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m Quelgues mots de remerciement
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o Par ces quelques mots, je désire vous remercier de
m’avoir attribué ce prix.

o Celui-ci est tout particulierement gratifiant car il
recompense un travail academique par le monde
professionnel, donnant ainsi un sens et une
justification a la rédaction d’une telle recherche.

0 Ne pouvant pas étre présent parmi vous aujourd’hui,
c’est par I'intermédiaire du Professeur Olivier Furrer
gue je vais vous présenter brievement mon travail.
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n Questions de recherche
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0 Le bouche-a-oreille a-t-il reellement une influence sur
le comportement du consommateur ?

o Sile bouche-a-oreille a le potentiel d’influencer les
consommateurs, est-il possible pour une entreprise
de le gérer ?

0 Quels sont les relais les plus efficaces du bouche-a-
oreille ?

o Etude empirique du cas d’Heidi.com

heidi.com
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= Trois modeles en concurrence
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A. Modele organique d’influence entre consommateurs

_______________________________________________________________________________________________________________________
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= Trois modeles en concurrence
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B. Modele linéaire d’'influence du marketeur

_______________________________________________________________________________________________________________________
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= Trois modeles en concurrence
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C. Modele de coproduction en réseau

______________________________________________________________________________________________
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. Approche méethodologique

UNIVERSITE DE FRIBOURG
UNIVERSITAT FREIBURG

o Analyse de la stratégie de marketing viral d’Heidi.com
entre 2009 et 2013.

o0 Analyse des activités promotionnelles d'Heidi.com
(p.ex. campagnes autocollant, snowboard, telécabine)

o Analyse de I'activité sur les réseaux sociaux (analyse
des publications de I'entreprise et des fans, analyse
des “Likes” sur Facebook)

0 Observation de I'inauguration du Flagship store a
Neuchatel

o Interviews des journalistes qui ont relayé les actions

d’'Heidi. _
elai.com (PME) -
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= Heidi.com
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heidi.com
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= Reésultats et conclusion

UNIVERSITE DE FRIBOURG
UNIVERSITAT FREIBURG

o Pour une PME comme Heidi.com, une
communication baseée sur le bouche-a-oreille peut
étre plus efficace qu’une campagne classique.

0 Le bouche-a-oreille peut étre influencé/gere pour en
accroitre 'efficacité.

0 Une campagne relayee par les consommateurs et le
developpement d’'une communauté de fans peut
s’aveérer particulierement efficace.
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UNI
- En guise de conclusion
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