur ses
publications.

< louisvuitton & Q -

Figure 29 : Capture d'écran du
compte @louisvuitton

L’univers du voyage propre a la marque est fortement représenté a travers son contenu
sur Instagram. En effet, de nombreuses publications renvoient a des paysages
idylligues dans lesquels nous retrouvons a chaque fois une valise de la marque. De
plus, le contenu proposé est innovant et varié tout en conservant son identité de
marque.

6.1.3. Christian Dior

FACT SHEET

CHRISTIAN DIOR

Création : 1947
Créateur : Christian Dior

Directrice artistique : Maria Grazia Chiuri et Kim | Logo :
Jones

Directeur général : Pietro Beccari

Siége : Paris, France

Site web : www.dior.com 1 O I.

Réseaux sociaux
Instagram : @dior
Facebook : @Dior
Twitter : @Dior

Figure 30 : Fact sheet Christian Dior

Bref historique de la marque

Fondée au lendemain de la seconde guerre mondiale, la Maison Christian Dior
surprend le monde de la mode a travers des créations Iégéres et élégantes. Dans un
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contexte d’aprés-guerre, le créateur Christian Dior n’a qu’une obsession ; redonner de
la joie, de I'élégance et de la beauté aux femmes.

Bien que le vétement constitue I'essence initiale de la marque, le parfum Miss Dior est
créé en 1947 et vise a sublimer le vétement. En seulement dix ans, la Maison Dior
s’installe dans 15 pays en commencant par I'’Angleterre et les Etats-Unis. Puis, au
début des années 1990, le groupe LVMH rachéte la Maison Christian Dior. A cette
méme période, le chiffre d’affaires de la marque s’envole.

Aujourd’hui, le raffinement, I'élégance et I'excellence sont restés les mots d’ordre de
la marque. Depuis 2016, Maria Grazia Chiuri est la directrice artistique de Dior femme
et Kim Jones est le directeur artistique de Dior homme depuis 2018. La marque compte
aujourd’hui 205 boutiques a travers le monde et pas moins de 6280 salariés. Kim
Jones affirme que l'objectif de la marque est de conserver le savoir-faire historique de
la Maison en I'associant & de nouvelles visions créatives.

Christian Dior sur Instagram

Figure 31 : Captures d'écran du compte @dior

Sur Instagram, Christian Dior raccourcit son nom pour s’appeler uniquement @dior.
Elle communique en anglais et non en francais. La page compte 40,2 millions
d’abonnés le 25 avril 2022. Elle suit 280 comptes dont des créateurs, des mannequins,
des influenceurs, des sportifs et bien d’autres. Sa biographie contient une citation de
Christian Dior : « les femmes, avec leur instinct intuitif, ont compris que je ne réve pas
uniguement de les rendre plus belle, mais aussi heureuses. ». De plus, @Dior utilise
la fonctionnalité Linkin.bio permettant de recréer son compte Instagram sur sa landing
page afin de pouvoir ajouter des liens vers des articles individuels. Finalement, la bio
contient 'adresse de la boutique Dior a Paris. Notons que Dior publie énormément de
contenus variés : stories, stories a la une, carrousel, vidéos, photos, etc. De plus, Dior
est la seule qui marque qui utilise les fonctionnalités liées renvoyant boutique en ligne
sur certaines publications. Notons néanmoins que tout comme Chanel et Louis Vuitton,
Dior n’entre pas en interaction avec les utilisateurs dans la section commentaires de
ses publications.

La diversité des produits proposés par la marque s’illustre a travers les contenus
diffusés sur sa page Instagram. De plus, I'accent est porté sur l'univers de la Haute
couture et du savoir-faire ancestral. De nombreuses vidéos ou reels permettent aux
utilisateurs de se plonger dans l'univers de la marque.

54



6.2. Choix du corpus
6.2.1. Analyse de contenu

Dans le cadre de notre recherche, nous réalisons dans un premier temps une analyse
de contenu sur Instagram. Pour ce faire, 'ensemble de notre corpus s’étend sur une
durée de six mois : du 1" septembre 2021 au 28 février 2022.

Notre analyse est constituée en premier lieu d’'une série d’observations globales
rendant compte de la stratégie digitale de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior. Nous
débutons par un état des lieux puis nous nous focalisons sur les types de contenu et
leurs formats de ces derniers. Le corpus mobilisé compte 1752 publications,
respectivement 561 de Chanel, 497 de Louis Vuitton et 694 de Christian Dior.

Ensuite, dans le cadre de notre premiére hypothese, le corpus est constitué de 105
publications, 35 pour chacune des marques. Des calculs de taux d’engagement sont
réalisés pour chaque contenu.

Finalement, le corpus mobilisé dans la cadre de la deuxieme hypothése et ses deux
sous-hypothéses renvoie d’'une part a des publications faisant partie de notre corpus
de base de 1752 contenus puis d’autre part, a des publications provenant des comptes
de trois influenceuses. Au total, 453 contenus diffusés font partis du corpus traité dans
cette hypothése : 110 provenant du compte @chanelofficial, 126 du compte
@Ilouisvuitton, 158 du compte @dior, 38 du compte @chiaraferragni, 13 du compte
@camilacoelho et finalement, 8 du compte @lenamahfouf.

6.2.2. Analyse de I'e-réputation

Dans un second temps, nous procédons a une analyse d’e-réputation de nos trois
marques de luxe francgaises. Ainsi, au sein de cette partie, notre corpus est composé
de différentes données et représentations graphiques générées par plusieurs outils de
veille numériqgue - recherche manuelle Google, Google Trend, TalkWalker,
BuzzSumo, MentionMapp, SEMRush, FollowerWonk et Glassdoor.
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DEUXIEME PARTIE

1. Analyse du corpus

1.1. Analyse de contenu

Dans cette section, nous allons nous focaliser sur I'analyse de nos données. Nous
débuterons notre analyse de contenu en exposant un état des lieux réalisé en date du
27 avril 2022. Ce dernier rend compte de premieres données intéressantes concernant
les stratégies de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior sur la plateforme Instagram.
Par la suite, nous exposerons nos premiéres séries d’analyses générales. Nous
traiterons ensuite les hypotheses 1 et 2 ainsi que les deux sous-hypothéses de cette
derniere. Les représentations graphiques présentes au sein de cette partie ont été

créées via I'outil Excel.

1.1.1. Etat des lieux et premiéres observations

INSTAGRAM

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR
Nom de la page @chanelofficial @louisvuitton @dior
Création de la page 2014 2012 2013
Nbr d’abonnés 50 millions 47,8 millions 40,3 millions
Nbr d’abonnements 2 5 280
Nbr de publications 4478 6’057 9236
Exemples d’hashtags #CHANEL #LouisVuitton #DiorCouture
#CHANELHauteCouture #LVParfums #DiorBeauty
#CHANELMakeup #LVFineJewerly #Diorparfums
#CHANELWatches #LVWatches #DiorJoaillerie
#Rougeallure #LVCapucines #MissDior
#CHANELSpringSummer #LVSS22 #DiorSS22

Secteurs représentés

Haute couture
Joaillerie
Horlogerie

Cosmétique
Skincare

Parfumerie

Haute Couture
Joaillerie
Horlogerie

Parfumerie

Haute couture
Joaillerie
Horlogerie

Cosmeétique
Skincare

Parfumerie

Valeurs véhiculées

Haute qualité
Savoir-faire

Prestige

Haute qualité
Savoir-faire

Prestige

Haute qualité
Savoir-faire

Prestige
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Artisanat Artisanat Artisanat

Stratégie Elégance et prestige de la Importance de l'univers | Maintien du savoir-faire
marque du voyage ancestral
Inaccessibilité Inaccessibilité Créativité et innovation
Exemples Kristen Stewart Ho Yeon Jung Nathalie Portman
3
d’ambassadeurs Vanessa Paradis Lea Seydoux Cara Delevingne
Pharell Williams Sophie Turner Yara Sahidi
Marion Cotillard Stacy Martin Jisoo
Penelope Cruz BTS Ramla Ali
Type de contenu Defiles, coulisses, artisans, Défilés, coulisses, Defiles, coulisses,
shooting collection, artisans, looks de tapis artisans, looks de tapis
promotion de produit, etc. rouge, promotion de rouge, promotion de
produit, etc. produit, etc.
Particularités Présence de célébrités de Contenus tres Forte présence de
haut prestige artistiques et originaux célébrités

Figure 32 : Etat des lieux des pages @chanelofficial, @louisvuitton et @dior

Force est de constater qu'en termes d’abonnés, Chanel surpasse Louis Vuitton et
Christian Dior. En effet, si Louis Vuitton se rapproche du nombre d’abonnés de Chanel,
47,8 millions contre 50 millions, la marque Christian Dior est quant & elle a la traine en
comparaison de ses concurrents en comptabilisant 40,3 millions d’abonnés. En termes
d’abonnements, Christian Dior est la marque qui suit le plus de comptes avec un total
de 280 abonnements. Nous notons déja une forte différence stratégique entre
Christian Dior et les deux autres marques. Chanel et Louis Vuitton ne suivent que tres
peu de comptes, 2 pour Chanel et 5 pour Louis Vuitton. A travers cette stratégie,
Chanel et Louis Vuitton semblent vouloir conserver le caractéere inaccessible que doit
avoir une marque de luxe. Bien que fortement suivies, elles ne suivent pas n’'importe
qguel compte. Tandis que la page @dior suit des comptes appartenant a des chanteurs,
des acteurs, des magazines, des sportifs et bien d’autres.

Concernant le nombre de publications, Dior arrive en téte avec 9'236 publications. Ces
dernieres renvoient aux publications pérennes qui figurent sur la page de la marque :
photo, carrousel, vidéo et reel. Louis Vuitton comptabilise a ce jour 6'057 publications
suivi de Chanel qui en compte 4'478. Nous observons donc que la marque Dior est
bien plus active que ses deux concurrents. Certes créé une année avant la page de
Chanel, le compte de la marque Dior a néanmoins publié a ce jour plus du le double
de publications que Chanel.

Nous observons ensuite que les trois marques utilisent des hashtags dans chacun de
ses posts. Nous remarquons que contrairement a ses deux concurrents, Louis Vuitton
integre le méme hashtag dans chacun de ses contenus : #LouisVuitton. Ce dernier
figure dans tous les contenus organiques de la marque que nous avons analysés dans
le cadre de cette recherche. L'utilisation d’'un hashtag simple composé uniquement du
nom de la marque permet une identification spécifique et claire et d’augmenter la
visibilité de la marque sur Instagram. Chanel possede aussi un hashtag spécifique :
#CHANEL. Néanmoins, contrairement a Louis Vuitton, il ne figure pas dans les
Iégendes de toutes les publications. En effet, le compte de Chanel varie tres souvent
les hashtags qui renvoient a des secteurs spécifiques - #CHANELHauteCouture, a des
produits spécifiques - #Rougeallure ou encore a des événements tels que les défilés
de nouvelles collections - #CHANELSpringSummer. De plus, la marque n’utilise que
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tres rarement un seul hashtag. Nous constatons que la plupart des publications de
Chanel comptent entre 2 et 8 hashtags. Quant au compte de la marque Christian Dior,
il n'utilise pas le #DIOR dans la Iégende de ses publications mais I'insére parfois en
commentaire en dessous de la publication. Notons que cette stratégie n’est pas
optimale. En effet, les hashtags situés dans les commentaires ne sont pas indexés par
le moteur de recherche de I'application. Ainsi, avec cette stratégie, la marque ne gagne
pas en visibilité. Dior privilégie plutét les hashtags liés aux secteurs spécifiques -
#DiorBeauty, aux produits - #MissDior et notamment aux nouvelles collections -
#DiorSS22.

Il est intéressant de se focaliser sur les célébrités avec lesquelles les marques
s’associent depuis leur compte Instagram. Prenons tout d’abord le cas de Chanel. La
marque tend a publier des publications contenant soit des mannequins de la marque,
soit des ambassadeurs de la marque. A contrario, la page de Dior publie tres
régulierement des contenus avec des célébrités qui ne sont pas des ambassadrices,
mais qui portent des produits de la marque. Ces derniers sont nommeés des « House
friends ». Les ambassadeurs de Chanel sont en majorité des célébrités de haut
prestige, connus depuis des années et relevant d’'une certaine classe tels que Marion
Cotillard, Penelope Cruz ou encore Vanessa Paradis. Ces derniéres sont des artistes
accomplies et reconnues. Elles rejoignent I'image d’une marque de luxe. A linverse
de Chanel, Dior, sur sa page Instagram, s’associe d’une part avec ses ambassadeurs :
Nathalie Portman, Jisoo ou encore Ramla Ali puis d’autre part, avec des célébrités en
tout genre : chanteurs, acteurs, sportifs et influenceurs digitaux. Nous observons que
les ambassadeurs mis en avant par la marque Dior proviennent de secteurs divers et
ne sont pas forcément liés aux valeurs proclamées par les marques de luxe. En effet,
sur la page @dior, nous retrouvons des mannequins de grande renommée tel que
Cara Delevingne ainsi que des actrices reconnues, comme Nathalie Portman.
Toutefois, nous notons aussi une importante présence de contenu composeé
d’individus issus du milieu de la boxe comme Ramla Ali ou du digital comme Chiara
Ferragni. Ainsi, de cette constatation, nous dénotons une différence stratégique
importante entre les marques Chanel et Dior. La premiére souhaite conserver son
prestige a travers des collaborations allant dans la méme direction que les valeurs
généralement associées aux marques de luxe. Tandis que la seconde semble vouloir
se diversifier et reconstruire son image de marque de luxe a travers la collaboration
avec des célébrités en tout genre. Quant a Louis Vuitton, la margue a plutdt tendance
a suivre la méme direction que Christian Dior. Les ambassadeurs les plus présents
sur son compte Instagram sont de « jeunes acteurs » tels que I'actrice rendue célébre
par la série Netflix Squid Game, Ho Yeon Jung ou le groupe de musiciens coréens
BTS qui réunit un public relativement jeune. Louis Vuitton, du fait de cette stratégie,
semble vouloir s’associer a des célebrités qui touchent une jeune audience. Dés lors,
cette audience semble étre celle que cible prioritairement la marque.
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1.1.2. Premiéres séries d’analyses générales

Nous allons désormais nous focaliser sur la stratégie de contenu des trois marques
sur Instagram. Débutons tout d’abord par le nombre de publications diffusées entre le
1°" septembre 2021 et le 28 février 2022 :

NOMBRE DE PUBLICATIONS ENTRE
SEPTEMBRE 2021 ET FEVRIER 2022

Christian Dior
Louis Vuitton

Chanel

0 100 200 300 400 500 600 700 800
Figure 33 : Nombre de publications entre septembre 2021 et février 2022

Lors de cette période de 180 jours, la marque Christian Dior arrive en téte. En effet,
nous avons compté 694 publications durant la récolte de nos données. A contrario,
Louis Vuitton enregistre le nombre le plus bas de publication avec un total de 497 posts
sur 6 mois tandis que Chanel en publie 561. Ces résultats ne suivent pas
complétement la logique des données issues de nos premiéres observations. Bien que
Christian Dior arrive en premiére position, hous aurions pu penser que Louis Vuitton
arriverait devant Chanel car la marque compte nettement plus de publications depuis
sa création. Grace a ces premiers résultats, nous pouvons établir qu’en moyenne
Chanel publie environ 3,12 posts par jour, Louis Vuitton environ 2,76 et Christian Dior
3,86. Néanmoins, lors de nos observations, nous avons pu remarquer certaines
différences de diffusion du contenu entre les trois marques. Alors que Christian Dior
publie quotidiennement 3 voire 4 publications par jour, Chanel et Louis Vuitton passent
parfois plusieurs jours sans diffuser de contenu. Les deux marques publient alors de
maniére plus intense mais moins récurrente que Dior.

Intéressons-nous désormais a la répartition mensuelle de ces publications :
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Figure 34 : Répartition mensuelle des publications de @chanelofficial, @louisvuitton et @dior

A travers ces trois camemberts, nous observons des tendances similaires entre les
trois marques francaises de luxe. Nous notons que Chanel et Louis Vuitton
enregistrent le score le plus élevé durant le mois d’octobre 2021 (132 publications pour
Chanel et 103 pour Louis Vuitton). Bien que ce ne soit pas son résultat le plus élevé,
Christian Dior compte lui aussi un bon score de publications en octobre 2021 (106
publications). Ces résultats s’expliquent par I'occasion de la Fashion Week ayant eu
lieu entre la fin du mois de septembre et le début du mois d’octobre 2021. Dés lors, la
grande majorité des contenus diffusés durant le mois d’octobre 2021 par les trois
marques sont des contenus liés aux nouvelles collections, aux défilés et aux invités
présents. En effet, durant cette Fashion Week, les nouvelles collections printemps-été
ont été présentées. Nous observons donc une forte présence des hashtags dans les
publications lors de cette période : #CHANELSpringsummer, #LVSS22 et #DiorSS22.

A contrario, le mois de février 2022, certes plus court que les autres, comptabilise des
scores relativement bas en comparaison des autres mois de I'année. En effet, Chanel
publie 51 posts en février 2022, Louis Vuitton en publie 66 et Christian Dior 61. Une
volonté généralisée de diminuer le contenu diffusé survient alors. Nous ne trouvons
pas d’explication concréte de ce phénomene. Néanmoins, nous pensons qu’étant
donné que le mois de janvier 2022 contient un important nombre de publications et
gue durant le mois de mars 2022 se tient la Fashion Week qui apporte de nombreux
contenus, il y a peut-étre une volonté de la part des marques de freiner quelques peu
leurs publications afin de ne pas saturer le paysage numérique des utilisateurs. Notons
qu'il est aussi possible que ce mois de février soit simplement un mois ou trés peu de
nouveaux produits nécessitent une promotion et que peu d’événements surviennent a
cette période.

Focalisons-nous maintenant sur les types de formats privilégiés par les trois marques.
Rappelons que les formats que nous retenons dans le cadre de ce travail sont toutes
les publications qui restent de maniéere continue sur la page et qui sont visibles sur le
feed des marques. Ainsi, les types de format sont les photos, les publications en
carrousel, les vidéos ainsi que les reels. Voici la répartition des publications par type
de format durant notre période d’analyse (du 1€ septembre 2021 au 28 février 2022) :
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REPARTITION DES PUBLICATIONS PAR TYPE DE
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Figure 35 : Répartition des publications de @chanelofficial, @louisvuitton et @dior par type de format

A travers cet histogramme, nous observons quels sont les types de format privilégiés
par les trois marques de luxe. Chanel et Louis Vuitton, avec des scores de 211 et 184
publications, ont plus régulierement recours aux publications standards, soit la
publication image. Néanmoins, Chanel, durant notre période d’analyse, a presque
publié autant de vidéos que d’'images. En effet, nous constatons la présence de 210
publications en format vidéo. En deuxiéme position, la marque Louis Vuitton semble
guant a elle diffuse en majorité des posts carrousel. Quant a la marque Christian Dior,
les contenus en carrousel sont sollicités de maniére écrasante. Dior semble avoir saisir
le pouvoir du format carrousel en termes de taux d’engagement. En effet, comme nous
lavons vu précédemment, les carrousels enregistrent en moyenne un taux
d’engagement moyen plus élevé que les images et les vidéos. Finalement, nous
constatons que le format reel est tres peu utilisé par les marques de luxe au sein de
leur stratégie digitale sur Instagram durant notre période d’analyse.

Les graphiques ci-dessous rendent compte des périodes auxquelles certains types de
format ont été diffusé et permettent de déceler s’il existe des liens entre certains types
de contenu et un type de format particulier.
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Figure 36 : Type de format privilégié en fonction du mois - @chanelofficial

Dans le cas Chanel, nous observons un pic de vidéos en octobre 2021 (59
publications, voir annexe 1) qui coincide avec un important nombre de publications
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liées a la catégorie « Haute couture » que nous traiterons plus tard. Durant cette
période, sur Instagram, la marque plonge ses followers dans les défilés et présentes
les nouvelles collections avec des contenus vidéos. De surcroit, lors du mois de
décembre 2021 survient un pic du format reel, soit 22 publications (voir annexe 1). A
la fin de 'année 2021, les contenus reels ont été les plus utilisés par la marque
notamment pour des animations, des défilés ainsi que pour la promotion de leur
campagne #CHANELHoliday. Cette stratégie permet d’optimiser la visibilité du
contenu diffusé car ces derniers sont disponibles non seulement sur le compte de la
marque mais aussi sur I'onglet reel qui propose aux internautes des contenus selon
leur préférence. La marque peut ainsi atteindre un public plus large.
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Figure 37 : Type de format privilégié en fonction du mois - @louisvuitton

Le compte @louisvuitton connait lui aussi un pic de format vidéo durant le mois
d’octobre 2021 avec 36 publications. Toutefois, a la méme période, survient un pic
légerement plus important de contenus en format image avec 37 publications (voir
annexe 1). Durant le mois d’octobre 2021, 60 publications sur 103 renvoient a la
catégorie « Haute couture ». Ainsi, nous constatons que pour cette catégorie, Louis
Vuitton semble se diriger plus souvent vers les formats image et vidéo.
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Figure 38 : Type de format privilégie en fonction du mois - @dior

Dans le cas de Christian Dior, le format carrousel domine sur 'ensemble de notre
période d’analyse. En effet, nous observons que les trois autres formats qui nous
intéressent dans le cadre de notre recherche obtiennent des résultats tres faibles en
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comparaison des carrousels. A titre d'illustration, durant le mois d’octobre 2021, le
format reel est utilisé a 6 reprises, le format vidéo 16 fois, le format image 29 fois tandis
gue le format carrousel 55 fois (voir annexe 1). Ainsi, Dior, a travers sa stratégie de
contenu sur Instagram, privilégie un format qui provoque le meilleur taux
d’engagement. Cela traduit certainement une volonté d’accroitre 'engagement envers
la marque sur Instagram.

Dans le cadre de notre analyse de contenu, nous avons au préalable établi différentes
catégories nous permettant de classer les publications rencontrées sur chacun des
comptes de nos trois pages. Pour rappel, les catégories sont les suivantes :
Ambassadeurs, Haute couture, Looks, Horlogerie/Joaillerie, Cosmétique/Skincare,
Parfum et Autres. Pour rappel, ces derniéres ont été définies lors de I'exposition de
notre méthodologie. Afin de compléter notre analyse générale du contenu diffusé par
Chanel, Louis Vuitton et Dior sur Instagram, voici un histogramme rendant compte de
la répartition des publications par catégorie :
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Figure 39 : Répartition des publications par catégorie - @chanelofficial, @louisvuitton et @dior

Ce premier histogramme concernant la répartition des publications par catégorie nous
permet d’observer quelles sont les catégories les plus représentées. Nous constatons
ainsi que pour les trois marques, la catégorie « Haute couture » surpasse de loin les
autres catégories. En effet, durant notre période d’analyse, Chanel publie 236
contenus « Haute couture », Louis Vuitton en publie 297 et Dior 329. Dans le cas de
la marque Chanel, la catégorie « Looks » est celle qui contient le moins publications,
avec un score de 5 (voir annexe 2). La catégorie « Ambassadeurs » est elle aussi
faiblement représentée (13 publications). Nous remarquons donc que de maniére
générale, Chanel diffuse rarement des contenus qui mettent en scéne des célébrités,
ambassadrices ou non. Louis Vuitton obtient un score de 0 dans la catégorie
« Cosmeétique/Skincare » (voir annexe 2). Toutefois, il est important de souligner que
la marque ne propose pas ce type de produit. La catégorie « Ambassadeurs » de
Christian Dior est celle qui contient le moins de publications, soit un total de 29
publications durant notre période d’analyse (voir annexe 2).

Les derniers histogrammes que nous souhaitons exposer dans cette partie concernent
la répartition des types de catégories par mois. A travers ceux-ci, nous observons s’il
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existe une certaine stratégie de contenu semblable pour chacune de nos trois marques
francaises.
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Figure 40 : Répartition des publications par catégorie et par mois - @chanelofficial

Concernant la marque de luxe Chanel, sans étonnement, la catégorie « Haute
couture » arrive en téte des publications d’octobre 2021, de novembre 2021, de
décembre 2021 et de janvier 2022. La catégorie « Ambassadeurs » est trés faiblement
représentée au sein du contenu diffusé par la marque. En effet, nous remarquons
notamment une absence de ce type de contenu durant les mois de novembre 2021,
de janvier 2022 et de février 2022. Une fois de plus, ces résultats dénotent que la
marque ne met que trés peu en avant sur sa page Instagram des célébrités avec qui
elle collabore. En septembre 2021, le compte privilégie les contenus
« Cosmeétique/Skincare ». Ces derniers renvoient aux produits suivants : Vernis
N°761, Vernis N°505, Le LIFT, Ultra le teint, la poudre universelle, Rouge allure 848
et Hydra beauty micro-sérum. Durant cette période, la marque a lancé ces nouveaux
produits ce qui nécessite donc leur promotion. C’est pourquoi cette catégorie de
contenu a certainement été privilégiée durant ce mois de septembre 2021.
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Figure 41 : Répartition des publications par catégorie et par mois - @louisvuitton
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Figure 42 : Répartition des publications par catégorie et par mois - @dior

Dans les cas de Louis Vuitton et de Christian Dior, les contenus provenant de la
catégorie « Haute couture » sont majoritaires durant 'ensemble des mois de notre
période d’analyse. Le plus important nombre de publications de cette catégorie est
atteint en novembre 2021 par Louis Vuitton (66 publications) et en décembre 2021 par
Christian Dior (77 publications) (voir annexe 2). Outre I'absence de contenu
« Cosmétique/Skincare » pour la marque Louis Vuitton, les publications de la catégorie
« Ambassadeurs » sont peu nombreuses sur 'ensemble de la demi-année analysée.
En effet, nous observons entre 0 contenu de ce type en février 2022 et 3 contenus
notamment en novembre 2021. Pour Christian Dior, la catégorie qui comptabilise le
moins de contenus est celle renvoyant aux ambassadeurs. Nous notons néanmoins
des pics allant jusqu’a 13 publications en septembre 2021, mais 0 en novembre 2021,
en janvier 2022 et en février 2022. La catégorie « Horlogerie/joaillerie » est elle aussi
faiblement représentée dans les contenus diffusés par Christian Dior (36 publications
du 1°" septembre 2021 au 28 février 2022). De plus, nous constatons qu’aucun mois
n’enregistre un nombre de publications supérieur a 9.

1.1.3. Hypothese 1 : résultats et analyses

Hypothese 1 : La stratégie de contenu de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior sur
Instagram a un impact sur le taux d’engagement des utilisateurs.

Afin de tester notre premiere hypothéese, nous avons procédé a une analyse des taux
d’engagement en fonction du type de contenu diffusé par Chanel, Louis Vuitton et
Christian Dior. Pour ce faire, nous avons sélectionné 5 publications pour chacune des
catégories préalablement définies et ce pour chacune des trois marques. Dés lors,
nous avons calculé le taux d’engagement de 105 publications, soit 35 pour Chanel, 35
pour Louis Vuitton et 35 pour Dior. De ce fait, nous obtenons un total de 15 publications
pour chacune de nos catégories. La sélection de ces différents posts a été réalisée
entre les mois d’octobre et de décembre 2021. Ce choix se justifie par notre volonté
de nous focaliser uniquement sur les publications du mois d’octobre 2021 car ce mois
comptabilisant un important nombre de posts pour chacune des trois marques.
Néanmoins, lors de la récolte des données, nous avons réalisé que dans le cas de
certaines catégories, le mois d’octobre 2021 ne contient pas suffisamment de
publications. Ainsi, nous avons été contraints d’étendre notre récolte jusqu’au mois de
décembre 2021 pour certaines catégories. Pour des raisons d’'impression, I'ensemble
des résultats des taux d’engagement des 105 publications retenues figurent en annexe
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de ce travail (voir annexe 3). Nous nous concentrerons ici sur la synthése de nos
résultats a travers des tableaux et des représentations graphiques.

Tout d’abord, le tableau ci-dessous rend compte de notre premiére série d’analyses
quantitatives. A travers ce dernier, le nombre de contenus traité s'éléve a 1752
publications. Nous observons ici le nombre de publications par catégorie pour chacune
de nos trois marques. Nous constatons que Chanel posséde le plus grand nombre de
publications au sein des catégories « Horlogerie/Joaillerie » et
« Cosmeétique/Skincare ». Louis Vuitton obtient le meilleur score de publications
uniquement avec la catégorie « Autres ». Tandis que Christian Dior posséde le nombre
de publications le plus élevé dans les quatre autres catégories, soit
« Ambassadeurs », « Haute couture », « Looks » et « Parfum ».

CONTENUS DIFFUSES SUR INSTAGRAM DE SEPTEMBRE 2021 A FEVRIER 2022

Ambassadeurs
Haute couture
Cosmétique/
Skincare

Chanel 23 236 5 86 100 49 62 561

Louis Vuitton 11 297 25 45 0 30 89 497

Christian Dior 29 329 55 36 99 91 55 694

Total 63 862 85 167 199 170 206

Figure 43 : Tableau des contenus diffusés par Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior

Face a ces premiéres observations, nous nous demandons si les résultats de ce
tableau traduisent une simple volonté des marques de privilégier un type de contenu
plutbét qu’autre ou si les marques privilégient les contenus qui provoquent un important
taux d’engagement. Ainsi, nous pensons a priori que le taux d’engagement varie en
fonction du type de contenu diffusé par une margue de luxe francaise sur Instagram.

Nous avons donc réalisé 105 fois le calcul présenté lors de la partie du cadre théorique
portant sur I'engagement envers les publications Instagram qui composent notre
corpus. La totalité de nos résultats figurent en annexe 3. A titre d'illustration, voici un
exemple de calcul réalisé pour la publication n°1 — catégorie « Ambassadeurs » par
Chanel :

66



Publications

<
e
ENE

172'550 + 704

X 100 = 0,35%
50'000°000

Figure 44 : Exemple de publication traitée dans le
cadre de I'hypothése 1

172'550 = le nombre de likes

704 = le nombre de commentaires

50'000'000 = le nombre d’abonnés au compte @chanelofficial
0,35% = le taux d’engagement

Soulignons dans un premier temps que 'ensemble de nos résultats sont arrondis a la
deuxieme décimale. Ensuite, de maniére générale, nous observons des scores de taux
d’engagement faibles. En effet, la majorité des taux d’engagement est inférieure a 1%.
Nous notons néanmoins la présence de trois publications qui possedent un taux
d’engagement supérieur a 1% dont un supérieur a 2%. Ainsi, ces contenus provoquent
un taux d’engagement moyen a bon.

Concentrons-nous désormais sur le taux d’engagement moyen par catégorie pour les
trois marques francaises de luxe. Le camembert ci-dessous rend compte des taux
d’engagement moyen par catégorie toutes marques confondues (Chanel, Louis
Vuitton et Christian Dior) :

TAUX D'ENGAGEMENT MOYEN

Parfum Autres
0.21 0.09

Cosmétique/Skincare Ambassadeurs
0.07 . 0.64

Horlogerie/Joaillerie
0.25

Haute couture
Looks 0.19
0.24

Figure 45 : Taux d'engagement moyen par catégorie

Nous constatons que de maniére générale les taux d’engagement envers les
publications des marques de luxe sont trés faibles. Toutes les valeurs sont ici
inférieures a 1%. Soulignons tout de méme que la catégorie « Ambassadeurs » obtient
le meilleur score de taux d’engagement moyen avec la valeur de 0,64%. Notre analyse
a toutefois décelé durant la période de septembre 2021 a février 2022 trois publications
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ayant provoqué des taux d’engagement bons a moyens. Une de ces publications
provient du compte @louisvuitton tandis que les deux autres du compte @dior.
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Figure 46 : Trois publications ayant générés le plus d'engagement

Appartenant a la catégorie « Ambassadeurs », ces trois contenus contiennent des
célébrités ambassadrices de la marque. La publication ayant provoqué le plus haut
taux d’engagement (2,64%) provient du compte de Louis Vuitton. Elle met en scéne la
jeune actrice sud-coréenne Ho Yeon Jung notamment fortement connue pour son
apparition dans la série Netflix a succeés Squid game. Le 6 octobre 2021, la marque
Louis Vuitton annonce sa collaboration avec l'actrice a travers une publication en
format « image ». La célébrité est complétement vétue de la marque. De plus, nous
constatons la présence du logo de la marque dans le coin inférieur droite de I'image.
Nous notons la présence des #LouisVuitton, #SquidGame et #HoYeonJung. La
marque a aussi identifié son directeur artistique @NicolasGhesquiere ainsi que
I'actrice @hoooooyeony. Dés lors, grace a ces différents éléments, ce post jouit d’'une
importante visibilité, apporte de I'audience et peut ainsi provoquer de I'engagement.
De surcroit, nous souhaitons souligner que cette jeune femme est une célébrité en
pleine ascension qui fait sensation aujourd’hui. Dés lors, elle attire fortement
'audience. La marque Louis Vuitton, a travers cette collaboration, semble avoir saisi
'opportunité de s’associer avec une célébrité qui est a I'heure actuelle fortement
médiatisée. Ainsi, en termes de taux d’engagement sur Instagram, cette stratégie
semble trés efficace puisqu’elle se démarque considérablement des autres contenus
diffusés par la marque durant notre période d’analyse.

Le deuxieme post ayant provoqué le taux d’engagement le plus élevé est celui de la
marque Christian Dior mettant en scéne la chanteuse sud-coréenne Jisoo. Ce post
génére un taux d’engagement de 1,16%. A travers cette publication en format « reel »,
nous sommes plongés dans l'univers parisien en retrouvant Jisoo sur la Seine face a
la Tour Eiffel. La mise en scéne met en avant le lien entre la chanteuse et la ville de
Paris. Jisoo le dit clairement en début de vidéo « | love you Paris ! ». La vidéo réalisée
par @BenjVu, est trés artistique et montre 'ensemble des produits de la marque Dior
gue la jeune femme porte. Au sein de la Iégende, nous trouvons I’hashtag suivant :
#DiorSS22. Nous comprenons alors que la chanteuse fait ici la promotion de la
collection printemps-été 2022. De plus, cette derniére est identifiée : @Sooyaaa__ tout
comme @MariaGraziaChiuri, directrice artistique chez Dior. Ainsi, cette publication
provoque un taux d’engagement moyen a bon. Une nouvelle fois, le fort degré de
célébrité et 'importante communauté de la chanteuse Jisoo justifient 'important taux
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d’engagement vis-a-vis de ce contenu en comparaison des autres contenus de cette
catégorie. La stratégie adoptée ici par la marque Christian Dior est payante car elle
provoque un important taux d’engagement.

Finalement, la derniére publication qui posséde un taux d’engagement supérieur a 1%
figure a nouveau sur la page Instagram de Christian Dior. Cette fois-ci, la publication
généere un taux engagement de 1,05%, taux d’engagement moyen a bon. Au sein de
cette derniére, nous retrouvons l'actrice de la série Netflix Le jeu de la dame, Anya
Taylor Joy. A travers cette publication, la marque Dior annonce que la jeune actrice
est désormais ambassadrice de la marque pour les secteurs de la mode et de la
beauté. Plusieurs comptes Instagram sont identifiés en dessous du contenu en format
carrousel : @AnyaTaylorJoy, @CriticsChoice, @MariaGraziaChiuri et @DiorBeauty.
De plus, le #DiorCouture est lui aussi présent. Nous pensons donc que la stratégie de
contenu adoptée par la marque aide a provoquer de I'engagement. Néanmoins,
I'élément stratégique centrale est le fait de de s’associer a une actrice aujourd’hui trés
présente dans le monde de médiatique.

A travers notre analyse des publications ayant suscité les plus importants taux
d’engagement, nous observons l'impact positif en termes d’engagement que peu
provoquer le marketing de celebrity endorsement, concept défini lors du cadre
théorique. Néanmoins, nous soulignons que bien que les 15 publications catégorisées
« Ambassadeurs » contiennent une célébrité, il existe des différences notables entre
ces derniéres. En effet, a titre d’exemple, avec Chanel, Lily-Rose Depp provoque un
taux d’engagement de seulement 0,12%. Emma Raducanu, tennis woman, génére elle
aussi avec Dior un taux d’engagement faible, 0,1% (voir annexe 3). Ainsi, le choix des
célébrités avec lesquelles les marques souhaitent collaborer peut étre décisif en
termes de taux d’engagement sur Instagram.

En termes de taux d’engagement, la catégorie « Ambassadeurs » est suivie de la
catégorie « Horlogerie/Joalillerie » qui génere de maniéere globale nettement moins
d’engagement mais qui arrive tout de méme en deuxiéme position. Cette catégorie
provoque un taux d’engagement moyen de 0,25%. Elle est suivie de prés par la
catégorie « Looks » qui provoque un taux d’engagement de 0,24%. Les autres
catégories obtiennent elles aussi des scores de taux d’engagement faibles :
« Parfum » = 0,21%, « Haute couture » = 0,19%, « Autres » = 0,09% et finalement,
« Cosmétique/Skincare » = 0,07%.

TAUX D’ENGAGEMENT MOYEN PAR CATEGORIE

Ambassadeurs

Haute couture

Cosmétique/
Skincare

Chanel 0.26 0.18 0.21 0.23 0.1 0.15 0.07 0.17

Louis Vuitton 0.84 0.31 0.31 0.19 0.29 0.08 0.29

Christian Dior 0.8 0.09 0.22 0.33 0.11 0.2 0.12 0.27

Total 0.64 0.19 0.24 0.25 0.07 0.21 0.09

Figure 47 : Tableau des taux d'engagement moyen par catégorie
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Intéressons-nous maintenant aux différents résultats de nos trois marques de luxe
cette fois-ci de maniere individuelle. Une fois encore, aucune valeur n’est supérieure
a 1%. Cela traduit donc un faible taux d’engagement généralisé auprés du contenu
diffusé par les trois marques francaises de luxe sur Instagram. Notons toutefois que
Louis Vuitton et Christian Dior se rapprochent fortement d’'un taux d’engagement
moyen a bon avec les résultats obtenus au sein de la catégorie « Ambassadeurs ».
Nous observons en effet une valeur de 0,84% pour Louis Vuitton et de 0,8% pour la
marque Dior. Face a ces résultats, il est nécessaire de se remémorer les trois
publications présentées précédemment qui ont en effet provogqué de bon taux
d’engagement. A ce stade, nous souhaitons souligner que malgré ces bons résultats,
les contenus « Ambassadeurs » sont faiblement diffusés par les trois marques de luxe.
Ainsi, en termes d’engagement sur Instagram, les marques auraient tout a gagner a
diffuser plus de contenu lié¢ a leurs ambassadeurs. A contrario, les contenus « Haute
couture » concernent les publications les plus postées sur les pages des trois
marques. Néanmoins, nous notons que ces derniéres provoquent un taux
d’engagement faible voire trés faible pour la marque Christian Dior. De plus, la part de
publications « Cosmétique/Skincare » pour Chanel et Dior est elle aussi trés
importante. Une fois encore, cette derniere ne provoque pourtant que tres peu
d’engagement. En effet, avec un taux d’engagement moyen de 0,07%, cette catégorie
arrive en derniére position. Dés lors, nous nous demandons si les marques n’utilisent
pas correctement ou pleinement les fonctionnalités offertes par Instagram ou alors s’il
existe un désintérét de I'audience vis-a-vis de ces contenus. Arrivés a ce stade, nous
souhaitons désormais observer si certains contenus sont plus efficaces en termes
d’engagement en fonction des formats diffusés.

TAUX D'ENGAGEMENT MOYEN PAR CATEGORIE EN
FONCTION DU FORMAT
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Figure 48 : Taux d'engagement moyen par catégorie en fonction du format

A l'aide de I'outil Excel et de nos données récoltées sur les 105 publications, nous
avons pu établir cet histogramme. Ce dernier illustre les résultats de taux
d’engagement moyen par catégorie suivant le format utilisé. Soulignons tout d’abord
gue sur chacune des pages des trois margues, nous constatons une faible quantité de
publications en formatreel. Seules les catégories « Ambassadeurs », « Haute
couture » et « Autres » sont concernées par des publications dans ce format. De plus,
notons qu’il n’existe pas de contenu entre le 1¢" septembre 2021 et le 28 février 2022
« Looks » en format image.

Tout d’abord, force est de constater que les contenus « Ambassadeurs » en format
reel sont ceux qui provoquent le plus d’engagement, soit 1,07% (voir annexe 4). Ainsi,
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ces publications générent des taux d’engagement moyens a bons. Toujours dans la
catégorie « Ambassadeurs », le format carrousel provoque un taux d’engagement
relativement proche de 1%, soit 0,77%. Toutefois, ce résultat traduit un faible taux
d’engagement car inférieur a 1%. Le format image arrive en troisieme position proche
du format carrousel avec un résultat de taux d’engagement moyen de 0,69%.

En ce qui concerne les autres catégories, nous observons que le format image est
celui qui provoque le meilleur engagement pour les contenus « Haute couture »
(0,31%). Pour la catégorie « Looks », le format vidéo provoque plus d’engagement que
le format carrousel, soit 0,53% contre 0,21%. Dans la catégorie
« Horlogerie/Joaillerie », le format carrousel obtient un score de 0,27% et le format
image un score de 0,25%. Les formats image, vidéo et carrousel provoquent un taux
d’engagement moyen trés proche dans la catégorie « Cosmétique/Skincare », 0,11%
pour les formats image et carrousel et 0,10% pour le format vidéo. Les publications de
la catégorie « Parfum » connaissent le meilleur taux d’engagement en format vidéo.
Finalement, pour la catégorie « Autres », le format image arrive en premiere position
avec un score de 0,14%.

1.1.4. Hypothése 2 : résultats et analyses

Hypothese 2 : L’influence marketing est une stratégie digitale utilisée par les marques
francaises de luxe sur Instagram.

A travers notre cadre théorique, nous avons défini I'influence marketing ainsi que le
celebrity endorsement. Le marketing d’influence est une stratégie marketing utilisant
des influenceurs des médias sociaux experts dans leur domaine tandis que le celebrity
endorsement, plus ancien, est une campagne marketing qui utilise la renommée cette
fois-ci de célébrités afin de promouvoir les produits d’'une marque.

Les résultats exposés précédemment démontrent que sur leur propre page Instagram,
Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior ont recours au type de campagne marketing
celebrity endorsement. En effet, 'ensemble des publications classées dans la
catégorie « Ambassadeurs » renvoient a cette stratégie. De plus, notons que les
publications de la catégorie « Looks » renvoient elles aussi a ce type de campagne
marketing. Au sein de cette derniére, des célébrités portent les créations des trois
marques de luxe francaises. Toutefois, la classification réalisée dans le cadre de
I'hypothése 1 ne permet pas de rendre compte de la quantité des contenus avec des
célébrités et des influenceurs. En effet, dans certains cas ou le produit est plus mis en
avant que I'endosseur, la publication a été classée dans la catégorie relevant du
produit en question. De surcroit, soulignons que dans le cas d’un format carrousel
composeé de clichés d’influenceurs et de célébrités, le contenu a été catégorisé dans
la catégorie « contenus avec influenceurs ». Cette démarche s’explique par le fait que
nous souhaitons mettre en exergue ces contenus en particulier.

Nous avons dés lors a nouveau passé en revue 'ensemble des publications de nos
trois marques du 1°" septembre 2021 au 28 février 2022. Voici les résultats que nous
obtenons :
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Contenus avec
célébrités 110 109 149

Contenus avec
influenceurs 0 17 9

Total 110 126 158

Figure 49 : Nombre de contenus avec des célébrités et des influenceurs - @chanelofficial, @louisvuitton et @dior

Ce tableau nous permet de constater la faible place qu’occupe les influenceurs au sein
du contenu diffusé par Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior. Toutefois, au sein du
paysage numeérique offert par Instagram, nous observons que les trois marques de
luxe sont pourtant aujourd’hui souvent associées a des influenceurs du monde digital.
Néanmoins, d’aprés nos constations, durant notre période d’analyse, Chanel ne publie
aucun contenu comportant un influenceur digital. Sur sa page Instagram, Louis Vuitton
s’associe peu avec des influenceurs. Durant la méme période, nous identifions en effet
moins de 20 publications comprenant ce type d’individus (17 contenus). Nous
remarquons que seules deux influenceuses apparaissent sur ce compte : Emma
Chamberlain et Chiara Ferragni. La marque Christian diffuse quant a elle diffuse moins
de contenus avec des influenceurs que Louis Vuitton mais varie nettement plus ses
collaborations (9 contenus). En effet, au sein de notre période d’analyse, nous
constatons la présence de plusieurs influenceuses du secteur de la mode : Chiara
Ferragni, Camila Coelho, Lena Mahfouf, Aimee Song et Karen Wazen Bakhazi.

Face a la faible quantité de « contenus avec influenceurs », nous pensons que les
marques francaises de luxe privilégient un autre canal de diffusion pour ce type de
marketing. Nous pouvons des lors traiter 'hypothéese 2.1.

Hypothese 2.1: Les marques francaises de luxe diffusent peu de publications
contenant des influenceurs depuis leur compte Instagram. Ces dernieres privilégient
un autre canal de diffusion : le compte des influenceurs.

Afin de vérifier cette hypothése, nous nous sommes intéressés aux cas de trois
créatrices de contenu trés influentes dans le domaine de la mode. Toutes trois
apparaissent au moins a une reprise sur une des pages des marques gue nous traitons
dans ce travail. Débutons par une bréve présentation des comptes Instagram de ces
trois influenceuses. Les données ci-dessous ont été relevées le 20 avril 2022.
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FACT SHEET

CHIARA FERRAGNI

Secteur : Mode
Origine : Italie

@chiaraferragni
Nombre d’abonnés : 26.8 millions

Nombre d’abonnements : 1’390

Nombre de publications : 15761

Figure 50 : Fact sheet @chiaraferragni

FACT SHEET
CAMILA COELHO

Secteur : Mode

Origine : Brésil

@camilacoelho
Nombre d’abonnés : 9.7 millions

Nombre d’abonnements : 975

Nombre de publications : 11'669

Figure 51 : Fact sheet @camilacoelho

FACT SHEET
LENA MAHFOUF

Secteur : Mode et Lifestyle

Origine : France

@lenamahfouf
Nombre d’abonnés : 3.6 millions

Nombre d’abonnements : 913

Nombre de publications : 2’860

Figure 52 : Fact sheet @lenamahfouf
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Le 20 avril 2022, nous avons dans un premier temps recensé lI'ensemble des
publications de @chanelofficial, @louisvuitton et @dior dans lesquelles apparaissent
ces trois influenceuses. La période d’analyse s’étend une nouvelle fois du 1°"
septembre 2021 au 28 septembre 2022. Voici ce que nous observons :

cums, QU AL o
Chanel 0 0 0 0
Louis Vuitton 9 0 0 9
Christian Dior 7 1 2 10
Total 16 1 2 19

Figure 53 : Nombre de publications de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior avec Chiara Ferragni, Camila Coelho ou Lena Mahfouf

Nous notons que Chiara, Camila et Lena n’apparaissent sur aucune publication de
@chanelofficial durant notre période d’analyse. La marque Louis Vuitton a quant a elle
publié 9 contenus dans lesquels Chiara Ferragni est présente et aucun pour Camila
Coelho et Lena Mahfouf. Les trois influenceuses sont présentes sur la page @dior
entre le 1°" septembre 2021 et le 28 février 2022. Chiara Ferragni a sept reprises,
Camila Coelho a une reprise et Lena Mahfouf a deux reprises. De maniere générale,
ces trois bloggeuses ne sont pas souvent présentes sur les feed des trois marques.
Nous notons au total 19 publications liant Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior a
Chiara Ferragni, Camila Coelho ou Lena Mahfouf.

Dans un second temps, toujours le 20 avril 2022, nous nous sommes rendus sur les
comptes Instagram suivants : @chiaraferragni, @camilacoelho et @lenamahfouf.
Nous sommes remontés jusqu’au 1°" septembre 2021 puis, nous avons retenu toutes
les publications comportant les marques Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior
jusqu’au 28 février 2022. Voici le nombre de publications qui lient ces trois
influenceuses et les trois marques de luxe sur les feed des influenceuses :

CHANEL LOUIS VUITTON  CHRISTIAN DIOR TOTAL
Chiara Ferragni 8 13 17 38
Camila Coelho 3 3 7 13
Lena Mahfouf 1 1 6 8
Total 12 17 30 59

Figure 54 : Nombre de publications de Chiara Ferragni, Camila Coelho et Lena Mahfouf avec Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior

A travers notre récolte de données, nous constatons que ces trois influenceuses
publient trés régulierement des contenus en lien avec des marques de luxe : Hermes,
Valentino, Balenciaga, Prada et bien d’autres. Tel est le cas pour les trois marques de
luxe francaises : Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior. Chiara Ferragni arrive en téte
pour chacune des trois marques, 8 publications avec la marque Chanel, 13 avec Louis
Vuitton et 17 avec Dior. Cette derniére publie régulierement des contenus avec les
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marques de luxe francaises analysées dans notre recherche. Durant notre période
d’analyse, Camila Coelho poste 3 contenus avec la marque Chanel, 3 avec Louis
Vuitton et 7 avec Christian Dior. Tandis que Lena Mahfouf n’en publie qu'un avec
Chanel et Louis Vuitton et 7 avec Christian Dior. De maniere globale, nous identifions
donc 59 publications liant marques de luxe et influenceuses depuis le compte de ces
dernieres contre 19 depuis le compte des marques.

Arrétons-nous un instant sur les aspects qualitatifs des publications des trois
influenceuses. Pour ce faire, nous avons sélectionné trois contenus provenant des
comptes de ces trois influenceuses. Chiara Ferragni en Louis Vuitton, Camila Coelho
en Chanel et Lena Mahfouf en Dior. Nous avons choisi de lier les influenceuses avec
les marques avec lesquelles elles collaborent le plus.

Publications < Publications

A\ fenamahfout ©
New York City, N,

A
o 5 wi i >
@Y Aimé par kelly.mnk et 84526 autres personnes
camilacoelho @ @chanelofficial 'CHANEL HauteCouture Mootd

olan et 204 991 autres personnes
day 9 Wearing one of the new colorful
itton #LovisVuitton #LVCapucines #ady

marianna_hewitt Love this necklace &
beckermantwins & A A A Alove

fabiomariadamato @ @

Figure 55 : Publications de Camila Coelho et Chanel, de Chiara Ferragni et Louis Vuitton et de Lena Mahfouf et Christian
Dior

Prenons tout d’abord la publication de gauche : le cas de Camila Coelho et Chanel. Le
contenu que nous analysons ici date du 26 janvier 2022. Nous identifions la présence
de deux produits Chanel, un collier et un sac. Le contenu est en format carrousel et
nous retrouvons sur chacune des images les trois protagonistes principaux : Camila,
son collier Chanel et son sac Chanel. La bloggeuse identifie le compte de la marque
@chanelofficial et reprend leur #CHANELHauteCouture. De plus, la bloggeuse rajoute
le #ootd qui signifie en anglais « outfit of the day », en frangais « tenue du jour ». Cet
hashtag sous-entend que l'influenceuse ne fait pas que de porter les produits de la
marque dans le cadre d’'un shooting mais bien qu’elle passera sa journée avec. En
affirmant cela, la jeune femme cherche selon nous a gagner en crédibilité. Nous nous
sommes intéresseés au taux d’engagement d’une telle publication. D’aprés nos calculs,
le taux d’engagement de celle-ci est faible puisqu’il atteint que 0,88%.

Chiara Ferragni poste quant a elle le 27 janvier 2022 une publication de type carrousel
dans laquelle elle porte un sac de la marque Louis Vuitton. De par sa couleur vive et
la maniere dont Chiara pose, le produit de la marque est clairement le protagoniste
central des différents clichés. Tout comme Camila, Chiara Ferragni précise que cette
tenue est celle qu’elle porte aujourd’hui et non pas uniquement pour cette série de
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photos. De plus, elle ajoute a sa publication le lieu ou elle se trouve. Elle réalise ce
shooting dans les galeries de Milan. L’influenceuse tague elle aussi la marque
@louisvuitton et reprend son fameux #LouisVuitton ainsi que le #LVCapucines qui se
réfere a la collection du sac qui est présenté sur ces photos. Dans le cas de Chiara
Ferragni, nous nous sommes a nouveau penchés sur le taux d’engagement que
géneére cette publication. Nous obtenons un résultat de 1,1% ce qui montre un taux
d’engagement moyen a bon. Dés lors, contrairement a l'influenceuse Camila Coelho
pour sa publication du 26 janvier 2022, Chiara Ferragni provoque un taux
d’engagement non-négligeable.

Finalement, nous avons retenu une publication, une fois encore en carrousel, de Lena
Mahfouf en Christian Dior. Le 14 décembre 2021, a New York, Lena Mahfouf poste
divers clichés d’elle en total look Dior comme elle le précise dans la légende. Sur ces
derniers, la marque est clairement identifiable. Lena met en avant la marque autant
dans la partie illustrative de la publication que dans la partie textuelle. Nous constatons
en effet dans la légende que linfluenceuse identifie la marque @dior et renvoie sa
communauté vers le site www.dior.com. C’est surtout le trés haut taux d’engagement
gue connait cette publication qui mérite d’étre souligné. D’aprés nos calculs, le taux
d’engagement est de 9,43%. En comparaison des résultats de I'ensemble de nos
analyses réalisées jusqu'a présent, il s’agit d'un résultat remarquable. Nous
constatons que la communauté de Lena Mahfouf est donc trés engagée. Bien qu’elle
compte moins de followers que les deux autres influenceuses, en termes
d’engagement sur Instagram, elle les surpasse pleinement. Si une marque du domaine
de la mode recherche de I'engagement sur Instagram, elle a tout intérét a collaborer
avec cette créatrice de contenu, la marque ne pouvant dés lors que gagner en visibilité.

Les résultats de taux d’engagement pour ces influenceuses, plus particulierement celui
de Lena Mahfouf, sont tres intéressants en comparaison de ceux obtenus lors de la
partie consacrée a notre premiere hypothése. En effet, nous n’avons obtenu aucun
résultat aussi éleve que celui de Lena Mahfouf en Dior lors de nos analyses des taux
d’engagement par contenu des publications des trois marques de luxe. Nous nous
demandons désormais si le taux d’engagement est réellement plus élevé envers les
publications influenceuses et produits de luxe francais depuis le compte des
influenceuses que depuis le compte des marques francaises de luxe. Pour ce faire, au
vu du résultat obtenu pour la publication de Lena Mahfouf en total look Dior, nous
souhaitons comparer les taux d’engagement entre les contenus diffusés par les trois
marques de luxe avec les taux d’engagement des contenus « luxe francais » publiés
par la bloggeuse. Toutefois, Lena Mahfouf ne fait que trés peu d’apparitions sur la
page Instagram de Christian Dior et aucune sur les pages de Chanel et Louis Vuitton.
Des lors, afin de mener a bien le traitement de notre hypothese, nous avons fait le
choix de prendre l'influenceuse Chiara Ferragni qui obtient certes un résultat moins
élevé en termes de taux d’engagement que Lena Mahfouf, mais qui provoque
néanmoins un taux d’engagement moyen a bon.

Hypothese 2.2 : Les publications provenant des comptes d’influenceurs générent plus
d’engagement que celles diffusées sur le compte des marques francaises de luxe.

A travers cette hypothése, nous nous intéressons une nouvelle fois un taux
d’engagement. Cette fois-ci, nous procédons a une analyse comparative entre les taux
d’engagement provoqués par les publications de Chanel, Louis Vuitton et Dior d’'une
part puis, par les publications de Chiara Ferragni contenant ces marques d’autre part.
Pour ce faire, nous avons sélectionné 9 publications de cette influence sur les 38
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identifiées, plus précisément 3 par marques. Sur chacun de ces posts, les marques
sont présentes de maniére trés explicite a travers l'illustration visuelle de la publication
mais aussi parfois dans la légende. En effet, les comptes des marques sont quelques
fois identifiés et des hashtags sont réutilisés. Ces différentes caractéristiques justifient
ainsi notre sélection. L’ensemble du corpus sollicité afin de répondre a cette hypothése
concerne une nouvelle fois la période du 1°" septembre 2021 au 28 février 2022.

Les tableaux ci-aprés rendent compte du nombre de publications liées a nos marques
de luxe d’abord depuis le compte @chiaraferragni et ensuite, depuis les comptes
@chanelofficial, @louisvuitton et finalement, @dior. Force est de constater que la
récurrence de collaboration entre Chiara Ferragni et Chanel est la plus faible en
comparaison des autres marques. En effet, entre le 1°" septembre 2021 et le 28 février
2022, la marque n’a publié aucun post renvoyant a la jeune femme. Tandis que de son
c6té, Chiara a a plusieurs reprises fait référence a la marque Chanel a travers son
contenu. Néanmoins, nous observons qu’entre les trois marques que nous traitons
dans cette recherche, le nombre de publications de Chiara Ferragni en Chanel est le
moins élevé. Quant a la marque Louis Vuitton, elle publie 9 posts ou la bloggeuse
apparait. Notons toutefois que 7 d’entre elles datent de début novembre 2021. Entre
le 2 novembre et le 4 novembre 2021, la marque partage sa collaboration entre son
directeur artistique, Nicolas Ghesquiére et Chiara Ferragni. De son c6té, durant notre
période d’analyse, l'influenceuse publie 13 posts en lien avec la marque. Nous
constatons qu’elle identifie a plusieurs reprises la marque au sein de ses posts. De
plus, elle reprend les hashtags de la marque tels que #LouisVuitton, #LVParfums ou
encore #LVCapucines. Finalement, la marque avec laquelle survient le plus de
contenus la liant avec la jeune femme est Christian Dior. Nous ne notons pas moins
de 24 publications entre le 1°" septembre 2021 et le 28 février 2022, 17 depuis
@chiaraferragni et 7 depuis @dior.

Nombre de publications de Chiara Ferragni

Période du 1 septembre 2021 au 28 février 2022

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

8 13 17

Figure 56 : Nombre de publications de Chiara Ferragni avec les marques Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior

Nombre de publications avec Chiara Ferragni

Période du 1 septembre 2021 au 28 février 2022

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

0 9 7

Figure 57 : Nombre de publications des marques Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior avec Chiara Ferragni

Focalisons-nous désormais sur les taux d’engagement que provoquent les différentes
publications sélectionnées sur les comptes @chiaraferragni, @louisvuitton et @dior.
Etant donné I'absence de contenu Chiara Ferragni-Chanel sur le compte de la marque,
nous ne pouvons donc pas calculer 'engagement de ces publications car elles sont
inexistantes. Voici les taux d’engagements vis-a-vis des contenus proposés par
l'influenceuse :
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CHIARA FERRAGNI

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

Publications.

Taux d’engagement : 1.87

Taux d’engagement : 1.71

Publications

Publications

Wy
a7 S5
Qv

i Aimé par morgannedem ¢t 630566 autres personnes.
chiraterragni Caspolata way o o 9

T
..... WRRRRRR R

Taux d’engagement : 2.36

marinadiguard Belasimo amore mio W W W W W W W W

Taux d’engagement : 1.17

Taux d’engagement : 2.12

Figure 58 : Taux d'engagement de 9 publications de Chiara Ferragni

Tout d’abord, nous observons que tous les résultats sont supérieurs a 1%. Dés lors,
'ensemble des taux d’engagement calculés ici sont moyens a bons. Sur la base de

ces 9 publications, nous constatons que la marque qui enregistre le meilleur taux
d’engagement moyen est Chanel avec 2,2%, suivi de prés par Christian Dior avec

1,9% puis, Louis Vuitton qui arrive en troisieme position avec un taux d’engagement
moyen 1,4%.
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PUBLICATIONS DE CHIARA FERRAGNI
TAUX D'ENGAGEMENT MOYEN

CHRISTIAN DIOR I 1.9
LOUISVUITTON I 1.4
CHANEL I 2.2
0.0 0.5 1.0 15 2.0 2.5

Figure 59 : Taux d'engagement moyen aux 9 publications de Chiara Ferragni

Les publications ayant enregistrés les taux d’engagement les plus élevés sont celles
liées a la marque Chanel, 2,28% et 2,36%. La troisieme position revient a une
publication Chiara Ferragni-Christian Dior, 2,12%. Pour ces deux marques, tous les
résultats sont supérieurs a 1,7%. Dés lors, 'engagement est relativement bon.
Concernant la marque Louis Vuitton, sur la base des trois posts retenus dans le cadre
de notre recherche, nous observons des taux d’engagement plus faibles. Le premier
contenu retenu obtient un score de 1,05%. Ce contenu est celui qui provoque le moins
d’engagement.

Afin de répondre a notre hypothése, nous allons maintenant présenter les résultats de
taux d’engagement obtenus par 6 contenus diffusés par Louis Vuitton et Christian
Dior : 3 de Louis Vuitton et 3 de Christian Dior. Pour rappel, Chanel ne diffuse pas de
contenu avec l'influenceuse, c’est pourquoi la marque est absente de nos calculs. Voici
nos résultats :

CHANEL LOUIS VUITTON CHRISTIAN DIOR

CHIARA FERRAGNI

Taux d’engagement : 0.2 Taux d’engagement : 0.39
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Taux d’engagement : 0.11

LoussvuITTON
Publications

Taux d’engagement : 0.36

Taux d’engagement : 0.29

Figure 60 : Taux d'engagement de 6 publications de Louis Vuitton et Christian Dior

Lorsque ce sont les marques de luxe frangaises, ici Louis Vuitton et Christian Dior
uniquement, qui diffusent les contenus influenceurs et produits de luxe, le taux
d’engagement est trés faible. En effet, aucune valeur ne dépasse 0,4%. Notons
néanmoins que la moyenne des trois taux d’engagement aux publications de Christian
Dior est plus élevée que celle de Louis Vuitton, 0,35% pour Dior contre 0,22% pour

Louis Vuitton.

Afin d’étayer notre réponse a I'hypothése 2.2, nous proposons de prendre deux
publications, une avec Dior et une avec la marque Louis Vuitton puis de les comparer
aux publications de Chiara Ferragni qui portent sur le méme contenu.
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Figure 61 : Publications de Louis Vuitton et Chiara Ferragni sur le
méme contenu

A gauche, un cliché publié le 2 novembre 2021 par la marque Louis Vuitton, a droite,
un contenu diffusé le 4 novembre 2021 par l'influence Chiara Ferragni. Nos différents
calculs démontrent que le taux d’engagement entre ces deux contenus differe
fortement : 0,2% pour la publication de Louis Vuitton et 1,87% pour la publication de
Chiara Ferragni. Cette observation confirme I'hypothése 2.2, le taux d’engagement est
significativement plus important depuis le compte de @chiaraferragni que depuis le
compte de la marque, @louisvuitton.

Figure 62 : Publications de Christian Dior et Chiara Ferragni sur
le méme contenu

Le méme type d’observation peut étre fait dans le cadre d’une collaboration entre
I'influenceuse Chiara Ferragni et la marque Christian Dior. A droite, la bloggeuse publie
un carrousel d'images le 30 novembre 2021 qui génére un taux d’engagement de
1,84%. A gauche, la marque Christian Dior diffuse elle aussi un carrousel d’images
représentant la jeune femme vétue d’'une de ses créations le 2 décembre 2021. Ce
contenu provoque un taux d’engagement a la haute de 0,39%. Une fois encore, la
différence d’engagement envers un contenu influenceur-produit de luxe frangais est
nettement plus important s’il provient du compte d’un influenceur.
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1.2. Analyse d’e-réputation

Dans cette partie de notre recherche, nous exposons notre diagnostic de la réputation
en ligne de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior. Cette analyse a été réalisé via
I'utilisation de divers outils de veille numérique. Notons que I'ensemble de nos
analyses s’étend au niveau mondial. Nous souhaitons en effet réaliser une analyse de
'e-réputation des trois marques francaises de luxe qui soit la plus représentative
possible. De plus, nous souhaitons ajouter qu’a travers cette partie de notre recherche,
lors des analyses concernant la marque Christian Dior, nous avons parfois recherché
les résultats pour « Dior » et pas uniquement pour « Christian Dior ». Nous avons fait
ce choix puisque d’une part, la marque raccourcit son nom sur les réseaux sociaux et
d’autre part, la marque a souvent tendance a se faire appeler uniquement « Dior ». Tel
n’est pas le cas de la marque Louis Vuitton qui quant a elle est toujours désignée par
son nom complet.

1.2.1. Analyse quantitative des mentions

A travers cette premiére partie d’analyse, nous avons procédé a une analyse
guantitative des mentions. En sollicitant divers outils de veille tels que TalkWalker et
Google Trend, nous avons débuté I'évaluation de l'e-réputation de Chanel, Louis
Vuitton et Christian Dior. Dans un premier temps, nous avons utilisé la recherche
manuelle dans le moteur de recherche Google (CH). Le tableau ci-dessous représente
les parts de mention en distinguant les « news », les « vidéos » et les « forums » pour
chacune des trois marques de luxe durant la semaine du 11 au 18 avril 2022 dans
toutes les langues.

Chanel 92'2000 8'750'000 2'740
Louis Vuitton 16'600 122'000 583
Dior 25'700 166'000 1'373

Figure 63 : Tableau des parts de mention "news", "vidéos" et "forums"

Nous constatons que les vidéos représentent la plus grande part de mentions pour
chacune de nos marques, soit 8750'000 pour Chanel, 122'000 pour Louis Vuitton et
166'000 pour Christian Dior. De plus, nous dénotons une faible quantité de mentions
« forums », particulierement pour la marque Louis Vuitton qui arrive en derniere
position. Afin d’approfondir notre analyse des mentions « news », « vidéos » et
« forums », nous avons choisi de réaliser a nouveau la recherche en intégrant cette
fois-ci le mot clé « luxe » devant le nom de chacune des marques.
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ANALYSE QUANTITATIVE DES MENTIONS

DNews BVidéos BForums
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Vuitton

-

Figure 64 : Histogramme des parts de mentions "news", "vidéos" et "forums" avec le mot clé "luxe"

Grace a cette démarche, nous observons un renversement de tendance. En effet,
lorsque le mot clé « luxe » est ajouté a la recherche, la marque Christian Dior passe
en premiére position des mentions « news » et « vidéos ». Tout comme dans nos
premiers résultats, Louis Vuitton arrive en derniére position en termes de mentions sur
le moteur de recherche Google. Ces résultats sont ainsi différents de nos premieres
observations.

Afin d’approfondir notre analyse quantitative des mentions, nous avons ensuite
recouru a I'outil TalkWalker. Notre recherche s’étend a l'international durant la période
du 5 avril au 11 avril 2022. A travers les graphiques ci-dessous générés par
TalkWalker, nous remarquons que la margque Christian Dior est celle qui provoque le
plus de mentions, soit 434.4K. Chanel arrive en deuxieme position avec 184.1K et
finalement, Louis Vuitton arrive en derniére position avec seulement 56.3K mentions.

RESULTATS ENGAGEMENT
BT 434.4K e LI 3.2M e
| Chanel | 184.1K | Chanel | 2.3M
- LouiSpVUitton 56.3K |_Louis Vurtion 799.8K

0 144.8K 289.6K 434.4K 0 1.1M 2.1M 3.2M

RESULTATS DANS LE TEMPS

35K
28K
21K
4K
K
B~
av 6 awr awr avr. 9 av

Figure 65 : Nombre de mentions et engagement générés par TalkWalker

P

Finalement, afin d’enrichir ces résultats quantitatifs, I'outil Google Trend nous a permis
ensuite d’en apprendre davantage sur le volume des mentions. Cet outil permet en
outre de visualiser quelles sont les parties du monde dans lesquelles le mot clé est le
plus mentionné.
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Au niveau mondial, nous constatons que sur une période d’'un mois, soit du 11 mars
au 11 avril 2022, le volume de recherche du mot clé « Dior » est supérieur a « Chanel »
et « Louis Vuitton ». Dans le graphique ci-dessous, la courbe jaune renvoie aux
mentions « Dior », la courbe en bleu a « Chanel » et la rouge a « Louis Vuitton ». Le
classement entre nos trois marques de luxe s’articule ainsi de la méme maniére que
dans nos résultats précédents.

Figure 66 : Volume de recherche pour "Chanel", "Louis Vuitton" et "Dior"

La carte qui suit rend compte des mentions par région du monde. Cette derniére illustre
la faible quantité de mentions du mot clé « Louis Vuitton ». De plus, nous observons
gue malgré la domination de la marque Christian Dior sur ses deux concurrents en
termes de quantité de mentions, Chanel se rapproche des résultats de Dior.

® chanel @ Louis Vuitton Dior

Figure 67 : Répartition des mentions par région du monde pour "Chanel”, "Louis Vuitton"
et "Dior"

Pour terminer nos premiéres d’analyses d’ordre quantitatif, nous nous intéressons aux
classements des pays pour le nombre de mentions de recherche de nos mots clés.
Notons tout d’abord que la France, pays d’'origine des marques, n’apparait pas dans
les dix premiers pays qui recherchent le plus ces marques sur Google. L’intérét semble
venir de I'extérieur du pays et dans le cas de Chanel et Dior, de I'extérieur de I'Europe.
En effet, si les USA arrivent en premiere position pour la marque Louis Vuitton, ces
derniers sont suivis de 4 pays se trouvant sur le sol européen : Finlande, Suisse,
Allemagne et Autriche. Concernant Chanel, le top 3 des recherches de ce mot clé est :
Hong Kong, Brésil et Pakistan. Dans le cas de Dior, le Nigeria, le Japon et I'Arabie
Saoudite sont les pays ou survient le plus grand nombre de mentions de la marque.
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Figure 68 : Classements des pays par rapport au volume de recherches pour "Chanel", "Louis Vuitton" et "Dior"

1.2.2. Analyse qualitative des mentions

Dans cette deuxiéme partie de notre diagnostic de I'e-réputation des trois marques,
nous allons nous focaliser sur I'analyse qualitative des mentions. En effet, il est
important de souligner que la réputation en ligne est influencée par la quantité de
contenu mais aussi par la qualité de ceux-ci. Nous avons réalisé notre analyse
qualitative durant la méme période que notre analyse quantitative, soit entre le 5 avril
et le 18 avril 2022.

1.2.2.1. Chanel
1.2.2.1.1. Mentions importantes et analyse des sentiments en général

Prenons dans un premier temps l'outil BuzzSumo, outil permettant de découvrir pour
un mot clé choisi les contenus qui y sont associés et qui ont été le plus partagés sur
les réseaux sociaux sur une période de maximum de six mois.

Notre recherche via cet outil en ligne a été effectuée le 11 avril 2022. Ci-dessous, les
trois mentions liées au mot clé « Chanel » qui ont suscité le plus d’engagement et de
visibilité durant les six derniers mois :

Russian socialites shopping in Dubai fuming as Chanel

won't sell them luxury items

By Liam Buckler [ Journalist : 97.5K n<
Chanel Spring 1995 Ready-to-Wear Fashion Show

e e o0 ® O -
Mar 12, 202

Cruise 2021/22 Show | CHANEL

d © © O Q@ - -

Figure 69 :Trois mentions qui ont suscité le plus d'engagement et de visibilité - "Chanel"

La mention se trouvant en premiere position renvoie a l'article d’'un média britannique.
A travers la lecture de ce dernier, nous apprenons que certaines célébrités russes se
sont vu refuser I'achat de produits de la marque lors d’un passage en boutique a Dubai.
Dans le contexte d’invasion russe en Ukraine dés février 2022, la marque a choisi de
boycotter la clientéle russe en ne permettant plus I'achat de produits Chanel. Nous
pensons que cette stratégie de boycott de la part de la marque Chanel peut étre a
double tranchant. En effet, malgré I'image positive qu’elle renvoie en soutenant la
population ukrainienne, la marque pourrait rapidement faire face a une crise en
interdisant des célébrités n’ayant rien a voir avec le conflit. D’aprés nous, cette
premiére mention est donc négative.
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Ensuite, la deuxieme mention concerne une page web publiée par le média Vogue.
Cette derniere est constituée d’une multitude de clichés du défilé de la collection
printemps 1995. A travers cette mention, la marque et ses créations sont mises en
avant de maniere positive. Des lors, cette deuxieme mention est alors positive.

Finalement, en troisieme position, nous trouvons une mention qui renvoie directement
au site Internet de la marque. En effet, en cliquant sur ce lien, nous sommes
notamment dirigés sur la promotion de la collection « Cruise 2021/22 ». Divers
photographies et vidéos concernant cette collection sont proposées. Cette troisieme
mention de la marque Chanel est elle aussi positive.

En somme, nous constatons que durant les six derniers mois, la marque Chanel n’a
pas toujours été mentionnée positivement. De plus, notons que la mention qui a généré
le plus d’engagement et de visibilité est une mention que nous estimons étre négative.
D’aprés nous, Il est donc nécessaire que la marque adopte une stratégie face a cette
derniere afin d’éviter toute crise éventuelle.

1.2.2.1.2. Diagramme nuage de mots clés et/ou de buzz

L’outil TalkWalker permet aux utilisateurs de générer des diagrammes du nuage de
mots clés. Le nuage ci-dessous renvoie aux mots les plus utilisés dans les mentions
autour du mot clé : chanel. A noter que plus le mot est doté d’une grande police, plus
il est utilisé lors des mentions. Notre recherche a été paramétrée du 5 au 11 avril 2022,
a l'international.
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Figure 70 : Nuage de mots clés et/ou de buzz - "Chanel"

Ce premier nuage rend compte des thémes principaux associés a Chanel. Les termes
« high », « support » et « subscribe » sont fortement associés a notre mot clé. Nous
pensons que le terme « high » renvoie notamment a l'appellation de certaines
créations de la marque. Par exemple, dans le domaine de la joaillerie, Chanel crée
des produits de « high » et de « fine » Jewelry. Le terme « support » renvoie d’aprées
nous au positionnement de la marque vis-a-vis du conflit impliqguant la Russie et
I'Ukraine notamment. Finalement, nous observons la présence des termes « fashion »,
« watch » ou encore « good », qui se rapportent directement aux produits Chanel et a
la qualité de ces derniers. Dés lors, selon nous, les termes présents ici sont neutres
voir positifs pour certains d’entre eux.

1.2.2.1.3. Diagramme d’influence et de communautés

MentionMapp est un outil générant des diagrammes d’influence et de communautés a
partir d’'un compte Twitter. Via celui-ci, nous avons établi et de facto identifié les
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différentes relations que posséde Chanel avec d’autres utilisateurs. Le 11 avril 2022,
nous avons observé quels sont les comptes liés aux comptes Twitter de @CHANEL.
Le diagramme d’influence et de communautés de ce compte est dénué de relation
avec des autres comptes. Le compte @CHANEL possede uniqguement des relations
avec les hashtags : #CHANEL et #CHANELFineJewerly.

* #CHANELFinelewelry

| = ENES

* #CHANEL

Figure 71 : Diagramme d'influence et de communautés - @CHANEL

1.2.2.1.4. Diagramme de démographie

Dans cette partie de notre analyse qualitative, nous allons nous intéresser aux aspects
démographiques des utilisateurs mentionnant la marque Chanel. Nous utilisons une
nouvelle fois I'outil TalkWalker. Notre recherche s’est effectuée du 5 au 11 avril 2022,
a nouveau au niveau mondial.

A travers les illustrations ci-dessous, nous observons que ce sont a 53,8% les femmes
qui entreprennent des recherches accompagnées du terme « Chanel ». De plus, la
tranche d’age utilisant le plus notre mot clé a entre 25 et 34 ans (45%). Cette catégorie
est suivie de prés par les 18-24 ans (41,4%).

GENRE AGE
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Figure 72 : Genre et tranche d'age les plus concernés pour "Chanel"

1.2.2.2. Louis Vuitton
1.2.2.2.1. Mentions importantes et analyse des sentiments en général

[BANGTAN BOMB] 2021 Louis Vuitton Campaign - BTS (%t
00000 -~ -
Nov 20, 202 N /

Virgil Abloh, artistic director for Louis Vuitton and Off-White

founder, dies of cancer at 41 .‘" j 50.3K n <
Nov 28, 2021 <@«
Future Orders KFC to Louis Vuitton Dinner to Avoid Eating
A
@ e ° ° L 4 ° o "

Sushi
oy et
Figure 73 : Trois mentions qui ont suscité le plus d'engagement et de visibilité - "Louis Vuitton"
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Nous avons effectué la méme recherche sur BuzzSumo, cette fois-ci pour le mot clé :
Louis Vuitton. La mention qui a généré le plus d’engagement et de visibilité renvoie a
la plateforme YouTube. La vidéo est diffusée par le compte YouTube du groupe sud-
coréen a succes BTS. A travers la visualisation de cette derniére, nous découvrons
les coulisses d’'un shooting de BTS dans le cadre d’'une campagne de la marque Louis
Vuitton. Dés lors, cette mention est positive car elle met en avant la marque et sa
collection a travers le groupe BTS qui jouit d’'une importante visibilité.

La deuxieme mention concerne un article du média CNN concernant le décés du
directeur artistique de Louis Vuitton, Virgil Abloh. L’auteur de I'article plonge ses
lecteurs dans I'histoire du créateur et mentionne la marque a plusieurs reprises. Aucun
aspect virulent n’a été relevé dans I'article. Bien qu’elle porte sur le déces du directeur
artistique de la marque, l'article n’entache nullement l'image et la réputation de la
marque. Nous pensons que cette mention est positive. Notons qu’elle apporte de la
visibilité & la marque sans aucun élément négatif.

Finalement, la derniére mention renvoie a un article du média XXLmag. Dans ce
dernier, nous apprenons que l'artiste Future, invité par la marque Louis Vuitton a un
repas dans une de ses boutiques, a commandé du KFC ne voulant pas la nourriture
proposée par Louis Vuitton dans le cadre de ce diner. D’aprés nous, cette mention est
elle aussi positive. En effet, le rappeur Future n’est pas virulent envers la marque.
L’artiste fait le buzz a travers son comportement mais ne porte pas préjudice a la
marque. Des lors, a travers le comportement du rappeur, la visibilité de la marque
augmente.

1.2.2.2.2. Diagramme nuage de mots clés et/ou de buzz

Durant la méme période que pour Chanel, nous nous sommes penchés sur les thémes
principaux autour de Louis Vuitton. Nous appliquons notre recherche une nouvelle fois
a l'international. Les thémes principaux que nous sommes en mesure d’'identifier sont
entre autres: « paris », « brand », « white » ou encore « black ». D’aprés nos
constatations, la majorité des termes liés au mot clé « louis vuitton » sont neutres.
Néanmoins, nous dénotons dans ce nuage de Louis Vuitton la présence des deux
concurrents de la marque que nous traitons dans ce travail : « chanel » et « dior ».
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Figure 74 : Nuage de mots clés et/ou de buzz - "Louis Vuitton"
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1.2.2.2.3. Diagramme d’influence et de communautés

Les relations principales du compte @LouisVuitton sont d’abord le #LouisVuitton et
#LVMenFW22. Ensuite, @LouisVuitton entretient d'importantes relations avec deux
magazines de mode d’une part, @wmag et @25ans_jp et avec des célébrités avec
qui la marque collabore d’autre part. Nous retrouvons a nouveau le groupe sud-coréen
BTS mais aussi I'acteur et mannequin Manu Rios et la DJ Mia Moretti.

Ainsi, nous constatons que la marque Louis Vuitton semble entretenir des relations
logiques que cela soit avec des hashtags concernant la marque et ses activités ainsi
gu’avec des comptes Twitter avec lesquels I'entreprise collabore.

¢ #LouisVuitton

I m ¥Y#LVMenFW22
[ ; | miamorets |

Figure 75 : Diagramme d'influence et de communautés - @LouisVuitton

1.2.2.2.4. Diagramme de démographie

En ce qui concerne les aspects démographiques liés au mot clé « louis vuitton », a
l'international, les femmes I'utilisent plus fréquemment. En effet, nous observons que
54,3% des personnes recherchant ce mot clé sont des femmes. La tranche d’age la
plus concernée n’est pas la méme que celle de Chanel. Nous constatons que 55,8%
des individus qui mentionnent « louis vuitton » ont entre 18 et 24 ans. Ces derniers
sont suivis par les 25-34 ans, avec un taux de 38,8%.

GENRE AGE

55.8%
38.8%
4.8%
0.3%
0.2%
0.1%

54.3%

k1 =

m18-24 25-34 W3544 W4554 55-64 65+

Figure 76 : Genre et tranche d'age les plus concernés pour "Louis Vuitton"
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1.2.2.3. Christian Dior
1.2.2.3.1. Mentions importantes et analyse des sentiments en général

F/W 1998 Christian Dior by John Galliano Black Lace Bows Mini

Slip Dress
45.5K n <
Jar k
K-drama stars’ most epic wedding dresses: Song Hye-kyo
looked stunning in custom Christian Dior, Ko So-young donned
Oscar de |la Renta and Jun Ji-hyun picked two luxury gowns @ 0 ° ° ° o "
Nov 24, 202
Vespa 946 Christian Dior edisi khas ini koleksi terbaharu Sultan

Johor - ENGEAR
13.9K R <
Now 20, 2(

Figure 77 :Trois mentions qui ont suscité le plus d'engagement et de visibilité - "Christian Dior"

La mention ayant suscité le plus d’engagement et de visibilité pour la marque Dior
renvoie a un site de e-commerce. Le lien nous redirige en effet vers une création de la
marque qui est aujourd’hui vendue. Nous ne constatons pas la présence d’éléments
positifs ou négatifs vis-a-vis de la marque. Néanmoins, cette mention met en avant
une création de la marque Christian Dior. Dés lors, cette mention posséde une
connotation positive.

La deuxiéme mention concerne un article provenant du média The South Chine
Morning Post. Cet article s’intéresse aux différentes robes de mariées portées par des
célébrités coréennes. Song Hye-kyo, actrice sud-coréenne, a choisi la marque
Christian Dior pour gqu’elle crée sa robe de mariée. Cette mention est d’aprés nous
positive. En effet, le fait de mettre en avant la collaboration entre Christian Dior et une
célébrité tres populaire est bénéfique pour la marque.

Finalement, la troisieme mention provient d’'une chaine numérique d’automobile
malaisienne : Engear.tv. A travers un article, nous apprenons qu’un sultan malaisien
collectionneur de motos possede une vespa 946 Christian Dior. Cette mention est elle
aussi connoté positivement car elle donne de la visibilité a la marque et fait découvrir
des produits. De plus, le fait qu’un collectionneur de motos s’offre un produit de la
marque ne fait qu’augmenter le prestige de ce dernier.

1.2.2.3.2. Diagramme nuage de mots clés et/ou de buzz

Le nuage de mots clés généré par TalkWalker ci-dessous rend compte des themes
principaux associés a la marque Christian Dior. Le #DIOR et #EXO font partis des
termes les plus associés au mot clé « dior ». Exo est un groupe sud-coréen avec qui
la marque Christian Dior collabore. C’est pourquoi nous retrouvons aussi le
#weareoneEXO et @weareoneEXO. La grande célébrité de ce groupe fait qu’il est
fortement associé a notre mot clé « dior ». De plus, nous constatons la présence du
#Jisoo qui est une chanteuse sud-coréenne. Globalement, les termes associés a la
marque sont positifs. Notons que les mentions liées a la collaboration avec des
célébrités sud-coréennes provoquent une grande partie des mentions de la marque.
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Figure 78 : Nuage de mots clés et/ou de buzz - "Dior"

1.2.2.3.3. Diagramme d’influence et de communautés

Concernant le diagramme d’influence et de communauté du compte @Dior, nous
observons deux importantes relations, d’'une part avec ’hashtag #DiorSS22 et d’autre
part avec le #DiorAW22. @Dior entretient une relation privilégiée avec le compte
d’Anya Taylor Joy, actrice et ambassadrice de la marque. Nous notons d’autres
relations avec des comptes médias : @voguebusiness, @wwd ainsi qu’avec le compte
de l'influenceuse Nojoud Al Rumaihi et le compte de I'actrice Rachel Zegler.

Dés lors, tout comme Louis Vuitton, Christian Dior entretient des relations logiques.
Les relations que le compte entretient avec les hashtags et les différents comptes sont
a notre sens cohérents.

[ ] voguebusiness |
W#Diorss22 lnm
[[--] oo
(]_envotaviorior | 1P I
¥ #DiorAw22
(|7 | _racheizegier |

Figure 79 : Diagramme d'influence et de communautés - @Dior

1.2.2.3.4. Diagramme de démographie

Concentrons-nous désormais sur deux aspects démographiques qui concernent le
mot clé « Dior ». Au niveau mondial, ce sont a nouveau principalement les femmes qui
utilisent le plus fréquemment ce terme (60,6% pour les femmes contre 39,4% pour les
hommes). La tranche d’age la plus concernée par ces mentions est majoritairement
celle des 18-24 ans a 67%, suivi des 25-34 ans a 31%.
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Figure 80 : Genre et tranche d'age les plus concernées pour "Dior"
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1.2.2.4. Comparaison des sentiments envers Chanel, Louis Vuitton et
Christian Dior

Afin de cléturer notre analyse qualitative, nous allons comparer les sentiments a
I'égard de nos trois marques de luxe. A I'aide de I'outil TalkWalker, nous avons généré
des graphiques comparatifs rendant compte des taux de sentiments a I'égard des trois
marques.

Les sentiments vis-a-vis de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior sont
majoritairement neutres. Néanmoins, en comparaison avec ses deux concurrents, la
marque Dior enregistre un meilleur taux de sentiments positifs. Notons finalement que
Chanel et Louis Vuitton possedent un taux de sentiments négatif et un taux de
sentiments positif semblables. Des lors, en termes de sentiment, Christian Dior
devance ses deux concurrents.

SENTIMENT

SENTIMENT NET DANS LE TEMPS

Figure 81 : Sentiments a I'égard de "Chanel", "Louis Vuitton" et "Dior"

1.2.3. Analyse du référencement
1.2.3.1. Estimation du trafic

Via I'outil SEMRush, il est possible de comparer le trafic entre les domaines de Chanel,
Louis Vuitton et Christian Dior sur une période d’un mois. Les résultats que nous allons
exposer ici concernent la période du mois de mars 2022. De plus, ces derniers
s’appliquent a 'ensemble du monde.

Durant le mois de mars 2022, le site web de Chanel a été visité 9.8 millions fois avec
6.5 millions de visiteurs uniques, une durée de visite moyenne de 5 minutes 54
secondes et un taux de rebond de 41,68%.

Durant la méme période, le site web de Louis Vuitton a été visité 14.5 millions fois avec
9.2 millions de visiteurs unigues, une durée de visite moyenne de 9 minutes 12
secondes et un taux de rebond de 57,77%.

Le site web de Dior a quant a lui été visité 9.8 millions fois avec 6.6 millions de visiteurs
unigques, une durée de visite moyenne de 8 minutes 18 secondes et un taux de rebond
de 64,76%.
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Ces réesultats démontrent que Louis Vuitton se place devant ses deux concurrents en
ce qui concerne le nombre de visites, le nombre de visiteurs uniques ainsi que pour la
durée de visite moyenne. Notons néanmoins que le site Chanel enregistre un taux de
rebond plus bas que Louis Vuitton et Dior. En effet, plus le taux de rebond est élevé
plus cela est négatif pour la marque car la valeur renvoie aux utilisateurs qui ne sont
pas restés sur le site de la marque.

1.2.3.2. Référencement naturel

Le référencement naturel ou SEO (SEO (Search Engine Optimization) d’un site web
renvoie a des techniques et méthodes non-payantes permettant d’optimiser son
référencement dans les moteurs de recherche. Nous allons dans cette partie évaluer
le référencement naturel des trois marques afin de définir s’il est positif, négatif ou
neutre.

Le 13 avril 2022, nous avons effectué notre recherche sur Google (CH) en navigation
privée. En insérant les deux premieres lettres de Chanel soit « ch », la marque
n’apparait pas dans les suggestions proposées par Google. Pour que la marque figure
dans les propositions de Google, il a fallu écrire les quatre premiéres lettres, soit
« chan ». Nous notons alors que le référencement de la marque Chanel n’est pas
optimal. Ensuite, lorsque nous recherchons « Chanel », les résultats proposés par le
moteur de recherche sont trés positifs. Ceux-ci renvoient aux types de produits
proposés par la marque d'une part: « sac », « numéro 5» « boucle doreille » et
« parfum », puis des termes geéographiques qu'autre partavec « suisse » et
« geneve ».

& Ch X & Chanl X & chanel X
champions league change euro chf K Chanel cHANEL [N
2 matchs le 13 avr., 21:00 UTC+2
chelsea real madrid R changement d*heure R chanel sac R
Chelse?a Football Club @ < chandeleur N chanel suisse K
champions league 2022 K change migros N chanel geneve K
change euro chf [N Chanel cHANEL [ chanel numéro 5 K
chuv N change euro franc suisse N chanel bag R
chuv lausanne K changement heure 2022 (N chanel boucle d'oreille R
changement d'heure [\ changement d'heure 2022 [N chanel parfum R

Figure 82 : Captures d'écran des propositions Google pour les recherches "ch", "chan" et "chanel”

Le référencement naturel de la marque Louis Vuitton est meilleur que celui de Chanel.
En effet, lorsque nous inscrivons les deux premiéres lettres de la marque « lo », Louis
Vuitton apparait en troisieme position. Ensuite, lorsque nous recherchons « louis
vuitton », tout comme dans le cas de Chanel, les termes associés a la marque sont
positifs. Ces derniers renvoient a des emplacements de boutique et notamment des
produits proposeés par Louis Vuitton.
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Figure 83 : Captures d'écran des propositions Google pour les recherches "lo" et "louis vuitton”

Concernant la marque Dior, nous avons tout d’abord tenté d’entrer le qualificatif
complet de la marque soit « christian dior ». Lorsque nous recherchons « chris » et
méme « christ » la marque Christian Dior n’apparait pas dans les propositions
générées par Google. Dés lors, tout comme dans les analyses réalisées
précédemment, nous avons choisi de rechercher uniguement « dior ». Afin que notre
marque nous soit proposée par Google, il nous a été nécessaire d’écrire « dio ».
Ensuite, lorsque nous cherchons « christian dior » sur Google, la marque est elle aussi
associée a divers mots clés renvoyant aux types de produit qu’elle propose, entre
autres : « sac », « parfum », « bracelet ».

& chris X & christ X

Chris Rock
Acteur R christmas tree K
2 Chris Evans [N ~  Christian Eriksen

ternational

christmas tree K Christian Bale
Acteur

Christian Eriksen
Footballeur international

3aa
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Christian Bale
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christian dior K

‘Crrvifs”)‘rw'l'eigen R christmas songs K
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R o heiny s dc an

Chris Paul < - o
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€& did X & christian dior X

VD‘,i?H — f?‘ R \. christian dior K

2. Dior Gt [ \. christian dior sac K

dior sauvage R L. christian dior parfum R

dioguinho R L. christian dior bag R

Dl?nne Warwick K !, christian dior bracelet K
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dioxine K L. christian dior collier R
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Figure 84 : Captures d'écran des propositions Google pour les recherches "“chris",
"christ", "dio" et "christian dior"
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Nous nous sommes ensuite intéressés aux résultats proposés par Google pour
chacune des trois marques. Notons que les trois premiers résultats sont pertinents a
analyser car ils permettent de rendre compte du référencement naturel du mot clé en
question. lls sont en effet tres souvent les seuls a étre parcourus par les internautes.
Dans un premier temps, nous observons que pour chacune des marques, leur site
Internet apparait en premiere position des résultats. Dans le cas de Chanel, la page
Wikipédia de la marque arrive en deuxieme place puis, en troisieme place, un site
Internet nommé le club de I'élégance qui parle de I'histoire et des produits de la
marque. Pour Louis Vuitton, des sites de vente de produits de la marque arrivent en
deuxiéme et troisieme position. Puis, lors de notre recherche du mot clé « Christian
Dior », le compte Twitter de la marque arrive en deuxieme place suivi de la page
Wikipédia sur Christian Dior.

Annonce - https://www.dior.com/
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maison de couture qu'avait créée Coco Chanel en 1910,
mais résulte du rachat de Chanel par 'entreprise Les Ouvert Official Website
Parfums Chanel en 1954. Wikipédia

Louis Vuitton Lausanne
43 (270) - $558
Magasin de maroquinerie a Lausanne

APERGU ACTU AVIS PHOTOS A PROPOS

a— WOMAN - Women's Fashion

Fondatrice : Coco Chanel

Figure 85 : Captures d'écran des trois premiers résultats Google pour "chanel”, "louis vuitton" et "christian dior"

Finalement, nous avons entrepris une recherche d’'un mot clé relatif aux trois marques
de luxe. Pour ce faire, nous avons défini le mot clé « marque de luxe francaise ». Ainsi,
ce dernier renvoie a chacune de nos trois marques. Le 13 avril 2022 nous avons ainsi
recherché « marque de luxe francaise » sur le moteur de recherche Google (CH) en
navigation privée. Cette recherche nous permet de nous rendre compte de I'état du
référencement naturel de nos trois marques. Dés lors, nous constatons qu’aucun des
sites Internet de nos marques n’apparait dans les résultats générés par le moteur de
recherche. Cela signifie que le référencement naturel des trois marques n’est pas
optimal. En effet, Chanel, Louis Vuitton et Dior ne sont pas rattachés a un mot clé qui
pourtant devrait leur étre fortement associés.
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Figure 86 : Captures d'écran des résultats pour le mot clé stratégique
"marque de luxe francaise"

1.2.4. Analyse de l’influence

Dans cette partie, nous allons nous focaliser sur une caractéristique spécifique de I'e-
réputation : I'influence. Ainsi, nous allons comparer I'influence qu’ont les trois marques
de luxe que nous analysons dans ce travail. Le tableau ci-dessous contient le nombre
d’abonnés sur Facebook, Instagram et Twitter ainsi que le Follower Wonk Social
Authority. Ces résultats datent du 11 avril 2022

Chanel 49.8m 23m 13.4m 82
Louis Vuitton 47.7m 24m 9.3m 93
Dior 40.1m 18m 8.7m 87

Figure 87 : Tableau du nombre d'abonnés sur les réseaux sociaux de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior

Ces résultats montrent que Chanel devance ses deux concurrents sur Instagram et
Twitter. Toutefois, la marque Louis Vuitton possede une plus importante communauté
sur Twitter que Chanel et Dior.

La derniere colonne de notre tableau renvoie au Follower Wonk Social Authority. Un
score d’autorité sociale est attribué aux comptes Twitter en fonction du nombre de
tweets, de followers, d’abonnements et de I'dge du compte. Ce score donne un résultat
sur 100. Ainsi, nous observons que Louis Vuitton possede un trés bon score avec un
résultat de 93/100 et arrive donc devant ses deux concurrents. Notons néanmoins que
les scores de Chanel et de Dior sont eux aussi trés bons.

1.2.5. Analyse des avis

L’avis que possédent les employés d’'une entreprise peut impacter sa réputation en
ligne. La présence d’outils tel que Glassdoor permet aux employés de donner leurs
avis de maniére anonyme sur les entreprises ou ils travaillent actuellement ou dans
laquelle ils ont travaillé dans le passé.

Le 11 avril 2022, nous avons effectué des captures d’écran des divers avis concernant
Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior. Prenons dans un premier temps Chanel. Les
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avis concernant la marque Chanel sont globalement bons (4 étoiles sur 5). Les anciens
employés ou employés actuels recommandent de travailler pour Chanel & 75%.
Toutefois, seuls 58% des employés actuels ou anciens approuvent le PDG ou CEO.
Ce résultat montre le manque de confiance des salariés envers la direction. Sur la
droite, nous faisons un focus sur les détails du score attribué a la marque. Ainsi, si la
rémunération et les avantages liés au travail chez Chanel est tres intéressant pour les
employés, I'équipe dirigeante ne semble pas convenir et les opportunités de carriere
sont percues comme faibles.

Globale * & %k Xk 40
Culture et valeurs * % & Kk 3.9
Avis des employés Chanel
oy Diversité et inclusion * %k %k 37
40k Kk kk Vv
Equilibre travail/vie * %k kA 35
759 ) Recommandent 5g9 ) Approuvent privée

aunami le PDG
Equipe dirigeante * %k k4 34
Rémunération et * k% Kk 4.0
avantages
Opportunités de carriére * %k k¥ 34

Figure 88 : Avis des employés - Chanel

Avec un score de 3,7 étoiles sur 5, Louis Vuitton arrive en deuxiéeme position du
classement de nos trois marques de luxe francaises. Les résultats attribués a cette
marque sur la plateforme Glassdoor ne sont pas mauvais mais pourraient étre
meilleurs. 62% des employés recommandent I'entreprise a un ami et 73% approuvent
le PDG. La confiance envers la direction de Louis Vuitton est relativement bonne.
Néanmoins, il semble difficile pour les employés de la marque de gérer I'équilibre
travail/vie privée et la relation avec I'équipe dirigeante parait compliquée. D’aprés les
employés qui sont passés chez Louis Vuitton, la diversité et I'inclusion font partis des
meilleurs aspects de I'entreprise.

Globale * * * * 3.7
Culture et valeurs * ok ko 34

Avis des employés Louis Vuitton Diversité et inclusion * ok k& 37

37 kkkk v S
Equilibre travail/vie * %k K 30
privée
62% ) Recommandent 73% ) Approuvent
aunami le PDG )

Equipe dirigeante * ok ok 32
Rémunération et ok kA 35
avantages
Opportunités de carriére * K 31

Figure 89 : Avis des employés - Louis Vuitton

Christian Dior arrive en derniére position avec un score de 3,5 étoiles sur 5. Malgré ce
résultat inférieur a ceux de ses concurrents, notons que la confiance envers la direction
est plus élevée. En effet, 81% des employés approuvent le PDG. Néanmoins, seuls
57% conseillent I'entreprise Christian Dior a un ami. L’équilibre entre le travail et la vie
privée semble trés compliqué pour les employés de chez Dior. De plus, I'équipe
dirigeante ne semble pas convenir aux employés. A contrario, les employés actuels
ou anciens semblent toutefois apprécier la remunération et les avantages liés a leur
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poste chez Christian Dior ainsi que la diversité, I'inclusion, la culture et les valeurs liées
aux fonctionnements de I'entreprise.

Globale * % % o 35
Culture et valeurs * k% o 34

Avis des employés Christian Dior Couture Diversité et inclusion SR 35

35k Kk kA v
Equilibre travail/vie * %k % 28
57%) Recommandent g5 ) Approuvent privée
aunami le PDG

Equipe dirigeante * %k X 31
Rémunération et * Kk ok A 3.6
avantages
Opportunités de carriéere * %k %y 33

Figure 90 : Avis des employés - Christian Dior

Globalement, notons qu’en termes d’avis, Chanel surpasse ses concurrents Louis
Vuitton et Christian Dior. Néanmoins, Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior peuvent
améliorer les résultats que nous venons de présenter. En effet, en travaillant sur ces
résultats, les marques possederont de meilleurs scores et in fine, une meilleure e-
réputation.

2. Résultats des études de cas
2.1. Synthése des résultats de I’analyse de contenu

Lors de la réalisation de notre analyse de contenu, nous avons pu mettre en exergue
certaines facettes de la stratégie digitale des marques Chanel, Louis Vuitton et
Christian Dior sur Instagram durant la période du 1" septembre 2021 au 28 février
2022. Les 105 publications considérées dans un premier temps nous ont permis de
souligner les théemes, la récurrence de ces derniers ainsi que leur taux d’engagement
tout en mettant en comparaison les comportements des trois marques. De plus, dans
un deuxieme temps, la mise en relation de nos données avec les contenus diffusés
par trois influenceuses nous a permis de saisir les stratégies digitales de ces marques
en termes d’influence marketing.

Nous observons tout d’abord que des différences surviennent concernant la fréquence
de publications des trois marques francaises. Nous notons que la marque Christian
Dior est celle qui publie le plus fréquemment du contenu avec une moyenne de 3,86
posts par jour. Chanel poste un peu moins de publications avec une moyenne de 3,12
posts par jour. Tandis que Louis Vuitton est le compte qui publie le moins avec 2,76
publications par jour. Nous remarquons néanmoins des similitudes entre les marques.
En effet, nous voyons qu’en octobre 2021, elles diffusent toutes trois un important
nombre de publications. Le contexte de fin septembre et début octobre 2021 explique
ce pic de publications : la Fashion Week qui se tient a cette période.

Ensuite, nous identifions sept catégories dans lesquelles il est possible de classer les
105 publications diffusées durant notre période d’analyse. Nous constatons que
Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior privilégient fortement les contenus de la
catégorie « Haute couture ». En effet, sur les 561 publications de Chanel, 236
renvoient a ce theme. Dans le cas de Louis Vuitton, 297 posts sur un total de 497
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concernent cette catégorie. Le compte @dior diffuse quant a lui 329 publications
« Haute couture » sur 694. A contrario, nous notons que de maniére globale, la
catégorie « Ambassadeurs » est celle qui contient le moins contenu, soit 63 sur 1752.
Ces trois margues semblent ne pas étre intéressées a diffuser ce type de contenu. De
plus, nous nous sommes penchés sur les types de format les plus utilisés par les
marques. Nos résultats démontrent que Chanel préfére avoir recours aux formats
image et vidéo (211 et 210 publications), Louis Vuitton privilégie le format image (184
publications) tandis que Christian Dior se focalise de maniére trés prononcée sur une
diffusion en format carrousel (379 publications).

L’analyse des taux d’engagement fait partie intégrante de notre travail. Les résultats
des calculs de ces taux pour les 105 publications analysées se sont révélés tres
faibles. En effet, nous constatons que seules trois publications possédent un taux
d’engagement supérieur a 1%, donc moyen a bon. De plus, nous remarquons que la
catégorie qui est le moins diffusée est celle qui provoque de maniére générale le plus
important taux d’engagement, soit la catégorie « Ambassadeurs » (0,64%). Certes, le
taux d’engagement est faible mais il surpasse néanmoins ceux de toutes les autres
catégories. Notons toutefois que ce résultat est provoqué par les taux d’engagement
vis-a-vis des contenus « Ambassadeurs » de Louis Vuitton et Dior (0,84% et 0,8%).
En effet, le taux d’engagement des publications « Ambassadeurs » de Chanel est
moins  élevé (0.26%). Nous observons ensuite que la  catégorie
« Cosmétique/Skincare » quant a elle, obtient un score de 0,07% la placant en
derniére place. Ce type de contenu diffusé par Chanel et Dior provoque trés peu
d’engagement sur Instagram. De surcroit, nous nous sommes intéressés a l'impact
que le type de format en fonction des catégories peut avoir sur le taux d’engagement.
Il s’avére que les contenus « Ambassadeurs » en reel sont ceux qui provoquent le
meilleur taux d’engagement (1,07%).

Nous nous sommes par la suite focalisés sur le marketing d’influence. Nous avons
constaté que rares sont les publications liant des influenceurs et les trois marques de
luxe francaises sur les comptes @chanelofficial, @louisvuitton et @dior. Dés lors,
nous nous sommes intéressés aux cas de trois influenceuses de mode : Chiara
Ferragni, Camila Coelho et Lena Mahfouf. Via un recensement de leurs publications
durant la méme période, nous remarquons que les marques Chanel, Louis Vuitton et
Christian Dior apparaissent a plusieurs reprises. En effet, nous comptons au total 12
publications avec la marque Chanel, 17 avec Louis Vuitton et 30 avec Christian Dior.
A contrario, les trois jeunes femmes n’apparaissent en comparaison que trés peu sur
les comptes des trois marques. Chanel ne publie aucun cliché de ces influenceuses,
Louis Vuitton diffuse 9 contenus dans lesquels Chiara Ferragni apparait et Christian
Dior poste 10 publications ou chacune des trois influenceuses apparait au moins une
fois. Nous constatons dés lors une réelle tendance des trois marques de luxe
francaises a privilégier la diffusion de contenus influenceur et produits de luxe depuis
des comptes externes a la marque et plus précisément ici, depuis le compte des
influenceuses. Nous avons ensuite a nouveau sollicité lindicateur du taux
d’engagement afin de les comparer vis-a-vis des contenus influenceur et produits de
luxe diffusés d’'une part depuis le compte des marques et d’autre part, depuis le compte
des influenceuses. Pour ce faire, nous avons calculé le taux d’engagement de 9
publications de la bloggeuse Chiara Ferragni. Nous avons constaté que I'ensemble
des taux est supérieur a 1% et qu’ils sont des lors moyens a bons. Notons que trois
publications obtiennent plus de 2% de taux d’engagement (Chanel : 2,28%, 2,36% et
Dior : 2,12%). L’engagement le plus important concernent ainsi les publications de
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Chiara Ferragni et Chanel depuis le compte de la jeune femme. Nous avons ensuite
calculé le taux d’engagement de 6 publications de @louisvuitton et @dior ou Chiara
Ferragni apparait. Pour rappel, Chanel ne publie aucun contenu de linfluenceuse,
c’est pourquoi la marque est exclue de cette partie de nos analyses. Les résultats sont
univoques : aucune publication ne dépasse un taux d’engagement de 0,4%. Ainsi, si
'engagement semble relativement bon envers les contenus influenceurs et produits
de luxe, le canal de diffusion joue néanmoins un réle clé. En effet, 'influenceuse Chiara
Ferragni génére plus d’engagement envers les produits de luxe des marques
francaises que les marques elles-mémes sur Instagram.

Notre analyse de contenu nous a permis de découvrir quels étaient les stratégies
adoptées par Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior sur Instagram. Nous constatons
gue malgré quelques similitudes, les trois marques de luxe ne se comportent pas de
la méme maniere. Christian Dior est la marque la plus active sur la plateforme, elle
privilégie les formats carrousel et collabore régulierement avec des influenceurs.
Néanmoins, elle génére un taux d’engagement faible : sur la base de 35 publications
le taux d’engagement moyen est de 0,27%. Quant a Chanel, la marque publie 133
contenus de moins que Christian Dior durant la période de 6 mois. Elle est ainsi moins
active que Dior sur Instagram. Des formats plus simples sont privilégiés par la marque,
ceux d’'image et de vidéo. De plus, a travers son compte Instagram, la marque ne met
que trés peu en avant sa collaboration avec des célébrités et des influenceurs. Nous
remarquons que Chanel jouit du moins bon taux d’engagement, avec un taux moyen
de 0,17% sur la base de 35 publications. Finalement, en termes d’engagement, la
marque Louis Vuitton arrive juste devant Dior avec un taux d’engagement moyen de
(0,29%) concernant les 35 publications retenues. A travers ses 497 publications, la
marque privilégie le format image. De surcroit, nous observons que Louis Vuitton
collabore plus souvent avec des influenceurs que Chanel. Néanmoins, la récurrence
de publications est nettement plus importante avec la marque Christian Dior. Notons
pour terminer que bien que Louis Vuitton jouisse d’un meilleur taux d’engagement sur
la base des 35 publications analysées, lorsque nous avons calculés les taux
d’engagement vis-a-vis des contenus Chiara Ferragni et produits de luxe, la marque
arrive en derniére position.

2.2. Synthése des résultats de I'analyse d’e-réputation

La seconde partie de nos analyses porte sur la réalisation d’'un diagnostic de la
réputation en ligne de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior. Nous avons ainsi mis en
exergue les différents éléments constituant I'e-réputation des trois marques et évalué
ainsi leur gestion de cette derniére. Notre analyse de I'e-réputation se veut de plus
comparative.

En premier lieu, nous nous sommes intéressés aux mentions quantitatives durant la
semaine du 11 au 18 avril 2022. Nous notons que Chanel est comparativement aux
deux autres la marque la plus mentionnée (news, vidéos et forums) avec un total de
8'844'740 mentions. Loin derriere, elle est suivie par Christian Dior (193'073 mentions)
et finalement, par Louis Vuitton (139'183 mentions). Néanmoins, I'utilisation de I'outil
TalkWalker vient renverser cette tendance. En effet, durant la période du 5 au 11 auvril,
Dior est la marque qui génére le plus de mentions et d’engagement (434'000 mentions
et 3,2 millions d’engagement). L’outil Google Trend a confirmé cette deuxiéme
observation. En effet, la marque Christian Dior surpasse Louis Vuitton et Chanel en
termes de volume de recherche du 11 mars 2022 au 11 avril 2022.
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Ensuite, qualitativement, le 11 avril 2022, nous avons constaté que Chanel ne
bénéficie pas uniquement de mentions qualitatives optimales. En effet, la mention
ayant suscité le plus d’engagement et de visibilité est d’ordre négative pour la marque.
De plus, nous constatons que le compte de Twitter de Chanel ne possede aucune
relation avec d’autres comptes. Les mentions qualitatives de Louis Vuitton sont quant
a elles meilleures. Nous remarquons toutefois la présence de ses deux concurrents
dans le nuage de mots clés généré par TalkWalker. Cela sous-entend que la marque
est fortement associée a Chanel et Dior. Christian Dior est la marque qui jouit des
meilleures mentions qualitatives. De plus, elle réunit un taux de sentiments positifs
supérieur a ses deux concurrents.

En troisieme lieu, nous avons réalisé une analyse du référencement de nos trois
marques. En termes de trafic, Louis Vuitton arrive en téte. En effet, le site web de la
marque est visité 14.5 millions de fois durant le mois de mars 2022, alors que les sites
de Chanel et Dior ne sont visités que 9.8 millions. Le nombre de visiteurs uniques et
la durée de visite moyenne sont aussi plus élevé pour Louis Vuitton. Néanmoins, la
marque Chanel enregistre un meilleur taux de rebond (41,68%). Lors de notre
évaluation du référencement naturel, nous avons constaté que Louis Vuitton se place
a nouveau devant ses concurrents avec un trés bon référencement contrairement a
ceux de Chanel et Christian Dior. Néanmoins, lors de nos recherches, nous avons
remarqué que les trois marques francaises de luxe ne sont pas suffisamment
associées aux mots clés devant faire partie de leur univers. La recherche du mot clé
« marque de luxe frangaise » ne renvoie pas les internautes vers le site web d’'une de
ces marques.

Nous nous sommes ensuite penchés sur linfluence que les trois marques de luxe
possedent sur les réseaux sociaux. Ainsi, en comptabilisant les données de Facebook,
Instagram et Twitter, le 11 avril 2022, nous observons que Chanel possede un total de
86'200'000 followers. La marque se place ainsi devant Christian Dior qui cumule
66'800'000 abonnés et Louis Vuitton qui en compte 59'400'000. Toutefois, Louis
Vuitton posséde le meilleur score d’autorité sociale avec un résultat de 93/100, contre
87/100 pour Dior et 82/100 pour Chanel.

Finalement, nous avons analysé les avis des employés anciens ou actuels des trois
entreprises grace a I'outil Glassdoor. En date du 11 avril 2022, nous constatons une
nouvelle fois que Chanel est en téte avec un score de 4 étoiles sur 5. Louis Vuitton
suit Chanel de prés avec 3,7 étoiles sur 5. Quant a Christian Dior, la marque obtient le
moins bon score avec 3,5 étoiles sur 5.

En somme, nous remarquons que les trois marques de luxe jouissent d'une
relativement bonne réputation en ligne. Nous nous concentrerons sur cette affirmation
lors de la synthése de résultats de I'’hypothése 3.
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TROISIEME PARTIE

1. Synthese et discussion des résultats
1.1. Reprise de I’hypothése 1

Hypothese 1 : La stratégie de contenu de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior
sur Instagram a un impact sur le taux d’engagement des utilisateurs.

A travers les analyses réalisées dans le cadre de cette premiére hypothése, nous
avons effectué un examen du contenu ainsi qu’un calcul de taux d’engagement sur
105 publications Instagram. Notre démarche a permis de relever des variations de taux
d’engagement en fonction non seulement du type de contenu diffusé mais aussi du
format privilégié. Les différents thémes répertoriés en début d’analyse nous permettent
en effet d’identifier d’'une part, quels sont les contenus et les formats les plus utilisés
par les trois marques frangaises de luxe et d’autre part, lesquels de ces contenus et
format générent le plus d’engagement.

Entre septembre 2021 et février 2022, Chanel diffuse 561 publications dont 236 de la
catégorie « Haute couture » dont 211 en format image et 210 en format vidéo. Les
publications « Haute couture » ne sont pas les contenus qui provoquent le plus
d’engagement pour la marque. En effet, nous avons constaté que la catégorie
« Ambassadeurs » est celle qui provoque le taux d’engagement le plus élevé pour la
marque, soit 0,26%. Néanmoins, nous ne notons pas de grand écart entre les
différents types de contenu.

La marque Louis Vuitton publie quant & elle un total de 497 images, vidéos, carrousels
ou reels sur une durée de 6 mois. Ce résultat fait d’elle la marque la moins active en
termes de diffusion de contenus qualifiés de pérennes ou organiques dans le cadre de
ce travail. Bien que les différences ne soient pas tres marquées, Louis Vuitton privilégie
le format image pour les 184 contenus diffusés durant cette période. De surcroit, les
publications ayant provoqué le plus d’engagement sont a nouveau celles de la
catégorie « Ambassadeurs ». Cette fois-ci, le résultat de la marque se rapproche de la
valeur 1%, soit un taux d’engagement moyen a bon, avec un résultat de 0,84%. Ce
résultat la place en premiére position en termes d’engagement toutes catégories
confondues.

Christian Dior est la marque la plus active sur Instagram entre le 1" septembre 2021
et le 28 février 2022. Elle diffuse 694 contenus durant cette période. La catégorie
« Haute couture» en compte 329, suivie de loin par les contenus
« Cosmeétique/Skincare » avec 99 publications. Sur la base de nos calculs réalisés sur
35 publications, la moyenne du taux d’engagement envers Dior est de 0,27% la placant
derriere légerement derriere Louis Vuitton.

Nos diverses analyses nous ont ainsi permis de mettre en exergue le trés faible taux
d’engagement que génére les contenus proposés par Chanel, Louis Vuitton et
Christian Dior sur Instagram. Le taux d’engagement moyen vis-a-vis des 105
publications traitées dans le cadre de cette hypothése est de 0,24%. Ce résultat
souleve une problématique quant aux stratégies de contenu adoptées sur Instagram
par les trois marques. En effet, en termes d’engagement, les types de contenu
privilégiés ne sont pas optimaux. En effet, nos résultats démontrent que la présence
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de certaines célébrités dans les publications « Ambassadeurs » ont un impact positif
sur 'engagement des utilisateurs. Cette catégorie se démarque alors des autres.
Pourtant, ce type de contenu n’est que trés rarement diffusé par les marques.

D’aprés nos
observations, le type
de contenu et le format
de ce dernier peuvent

Quantitatifs impacter le taux
d’engagement.

= Fréquence de diffusion
= Nombre de publications total
= Nombre de publications par
catégorie En effet, sur la base
= Nombre de publications par de 105 publications,
format nous constatons que

= Nombre de publications par
catégorie et par format

Hypothése 1 | = Nombre de publications par

la catégorie
« Ambassadeurs »

mois obtient de meilleures L’hypothése 1 est
= Nombre publications par moyennes de taux y . ,
catégorie et par mois d’engagement que les confirmée.

= Taux d’engagement
=

, autres catégories. Et
Taux d’engagement moyen

ce, pour chacune des

marques.
Qualitatifs
= Type de contenu N
= Type de format De plus, a travers
= Eléments présents ou 'analyse de nos

absents sur trois publications résultats, nous avons
pu mettre en exergue
le fait que le format
utilisé pouvait
influencer le taux
d’engagement.

1.2. Reprise de I’hypothése 2

Hypothese 2 : L’influence marketing est une stratégie digitale utilisée par les
marques francaises de luxe sur Instagram.

Hypothese 2.1: Les marques francaises de luxe diffusent peu de publications
contenant des influenceurs depuis leur compte Instagram. Ces dernieres privilégient
un autre canal de diffusion : le compte des influenceurs.

Hypothese 2.2 : Les publications provenant des comptes d’influenceurs générent plus
d’engagement que celles diffusées sur le compte des marques frangaises de luxe.

A travers notre deuxiéme hypothése et les deux sous-hypothéses qui 'accompagnent,
nous nous sommes intéressés au marketing d’influence sur Instagram et plus
précisément, a la maniére dont les trois marques frangaises de luxe l'utilisent. Nous
avons tout d’abord identifié la part de « contenus avec influenceurs » publiés par les
marques durant la période méme période que pour I'’hypothése 1. Face aux résultats,
nous nous sommes ensuite demandé si les influenceurs avec qui les marques
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collaborent diffusent plus de contenus influenceurs et produits de luxe. Finalement,
dans le cadre de I'hypothése 2.2, nous avons comparé les taux d’engagement entre
les contenus diffusés par les marques et ceux diffusés par les influenceurs afin de
déceler des différences significatives.

Afin de vérifier I'hnypothése 2, nous avons passé en revue toutes les publications
provenant des comptes @chanelofficial, @louisvuitton et @dior qui contiennent des
influenceurs. Soulignons tout d’abord que d’aprés nos observations, aucun influenceur
de sexe masculin n’apparait sur ces comptes durant la période de traitement. Des lors,
les influenceurs digitaux que nous avons relevés dans les différentes publications sont
a chaque fois des influenceuses ou bloggeuses. Dans le cas de Chanel, nous
n’identifions la présence d’aucun influenceur masculin ou féminin. Pour Louis Vuitton,
nous identifions a travers les différents contenus proposés durant septembre 2021 et
février 2022 diverses publications dans lesquelles apparaissent des influenceurs
digitaux. Nous constatons moins de 20 publications contenant des influenceurs sur le
compte @louisvuitton durant la méme période. De plus, seules deux influenceuses
apparaissent : Emma Chamberlain et Chiara Ferragni. Finalement, nous observons
gue la marque Christian Dior diffuse moins de contenus avec des influenceurs depuis
son compte personnel, mais elle diversifie plus frequemment ses collaborations. En
effet, nous remarquons I'apparition de plusieurs influenceuses du secteur de la mode
dont Chiara Ferragni, Camila Coelho, Lena Mahfouf ainsi qu’Aimee Song. Ainsi,
I'hypothése 2 est confirmée dans les cas de Louis Vuitton et Christian Dior. Notons
toutefois que dans le cas de Chanel, la premiére partie de nos analyses ne peut pas
confirmer cette hypothése. De plus, face a I'absence ou a la faible quantité de ce type
de contenus proposés par les marques francaises de luxe depuis leur compte
Instagram, il est nécessaire de focaliser notre attention sur d’autres comptes
Instagram : ceux des influenceurs.

Dans le cadre de I'hypothése 2.1, nous nous demandons s’il existe une volonté de la
part des marques frangaises de luxe de privilégier d’autres canaux de diffusion que
leur propre compte Instagram, en particulier le compte des influenceurs. Nous nous
sommes focalisés sur les cas de trois influenceuses du secteur de la mode qui
apparaissent sur les comptes @Ilouisvuitton et @dior : Chiara Ferragni, Camila Coelho
et Lena Mahfouf. Le 20 avril 2022, nous remarquons d'un c6té que ces trois
bloggeuses apparaissent au total a 19 reprises sur les pages de Louis Vuitton et de
Dior. D’'un autre c6té, 59 publications sont recensées depuis les comptes de ces
mémes influenceuses. Des lors, nous constatons une récurrence de publications
« influenceuses et produits de luxe » nettement plus importante depuis les comptes
des influenceuses. L’hypothése 2.1 est alors confirmée. L’influence marketing est bel
et bien une stratégie digitale utilisée par les trois marques francaises de luxe. Ces
dernieres privilégient néanmoins d’autres canaux de diffusion, notamment les comptes
des influenceuses avec lesquelles elles collaborent.

Les résultats précédemment exposés dans le cadre des hypotheses 2 et 2.1 mettent
en exergue une volonté des trois marques a privilégier la diffusion de contenus
« influenceuses et produits de luxe » depuis le compte des influenceuses. Nous nous
guestionnons ensuite sur les raisons de cette stratégie. Nous pensons alors que par
cette stratégie, il est possible d’augmenter le taux d’engagement des utilisateurs vis-
a-vis de la marque. L’expertise et la notoriété des influenceurs font en outre accroitre
cet engagement. Pour vérifier cette hypothése, nous nous focalisons sur I'influenceuse
qui collabore le plus avec Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior : Chiara Ferragni.
Nos résultats démontrent d’'une part une récurrence de publications plus importante
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depuis le compte @chiaraferragni que depuis les comptes des marques et d’autre part,
que le taux d’engagement vis-a-vis des marques est nettement plus élevé sur les
contenus diffusés par la jeune femme que par Louis Vuitton et Christian Dior. En effet,
les six publications des marques avec Chiara Ferragni génerent toutes des taux
d’engagement faible, inférieurs a 0,4%. A contrario, les contenus diffusés par la jeune
femme n’obtiennent que des taux d’engagement bons a moyens, entre 1,05% et
2,36%. Ainsi, d’'aprés nos analyses, notre hypothése 2.2 est confirmée. Il existe
effectivement une différence significative en termes d’engagement sur Instagram entre
un méme contenu diffusé d’'un cété par une influenceuse et d’'un autre c6té, par les
trois marques de luxe francaise, dans notre cas Chiara Ferragni, Louis Vuitton et

Christian Dior.

Hypothese 2

Hypothese 2.1

Hypothese 2.2

Uy

INDICATEURS

Quantitatifs

Nombre de « contenus
avec célébrités »

Nombre de « contenus
avec influenceurs »
Nombre de publications
des trois marques avec
les trois influenceuses
Nombre de publications
des trois influenceuses
avec les trois marques
Taux d’engagement

Taux d’engagement
moyen

Qualitatifs

Type d'influenceurs avec
lesquels les marques
collaborent
Eléments présents ou
absents sur sept
publications

RESULTATS

Dans le cadre de ces
hypotheses, nous
constatons que malgré
certaines différences au
sein des différentes
stratégies d’influence
marketing des trois
marques toutes utilisent
ce type de marketing sur
Instagram. Christian
Dior est la marque avec
qui la récurrence de
posts influenceur-
marque de luxe est la
plus fréquente. Cette
constatation s’applique
tant au profil de la
marque qu’aux profils
des trois influenceuses.

Nous observons une
stratégie généralisée de
la part des trois
marques de luxe visant
a privilégier la diffusion
de ce type de contenu
depuis le compte des
influenceuses.

Finalement, d’aprés nos
observations, les taux
d’engagement sont
meilleurs lorsque les
contenus sont diffusés
depuis le profil des
influenceuses.

CONCLUSION

L’hypothése 2 est
confirmée.

L’hypothése 2.1
est confirmée.

L’hypothése 2.2
est partiellement
confirmée.
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1.3. Reprise de I’hypothése 3

Hypothese 3: les marques francaises de luxe — Chanel, Louis Vuitton et
Christian Dior — jouissent d’une bonne e-réputation.

La vérification de notre derniére hypothese a été réalisée via un audit de la réputation
en ligne des trois marques francaises de luxe. Ces analyses ont été effectuées a l'aide
de plusieurs outils de veille numérique disponibles en version gratuite. Ce diagnostic
s’organise ainsi : analyse des mentions quantitatives d’une part et qualitatives d’autre
part, analyse du référencement, analyse de l'influence et finalement, analyse des avis.

Dans le cadre de notre analyse quantitative, Chanel et Dior se placent devant Louis
Vuitton. En effet, le moteur de recherche Google (CH) a relevé que durant la période
du 11 au 18 avril 2022, Chanel obtient le nombre le plus élevé de mentions (8'844'740
— mentions news, vidéos et forums). Toutefois, I'outil TalkWalker a permis de révéler
que Christian Dior occupe la premiére position en termes d’engagement et de
mentions durant la période du 5 au 11 avril 2022.

Notre analyse qualitative fait reculer Chanel dans la course a la meilleure e-réputation.
En effet, la marque est mentionnée négativement, ne possede aucun lien important et
provoque peu de sentiments positifs (4,8%). A contrario, les résultats de Christian Dior
sont optimaux en termes de mentions qualitatives. La marque est mentionnée
positivement et entretient des relations logiques sur Twitter. De plus, Dior provoque le
meilleur taux de sentiments positifs avec un score de 21,7%. Notons ici que la marque
Louis Vuitton obtient de bons scores de mentions qualitatives mais se situe néanmoins
derriére Dior.

L’analyse du référencement s’est avérée positive pour les trois marques mais
particulierement pour Louis Vuitton. L’estimation du trafic de SEMRush a montré que
Louis Vuitton s'impose en termes de taux de visites, de nombre de visiteurs uniques
et de durée moyenne de visite. Néanmoins, Chanel obtient le taux de rebond le plus
faible.

L’analyse du référencement naturel a montré que pour Chanel et Christian Dior ce
dernier n’est pas optimal. Louis Vuitton est en effet nettement mieux référencé que ses
deux concurrents. Notons que dans le cas des trois marques, les trois premiers liens
sont en lien avec la marque et dénués de sentiments négatifs. Toutefois, nous
remarquons que les sites web de Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior
n’apparaissent pas lorsque nous recherchons le mot clé stratégique « marque de luxe
francaise ».

Lors de notre analyse de linfluence, nous constatons que d'une part, Chanel
comptabilise la plus grande part de followers sur Facebook, Instagram et Twitter
(86'200'000) et que d’autre part, Louis Vuitton obtient le meilleur score d’influence sur
Twitter (93/100). Néanmoins, les trois marques comptent un trés grand nombre de
suiveurs sur les réseaux sociaux et toutes trois possedent un trés bon score d’influence
sur Twitter.

Notre analyse des avis sur la plateforme Glassdoor place une nouvelle fois la marque
Chanel en premiére position (4 étoiles sur 5). Louis Vuitton et Christian Dior obtiennent
des scores relativement proches avec 3,7/5 pour Louis Vuitton et 3,5/5 pour Dior.
Notons que ces résultats pourraient et devraient selon nous étre améliorés par les trois
marques francaises.
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Pour terminer, nous constatons que les trois marques de luxe que nous traitons dans
cette recherche jouissent d’une relativement bonne réputation en ligne. En effet, lors
de nos différentes analyses, chacune des marques s’impose par rapport a ses
concurrents. A premiére vue, Chanel est proche des résultats de Christian Dior
concernant les mentions quantitatives. Néanmoins, d’aprés nos observations, la
marque Dior arrive en téte lors des analyses des mentions quantitatives. C’est

également le cas concernant les mentions qualitatives. Néanmoins, en termes de
référencement, Louis Vuitton s'impose en enregistrant de meilleurs résultats que ses
concurrents. Chanel regroupe toutefois une plus grande communauté et de meilleurs

avis de la part de ses employés que ses deux concurrents.

MENTIONS QUANTITATIVES

Google (CH) — Boardreader

Nombre élevé de
mentions news, vidéo et
forum

139’183

193'073

TalkWalker

Nombre élevé de
mentions

184’100

56'300

Nombre d’engagement
élevé

2'300°000

799’800

MENTIONS QUALITATIVES

BuzzSumo

Positivité des trois
mentions suscitant le plus
d’engagement

2/3

TalkWalker

Nuage des mots-clés
positif

Neutre

MentionMapp

5 liens importants

0/5

TalkWalker

Taux de sentiments positif
élevé

4,8%

0,8%

REFERENCEMENT

SEMRush

Taux de visites élevé

9'800°000

9'800°000

Nombre élevé de visiteurs
uniques

6'500'000

6'600°000
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Durée moyenne de visite X .
Devée 05:54 08:18

Taux de rebond faible 57,77% 64,76%
Google (CH)
Référencement naturel
optimal Moyen Moyen

3 premiers résultats
Google en lien avec la
marque et sans
sentiments négatifs

Apparition de la marque
lors de recherche d’un mot Négatif Négatif Négatif
clé stratégique

FACEBOOK - INSTAGRAM - TWITTER

Nombre de followers élevé
sur Facebook, Instagram 81'000°000 66'800°000

et Twitter

Follower Wonk

Score d’influence élevé
sur Twitter 82 87

GLASSDOOR

Nombre d'étoile élevés 3,7/5 3,5/5

1.4. Synthése par objet d’étude
1.4.1. Chanel

A travers I'analyse du compte Instagram de Chanel, nous avons constaté que la
marque met en exergue divers secteurs dont la haute couture, la cosmétique et le
skincare ou encore I'horlogerie et la joaillerie. Son contenu est sobre et conserve
I'univers inaccessible et prestigieux des marques de luxe. A travers son comportement
sur la plateforme, la marque Chanel diffuse du contenu lié aux valeurs du luxe. En
devenant active sur les plateformes sociales, Chanel se rapproche de son public qui
d’aprés nos analyses TalkWalker ont entre 18 et 34 ans et sont donc trés actifs sur
Instagram (Statista, 2022).

Sur Instagram, la marque comptabilise 50 millions d’abonnés mais ne suit que 2
comptes. Le méme schéma s’observe sur d’autres médias sociaux. Sur Twitter
notamment, la marque compte 13,4 millions d’abonnés et suit uniquement 1 compte.
De plus, la page est active avec une moyenne de 3,12 posts par jour durant notre
période d’analyse. Les publications sont toujours accompagnées d’hashtags et la
marque possede un hashtag de marque : #CHANEL. Concernant le contenu qu’elle
diffuse, la marque privilégie principalement les publications « Haute couture »
principalement (236 contenus sur 561). Chanel opte pour des publications aux formats
standards. Les formats les plus utilisés sont en effet les images (211 contenus) et les
vidéos (210 contenus). Sur la base de 35 publications, Chanel est la marque qui
génere le plus faible taux d’engagement moyen (0,17%). Notons que la catégorie
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« Ambassadeurs » est celle qui provoque le meilleur taux d’engagement pour la
marque (0,26%), bien que, ce type de contenu ne soit que trés faiblement diffusé (23
publications sur 561). Soulignons que durant notre période d’analyse, Chanel ne publie
aucun contenu avec des influenceurs. A contrario, les influenceuses Chiara Ferragni,
Camila Coelho et Lena Mahfouf diffusent au total 12 contenus au sein desquels la
marque est présente. Les meilleurs taux d’engagement de la bloggeuse Chiara
Ferragni sont d’ailleurs les publications ou la jeune femme est vétue de pieces Chanel
(2,36% et 2,28%). En termes d’engagement envers la marque, la stratégie d’'influence
marketing adoptée par la marque semble alors optimale.

En mettant en relation les éléments identifiés précédemment et les résultats de notre
diagnostic d’e-réputation de cette marque de luxe, il est possible de mettre en exergue
guelques liens plausibles. En effet, le comportement inaccessible de la marque
s’illustre notamment a travers le caractére trés prestigieux de la page, la faible quantité
d’abonnements ou encore le fait que la marque publie peu de contenus qui provoquent
de 'engagement. Ce dernier peut selon nous avoir un impact sur les différents résultats
observés dans le cadre de nos analyses. La marque bénéficie certes de beaucoup de
mentions mais moins que la marque Christian Dior. Ce méme constat s’observe au
niveau de I'engagement provoqué et la quantité en termes de volume de recherche.
De plus, nous remarquons que le diagramme de communautés de la marque ne
contient aucune relation. Dés lors, nous avangons que la stratégie digitale de Chanel
semble avoir un impact sur différents aspects de sa réputation en ligne. Il est en effet
possible de faire certains liens notamment entre son caractere inaccessible et sa faible
quantité de mentions et d’engagement et a contrario, la préservation de son caractéere
prestigieux et I'importante influence que celle-ci posséde. Le fait d’étre inaccessible
peut d’'une part dissuader 'audience de s’engager se sentant alors illégitime et d’autre
part, cette méme caractéristique attise l'intérét des consommateurs attirés par les
symboles de I'excellence conférés a la marque (Roux et Floch, 1996).

1.4.2. Louis Vuitton

L’analyse de la page Instagram de Louis Vuitton nous a permis d’observer la forte
présence de l'univers du voyage, central dans l'histoire de la marque. Tout comme
Chanel, Louis Vuitton publie majoritairement des contenus « Haute couture » (297
contenus sur 497). La stratégie digitale de Louis Vuitton sur Instagram s’articule autour
de la créativité et de I'innovation tout en maintenant I'histoire et le savoir-faire ancestral
de la marque. D’aprés les données récoltées via I'outil TalkWalker, nous constatons
gue la plus grande part de mentions consacrées au mot clé « louis vuitton » émane
d’individus agés entre 18 et 34 ans. Cette méme population constitue I'audience
principale d’Instagram. Nous saisissons alors l'importance pour la marque d’étre
présente sur ce média social.

Sur la plateforme Instagram, Louis Vuitton compte moins d’abonnés de Chanel, mais
s’en rapproche fortement avec 47,8 millions de followers. La marque adopte le méme
comportement que Chanel en ne suivant que trés peu de comptes, soit 5
abonnements. Le compte @Ilouisvuitton est celui qui diffuse le moins de contenus en
comparaison de @chanelofficial et @dior avec 497 publications entre le 1" septembre
2021 et le 28 fevrier 2022. Les formats image sont privilégies suivis des formats
carrousel (184 images et 149 carrousels). Outre les contenus « Haute couture », les
publications « Autres » sont elles aussi trés représentées. D’aprés nos constations, a
travers ces publications, le marque communique un grand nombre de contenu voyage,
artistique et objets Louis Vuitton. Nous remarquons ainsi la place de ce type contenu
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au sein de 'univers que crée Louis Vuitton sur Instagram qui crée une véritable identité
de marque porteuse d’histoire. De plus, la marque insére dans I'ensemble de ses
publications le #LouisVuitton. Elle semble avoir ainsi saisi la visibilité que conféere la
bonne utilisation d’hashtags. A travers nos calculs d’engagement, nous constatons
que la marque Louis Vuitton est celle qui provoque les meilleurs taux d’engagement
sur Instagram (0,29%). Bien que le taux d’engagement global soit certes faible, la
catégorie « Ambassadeurs » enregistre les meilleurs taux d’engagement moyens,
toutes catégories confondues, avec une valeur se rapprochant de 1% (0,84%). La
publication de Louis Vuitton avec 'actrice Ho Yeon Jung est celle qui génére le meilleur
taux d’engagement parmi les 105 publications traitées (2,64%). Néanmoins, la place
de publications « Ambassadeurs » dans le contenu diffusé par Louis Vuitton est tres
faible. En effet, la marque ne poste que 11 publications provoquant d’intéressants taux
d’engagement. La présence de célébrités dans des posts est toutefois importante (109
contenus sur 497). De surcroit, Louis Vuitton est la marque frangaise de luxe qui
diffuse le plus de contenus avec des influenceuses (17 contenus). Toutefois, ces
contenus ne concernent que deux influenceuses de grande renommée : Emma
Chamberlain et Chiara Ferragni. Les influenceuses qui ont retenu notre attention dans
le cadre de ce travail publient au total le méme nombre de publications avec la marque
(17 contenus). Lors de nos analyses de Louis Vuitton avec Chiara Ferragni, nous
remarquons que les taux d’engagement sont les plus faibles en comparaison des deux
autres marques de luxe. Notre analyse qualitative nous permet d’ajouter que
d’'importantes différences en termes d’engagement sont observables lorsque le
contenu est diffusé par I'influenceuse : le taux d’engagement passe de faible depuis le
compte de la marque a moyen a fort depuis le compte de Chiara Ferragni.

Une fois encore, grace a nos analyses, il est possible d’identifier certains liens entre la
stratégie digitale de Louis Vuitton et I'état de son e-réputation. En termes de
référencement, nous remarquons une continuité entre la stratégie de la marque sur
Instagram et les résultats obtenus lors de nos analyses de sa réputation en ligne. La
bonne utilisation d’hashtags que nous avons soulignée sous-tend une stratégie plus
générale conférant a la marque un trés bon référencement naturel ainsi qu’un excellent
trafic. En effet, lors de nos analyses de référencement, Louis Vuitton s’impose face a
ses concurrents. Dés lors, la stratégie digitale de la marque dénote une prise en
compte globale d’un bon référencement. Néanmoins, les résultats de notre analyse de
contenu démontrent que la marque publie peu de contenus sur Instagram, du moins
gu’elle en publie moins que ses deux concurrents. Nous pensons que ce
comportement peut impacter les résultats obtenus par la marque en termes de
mentions quantitatives et d’engagement (Google et TalkWalker). Nous avangons ici
que le fait de publier moins régulierement du contenu influence le comportement des
internautes, les rendant moins engagés et moins enclins a la mentionner. La marque
suscite alors moins d’intéréts aupres des utilisateurs du web.

1.4.3. Christian Dior

Une partie de nos analyses se consacre a la marque francaise de luxe Christian Dior.
A travers celles-ci, nous constatons & nouveau que les mentions liées a la marque de
luxe Dior sont en majorité diffusées par les 18-34 ans. Sa présence de la marque sur
Instagram devient alors nécessaire pour la marque afin d’atteindre le public le plus
intéressé. Comme Chanel et Louis Vuitton, Christian Dior publie en priorité des
contenus « Haute couture » composés de clichés de sac a main, de carrousels de
vétements phares ou encore de reels de défilés.
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Instagram permet donc a Christian Dior d’entrer en contact avec son jeune public. Lors
de nos analyses, la page Instagram compte 40,3 millions d’abonnés. Contrairement a
ses concurrents, le compte suit 280 pages Instagram. Cette stratégie rend la marque
plus accessible et plus démocratisée. De plus, cette derniére est la plus active sur
Instagram (694 contenus) ou le format carrousel est privilégié. Nous comprenons alors
que Dior cherche a générer I'engagement des utilisateurs puisque le format
« carrousel » est celui qui provoque le plus d’engagement sur Instagram (Lozan,
2020). La page @dior insére plusieurs hashtags dans les Iégendes de ses publications
mais n’utilise pas de #dior. Au contraire de ses concurrents, la marque préfere attribuer
un hashtag pour chacun de ses secteurs d’activités : #DiorBeauty ou #DiorJoaillerie.
A notre grand étonnement, la catégorie de contenu la plus diffusée, soit « Haute
couture », ne provoque que 0,09% d’engagement. Ce résultat est 'un des plus bas
gque nous avons observé. Pourtant, la catégorie « Ambassadeurs » provoque
nettement plus d’engagement (0,8%). De surcroit, deux publications de cette catégorie
font partis des trois contenus analysés qui ont suscité le plus d’engagement (1,16% et
1,05%). Dior est la marque qui publie le plus contenus avec des célébrités (149) et
arrive en seconde place concernant les contenus « influenceurs » (9). Nous
remarquons ainsi une volonté de la marque de mettre en avant ses différentes
collaborations avec des personnes célebres. La place de contenu « influenceurs » au
sein des 694 publications de la marque est certes faible, mais nous constatons
toutefois que Dior est la marque avec qui le nombre de récurrences de publications
influenceuses-créations Dior est le plus important. En effet, les influenceuses Chiara
Ferragni, Camila Coelho et Lena Mahfouf publient durant une durée de six mois, 30
contenus liés a la marque Christian Dior. De surcroit, contrairement a Louis Vuitton,
Dior varie ses collaborations avec des influenceuses, puisque nous constatons la
présence de 5 influenceuses différentes au sein des 9 contenus diffusés. Notons
finalement que le partenariat entre Dior et Lena Mahfouf sur le compte @lenamagfouf
entraine des taux d’engagement nettement supérieurs aux autres résultats de nos
analyses (9,43%). De plus, avec un résultat certes plus faible que celui de Lena
Mahfouf en Dior, les publications de Chiara Ferragni et Dior sur le profil de la jeune
femme provoquent elles aussi en moyenne des taux d’engagements moyens a bons
(1,9%).

Enfin, dans le cas de Christian Dior, nous pouvons une nouvelle fois mettre en relation
nos données issues de notre analyse de contenu et des calculs d’engagement avec
les résultats liés a I'analyse de sa réputation en ligne. La forte diffusion de contenus
liés a des célébrités et influenceurs semble susciter l'intérét et 'engagement des
utilisateurs. En effet, le hombre important de mentions, d’engagement ainsi que le
volume de recherche peuvent étre influencés par la stratégie adoptée par la marque
Christian Dior sur Instagram. Nos calculs ont permis de déceler que les influenceuses
jouissent de bons, voire trés bons, taux d’engagement sur Instagram. Dés lors, en
s’alliant a ce type d’individus, la marque augmente sa visibilité et génére ainsi des
comportements positifs de la part des utilisateurs. Les célébrités et les influenceurs
avec lesquels la marque collabore semble alors trés bien choisis non seulement en
termes d’engagement mais aussi en termes de mention. Néanmoins, nous
remarquons qu’a force de raccourcir son nom, la marque n’est pas correctement
référencée lorsque nous recherchons son nom en entier, soit Christian Dior. Il est vrai
gue le nom de son compte Instagram, de ses différents hashtags et méme de son site
Internet abonnent le “Christian“. En termes de référencement naturel, la marque
pourrait alors améliorer son référencement en lien de maniére plus récurrente le
“Christian“ de son “Dior*.
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2. Conclusion
2.1. Limites delarecherche

L’objectif de cette présente étude était d’analyser la stratégie digitale de trois marques
francaises de luxe — Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior — sur Instagram puis
d’évaluer I'état de leur e-réputation afin de déceler des liens entre certains types de
stratégies et des caractéristiques de leur réputation en ligne.

Au terme de ce travalil, il nous est possible de souligner deux principales limites a notre
recherche. Tout d’abord, bien que notre période d’analyses s’étende sur plusieurs
mois, 6 au total, une durée d’analyse plus grande optimiserait les résultats liés aux
stratégies de nos trois entreprises de l'industrie du luxe sur Instagram. En effet, plus
I'échantillon traité est grand plus les résultats obtenus sont représentatifs. De plus,
face aux différences de récurrence de diffusion et au fait que les données n’ont pas
éteé récoltées en temps réel de diffusion, nous avons choisi de traiter uniqguement les
contenus organiques : images, vidéos et carrousels. Notons qu’il aurait toutefois été
intéressant d’inclure les stories dans nos analyses afin de les enrichir et d’ainsi déceler
quelles sont les stratégies des marques francaises de luxe concernant ce type de
contenu.

Notre seconde limite renvoie cette fois-ci aux résultats de notre analyse de réputation
en ligne. Les outils mobilisés dans le cadre de cette derniere ont été utilisés dans leur
version gratuite. Dés lors, les périodes d’analyse sont parfois trés courtes (1 semaine).
Une telle durée n’est pas optimale lorsque nous cherchons a étre le plus proche
possible de la réalité. Ainsi, afin de gagner en précision, il serait pertinent d’effectuer
ses mémes analyses sur une période plus longue. Soulignons néanmoins que nous
avons pu établir d’'intéressantes comparaisons entre nos trois marques de luxe.

2.2. Apports et prolongement de larecherche

Malgré certaines limites identifi€es, nous sommes convaincus que ce présent mémoire
a permis de soulever des éléments importants dans le contexte actuel. Les marques
sont aujourd’hui trés présentes sur les médias sociaux. Comme nous I'avons soulevé
dans notre travail, toutes n’adoptent pas la méme stratégie digitale. A I'’ére numérique,
saisir les enjeux d’'une bonne stratégie sur les médias sociaux devient primordial. Elle
est aujourd’hui un vecteur essentiel pour la réputation en ligne de la marque.

Dans le cadre de cette recherche, les marques Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior
ont été sélectionnées compte tenu de leur influence sur la plateforme Instagram. Ces
marques doivent désormais susciter I'attention d’'un jeune public trés présent sur
Instagram. Nous avons ainsi dans un premier temps réalisé une analyse de contenu,
tant qualitative que quantitative, doublée de calculs de taux d’engagement. Ces
différentes séries d’analyse nous ont permis de souligner plusieurs éléments :

e Les marques francaises de luxe n’ont pas la méme densité de publications au
sein de leur stratégie digitale sur Instagram ;

e Les marques frangaises de luxe privilégient la diffusion de contenu lié a la Haute
couture (créations, collections, défilés, etc.) ;

e Les marques francaises de luxe jouissent de faibles taux d’engagement sur leur
compte Instagram ;

e Les contenus dotés d’'ambassadeurs de la marque sont ceux qui génerent le
plus d’engagement pour les marques de luxe frangaise ;
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e Les marques frangaises de luxe optent pour une stratégie d’'influence marketing
établie en majorité sur le compte des influenceurs ;

e Les contenus diffusés par les influenceurs suscitent plus d’engagement que
ceux diffusés par la margue de luxe, méme dans le cas ou ces derniers sont
identiques.

Ensuite, notre seconde partie d’analyses portent sur I'e-réputation des trois marques.
Ce diagnostic realisé via plusieurs outils de veille numérique nous a permis d’identifier
divers éléments tels que :

e Les marques francaises de luxe — Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior
bénéficient toutes d’'un nombre important de mentions ;

e Les marques francaises de luxe ne bénéficient pas toutes de trés bonnes
mentions qualitatives et de taux de sentiments positifs élevés ;

e Les marques francgaises de luxe n’ont pas toutes un bon référencement naturel.

Chanel s'impose dans 6 indicateurs. Louis Vuitton arrive en premiére place dans 9
indicateurs. Christian Dior se place devant ses concurrents dans 7 indicateurs. Des
lors, nous constatons qu’aucune des trois marques ne s’'impose de maniere
conséquente face aux autres. Toutefois, notons que les résultats de notre diagnostic
d’e-réputation permet d’établir que Chanel, Louis Vuitton et Christian Dior jouissent
d’'une bonne e-réputation. Certes, chacune pourrait améliorer ces résultats dans
certains indicateurs. Notons toutefois qu’une grande partie leurs résultats sont bon.

En combinant notre analyse des stratégies digitales de Chanel, Louis Vuitton et
Christian Dior et notre diagnostic d’e-réputation, nous avons pu mettre en exergue
certaines similitudes et différences. En effet, si les trois marques jouissent de maniere
globale d’'une bonne réputation en ligne, nous avons souligné que certains indicateurs
n’obtiennent pas des résultats optimaux. Nous avons établi des liens entre une faible
activité et une posture d’inaccessibilité avec une faible quantité de mentions et
d’engagement. De plus, une forte influence sur les réseaux sociaux nous a permis de
justifier par ce méme positionnement de préservation de haut prestige. Nous avons
remarqué une certaine continuité entre une stratégie digitale sur Instagram et les
résultats liés a son référencement. Finalement, il a été possible de lier le caractére
actif d’'une marque sur Instagram et le fait qu’elle s’associe avec beaucoup de
célébrités et d’influenceurs avec le fait de susciter beaucoup de mentions et
d’engagement.

Ce travail de Master a ainsi permis d’appréhender les stratégies digitales de trois
marques francaises de luxe ainsi que l'impact possible de ces derniéres sur leur
réputation en ligne. Ce présent mémoire, a travers ses résultats, souléve de nouveaux
guestionnements.

Nous nous demandons tout d’abord si les taux d’engagement générés par Chanel,
Louis Vuitton et Christian Dior sont aussi faibles pour d’autres marques de luxe. Il serait
intéressant d’'une part, de s’intéresser au taux d’engagement vis-a-vis de marques de
luxe italienne tels que Prada, Gucci ou encore Fendi et d’autre part, de comparer les
résultats de nos trois marques de luxe francaises a ceux de d’autres marques
francaises plus récentes comme notamment la marque Jacquemus.

Dans un deuxieme temps, l'influence marketing dans le domaine du luxe est une
pratique peut explorée. |l serait pertinent pour de futures recherches de se focaliser de
maniére plus approfondie sur la fagon dont une marque de luxe integre l'influence

113



marketing au sein de sa stratégie digitale. Via un questionnaire, la perception de la
marque, la pertinence de comportements ou plus globalement le ressenti d’'une
génération particuliere vis-a-vis de cette stratégie pourraient étre traités.

Finalement, nos résultats quant aux réputations en ligne des trois marques de luxe
montrent qu’elles bénéficient d’'une bonne e-réputation. Il serait intéressant
d’approfondir cette observation en se demandant si toutes les marques de luxe
jouissent d’une bonne e-réputation. En effet, nous nous demandons si le caractére
prestigieux associé a ce secteur lui confere d’office une bonne réputation. En traitant
d’autres marques — donc d’autres stratégies et d’autres résultats de diagnostics de
réputation en ligne — la littérature a ce sujet pourrait étre complétée et il serait plus aisé
de saisir quels sont les comportements que le secteur du luxe doivent adopter sur
Instagram.
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