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COMMENT L'UTILISATION DES RéSEAUX SOCIAUX CHANGE LA DONNE POUR LES MARQUES ET DISTRIBUTEURS MAJEURS
Les réseaux sociaux ont cette faculté d'habiller la société au moins autant que les créateurs de nos jours. Twitter, Instagram ou plus récemment Snapchat, la société s'inspire directement du monde numérique et des marques qui suivent le rythme. Indéniablement, les réseaux sociaux regorgent de moyens illimités pour mettre en relation les marques et leur réseau de fans.

Les enseignes sont à la recherche du nouvel outil qui leur permettra de toucher plus de clients, mais c'est une autoroute à deux voies, car ces clients sont aussi en lien avec les détaillants. Les demandes de produits peuvent être reçues et traitées dans l'instant. Autre fait intéressant, si l'on en croit les recherches menées par la compagnie Maritz and Evolve24 sur les comportements consommateurs des usagers Twitter, seulement 29% des réclamations ont reçu une réponse. Et pourtant, ces interactions sont très prisées par les clients, selon la même étude 83% des personnes sont satisfaites d'avoir reçu une réponse. 
Au sortir du 'tweet', Instagram est une plateforme en symbiose totale avec la communauté fashion de par son concept de partage de photos et de modes qui évoluent sans cesse. Prenez par exemple, le très innovant LiketoKnow.It, une monnaie alternative lancée sur Instagram par Vogue au P/E 2014. Grâce à ses liens certifiés, les clients 'achètent' directement une image, tandis que les plus grands éditeurs peuvent y monnayer leur marque digitale. La plateforme a généré 280M USD la première année et s'est développée pour compter jusqu'à 200K marques de 130 pays. 
Les marques s'emparent également de la folie des #hashtags, comme le #WANG10 #tbt hashtag d'Alexander Wang qui permettait aux usagers de voter pour élire les 10 pièces de sa collection capsule anniversaire des 10 ans de la marque. On comprend mieux le degré d'influence d'Instagram, sachant que ses 400 millions d'abonnés atteints à l'automne 2015 ont dépassé les 320 Millions de Twitter, tout en continuant d'augmenter. 
Ces nouveaux moyens de communication offrent aussi la possibilité aux directeurs de création de garder un lien plus étroit avec les consommateurs. "C'est le directeur de création en personne, Jonny Cota, qui gère notre Instagram et il y puise son inspiration au jour le jour", explique Hanah Snavely, directrice du marketing digital chez Skingraft, une marque avant-gardiste basée à Los Angeles.
Il y a aussi ces créateurs pour qui ce sont les followers qui créent ces 'moments socio-virtuels', à l'instar du visionnaire Rick Owens. Ses shows figurent parmi les plus partagés, y compris celui du P/E 2016, où l'on a pu voir des mannequins 'habillés' d'autres mannequins. Du moment que les gens parlent d'une marque, sa renommée s'établit alors en échange, elles se doivent d'être à la page. Mme Snavely l'a bien compris lorsqu'elle conclut : "Dès qu'un nouveau canal se développe, on essaie toujours de voir se ce que l'on peut en tirer. Le changement comme la communication sont constants."
“Les marques recherchent constamment le nouvel outil pour toucher plus de consommateurs en ligne et les consommateurs sont également en contact direct avec les détaillants”
Graphics note: Please use the above statement as a ‘quote’ in the layout. 
