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Résumé

L'économie sociale et solidaire, en tant que pilier fondamental de la transformation sociale,
cherche a s'adapter aux évolutions contemporaines marquées par la connectivité croissante et
les changements rapides favorisés par les réseaux sociaux. Dans ce contexte, le marketing
d'influence émerge comme un levier stratégique au coeur de cette évolution. Cette étude explore
comment le marketing d'influence peut amplifier la portée des organisations de I'ESS, allant au-
dela de la simple promotion de produits pour véhiculer des valeurs sociales et solidaires a un
public plus large. L'objectif est de comprendre comment cette synergie entre le marketing
d'influence et I'ESS ouvre de nouvelles perspectives pour la sensibilisation, la mobilisation et
la promotion des actions a fort impact social.

Mots clés : Economie sociale et solidaire ; Impact social ; Marketing d'influence ; Mobilisation

: Réseaux sociaux.

Abstract

The social and solidarity economy, as a fundamental pillar of social transformation, is seeking
to adapt to contemporary developments marked by increasing connectivity and the rapid
changes facilitated by social networks. In this context, influencer marketing is emerging as a
strategic lever at the heart of this evolution. This study explores how influencer marketing can
amplify the reach of SSE organizations, going beyond the simple promotion of products to
convey social and solidarity values to a wider audience. The aim is to understand how this
synergy between influencer marketing and the SSE opens up new perspectives for raising
awareness, mobilization and promotion of actions with high social impact.

Keywords : Influence marketing ; Mobilization ; Social and solidarity economy ; Social

impact ; Social networks.
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Introduction

L'économie sociale et solidaire (ESS), a travers sa vocation humaniste et son engagement
envers des causes sociales, représente un pilier fondamental dans la transformation positive de
la société.

Néanmoins, dans un monde de plus en plus connecté, ou les changements sociaux s'accélérent,
stimulés notamment par I'essor fulgurant des réseaux sociaux, notre maniére de penser, de
consommer et de collaborer a radicalement évolué. Cette ere de connectivité a redéfini nos
interactions, nos comportements et nos attentes. De ce fait, se réadapter a ces changements,
saisir les tendances actuelles, suivre le mouvement et de se réinventer en fonction de ces
évolutions devient vital. En effet, le marketing d'influence est au cceur de cette évolution. 11
s’appuie sur des communautés engagées et des leaders d'opinion, suivis par des milliers, voire
des millions de personnes qui les considerent comme des modeéles de références. Ces
influenceurs sont capables de modeler les perceptions, et d'orienter les choix d'une audience
captiveée.

De ce fait, dans 1’écosystéme de 1’économie sociale et solidaire, ou les valeurs priment sur le
profit, le marketing d'influence se distingue comme un levier prometteur pour amplifier la
portée et I'impact des organisations a but non lucratif. En effet, il va bien au-dela de la simple
promotion de produits ou de services, en offrant une plateforme permettant de véhiculer des
valeurs, des messages sociaux et solidaires a un public plus large.

A travers cette étude, nous tentons d’explorer comment le marketing d'influence peut se
présenter comme un levier stratégique pour propulser les organisations de I'économie sociale et
solidaire vers une visibilité accrue et un impact social renforcé et comprendre comment ces
entités peuvent-elles tirer parti de cette nouvelle tendance afin de promouvoir leurs initiatives
et leurs valeurs auprées d'un public plus large? En somme, nous explorerons comment cette
synergie entre le marketing d'influence et I’ESS pourrait ouvrir de nouvelles perspectives pour
la sensibilisation, la mobilisation et la promotion des actions a fort impact social.

Nous démarrerons par les fondements de base de I'économie sociale et solidaire, incluant ses
définitions, principes et objectifs. Pareillement pour le concept du marketing d'influence a
travers sa définition et son role. Ensuite, nous dresserons un état des lieux du marketing
d'influence au Maroc pour saisir le panorama actuel. Par la suite, nous aborderons les enjeux et
les stratégies du marketing d'influence pour 1’économie sociale et solidaire. Des exemples
concrets de partenariats entre influenceurs et ce type d’organisations seront présentés afin

d’illustrer I’impact du marketing d’influence sur 1’économie sociale et solidaire.

Revue Francaise d’Economie et de Gestion www.revuefreg.fr Page 291



http://www.revuefreg.com/

Revue Francaise d’Economie et de Gestion
ISSN : 2728- 0128 F .
rancaisc

Volume 5 : Numéro 2

D'Economie et de Gestion

Pour conclure, nous allons identifier les defis a relever et les opportunités a saisir pour les
organisations de I’ESS, engagées dans des partenariats avec des influenceurs.
1. L'économie sociale et solidaire : déefinitions, principes et objectifs
1.1. Définition
L'économie sociale et solidaire regroupe divers types d'organisations, y compris les
coopératives, les mutuelles, les associations, les fondations, les syndicats, et les entreprises
sociales. Ces entités reposent sur des principes essentiels tels que :

= L’égalité des individus (un individu, une voix),

= Lasolidarité entre leurs membres,

= Et leur autonomie économique (Bayle, E., & Dupuis, J. C., 2012).
L’économie sociale et solidaire est I’association de deux concepts :

Figure n°1 : L’ESS : Association de deux concepts

Economie sociale Economie solidaire

Constitue « un ensemble Constitue « ’ensemble des

vaste et hétérogéne activités économiques
d’organisations qui opérent soumis a la volonté d’un agir
dans de multiples champs democratique ou les rapports
(santé, éducation, culture sociaux priment sur I’intérét

etc) » (Huybrechts, 2012) individuel ou le profit

matériel » (Eme, 2005)

Source : Adapté de Huybrechts, B. (2012) et Eme, B. (2005)
1.2. Principes de I’économie sociale et solidaire

Les principes de I’économie sociale et solidaire sont construits en associant réciprocité et

démocratie (Servet. J-M., 2007).
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La figure ci-aprés, illustre les principes fondamentaux de I’économie sociale et solidaire :

Figure n°2 : Principes de I’ESS

Primauté des personnes et du social sur le capital

J

» Mettre en avant I'numain, l'intérét collectif et la qualité de vie
plutdt que la recherche exclusive du profit.

a N

L Liberteé d'adhésion et gouvernance démocratique

« Participation équitable des membres dans le processus
décisionnel, indépendamment de leur contribution financiere.

\

Solidarité et utilité sociale ‘

* Agir pour le bien-étre de la collectivité, avec des actions
concretes et un impact social reel.

Réinvestissement des excédents

|

» Les bénéfices sont réinvestis dans l'activité sociale ou
économique plutét que distribués a des actionnaires

Source : Adaptée de Lenoir,R. (1999); Laville, J-L. (2006) et Rosanvallon,P. (2011)
1.3. Objectifs de I’économie sociale et solidaire
L’¢économie sociale et solidaire vise a créer une économie plus équitable, inclusive et durable

en plagant les valeurs humaines et sociales au cceur de ses activités économiques.
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Ses objectifs primordiaux sont comme suit :
Figure n°3 : Objectifs de I’ESS

Inclusion

: Lutte contre les Solidarité et Développement
soclaleet inégalités Arati durable
professionnelle g Cooperation
 Encourager * Réduire les  Encourager la » Favoriser des
I'emploi disparités cooperation pratiques
inclusif, sociales et entre les économiques
notamment économiques individus, les respectueuses
pour les en favorisant un communautés de
personnes acces équitable et les I'environnement
précaires ou aux services organisations et des
exclues. essentiels pour renforcer ressources
(santé, la solidarite et naturelles.
éducation, la collaboration
logement). en vue de
répondre aux
besoins
collectifs.

Source : Adapté de Laville, J. L. (2010); Defourny, J., & Nyssens, M. (2013)
2. Le marketing d’influence : définition, role et état des lieux au Maroc
Pour étendre leur impact et leur portée, les organisations de 1’économie sociale et solidaire
doivent s'adapter aux évolutions d’un monde de plus en plus connecté. C'est la ou marketing
d'influence entre en jeu. Cette approche innovante de promotion et de sensibilisation offre un
potentiel considérable pour amplifier la voix de ces organisations auprées d'une audience élargie
et engageée.
2.1. Définition
Le marketing d’influence est une stratégie de communication basée sur des utilisateurs
populaires et influents dans les médias sociaux en ligne (Gillin, 2007). Elle permet d’identifier
ces personnes influentes dans un public cible afin de les inciter a utiliser leur influence dans le

but de propager le bouche a oreille (Jaakonméki, Miiller, & VVom Brocke, 2017).
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2.2. Role du marketing d’influence
Le marketing d'influence joue plusieurs roles importants dans le paysage du marketing
contemporain. Voici quelques-uns des réles clés du marketing d'influence :

Figure n°4 : Roles du marketing d’influence

Acces a des audiences |« Permet d'atteindre directement des publics ciblés et
o engagés via des influenceurs spécialisés dans des niches
L SPECITIqUES ) spécifiques.
( o ) 1. Capitalise sur la confiance que les influenceurs ont
Crédibilité et confiance établie avec leur public, renforcant ainsi la crédibilité des
L produits ou services recommandés.
Aot « Offre la création de contenus originaux et engageants
Creation de contenu adaptés aux plateformes sociales, captivant I'attention et
authentique favorisant l'interaction.
\ J
( o - Permet d'élargir la visibilité et la reconnaissance de la
Notoriéte de la marque marque grace aux recommandations et partenariats avec
L des influenceurs populaires.
4 . ~  * Favorise I'engagement des utilisateurs et permet une
Engagement et impact mesure claire de I'impact des campagnes via des
mesurable indicateurs tels que I'engagement, les clics et les
\ conversions.

Source: Adaptée de Marrone et Gallic (2020) ; Fiorella & Brown (2013) ; Kotler et al.(2017)
2.3. Etat des lieux du marketing d’influence au Maroc
Aprés avoir défini le marketing d’influence et exposer son rdle, un état des lieux du marketing

d’influence au Maroc s’impose afin de saisir le panorama actuel.
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Figure n°5 : Etat des lieux du marketing d’influence au Maroc

% b

1 = W
Janvier 2022, Février 2022, 1e 9.3 millions
le nombre . T i
Maroc comptait d'utilisateurs
total . U . i
environ 24 millions marocains sur

d'internautes
au Maroc a
f;fﬁgni 1.6 équivaut a 63 4

%o de la population s

totale du Maroc

)’ |
L
= ‘ Le Maroc figure
¥

75% des \ parmi les pays

d'utilisateurs de Instagram en
réseaux sociaux, 2022

Marocains
suivent des
influenceurs sur
les réseaux
sociaux, avec

En 2018, les
influenceurs ne
dépassaient pas
les 1400, et en
2022.1ls frélent

qui comptent le
plus
d’influenceurs
dans les pays
arabes, 3 fois

une moyenne de les 60 000 plus_ que la
15 par personne influenceurs Tunisie
marocains

Source : DataReportal (2022); Digitrendz (2022); Influencia (2022)
Ces chiffres montrent I'étendue de la connectivité des Marocains et I'ampleur croissante du
phénomeéne des influenceurs au Maroc.
3. Les enjeux du marketing d'influence pour I'économie sociale et solidaire
Le marketing d'influence peut jouer un réle crucial dans le développement de I'économie sociale
et solidaire en mettant en avant ses valeurs, en renforcant sa visibilité et en favorisant la

promotion des initiatives a impact social.
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Voici quelques enjeux spécifiques du marketing d'influence pour I’ESS illustrés comme suit :

Visibilité et
Dans le cadre de I’ESS, la visibilité qu’offre le

sensibilisation accrues marketing d’influence pourrait se traduire par

la promotion de projets porteurs de valeurs

Lesinfluenceurs sontsuivis parun nombre élevé de sociales. La  collaboration —avec des

followers, les idées sont diffusées rapidement sur influenceurs engagés pourrait mettre en
un plus large spectre ce qui entraine le
renforcement des influences interpersonnelles
(Chaetal., 2010). coopératives équitables ou des entreprises

lumiére des initiatives comme des

socialement responsables. Ces partenariats

pourraient augmenter la notoriété de ces

Changement de

Comportement
Les influenceurs sont pergus comme des personnes Le marketing d'influence peut contribuer a
crédibles et digne de confiance, ayant une forte )
capacité de déclencher instantanément le bouche a changer les comportements et les attitudes
oreille électronique (Linetal., 2018). Un partenariat envers des questions sociales, en incitant le

avec un influenceur parait plus authentique et

crédible aux yeux du public, diminuant ainsi la public a adopter des actions plus

résistance au message (de Vries, et al., 2012). responsables et solidaires.
Engagement communautaire ﬂes influenceurs peuvent aider a créer
renforcé des communautés engagées autour des

valeurs et des missions des

Les influenceurs inspirent « la confiance, engagent organisations de I'ESS. Cela peut
et !nflyencent leurs communautes a faire des choix favoriser des interactions plus
spécifiques » (Biegun et al., 2019), ils favorisent
'engagement envers la marque, mettant en ceuvre

des stratégies marketing, profitant de leur lien campagnes spécifiques, a travers la
privilégié avec leurs abonnés (Lin et al., 2018).

profondes et soutenir les actions et les

mobilisation d'un public engagé. Ils
contribuent a amplifier et valoriser Iey
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4. Les stratégies de marketing d'influence pour les organisations sociales et solidaires

Les organisations sociales et solidaires peuvent mettre en place des stratégies de marketing
d'influence spécifiques pour promouvoir leurs missions, renforcer leur impact social et élargir
leur audience. Les stratégies clés du marketing d’influence pour ’ESS sont principalement

axées sur :

Identification des influenceurs alignés (Biegun et al., 2019; Brown & Hayes,
2008)

» Trouver des influenceurs qui partagent les valeurs et la mission de 1’organisation.
Chercher ceux qui ont une audience engageée et pertinente pour la cause défendue.

[Partenariats authentiques (Gretzel, 2017) ]

« Etablir des partenariats authentiques avec des influenceurs qui sont impliqués dans la
cause et capables de la promouvoir de maniere naturelle.

[Narration de I'impact (Abidin, 2018 ; Jin et., 2019) ]

« Utiliser I'influence pour partager des histoires et des témoignages qui mettent en lumiére
l'impact positif de I’organisation dans la communauté.

Interaction et Engagement communautaire (Lin et al., 2018; Kotler et al., 2017)

« Encourager les influenceurs a interagir avec leur audience sur des actions concretes pour
soutenir la cause en question, que ce soit par des dons, du bénévolat ou des actions
locales.

En combinant ces stratégies, les organisations de I’ESS peuvent exploiter le pouvoir de
I'influence pour sensibiliser, mobiliser et engager une communauté plus large autour de leur

cause et de leurs initiatives.
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5. Exemples de partenariat entre influenceur et organisation sociale et solidaire

Nous allons exposer des exemples de partenariats entre des influenceurs et des associations afin
de mettre la lumiére sur I’importance de ce type d’alliance.

5.1. Exemples de publications d’Influenceurs soutenant des associations de ’ESS

Durant le séisme qui a touché le Maroc le 8 septembre 2023, plusieurs influenceurs ont partagé
sur leur compte Instagram des publications soutenons plusieurs associations. A titre d’exemple,
nous exposerons les publications d’une de ces influenceurs, pour mettre la lumiere sur la
maniére dont les influenceurs procedent dans ce genre de partenariat.

Elle a créée sur sa page Instagram une section Highlights! dédié au séisme, y publiant des
messages de soutiens, des liens de collectes de dons, des cagnottes et également des appels aux

dons de sangs, illustrés comme suit :

# 9 septembre
Depuis le mode Création

ILa liste des lieux ou
donner son sang au Maroc

APPEL NATIONAL AUX DONS
DE SANG SUITE AU SEISME

O se rendre :

Pensée aux personnes touchées
par le séisme au Maroc et

ailleurs. ® W

dzrhrecars

Cette influenceuse montre son engagement et sa solidarité a travers des messages de soutien et
partage des contenus informatifs comme des appels aux dons de sang et le nom des centres de

transfusion concernés.

1 Highlights d'Instagram offre la possibilité de sauvegarder des stories en les épinglant sur le profil. Placée juste sous la biographie Instagram, cette fonctionnalité permet de mettre en

avant du contenu essentiel en le conservant de maniére organisée.
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Elle partage également des informations relatives a d’éventuelles donations, des messages
solidarité mobilisant ainsi sa communauté a contribuer financiérement via le partage de lien

collecte de dons comme suit :

Seisme & 9 septem
Depuis le mode Création

Seisme & 9 septembre

Pour faire un don
(cette cagnotte est fiable)

< GOFUNDME.COM

banquealimentaire La Banque Alimentaire méne sa
premiére opération en partenariat avec la direction de L'...

@ade_ngo_morocco est a Asni.

Morocco will shine again A

Please help us to give food and other necessary products to the
local people here. Most of them are based in mountains, arcas
that are already poor. Now nothing left for them, house and
families.

We are doing our best to go to these places, some of them are
not even accessible by car, to bring them water, bread, blankets
but also artention and presence

We need vou on a short, medium and long term. § curos can
help us to buy bread, 200 curos to build a tent for 16 people
Because yes winter is coming in the mountains.
People need to be protected against the cold

Please HELP US, few curos can really make the difference

< GOFUND.ME

Choukran ¥

< FAIRE UN DON
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L’une des associations soutenue par I’influenceuse est 1’Associaton Tamounte sous le

pseudonyme de « association_tamounte_ouirgane » sur Instagram.

U L'Association Tamounte, dont le nom signifie "ensemble” en berbére, a été fondée en
janvier 2016 a l'initiative des femmes du village d’Ouirgane. L'objectif était de créer un
espace de partage et d'apprentissage. Cette organisation propose divers ateliers de formation
destinés aux femmes du village, tels que des cours d'alphabétisation, des sessions
d'apprentissage du tissage et du tricot. Elle joue un réle essentiel dans la préservation et la
transmission du savoir-faire ancestral li¢ a la fabrication des tapis, une tradition
caractéristique de la région. En commercialisant les produits confectionnés, I'association
contribue également a générer des revenus pour les femmes du village.

U Slogan de I’association : « ensemble soutenons la femme et I’enfant en milieu rural »

U Message annoncé durant le séisme par 1’association sur son site internet :

« Solidarité pour les villages du Haut Atlas : Suite au terrible seisme de magnitude 7 qui a

frappé le Maroc dans la nuit du 8 septembre, beaucoup de villages du Hauts Atlas sont

lourdement touchés. Une des zones les plus touchée se situe tout juste a 60km de Marrakech,
la vallée d’Ouirgane, les premiéres images qui nous parviennent sont des maisons et des
quartiers entiers rasés par le séisme... Merci a tous ceux qui pourront aider et soutenir dans ces
moments douloureux les centaines de familles endeuillées qui n'ont plus rien. Le bilan humain

est dramatique, le bilan matériel tres lourd ».
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L’influenceuse a partagé sur son compte Instagram Un lien (@) vers le profil de I’association

sur Instagram et son relevé d’identité bancaire pour inciter Sa communauté aux donations :

& - * -
@association_tamounte_ouirgane

est dans la vallée de Ouirgane, ou
le séisme a frappé fort

Si vous souhaitez faire des dons a
@association_tamounte_ouirgane

Relevé d’ldentité Bancaire

| Relevé d'ldentité B ire (RIB
| Banque Ville N® de compte clé
| 145 475 2111666536490006 74 Agence ASNI

|_Code SWIFT BCPOMAMC
{-Code SWIF

| Domiciliation Titulaire du compte

! Agence ASNI ASS TAMOUNT POUR LE DEV DE LA
| CENTRE ASNI PROVINCE TAHANAOUTE

| TAHNAOUTE, MAROC

{ Tél. : 0524486260

| Fax : 0524486264

Le partage d’images sensibles, de messages émotifs, de contenus informatifs, des liens de
collecte de dons peut créer une vague de soutien et de mobilisation de la part des followers de
I’influenceuse aupres de 1’association soutenue.

En somme, ce type de publications permet une visibilité accrue aux associations partenaires et
contribue a mobiliser un public étendu d’éventuels donateurs et bénévoles, vu que les
influenceurs sont souvent suivis par des milliers voir des millions de personnes, comme
I’influenceuse, citée plus haut, suivie par 224 000 followers.

5.2. Témoignage d’une association marocaine qui a bénéficié du marketing d’influence
L'association JOOD se représente comme un mouvement citoyen bénévole, porté par la
détermination de ceux qui souhaitent agir en faveur des sans-abris, cherchant ainsi a restaurer
un minimum de dignité par le biais d'initiatives visant a renforcer le tissu social afin de
promouvoir l'intégration professionnelle et sociale du plus grand nombre de personnes sans
domicile fixe.

Selon une étude réalisée par I’auteur Agzit, F.z (2021), l'association marocaine JOOD a mis en

place une initiative visant a combattre la mendicité infantile a travers les réseaux sociaux, en
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utilisant le hashtag #Sa_place_est_en_classe. Cette campagne a été renforcée par la diffusion
d'une vidéo courte et de capsules impliquant des influenceurs, contribuant ainsi a favoriser la
viralit¢ de l'initiative. L'association souligne qu’en exploitant les tactiques du marketing
d'influence, elle a pu améliorer son efficacité en apportant une contribution significative au
financement de ses projets humanitaires a travers la mobilisation de nouveaux donateurs :
« Une grande majorité des ressources financieres de Jood est issue de la collecte des dons a
travers le digital, vu que nous ne sommes pas subventionnées de I'Etat ... La collecte des dons
2.0 contribue a chaque fois a financer nos projets humanitaires et les mener vers la réussite »
(Agzit, 2021).
5.3. Chiffres montrant I'impact du marketing d’influence sur PESS a [D’échelle

internationale

% Cas ONU
Influence4You, en tant que plateforme d'influence marketing, possede une base de données de
160 000 influenceurs provenant de divers domaines, couvrant a la fois les macro-influenceurs,
les micro-influenceurs et les middle-influenceurs. Son rdle consiste a faciliter la mise en relation
entre des startups et des influenceurs. Ensuite, il revient aux annonceurs de sélectionner le
candidat idéal en fonction du profil recherché.
A la fin de l'année 2021, Influencedyou a orchestré une campagne pour le compte d'ONU
Femmes, c’est une Organisation des Nations Unies dédiée a la promotion de I'égalité des sexes
et des droits des femmes dans le monde entier. Créée en 2010, ONU Femmes ceuvre pour
I'élimination de la discrimination a I'égard des femmes et des filles, a leur autonomie dans tous
les domaines, y compris I'accés a I'éducation, aux soins de santé, a la participation politique, et
la prévention de la violence a leur encontre.
L'objectif de I’initiative d’Influenced4you était de commercialiser un bracelet congu par une
créatrice, dans le but de collecter des fonds destinés au soutien des victimes de violence au sein
d'un centre spécialisé. Un total de 29 influenceurs s’est engagé de maniére bénévole, partageant
des vidéos pour promouvoir le bracelet. En fin de compte, cette campagne a réussi a atteindre
une audience de plus de 5 millions de personnes a travers I'ensemble des plateformes de
médias sociaux (Nepipvoda, 2022).

% Cas OMS
En pleine période de confinement, I'Organisation Mondiale de la Santé (OMS) a initié la
campagne #SafeHands sur TikTok. Le but était de défier les influenceurs sur la maniére

correcte de se laver les mains en moins de 40 secondes de vidéo. Le hashtag #SafeHands a
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généré une impressionnante audience, cumulant plus de 5,5 milliards de vues sur TikTok
(Stellar, 2021).

Ces chiffres démontrent I'impact étendu du marketing d'influence sur I'économie sociale et
solidaire, soulignant sa puissance en tant que levier économique et stratégique majeur.

6. Défis et opportunités

Les défis a relever pour les organisations de I'ESS lorsqu'elles s'engagent dans des partenariats
avec des influenceurs sont ainsi multiples et peuvent s’avérer complexes, notamment :

e Pouvoir identifier les bons influenceurs qui partagent des valeurs communes avec
I’association.

e S’assurer de la durabilité des collaborations avec les influenceurs dans le long terme en
travaillant sur des partenariats permanents et évolutifs et en maintenant leur engagement
envers la cause.

e S’approprier des outils de mesure nécessaires pour pouvoir évaluer 1'impact réel de ce
type de partenariat sur les objectifs de 1’organisation comme la sensibilisation, la
collecte de fonds, le changement de comportement.

Les opportunités que les organisations de I’ESS peuvent saisir grace a l'intégration du marketing
d'influence dans leurs stratégies sont variés et prometteuses comme :

e Engagement bénévole des influenceurs : La majorité des influenceurs réalisent ce type
d’action bénévolement. Une opportunité précieuse pour les associations dont le budget
est souvent extrémement limité.

e Partenariats stratégiques : Collaborer avec des influenceurs peut ouvrir des portes pour
d'autres partenariats stratégiques avec des entreprises, des institutions ou d'autres
organisations partageant les mémes valeurs.

e Renforcement de la notoriété et de la visibilité : Les campagnes de marketing
d'influence bien menées peuvent accroitre la visibilité de I'organisation, lui offrant une
plus grande reconnaissance dans le domaine de I'ESS et au-dela.

Conclusion

Pour persuader et convaincre, les influenceurs exploitent le pouvoir de I'émotion, un levier
crucial pour susciter I'indignation et mobiliser a I'action. En adaptant leurs messages au public
cible, les influenceurs éveillent des émotions, suscitant I'enthousiasme et amplifiant 1’impact

d'une campagne. Ces émotions generent une prise de conscience conduisant a des actions
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concretes telles que des dons, des levées de fonds, la signature de pétitions, et le recrutement
de nouveaux volontaires.

Le role des influenceurs en tant que porte-paroles d'organisations sociales et solidaires confere
Iégitimité et pertinence a ces causes. Le soutien d'un influenceur, guidé par des motivations
louables, renforce la confiance de ses abonnés envers I'organisation, créant un effet miroir. Le
marketing d'influence émerge ainsi comme un levier essentiel propulsant I'économie sociale et
solidaire vers une visibilité accrue. En choisissant des partenariats alignés sur leurs valeurs, ces
organisations bénéficient d'une portée étendue, renforcant leur authenticité et leur impact. Cette
collaboration engendre un engagement communautaire plus profond, favorisant des résultats
concrets tels que des dons accrus et une sensibilisation amplifiée. Le marketing d'influence
s'affirme ainsi comme un catalyseur puissant, ouvrant de nouvelles perspectives pour I'ESS
dans sa mission ambitieuse de changer le monde.
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