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Avant-propos	du	fondateur	

Je	m’appelle	Hilaire	Douanla.	Je	suis	entrepreneur	et	développeur	Web.	Depuis	plus	de	vingt	ans,	
j’accompagne	des	entreprises	dans	leur	présence	en	ligne	et	le	développement	de	leur	visibilité.	
J’ai	connu	l’époque	des	sites	Web	statiques,	puis	celle	où	il	ne	suffisait	plus	d’avoir	un	site	:	il	
fallait	aussi	être	trouvé.	Le	référencement	naturel	a	progressivement	pris	une	place	importante	
dans	mon	travail.	

En	2023,	alors	que	j’accompagnais	encore	des	dizaines	de	PME	chaque	année	sur	leur	site	Web,	
j’ai	commencé	à	ressentir	un	changement.	L’intelligence	artificielle	générative	faisait	son	entrée	
dans	les	usages	numériques.	Je	pressentais	que	les	mécanismes	de	découverte	allaient	évoluer.	
Les	années	suivantes	ont	confirmé	cette	intuition.	

Des	études	publiées	en	2025	et	en	2026	ont	ensuite	permis	de	mesurer	l’ampleur	de	cette	
évolution.	Elles	ont	documenté	l’adoption	croissante	des	outils	d’IA	et,	dans	certains	contextes,	
leur	utilisation	pour	rechercher	des	entreprises.	Les	chiffres	et	leurs	limites	sont	présentés	dans	
le	premier	chapitre,	avec	les	références	correspondantes.	

Une	autre	observation	accompagnait	mon	travail	:	les	entreprises	savaient	depuis	longtemps	
écouter	leurs	clients.	Elles	recueillaient	des	appréciations,	traitaient	des	plaintes	et	conservaient	
une	partie	de	cette	connaissance	dans	leurs	CRM.	Mais	ces	informations	restaient	souvent	
internes.	La	qualité	d’une	expérience	vécue,	ou	la	capacité	à	résoudre	une	insatisfaction,	ne	
devenait	pas	nécessairement	perceptible	pour	un	futur	client.	

Je	me	suis	donc	demandé	comment	relier	la	présence	Web,	la	satisfaction	client,	les	avis	
authentiques,	la	cohérence	des	informations	publiques	et	les	nouveaux	parcours	de	découverte.	
L’enjeu	n’était	pas	de	publier	des	données	privées	ni	de	transformer	la	réputation	en	artifice,	mais	
de	structurer	une	démarche	d’écoute,	d’amélioration	et	de	confiance	visible.	

C’est	dans	cette	réflexion	qu’est	né	RepOtz,	contraction	de	Reputation	Optimization.	L’acquisition	
du	nom	de	domaine,	le	17	mai	2025,	a	constitué	un	jalon	concret.	J’ai	commencé	par	développer	
une	plateforme,	puis	j’ai	progressivement	formalisé	la	méthode.	RepOtz	Inc.	a	été	immatriculée	au	
Canada	et	au	Québec	autour	du	passage	d’avril	à	mai	2026.	

Le	RepOtz	Framework™	résulte	de	ce	passage	de	la	pratique	à	la	formalisation.	Il	n’a	pas	vocation	
à	remplacer	le	SEO,	le	marketing	ni	la	relation	client.	Il	propose	de	les	articuler	avec	d’autres	
pratiques	dans	un	cycle	continu	:	comprendre	la	situation,	agir	de	façon	responsable,	mesurer	à	
nouveau	et	apprendre.	

Être	trouvé	demeure	essentiel.	Être	digne	de	confiance,	être	compris	et	mériter	d’être	
recommandé	le	sont	également.	Ce	manifeste	expose	les	fondements	de	cette	démarche	et	
propose	une	méthode	ouverte	à	la	discussion,	à	la	mesure	et	à	l’amélioration.	

Hilaire	Douanla	
Fondateur	de	RepOtz	Inc.	et	créateur	du	RepOtz	Framework™	
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1.	La	transformation	de	la	réputation	numérique	

De	la	présence	à	la	découverte	

Au	début	du	Web	commercial,	un	site	constituait	souvent	la	pièce	centrale	de	la	présence	
numérique.	Avec	l’essor	des	moteurs	de	recherche,	la	question	a	changé	:	comment	faire	en	sorte	
que	les	personnes	trouvent	les	bonnes	pages	au	bon	moment	?	Le	SEO	a	structuré	des	réponses	
portant	sur	l’indexation,	la	qualité	technique,	les	contenus	et	la	pertinence	des	résultats.	Cette	
couche	reste	importante.	

De	la	découverte	au	jugement	

Être	affiché	dans	un	résultat	ne	signifie	pas	être	choisi.	Les	utilisateurs	comparent	aussi	les	avis,	
les	informations	commerciales,	les	profils	publics,	les	réalisations	et	les	réponses	apportées	aux	
plaintes.	Une	entreprise	peut	être	très	visible	et	susciter	néanmoins	des	doutes.	À	l’inverse,	une	
bonne	expérience	vécue	mais	non	exprimée	publiquement	peut	rester	invisible	aux	personnes	qui	
cherchent	à	décider.	

L’IA	ajoute	un	nouveau	parcours	

Les	assistants	IA	peuvent	synthétiser	des	sources,	répondre	à	des	questions	formulées	en	langage	
naturel	et	parfois	citer	des	entreprises.	Mais	leurs	résultats	varient	selon	le	système,	le	contexte,	
les	sources	accessibles	et	la	formulation	des	requêtes.	Il	serait	trompeur	d’affirmer	qu’une	
réputation	«	commande	»	mécaniquement	une	recommandation	IA.	La	question	pertinente	est	
plutôt	:	les	informations	publiques	sur	une	organisation	sont-elles	exactes,	cohérentes,	
accessibles	et	étayées	?	

La	tendance	documentée	

Plusieurs	enquêtes	récentes	mesurent	l’adoption	des	outils	d’IA.	Eurostat	relève	que	32,7	%	des	
personnes	de	16	à	74	ans	de	l’Union	européenne	avaient	utilisé	des	outils	d’IA	générative	au	cours	
des	trois	mois	précédant	l’enquête	de	2025	[1].	L’Ofcom	rapporte	que	54	%	des	adultes	
britanniques	de	16	ans	et	plus	déclaraient	utiliser	des	outils	d’IA	lors	d’un	terrain	mené	de	
septembre	à	novembre	2025,	contre	31	%	l’année	précédente	[2].	Le	Pew	Research	Center	
indique	que	49	%	des	adultes	américains	disaient,	en	février	2026,	avoir	déjà	utilisé	un	robot	
conversationnel	d’IA,	et	42	%	y	recourir	pour	chercher	de	l’information	[3].	

L’usage	de	l’IA	pour	choisir	une	entreprise	est	documenté	de	façon	plus	étroite.	BrightLocal	
indique	que	45	%	des	1	002	adultes	américains	interrogés	avaient	utilisé	un	outil	d’IA	pour	
obtenir	des	recommandations	d’entreprises	locales	au	cours	des	douze	mois	précédents,	dans	une	
enquête	spécialisée	publiée	en	2026	[4].	Ces	échantillons,	populations,	périodes	et	questions	
diffèrent;	ils	ne	décrivent	pas	un	taux	universel	de	recherche	d’entreprises	par	IA	et	ne	peuvent	
pas	être	additionnés	ni	comparés	directement.	Ils	confirment	une	tendance,	sans	en	fixer	la	
mesure.	
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Ce	qu’il	faut	retenir	

La	présence,	la	visibilité	et	la	recommandabilité	ne	s’excluent	pas.	Elles	se	complètent.	L’enjeu	de	
l’optimisation	de	la	réputation	est	d’organiser	cette	complémentarité	sans	confondre	observation,	
causalité	et	promesse	commerciale.	

2.	Les	fondements	théoriques	et	les	disciplines	
voisines	

La	réputation	ne	naît	pas	avec	le	Web.	Les	organisations	sont	jugées	depuis	longtemps	à	travers	
leurs	actes,	leur	qualité	de	service,	leurs	engagements	et	ce	que	les	autres	racontent	à	leur	sujet.	
Le	numérique	modifie	surtout	la	vitesse,	l’échelle	et	la	persistance	des	traces	accessibles.	Pour	
situer	l’optimisation	de	la	réputation,	il	faut	donc	partir	des	connaissances	existantes	plutôt	que	
de	présenter	comme	nouvelles	des	pratiques	déjà	anciennes.	

Réputation	et	confiance	

La	réputation	désigne	les	jugements	et	les	attentes	formés	au	sujet	d’une	organisation	à	partir	
d’informations	et	d’expériences	accumulées	dans	le	temps	par	plusieurs	publics.	Elle	ne	se	réduit	
ni	à	la	note	moyenne	des	avis	ni	à	une	campagne	de	communication.	La	confiance	est	plus	
contextuelle	:	elle	concerne	la	disposition	d’une	personne	à	s’appuyer	sur	une	organisation	dans	
une	situation	donnée,	et	elle	engage	la	perception	de	sa	compétence,	de	son	intégrité	et	de	sa	
fiabilité.	Une	note	élevée	sur	une	plateforme	peut	contribuer	à	la	première	sans	garantir	la	
seconde.	Une	promesse	non	tenue,	à	l’inverse,	peut	affaiblir	les	deux	:	la	confiance	se	gagne	dans	
la	durée	et	peut	se	perdre	rapidement.	

La	méthode	doit	tenir	compte	de	cette	différence.	Elle	ne	cherche	pas	une	image	uniformément	
positive.	Elle	vise	une	représentation	publique	qui	demeure	cohérente	avec	des	comportements	
et	des	résultats	observables.	

Expérience	client	et	écoute	

Les	questionnaires	de	satisfaction,	les	suivis	après-vente,	le	traitement	des	réclamations	et	les	
conversations	enregistrées	dans	un	CRM	donnent	souvent	accès	à	des	informations	riches,	mais	
principalement	internes.	Leur	première	finalité	est	d’améliorer	le	service	rendu	:	l’entreprise	y	
voit	les	irritants	et	les	succès	de	son	service.	Le	public,	lui,	ne	voit	qu’une	partie	des	expériences	
partagées	volontairement.	

Le	passage	de	l’écoute	interne	à	la	réputation	publique	doit	être	volontaire	et	respectueux.	Il	s’agit	
d’aider	chaque	client	à	exprimer	une	expérience	authentique,	sans	pression	sur	sa	note,	tout	en	
utilisant	les	commentaires	privés	pour	améliorer	le	service.	Lorsqu’un	client	choisit	librement	de	
rendre	son	expérience	publique,	cette	expression	peut	aussi	éclairer	d’autres	consommateurs.	La	
passerelle	entre	l’information	interne	et	l’information	publique	doit	toutefois	respecter	le	
consentement,	la	confidentialité	et	l’absence	de	sélection	trompeuse.	La	résolution	d’une	
insatisfaction	est	une	fin	utile	en	soi,	même	si	aucun	avis	public	n’en	découle.	
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SEO,	référencement	local	et	cohérence	

Le	SEO	et	le	référencement	local	rendent	une	organisation	plus	facilement	découvrable.	Le	
premier	améliore	la	capacité	d’un	contenu	à	être	compris	et	trouvé	par	les	moteurs	de	recherche,	
en	mettant	l’accent	sur	la	qualité	du	site,	la	compréhension	des	contenus,	les	liens	et	d’autres	
signaux	interprétés	par	les	moteurs.	Le	second	y	ajoute	les	informations	d’établissement	:	
coordonnées,	catégories,	horaires	et	mentions	dans	les	services	pertinents.	L’optimisation	de	la	
réputation	s’appuie	sur	cette	infrastructure,	mais	pose	une	question	complémentaire	:	que	
découvre-t-on	au	sujet	de	l’entreprise	lorsque	son	nom	apparaît	?	

Une	adresse	contradictoire,	un	horaire	ancien,	des	profils	incomplets	ou	des	informations	
incompatibles	d’une	plateforme	à	l’autre	créent	des	frictions.	Les	corriger	relève	d’une	action	
humaine	ou	d’outils	spécialisés,	sans	supposer	que	la	plateforme	RepOtz	réalise	elle-même	
chaque	mise	à	jour.	Ces	pratiques	contribuent	à	une	présence	cohérente;	elles	ne	constituent	pas,	
à	elles	seules,	une	garantie	de	confiance	ou	de	recommandation.	

Relations	publiques	et	preuve	sociale	

Les	témoignages,	références,	études	de	cas	et	mentions	médiatiques	peuvent	informer	le	
jugement	du	public.	Leur	valeur	dépend	de	leur	authenticité,	de	leur	contexte	et	de	leur	
vérifiabilité.	Un	témoignage	vérifiable,	décrivant	une	expérience	circonstanciée,	vaut	
généralement	mieux	qu’un	slogan	vague.	Il	faut	distinguer	un	fait	indépendant,	une	déclaration	
d’entreprise	et	une	appréciation	de	client.	Une	certification	ne	doit	être	affichée	que	si	elle	existe	
et	demeure	valable.	Une	étude	de	cas	doit	distinguer	l’action	menée	des	résultats	réellement	
constatés.	

La	communication	peut	rendre	visible	un	mérite,	mais	ne	saurait	le	créer	à	elle	seule.	C’est	
pourquoi	la	qualité	du	service	et	la	gestion	des	problèmes	demeurent	des	composantes	
indispensables	de	la	démarche.	

Contribution	de	la	méthode	

La	contribution	proposée	par	le	RepOtz	Framework™	ne	consiste	pas	à	revendiquer	l’invention	du	
SEO,	des	avis	ou	du	CRM.	Elle	consiste	à	les	articuler	en	une	démarche	opérationnelle	qui	
commence	par	l’état	des	lieux	et	revient	régulièrement	à	la	mesure,	selon	un	cycle	explicite	de	
diagnostic,	de	préparation,	d’écoute,	de	valorisation,	de	suivi	et	d’ajustement.	Le	bénéfice	attendu	
de	cette	structuration	est	une	meilleure	coordination	des	décisions.	Ce	bénéfice	doit	être	apprécié	
en	pratique,	par	des	observations	reproductibles	:	cette	articulation	est	une	proposition	
méthodologique	à	tester,	à	documenter	et	à	améliorer.	

3.	Définir	l’optimisation	de	la	réputation	

Il	importe	de	distinguer	le	champ	de	pratique	de	son	application	commerciale.	La	discipline	
propose	une	question	générale,	la	méthode	propose	un	chemin	de	travail	et	la	plateforme	facilite	
certaines	tâches.	Cette	distinction	permet	à	un	consultant,	une	entreprise	ou	un	chercheur	de	
discuter	les	principes	sans	devoir	adopter	un	logiciel	précis.	
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Une	définition	de	travail	

L’optimisation	de	la	réputation	peut	être	définie	comme	une	démarche	stratégique	et	continue	
visant	à	comprendre,	mesurer	et	améliorer	les	conditions	dans	lesquelles	une	organisation	est	
perçue,	comprise	et	jugée	digne	de	confiance,	à	partir	de	son	expérience	client	et	de	ses	
informations	publiques,	dans	les	environnements	numériques	utilisés	par	les	personnes	et	par	les	
systèmes	d’IA.	Elle	relie	la	qualité	des	expériences	vécues,	l’information	accessible	et	la	capacité	
de	l’organisation	à	apprendre	des	retours	reçus.	

Par	«	recommandabilité	»,	j’entends	ici	l’aptitude	d’une	organisation	à	réunir	des	éléments	
pouvant	justifier	une	recommandation	éclairée.	Ce	terme	n’est	ni	une	note	officielle	ni	une	
promesse	qu’un	moteur	ou	un	assistant	IA	choisira	l’organisation.	

Ce	qu’elle	inclut	

La	démarche	inclut	la	qualité	des	données	publiques,	l’écoute	des	clients,	le	traitement	des	
problèmes,	la	sollicitation	non	sélective	d’avis	authentiques,	la	valorisation	des	réalisations	
vérifiables	et	le	suivi	de	signaux	pertinents.	Elle	combine	ainsi	un	diagnostic	multidimensionnel,	
une	attention	à	la	qualité	de	l’expérience	vécue,	une	organisation	responsable	de	la	présence	
publique,	une	valorisation	des	preuves	authentiques	et	une	réévaluation	des	résultats.	

Elle	exige	des	décisions	concrètes	:	corriger	une	fiche,	rendre	un	service	plus	fiable,	documenter	
un	cas	ou	revoir	un	processus	d’accueil.	Elle	concerne	une	entreprise,	mais	ne	peut	être	réalisée	
par	un	logiciel	à	sa	place	:	des	décisions	et	des	actions	humaines	demeurent	nécessaires.	

Ce	qu’elle	ne	promet	pas	

Elle	ne	permet	pas	de	contrôler	les	opinions,	de	supprimer	toute	critique,	de	garantir	une	note,	un	
chiffre	d’affaires,	une	position	dans	Google	ou	une	recommandation	par	une	IA.	Un	système	de	
recherche	peut	classer	différemment	une	organisation	selon	le	lieu,	la	formulation	de	la	question,	
le	moment	et	les	données	disponibles.	Les	résultats	sont	donc	probabilistes,	partiels	et	
susceptibles	de	changer.	

Un	score	synthétique	est	un	indicateur	construit	selon	une	grille	particulière;	il	n’est	pas	
l’équivalent	d’une	mesure	universelle	de	«	réputation	».	La	discipline	doit	être	jugée	à	la	fois	sur	la	
qualité	de	sa	méthode	et	sur	les	effets	réellement	observés.	

Les	principes	

Authenticité	:	ne	jamais	fabriquer	d’expériences	ni	de	preuves.	

Équité	et	respect	:	laisser	chaque	client	s’exprimer,	préserver	sa	liberté	et	la	confidentialité.	

Cohérence	:	rapprocher	la	promesse	et	le	service	vécu,	limiter	les	contradictions	publiques.	

Transparence	et	vérifiabilité	:	préciser	la	provenance	des	informations,	l’origine	et	les	
limites	des	données.	

Mesurabilité	et	continuité	:	conserver	des	repères	comparables,	éviter	les	campagnes	
ponctuelles	sans	suivi.	

Proportionnalité	et	amélioration	:	choisir	des	actions	adaptées	aux	ressources	et	aux	
risques	de	l’organisation,	faire	évoluer	les	pratiques	selon	les	résultats.	
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Ces	principes	ont	une	conséquence	pratique.	Une	meilleure	réputation	peut	parfois	commencer	
par	une	décision	interne,	comme	corriger	un	délai	de	réponse	ou	clarifier	une	politique,	avant	
toute	intervention	de	communication.	
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De	la	discipline	à	l’application	

Le	schéma	qui	suit	résume	la	distinction	posée	au	début	de	ce	chapitre.	L’optimisation	de	la	
réputation	définit	le	champ	de	pratique.	Le	RepOtz	Framework™	propose	une	méthodologie	
structurée	pour	l’appliquer.	La	plateforme	RepOtz	fournit	des	outils	qui	facilitent	sa	mise	en	
œuvre,	sans	remplacer	les	interventions	humaines	ni	les	autres	moyens	nécessaires	à	
l’amélioration	continue.	Le	chapitre	suivant	détaille	la	méthode.	

	
Figure 1. De la discipline à l’application : la discipline, la méthode et la plateforme.	
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4.	Le	RepOtz	Framework™	:	six	étapes,	un	cycle	

Le	RepOtz	Framework™	est	une	méthode	de	travail,	non	une	suite	de	boutons	à	activer	dans	un	
logiciel.	Ses	six	étapes	organisent	le	passage	d’une	situation	observée	à	une	intervention,	puis	à	
une	nouvelle	observation.	Leur	présentation	dans	un	ordre	aide	à	apprendre	la	méthode,	mais	
leur	application	peut	se	chevaucher	au	quotidien.	

De	la	plateforme	à	la	méthode	

RepOtz	a	d’abord	été	conçu	comme	une	réponse	technique	à	des	problèmes	rencontrés	auprès	
des	PME.	La	plateforme	a	donc	précédé	la	formalisation	du	RepOtz	Framework™	:	en	concevant	
des	outils	pour	répondre	à	un	problème	concret,	puis	en	identifiant	les	tâches	qui	restent	
nécessairement	extérieures	au	logiciel,	j’ai	progressivement	organisé	une	méthode	plus	large.	Le	
RepOtz	Framework™	ne	se	confond	donc	ni	avec	son	outil	d’audit	ni	avec	sa	passerelle	de	collecte	
d’avis.	

L’audit	fournit	des	constats	et	des	pistes	d’action.	La	réalisation	peut	relever	de	l’entreprise,	d’une	
agence,	d’un	spécialiste	SEO,	d’un	gestionnaire	de	communauté	ou	d’un	autre	fournisseur.	RepOtz	
aide	sur	certaines	opérations	sans	prétendre	surveiller	automatiquement	l’ensemble	des	réseaux	
sociaux	ou	modifier	tous	les	profils	publics.	L’outil	et	la	discipline	demeurent	distincts	:	la	
méthode	définit	ce	qui	doit	être	fait,	tandis	que	des	outils,	dont	RepOtz,	peuvent	soutenir	
certaines	opérations.	

Étape	1.	Diagnostiquer	

Première	question	:	que	sait-on	réellement	de	la	réputation	actuelle	de	l’organisation	?	Le	
diagnostic	rassemble	les	informations	disponibles	sur	les	profils	publics,	les	avis,	le	site,	les	
réseaux,	certains	signaux	d’autorité	et	les	réponses	d’assistants	IA	testés.	Il	indique	ce	qui	a	été	
observé,	ce	qui	manque	et	ce	qui	demeure	incertain.	

Pour	établir	cette	référence	initiale,	RepOtz	propose	un	audit	de	réputation	en	ligne,	accessible	
gratuitement	à	l’adresse	repotz.com/audit	[5].	À	partir	d’informations	publiques,	il	évalue	six	
piliers	:	la	fiche	Google,	les	avis	et	le	sentiment,	les	réseaux	sociaux,	la	visibilité	IA,	le	site	Web	et	le	
SEO,	puis	la	confiance	et	l’autorité.	Il	en	tire	un	score	global	sur	100	et	un	rapport,	remis	en	
format	PDF,	qui	détaille	chaque	pilier,	indique	ce	qui	fait	perdre	des	points	et	propose	des	pistes	
de	correction.	

Ce	score	peut	aider	à	prioriser.	Il	reflète	une	grille	propre	à	l’outil	et	une	photographie	datée;	il	ne	
doit	être	confondu	ni	avec	une	mesure	universelle	de	la	réputation	ni	avec	le	jugement	de	tous	les	
clients.	Un	exemple	tiré	d’un	rapport	réel	est	présenté	plus	loin	dans	ce	chapitre.	

Étape	2.	Structurer	

Une	fois	les	lacunes	repérées,	l’entreprise	rassemble	et	vérifie	les	éléments	de	base	:	identité,	
coordonnées,	horaires,	catégories,	descriptions,	site,	profils	publics	et	responsabilités	internes.	Il	
s’agit	de	s’assurer	de	leur	existence,	de	leur	exactitude	et	de	leur	cohérence.	La	structure	
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comprend	aussi	le	parcours	qui	permet	au	client	de	donner	un	retour	et	à	l’équipe	de	lui	
répondre.	

Cette	étape	donne	souvent	lieu	à	une	checklist	de	tâches	concrètes.	Certaines	corrections	se	font	
manuellement	sur	Google,	dans	un	annuaire,	sur	un	site	ou	sur	un	réseau	social.	Les	inscriptions	
dans	les	annuaires	et	la	gestion	des	réseaux	sociaux	sont	des	actions	humaines	ou	assurées	par	
d’autres	outils;	RepOtz	ne	les	exécute	pas	nécessairement.	Le	Framework	les	encadre	même	
lorsque	la	plateforme	ne	peut	pas	les	réaliser.	

Étape	3.	Router	

Le	routage	organise	les	chemins	par	lesquels	un	client	peut	faire	connaître	son	expérience.	Un	
commentaire	privé	peut	permettre	d’expliquer	une	difficulté	et	d’obtenir	une	réponse.	Un	avis	
public	peut	aider	d’autres	personnes	à	prendre	une	décision.	Les	deux	possibilités	ne	doivent	pas	
être	confondues	ni	conditionnées	à	l’expression	d’une	opinion	favorable.	

La	conception	d’un	parcours	doit	éviter	de	réserver	la	demande	d’avis	public	aux	seuls	clients	
satisfaits.	Offrir	une	voie	privée	de	résolution	ne	doit	pas	empêcher	un	client	insatisfait	de	publier	
un	avis	public.	Les	pratiques	de	sollicitation	doivent	respecter	les	règles	de	chaque	plateforme,	les	
droits	des	consommateurs	et	le	choix	de	chaque	personne.	Un	dispositif	technique	ne	rend	pas	
automatiquement	un	parcours	conforme	:	le	fonctionnement	réel	doit	être	vérifié.	

Étape	4.	Amplifier	

Amplifier	signifie	favoriser	l’expression	volontaire	des	expériences	authentiques	et	rendre	
accessibles	les	preuves	pertinentes	de	l’activité	:	avis	volontaires,	témoignages	autorisés,	
réalisations	documentées,	informations	utiles,	accréditations	et	certifications	effectivement	
détenues.	La	visibilité	gagnée	ne	vaut	que	si	elle	représente	fidèlement	l’entreprise.	

Une	petite	entreprise	peut	ainsi	publier	une	étude	de	cas	montrant	le	problème	d’un	client,	la	
solution	apportée	et	ses	résultats	vérifiables.	Cette	preuve	est	plus	solide	qu’une	promesse	vague	
de	qualité.	L’objectif	est	de	rendre	la	qualité	observable,	non	de	fabriquer	un	consensus	artificiel	:	
l’amplification	ne	consiste	jamais	à	acheter	des	avis	ni	à	inventer	des	recommandations.	

Étape	5.	Suivre	

Le	suivi	consiste	à	observer	régulièrement	des	indicateurs	choisis	avant	l’intervention.	Il	peut	
inclure	les	avis	reçus,	les	tendances	de	satisfaction,	la	complétude	des	profils,	les	améliorations	du	
site,	les	demandes	entrantes,	les	performances	des	campagnes	réellement	suivies	par	les	outils	
employés	et	des	tests	encadrés	de	visibilité	IA.	

Chaque	indicateur	doit	avoir	un	propriétaire,	une	source,	une	fréquence	de	collecte	et	une	limite	
d’interprétation.	Une	variation	peut	résulter	d’un	changement	de	plateforme,	d’un	faible	
échantillon	ou	d’un	événement	externe.	Les	décisions	ne	doivent	donc	pas	dépendre	d’une	seule	
mesure	isolée.	Il	faut	aussi	distinguer	un	tableau	de	bord	opérationnel	de	la	surveillance	
exhaustive	du	Web,	des	réseaux	sociaux	ou	de	toutes	les	réponses	IA	:	une	absence	de	signal	dans	
une	source	ne	signifie	pas	absence	de	réputation.	
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Étape	6.	Optimiser	

L’optimisation	commence	lorsque	les	résultats	du	suivi	modifient	la	manière	d’agir.	
L’organisation	transforme	les	observations	en	décisions	:	elle	choisit	une	correction,	désigne	une	
personne	responsable,	fixe	une	échéance	et	vérifie	l’effet	obtenu.	Les	actions	peu	utiles	sont	
revues;	les	pratiques	efficaces	sont	intégrées	aux	opérations.	

La	dernière	étape	ramène	ainsi	à	la	première.	Un	nouvel	audit	ne	sert	pas	à	produire	un	autre	
score	pour	lui-même.	Il	permet	de	vérifier	si	les	lacunes	initiales	ont	été	corrigées,	si	des	risques	
sont	apparus	et	quelles	priorités	doivent	être	retenues	ensuite.	Il	serait	d’ailleurs	insuffisant	de	
limiter	cette	étape	à	une	hausse	du	score	:	des	indicateurs	de	qualité	du	service	et	de	confiance	
doivent	aussi	être	examinés.	

Le	lien	entre	l’audit	et	la	feuille	de	route	

Un	rapport	RepOtz	daté	du	28	octobre	2026,	établi	pour	une	entreprise	de	massothérapie	
montréalaise	dont	le	nom	a	été	retiré	pour	des	raisons	de	confidentialité,	illustre	le	mécanisme.	Il	
indique	67/100,	avec	notamment	15/15	pour	le	site	et	le	SEO,	14/15	pour	la	visibilité	IA	et	3/15	
pour	la	confiance	et	l’autorité.	Deux	priorités	y	sont	retenues	et	classées	à	impact	élevé	:	
augmenter	le	volume	d’avis	et	développer	des	études	de	cas	[5].	

L’intérêt	n’est	pas	de	faire	de	ce	cas	une	preuve	de	performance	globale,	mais	de	montrer	
comment	des	dimensions	différentes	débouchent	sur	des	actions	distinctes,	et	comment	l’on	
passe	du	constat	à	l’action.	La	checklist	est	une	prescription	de	travail	:	il	s’agit	d’une	sélection	de	
priorités,	non	d’une	liste	universelle	ou	exhaustive.	L’amélioration	ne	sera	démontrée	qu’après	
exécution	et	mesure	ultérieure.	

5.	Évaluer,	mesurer	et	interpréter	

Sans	cadre	de	mesure,	le	mot	«	optimisation	»	reste	imprécis.	Un	dispositif	sérieux	indique	ce	qui	
est	mesuré,	pourquoi	cela	compte,	comment	l’information	est	obtenue	et	quels	changements	
pourraient	raisonnablement	être	attendus.	La	mesure	éclaire	une	décision;	elle	ne	remplace	pas	le	
jugement	professionnel.	

La	grille	comme	instrument	

Dans	l’audit	RepOtz,	les	six	piliers	présentés	au	chapitre	4	composent	un	total	pondéré	de	100	
points	:	fiche	Google	(20),	avis	et	sentiment	(20),	réseaux	sociaux	(15),	visibilité	IA	(15),	site	Web	
et	SEO	(15),	confiance	et	autorité	(15)	[5].	Cette	grille	est	une	construction	propre	à	l’audit.	Ses	
pondérations	expriment	un	choix	de	conception	qui	doit	être	explicité,	testé	et	éventuellement	
révisé.	

Il	faut	distinguer	données	observées,	évaluations	automatiques	et	interprétations.	Un	indicateur	
utile	précise	les	dimensions	observées,	les	barèmes,	les	sources,	la	date	de	collecte	et	les	limites	
de	chaque	mesure.	Une	note	de	5	étoiles	fondée	sur	deux	avis	ne	décrit	pas	la	même	situation	
qu’une	note	équivalente	fondée	sur	plusieurs	centaines	d’avis.	L’échelle	et	la	qualité	de	
l’échantillon	comptent	autant	que	le	chiffre	final.	
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Comparer	des	périodes	

Pour	comparer	deux	audits,	il	faut	conserver	autant	que	possible	les	mêmes	définitions	
d’indicateurs,	les	mêmes	sources	et	les	mêmes	conditions	de	collecte.	Une	hausse	du	score	peut	
correspondre	à	une	amélioration	réelle,	mais	aussi	à	une	modification	de	la	grille	ou	des	données	
disponibles.	Il	faut	donc	conserver	une	date	de	référence,	signaler	les	modifications	de	méthode	
dans	le	rapport	de	suivi	et	éviter	de	lire	un	point	d’écart	comme	un	changement	réel	lorsque	la	
marge	d’incertitude	est	inconnue.	

Il	est	utile	de	séparer	les	indicateurs	d’exécution,	comme	le	pourcentage	de	profils	complétés,	des	
indicateurs	d’effet,	comme	les	retours	reçus	ou	les	demandes	qualifiées.	Le	premier	groupe	dit	si	
le	travail	a	été	fait;	le	second	aide	à	comprendre	ses	conséquences	possibles.	

Les	réponses	IA	demandent	un	protocole	

Une	visibilité	IA	ne	se	résume	pas	à	une	requête	réussie.	Pour	en	rendre	l’observation	plus	utile,	il	
faut	documenter	le	modèle	testé	et	sa	version	lorsqu’elle	est	accessible,	la	date,	le	pays	ou	la	
langue,	la	formulation	des	questions,	le	nombre	de	répétitions,	la	présence	ou	non	d’une	
recherche	Web,	les	sources	citées	et	les	résultats	observés,	y	compris	les	résultats	contradictoires.	
Les	réponses	peuvent	varier	d’un	essai	à	l’autre,	d’un	modèle	à	l’autre	et	d’une	date	à	l’autre.	

La	présence	d’une	marque	dans	une	réponse,	une	mention	favorable	et	une	recommandation	
explicite	constituent	trois	événements	différents.	Les	comparer	exige	des	critères	stables.	Les	
sorties	d’un	modèle	doivent	aussi	être	vérifiées	:	une	recommandation	peut	comporter	un	nom	
confondu,	une	adresse	erronée	ou	une	entreprise	hors	catégorie.	Une	place	favorable	dans	trois	
requêtes	ne	suffit	pas	pour	affirmer	une	visibilité	générale,	ni	un	effet	causal	des	avis	sur	les	
réponses.	

Résultat	et	causalité	

Supposons	qu’une	entreprise	reçoive	davantage	de	demandes,	ou	voie	sa	note	d’avis	augmenter,	
après	avoir	corrigé	ses	profils	et	sollicité	des	avis.	Cette	évolution	est	encourageante,	mais	elle	ne	
démontre	pas	à	elle	seule	ce	qui	a	provoqué	la	variation.	D’autres	facteurs	peuvent	jouer	:	la	
saison,	la	publicité,	le	bouche-à-oreille,	la	concurrence,	de	nouvelles	données,	l’évolution	du	
marché	ou	des	algorithmes,	l’amélioration	du	service.	On	peut	documenter	une	association	sans	
prétendre	prouver	automatiquement	une	causalité.	

Lorsque	les	moyens	le	permettent,	des	périodes	de	comparaison,	des	données	de	référence	et	une	
description	des	autres	actions	marketing	renforcent	l’interprétation.	Les	cas	publics	devraient	
présenter	ces	limites	au	lieu	de	les	masquer.	Je	recommande	la	transparence	plutôt	que	des	
promesses	de	résultats	garantis.	

Transformer	les	scores	en	décisions	

Une	grille	utile	aboutit	à	un	plan	limité	et	ordonné	:	corriger	les	erreurs	critiques,	traiter	les	
expériences	insatisfaisantes,	combler	les	absences	de	preuve	et	suivre	l’évolution.	Les	
recommandations	doivent	préciser	le	responsable,	la	priorité,	l’effort	estimé	et	le	moyen	de	
vérifier	leur	réalisation.	La	mesure	devient	opérationnelle	lorsqu’elle	aide	à	identifier	une	action,	
à	l’attribuer,	à	l’exécuter	et	à	vérifier	son	effet.	
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Un	score	«	excellent	»	dans	un	pilier	ne	doit	pas	faire	oublier	une	faiblesse	importante	dans	un	
autre.	L’exemple	d’audit	du	chapitre	4	l’illustre	:	un	pilier	au	maximum	n’empêche	pas	un	autre	
pilier	d’être	très	faible.	Le	RepOtz	Framework™	fournit	le	cadre	général	de	cette	démarche.	
L’audit	RepOtz	peut	en	faciliter	le	démarrage,	mais	les	actions	peuvent	mobiliser	des	équipes	et	
des	outils	extérieurs	à	la	plateforme.	

6.	Trois	applications	concrètes	

Les	trois	situations	qui	suivent	sont	des	scénarios	pédagogiques.	Elles	montrent	comment	
raisonner	avec	le	Framework	sans	revendiquer	des	performances	qui	n’ont	pas	été	mesurées.	Un	
cas	publié	comme	preuve	de	résultat	devra,	lui,	reposer	sur	des	données	datées,	une	méthode	
comparable	et	l’autorisation	de	l’organisation	concernée.	

Commerce	local	

Un	commerce	de	proximité	dispose	d’un	site	convenable	et	d’une	fiche	Google	créée,	mais	de	peu	
d’avis	et	de	profils	incomplets.	L’audit	met	en	lumière	les	informations	manquantes.	La	méthode	
commence	par	vérifier	les	informations	et	la	qualité	réelle	de	l’expérience.	L’entreprise	corrige	
ensuite	ses	horaires,	harmonise	ses	coordonnées,	organise	une	invitation	équitable	à	laisser	un	
avis,	traite	les	problèmes	et	répond	aux	retours	reçus.	

Au	contrôle	suivant,	les	questions	sont	concrètes	:	les	profils	sont-ils	à	jour	?	Les	clients	peuvent-
ils	donner	leur	avis	librement	?	Les	irritants	identifiés	ont-ils	été	traités	?	Le	nombre	de	
témoignages	a-t-il	changé	?	Aucun	de	ces	points	ne	suppose	qu’une	IA	recommandera	
nécessairement	le	commerce.	Le	succès	n’est	pas	le	nombre	d’avis	à	tout	prix	:	c’est	une	
expérience	mieux	comprise	et	une	information	plus	fiable	pour	les	futurs	clients.	

Entreprise	de	services	

Une	entreprise	de	services	possède	de	bons	retours	dans	son	CRM,	mais	peu	de	réalisations	
publiques.	L’enjeu	est	de	transformer	une	connaissance	interne	en	amélioration	tangible.	Elle	
peut	proposer	à	certains	clients	de	témoigner	avec	leur	consentement,	documenter	des	
interventions	représentatives	et	clarifier	sur	son	site	les	prestations	réellement	offertes.	Les	
informations	confidentielles	restent	protégées	et	les	données	personnelles	ne	sont	pas	exportées	
vers	des	canaux	publics	par	défaut.	

Le	bénéfice	recherché	est	une	représentation	publique	plus	informative,	non	une	façade	
artificiellement	flatteuse.	Des	réclamations	récurrentes	signalent	des	dysfonctionnements	à	
résoudre,	parfois	plus	urgents	que	la	publication	d’une	nouvelle	page.	Les	retours	positifs	peuvent	
éclairer	des	points	forts,	mais	leur	publication	nécessite	le	choix	libre	du	client.	

Agence	de	marketing	

Une	agence	qui	accompagne	plusieurs	PME	peut	appliquer	le	RepOtz	Framework™	comme	grille	
commune	de	diagnostic	et	d’accompagnement	:	état	initial,	problèmes	classés,	recommandations	
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priorisées,	responsabilités,	échéances	et	contrôles.	Elle	affecte	les	travaux	de	SEO,	de	contenu,	de	
profils	locaux	et	d’expérience	client	aux	bons	intervenants,	puis	assure	un	suivi	cohérent.	

Cette	méthode	permet	de	distinguer	la	stratégie	de	l’exécution.	L’agence	peut	employer	RepOtz	
pour	certains	diagnostics	et	campagnes	d’avis,	d’autres	logiciels	pour	la	publication	ou	la	mesure,	
et	le	travail	humain	pour	tout	ce	qui	demande	une	décision	contextualisée.	Elle	doit	distinguer	ses	
prestations	humaines	des	fonctions	effectivement	assurées	par	RepOtz	:	le	diagnostic	identifie	
souvent	des	tâches	externes,	comme	la	complétion	de	profils,	les	annuaires,	les	contenus	et	les	
réseaux,	qui	dépassent	les	automatismes	de	la	plateforme.	

Statut	des	exemples	

Ces	applications	sont	des	scénarios	pédagogiques.	Elles	ne	constituent	ni	des	études	d’efficacité	ni	
des	résultats	mesurés.	Pour	une	publication	probante,	des	cas	réels	pourront	être	ajoutés	
seulement	avec	l’autorisation	de	l’organisation,	un	état	initial,	des	actions	datées,	des	données	
initiales	et	finales	comparables,	des	résultats	vérifiables	et	les	limites	de	leur	interprétation.	
L’exemple	d’audit	du	chapitre	4	sert	à	illustrer	un	diagnostic	réel,	non	à	démontrer	un	gain	
commercial.	

7.	Éthique,	conformité	et	limites	

La	réputation	est	une	réalité	sociale,	pas	un	actif	que	l’on	peut	régler	comme	une	campagne	
publicitaire.	Toute	méthode	d’optimisation	doit	protéger	le	droit	du	public	à	une	information	
fiable	et	celui	des	clients	à	raconter	librement	leur	expérience,	y	compris	lorsqu’elle	est	négative.	

La	réputation	n’est	pas	une	image	fabriquée	

La	méthode	doit	partir	de	l’expérience	vécue.	Acheter	de	faux	avis,	publier	de	faux	témoignages,	
masquer	systématiquement	les	plaintes,	inventer	des	réalisations	ou	choisir	systématiquement	
quels	clients	ont	accès	aux	plateformes	publiques	fragilise	la	confiance.	Ces	pratiques	peuvent	
également	contrevenir	aux	règles	des	plateformes	et	aux	lois	applicables.	

La	qualité	d’une	réputation	découle	d’abord	de	comportements	réels,	pas	de	la	suppression	des	
informations	défavorables.	La	résolution	d’une	insatisfaction	doit	viser	le	service	rendu,	et	non	
l’effacement	artificiel	des	critiques.	

Liberté	du	client	

Une	invitation	à	partager	une	expérience	doit	rester	loyale.	Un	client	insatisfait	doit	pouvoir	
contacter	l’entreprise	en	privé,	mais	cette	possibilité	ne	doit	pas	servir	à	lui	refuser	l’accès	à	une	
plateforme	publique.	Les	voies	de	retour	privé	peuvent	favoriser	la	résolution	rapide	d’un	
problème;	elles	ne	doivent	pas	constituer	un	obstacle	à	un	avis	public	légitime.	La	sollicitation	des	
avis	doit	éviter	la	sélection	des	seuls	clients	satisfaits	et	toute	contrepartie	interdite.	Les	
politiques	de	Google,	de	Trustpilot	et	des	autres	plateformes	varient	et	peuvent	évoluer;	chaque	
parcours	concret	demande	une	vérification	spécifique	au	regard	des	règles	en	vigueur	[6].	
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La	réponse	à	une	critique	doit	viser	l’écoute	et	la	résolution.	Un	avis	négatif	n’est	pas	seulement	
un	risque	d’image	:	il	peut	signaler	une	amélioration	utile	du	service.	

Données	et	confidentialité	

Les	commentaires	internes,	les	courriels,	le	CRM	et	les	données	personnelles	ne	deviennent	pas	
des	ressources	publiques	par	défaut.	Toute	republication	de	témoignage	doit	respecter	le	
consentement,	les	règles	de	confidentialité	et	les	obligations	légales	pertinentes.	Une	publication	
ne	doit	pas	exposer	des	informations	issues	du	CRM	sans	base	légitime	ni	autorisation	
appropriée.	

La	minimisation	est	un	bon	principe	:	ne	recueillir	et	conserver	que	les	données	nécessaires,	
définir	des	finalités	claires,	limiter	les	accès,	établir	une	durée	de	conservation	et	éviter	d’exposer	
des	situations	individuelles	dans	des	rapports	publics.	Au	Québec,	la	Loi	sur	la	protection	des	
renseignements	personnels	dans	le	secteur	privé,	telle	que	modifiée,	doit	être	prise	en	compte	
lors	de	toute	utilisation	de	données	clients,	selon	le	contexte	de	l’entreprise	[7].	

Les	limites	de	la	technique	

Les	plateformes	changent	leurs	interfaces,	leurs	politiques,	leurs	algorithmes	et	leurs	accès	aux	
données.	Une	plateforme	d’audit	peut	utiliser	des	données	incomplètes,	périmées	ou	mal	
interprétées.	Les	modèles	d’IA	peuvent	produire	des	résultats	inexacts	ou	non	reproductibles,	
confondre	des	établissements	ou	citer	des	concurrents	non	comparables.	

Un	tableau	de	bord	sophistiqué	ne	dispense	donc	pas	de	vérifier	les	observations,	d’écouter	les	
personnes	et	d’exercer	un	jugement	professionnel.	Une	correction	humaine,	une	possibilité	de	
contestation	et	un	avertissement	sur	les	limites	restent	nécessaires.	

Éthique	de	la	mesure	

Chaque	score	est	un	résumé	partiel.	Il	peut	favoriser	ce	que	la	grille	mesure	et	négliger	des	
dimensions	difficiles	à	quantifier.	Une	entreprise	peu	présente	en	ligne	n’est	pas	nécessairement	
peu	fiable;	inversement,	une	présence	impeccable	ne	garantit	pas	la	qualité	d’une	prestation.	

Le	Framework	doit	rester	critiquable	et	révisable.	Décrire	les	méthodes,	divulguer	les	grilles	et	les	
pondérations	pertinentes,	vérifier	les	sorties	surprenantes	et	accepter	la	contradiction	font	partie	
de	sa	crédibilité.	La	visibilité	IA	ne	doit	pas	être	présentée	comme	un	contrôle	direct	exercé	par	
l’entreprise.	La	possibilité	de	reproduire	le	diagnostic	est	un	objectif	de	qualité	méthodologique,	
non	une	garantie	déjà	acquise.	

8.	Transmettre	et	faire	évoluer	la	discipline	

Une	méthode	devient	utile	à	plus	grande	échelle	lorsqu’elle	peut	être	expliquée	sans	dépendre	
exclusivement	de	moi.	Pour	le	RepOtz	Framework™,	l’enjeu	est	de	rendre	accessibles	ses	
concepts,	ses	conditions	d’application,	ses	limites	et	ses	critères	d’évaluation.	
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Une	démarche	transmissible	

La	transmission	repose	sur	des	définitions	stables,	un	lexique	commun,	une	grille	de	diagnostic	
compréhensible,	une	checklist	opérationnelle,	des	exemples	de	décisions	et	une	traçabilité	des	
versions.	Les	professionnels	doivent	pouvoir	expliquer	pourquoi	une	action	est	recommandée,	
comment	la	mettre	en	œuvre	et	quand	mesurer	son	effet.	

Cette	pédagogie	est	plus	importante	que	la	mémorisation	de	fonctions	logicielles.	Pour	que	
l’optimisation	de	la	réputation	dépasse	un	produit,	elle	doit	pouvoir	être	expliquée,	enseignée	et	
pratiquée	avec	des	règles	explicites.	Un	entrepreneur	doit	pouvoir	entreprendre	une	première	
amélioration	avec	ses	ressources	actuelles,	quitte	à	s’équiper	ensuite	pour	gagner	en	régularité.	

Évaluation	indépendante	

La	méthode	gagnera	en	crédibilité	si	d’autres	praticiens	peuvent	examiner	ses	résultats,	
reproduire	certaines	observations	et	relever	ses	insuffisances.	Une	communauté	de	praticiens	
pourrait	examiner	des	cas	concrets,	comparer	des	méthodes	et	signaler	les	conditions	où	les	
résultats	sont	faibles	ou	contradictoires.	Des	travaux	comparant	plusieurs	entreprises,	secteurs	et	
périodes	pourront	préciser	les	dimensions	utiles	et	celles	qui	doivent	être	revues.	

Il	convient	de	publier	les	définitions	des	mesures	et	de	distinguer	les	études	réalisées	par	RepOtz	
Inc.	d’évaluations	véritablement	indépendantes.	Une	marque	ne	peut	déclarer	seule	qu’une	
méthode	est	devenue	une	norme	reconnue.	La	pertinence	d’une	discipline	naissante	se	renforce	
lorsqu’elle	accepte	la	critique,	documente	ses	limites	et	distingue	les	effets	observés	des	
intentions.	

Québec	et	francophonie	

Le	Québec	constitue	un	terrain	de	départ	pertinent	pour	une	démarche	destinée	aux	PME	
francophones.	La	diffusion	peut	y	commencer	avec	des	PME	et	des	consultants	volontaires,	puis	
s’étendre	à	la	francophonie	grâce	aux	formations,	aux	publications	et	aux	retours	de	terrain.	Les	
réalités	linguistiques,	les	pratiques	locales,	les	contextes	juridiques,	les	plateformes	dominantes	
et	les	comportements	de	recherche	diffèrent	:	l’élargissement	vers	la	France,	la	Belgique	et	les	
pays	francophones	d’Afrique	exigera	des	adaptations	plutôt	qu’une	simple	traduction.	

Un	vocabulaire	clair	et	des	supports	de	formation	accessibles	peuvent	soutenir	cette	diffusion.	Les	
entreprises	doivent	pouvoir	comprendre	les	principes	sans	maîtriser	le	jargon	technique	du	
référencement	ou	de	l’intelligence	artificielle.	

Révisions	du	Framework	

Ce	manifeste	est	le	document	de	référence	du	RepOtz	Framework™,	et	il	est	versionné.	La	
présente	édition	porte	le	numéro	de	version	1.0	(Édition	2026,	30	octobre	2026).	Les	versions	
suivantes	sont	numérotées	selon	le	schéma	majeure.mineure.	Une	version	majeure,	par	exemple	
2.0,	correspond	à	un	changement	des	étapes,	des	critères	de	mesure	ou	de	la	structure	du	
Framework.	Une	version	mineure,	par	exemple	1.1,	regroupe	des	précisions,	des	corrections	et	la	
mise	à	jour	des	références	et	des	chiffres	cités.	
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Je	révise	le	Framework	une	fois	par	an.	Je	le	révise	aussi	en	dehors	de	ce	cycle	lorsque	les	
plateformes,	la	loi	ou	les	pratiques	liées	à	l’IA	changent	de	façon	importante.	Avant	chaque	
révision,	je	recueille	les	retours	de	praticiens	et	de	clients,	puis	j’arbitre	les	modifications	
retenues.	

Chaque	version	publie	son	journal	des	modifications,	en	annexe	de	ce	manifeste	:	ce	qui	a	changé,	
pourquoi,	et	sur	quelles	observations	repose	la	modification.	Le	journal	consigne	aussi	les	
changements	apportés	aux	étapes	et	aux	critères	de	mesure,	avec	leur	justification.	Le	cycle	
d’amélioration	continue	s’applique	ainsi	au	Framework	lui-même	:	observer,	confronter,	ajuster	
et	documenter	les	décisions.	L’expérience	pratique	et	la	recherche	peuvent	alors	alimenter	une	
amélioration	documentée	plutôt	qu’une	simple	accumulation	de	fonctionnalités.	

Un	horizon	plutôt	qu’un	statut	acquis	

L’ambition	de	contribuer	à	structurer	une	discipline	ne	signifie	pas	qu’une	reconnaissance	
scientifique	ou	institutionnelle	soit	déjà	acquise,	et	cette	reconnaissance	ne	doit	pas	être	
proclamée	comme	un	fait	accompli.	Elle	se	construit	par	la	discussion,	la	qualité	des	preuves,	la	
formation,	l’usage	par	des	tiers	et	la	capacité	à	produire	des	connaissances	reproductibles.	

Le	présent	manifeste	est	une	proposition	structurée	de	discipline	appliquée,	offerte	à	cet	examen.	

Conclusion	

La	réputation	a	toujours	compté	pour	les	entreprises.	Ce	qui	change,	ce	sont	les	moyens	par	
lesquels	leurs	expériences,	leurs	informations	et	leurs	engagements	deviennent	visibles	et	
interprétables.	Le	Web	a	déplacé	plusieurs	fois	les	exigences	faites	aux	organisations	:	être	
présentes,	être	trouvables,	être	compréhensibles	et	jugées	fiables.	Les	assistants	IA	ajoutent	un	
parcours	de	découverte,	sans	effacer	les	moteurs	de	recherche,	les	relations	personnelles	ou	le	
jugement	humain.	Les	entreprises	doivent	s’adapter	sans	confondre	visibilité	et	confiance.	

L’optimisation	de	la	réputation	proposée	ici	ne	constitue	ni	une	promesse	de	contrôle	des	
recommandations	IA	ni	une	nouvelle	étiquette	pour	la	collecte	d’avis.	Elle	désigne	une	démarche	
continue	qui	relie	diagnostic,	expérience	client,	informations	publiques,	preuves	authentiques,	
suivi	et	amélioration.	

Le	RepOtz	Framework™	organise	cette	démarche	en	six	étapes	:	diagnostiquer,	structurer,	router,	
amplifier,	suivre	et	optimiser.	RepOtz	en	soutient	certaines	applications	concrètes,	mais	ne	
remplace	ni	la	responsabilité	de	l’entreprise	ni	le	jugement	professionnel.	La	force	de	la	méthode	
ne	se	mesure	pas	au	nombre	de	fonctionnalités	d’une	plateforme,	mais	à	sa	capacité	à	aider	une	
organisation	à	prendre	de	meilleures	décisions,	à	traiter	ses	clients	avec	respect	et	à	améliorer	
durablement	ses	pratiques.	Sa	valeur	se	mesurera	à	sa	clarté,	à	sa	loyauté	et	aux	résultats	que	
d’autres	pourront	vérifier.	

Ce	manifeste	ne	clôt	pas	le	sujet.	Il	établit	des	fondements,	des	distinctions	et	des	exigences	de	
preuve	pour	poursuivre	le	travail.	Être	présent	permet	d’exister,	être	visible	facilite	la	découverte,	
mais	mériter	la	confiance	reste	une	responsabilité	quotidienne.	
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Glossaire	

Optimisation	de	la	réputation	
Démarche	stratégique	et	continue	visant	à	comprendre,	mesurer	et	améliorer	les	conditions	dans	
lesquelles	une	organisation	est	perçue,	comprise	et	jugée	digne	de	confiance,	à	partir	de	son	
expérience	client	et	de	ses	informations	publiques,	dans	les	environnements	numériques	utilisés	
par	les	personnes	et	par	les	systèmes	d’IA.	

RepOtz	Framework™	
Méthodologie	structurée	en	six	étapes	(diagnostiquer,	structurer,	router,	amplifier,	suivre,	
optimiser)	qui	organise	l’optimisation	continue	de	la	réputation.	Distincte	de	la	plateforme	
RepOtz,	qui	n’en	soutient	que	certaines	opérations.	

Réputation	numérique	
Perceptions	et	jugements	formés	à	partir	d’expériences	et	d’informations	accessibles	dans	les	
environnements	numériques.	

Recommandabilité	
Capacité	d’une	organisation	à	susciter	une	recommandation	méritée;	ce	n’est	pas	une	métrique	
universelle	ni	une	garantie	de	recommandation	IA.	

CRM	
Système	de	gestion	de	la	relation	client,	contenant	des	interactions	et	des	données	dont	le	
caractère	privé	doit	être	respecté.	

Audit	multidimensionnel	
Évaluation	organisée	autour	de	plusieurs	dimensions,	avec	des	critères,	des	pondérations	et	des	
sources	explicités.	

Audit	RepOtz	
Audit	de	réputation	en	ligne	de	la	plateforme	RepOtz.	À	partir	d’informations	publiques,	il	évalue	
six	piliers	pondérés	sur	100	points	et	produit	un	rapport	de	constats	et	de	pistes	de	correction.	

Visibilité	IA	
Observation	contextualisée	de	la	présence	d’une	entité	dans	les	sorties	de	systèmes	d’IA	
interrogés	selon	un	protocole	défini.	

Routage	des	retours	
Organisation	des	voies	de	réponse	et	de	publication	des	retours,	sans	interdire	l’expression	
publique	d’une	insatisfaction.	
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