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Préface 

La démocratisation d'Internet et l'incroyable 
popularité des réseaux sociaux modifient en 
profondeur le comportement des individus et 
donc des consommateurs. Comment les entre­
prises doivent-elles s'y prendre pour ne pas 
passer à côté de cette révolution ? Le mérite de 
cet ouvrage est d 'apporter des réponses très 
concrètes à cette question. 

Cette préface me donne l'occasion de revenir sur 
trois points clefs : les bouleversements engen­
drés pax le web social, les modèles écononùques 
des réseaux sociaux et, enfin, leur avenir. 

Les spéculations financières autour du web 
n'ont pas manqué de buller depuis le début des 
années 2000. Le web 1.0, avait posé la question 
des modèles économiques internet prenùère 
génération : a-mailing, a-commerce, e-media, 
forums, télécha.tgement de ficlùers numériques 
(musique, image .. . ). 

Même si le concept de web 2.0 est déjà la.tge­
ment démodé, rappelons-nous qu'en plus des 
possibilités technologiques qu'il nous a appor­
tées, la.tge bande passante, diffusion de vidéo en 
streanùng, développement d 'interfaces plus in­
teractives (Ajax, HTML5), il a ouvert la brèche 
du web social. D'abord avec l'explosion des 
blogs, puis au travers des réseaux sociaux : 
Myspace, Facebook, Copains d'avant, Linkedln, 
Viadeo, 1\vitter .. . La caractéristique essentielle 
de ce phénomène social est la possibilité offerte 
de transformer facilement chaque internaute en 
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émetteur potentiel d'un message vers plusieurs 
autres personnes simultanément, donc de paxta­
ger ou rendre public de l'information vers son 
réseau (amis, relations, fans, lecteurs, audi­
teurs .. . ). Ainsi tout un chacun décide « quoi » 
(quel contenu) et « qui » (quel cercle) .. . à 
condition de corn prendre les outils et les 
concepts sous-jacents ! En bref, nous sommes 
devenus journalistes de nos propres vies, per­
sonnelles ou professionnelles, libérant un 
nombre important de données plus ou moins 
maîtrisées, plus ou moins intéressantes .. . 

Aujourd'hui, à nouveau, se pose la question des 
modèles écononùques de ces nouvelles possibi­
lités technologiques : certains de ces réseaux ont 
quasiment disparu, d'autres ont émergé très ra­
pidement sur leurs ruines, notamment dans la 
fanùlle des messageries dites instantanées : 
WbatsApp, Viber, LINE, Snapchat, WeChat etc. 
Ce qu'on appelle « l'effet de réseau » -la viralité, 
forme numérique du bouche à oreille - voit son 
accélération reposer sur la diffusion « horizon­
tale » (d'internautes vers internautes, de paxticu­
liers à paxticuliers, peer-to-peer) et non plus 
« verticale » (de marques vers consommateurs 
et inversement), l'offre et la demande se nour­
rissent l'une l'autre de manière collaborative. 
I:accélération est d 'autant plus forte que le web 
3.0 s'appuie sur l'Internet mobile. 

Zéro pub ? Le fondateur de WbatsApp l'a af­
firmé publiquement : dans ces nouveaux mo-
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dèles de relation, la publicité n'a pas sa plaœ, 
cax les réseaux sociaux sont comme une exten­
sion m:ganique des utilisateurs. Le rejet des 
outils marketing en est donc d'autant plus fort 
qu'ils sont soupçonnés d'exploitation de votre 
propre personne. 

Confiance dans l' info ? Le rapport aux journa­
listes et aux politiciens est remis à plat, car les 
internautes peuvent désormais se fier à leurs 
pairs qui diffusent des images, des chiffres, des 
informations du monde entier et en temps réel 
et de manière brute - à vous de vous faire votre 
idée - , mais œtte info n'est soi-disant pas mani­
pulée par un intermédiaire (media en latin). 
Parfois l'info est utile et anodine (horaire d'un 
concert), parfois socialement significative (inter­
prétation d'une manifestation antisémite), mais 
elle utilise de manière indifférenciée et non 
hiéraxchisée les mêmes canaux de propagation. 

Rupture de génération ? L'accélération de ces 
développements a profondément modifié la 
distinction entre public et privé. Le rapport à 
l'intimité en est affecté de manière définitive : 
les dirigeants de Google supposent que le 
concept-même de vie privée va disparaître. 
Paradoxe de notre époque : les générations se 
sont rapprochées dans les usages techno lo­
giques, davantage peut être qu'aux périodes 
précédentes (tout le monde surfe aujourd'hui de 
7 à 77 ans), mais la rupture mentale n'en est pas 
moins profonde entre les digital natives et leurs 
aïeux : les parents évoquent les « dangers » 
numériques, les problèmes de maîtrise, de 
contrôle, de dépendance ; tandis que leurs en­
fants naviguent à vue, intuitivement. 

n y a 25 ans les parents s'inquiétaient du temps 
passé devant la télévision (mes propres parentes 
m'aa:ordaient 5 heures hebdomadaires devant le 
poste !), il y a 50 ans, la liberté du rock'n roll les 
faisait paniquer (rappelez vous le drame de Vugin 
Suiddes), aujourd'hui le contrôle parental est 
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devenu digital. Cependant les générations Y et Z 
ne se poseront sans doute pas œs questions en 
opérant naturellement le tri au sein des informa­
tions partageables sur les réseaux sociaux de de­
main. Le besoin auquel répondent les réseaux 
sociaux semble universel : on le retrouve sur tous 
les continents et dans toutes les cu ltures. 
Systématiquement, il mélange entertairunent, in­
formation, consommation collaborative Oa fa­
meuse sharing economy, n'est rien d'autre qu'un 
puissant réseau social de consommation parta­
gée), sexualité et amitié ... 

Le web 4.0, celui de la data sociale et de la mise 
en réseau des objets quotidiens connectés, arrive 
vite : il ouvre de nouvelles possibilités et laisse 
entrevoir des modèles économiques robustes 
reposant sur une humanité cybernétique. Nos 
enfants n'envisageront pas la vie sociale sans œt 
organe supplémentaire : gestion du quotidien, 
de la santé, de la vie de famille, la data sociale, 
partagée et ouverte devient une nouvelle forme 
de matière première. Donc elle sera forcément 
objet de trading. 

Exigeons de nos législateurs qu'ils ne posent la 
question des opportunités plutôt que celle des 
menaces : en quoi notre vie sera améliorée par 
la vie sociale numérique ? 

Dans le même temps, incitons les professionnels 
du marketing à développer leur connaissance et 
leur pratique du web social : Les fiches outils 
des réseaux sociaux répondent justement à œt 
impératif! En proposant des idées, des pratiques 
et des exemples très clairs, œt ouvrage va per­
mettre à ces professionnels d'utiliser à leur 
profit les réseaux sociaux et de lancer des actions 
marketing efficaces, en fonction du profil et des 
objectifs de leur entreprise. 

Olivier Mathiot 

PDG de Price Minister et Président de Fronce 
Digitale 
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Introduction 

LE MARKETING FACE 
À LA RÉVOLUTION 

DES RÉSEAUX SOCIAUX 
UNE RIVOLUTION EN CHIFFRES 

Alors qu'ils n'existaient pas il y a dix ans, les 

réseaux sociaux sur Internet sont aujourd'hui 

devenus incontournables. Parmi plus de 2 mil­
liards dfotemautes, 1,5 milliard sont inscrits 
sur les réseaux sociaux ! Ces réseaux font désor· 

mais partie de la vie de près de la moitié des 

Français, qui y passent en moyenne une heure 

et demie par jour, chiffre en augmentation 

constante. Le temps cxmsacré à Internet par les 

Américains est maintenant supérieur à celui 

passé devant la télévision, et ce sera très bientôt 

le cas des Européens. Conséquence logique, les 

budgets mariœting et communication consaC'és 

au digital vont bientôt dépasser ceux oonsaC'és 
à la télévision. 

NOUVEAUX COMPORTEMEN1S 
ET NOUVEAUX USAGES 

Alors que la consommation de télévision est 

passive, celle d'Internet peut être active. La dé-

r lnlroduction 

moC'atisation de l 'acoès à Internet, depuis une 

quinmine d 'années, a conduit les consomma­

teurs à modifier leur comportement et leurs 

usages. ils deviennent de plus en plus des récep­
teurs, des émetteurs et des connecteurs de 
«contenus». Sur les ré.seaux sociaux., ils dis­

cutent, échangent des avis, des photos et des 

vidéœ. ils se transforment en ce qu'on appelle 

des • prosumers •, c'est-à-dire qu'ils sont de 
plus en plus informés, influents et engagés. Ils 

aooèdent à une somme d'informations inédite 

sur les entreprises dont ils achètent les produits 

et les setvices. ils peuvent même devenir des 

mcperts du marketing ! 

Le monde devient ainsi de plus en plus « trans­

parent»: le discours et les actions des entreprises, 

et pas uniquement les plus grandes, sont ob.servés 

et analysés en temps roel sur les réseaux sociaux. 

Si une marque ou une entreprise leur paxaît 

cxmvaincante alors certains internautes devien­

dront ses prescripteurs. Dans le cas contraire, ils 
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la dénigreront Avec les réseaux sociaux, le 
bouche à oreille, devenu électronique, a un im­

pact bien plus fort qu'auparavant : l'ampleur, la 
rapidité et les oonséquenœs de ces conversations 
sont démultipliées. Ainsi lors de la fuite de la 
plateforme Deepwater en 2010, un internaute a 
lancé un fil 1\vitter (@BPG!obalPR) très critique à 

l'égard de BP, qui a connu un suocès très supé­
rieur au fil officiel du géant pétiolier. 

Dans le monde des réseaux sociaux, un individu 

seul peut s'attaquer à de grandes entreprises. 
Mais ce phénomène est renforcé pax le fait que 
les réseaux sociaux permettent aux individus de 
se rassembler au sein de communautés vir­

tuelles : celles-d constituent alors des plate­
formes d'échange et d'action parfois très entre­
prenantes. Les marques sont de moins en moins 
œ qu'elles disent d'elles-mêmes, et de plus en 
plus ce qu'en disent les internautes. 

I:utilisation généralisée des réseaux sociaux a 
également rendu les internautes impatients : 
présents 24 heures sur 24 et 7 jour sur 7, ils at­
tendent que les marques ou les m:ganisations en 
fassent autant et répondent sans délai à leurs 
interrogations. Les compagnies aériennes ont 
ainsi pris ! 'habitude de répondre aussi vite que 
possible sur 1\vitter (KLM s'engage à répondre 
en une heure), sous peine d'être confrontées à 

un buzz négatif. 

Faœ à œtte situation nouvelle, les entreprises 
présentes sur les réseaux sociaux doivent fonder 
leur stratégie sur les trois piliers que sont l'au­
thenticité, la transparence et la réactivité. 

AGIR SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX 

Les réseaux sociaux obligent les marques à re­
penser leur relation client, en utilisant œ canal 
comme un outil de veille, de conversation, 
d'influence et de fédération. Concrètement, la 

14 

stratégie des marques sur les réseaux sociaux 
appelée en anglais SMO (Social Media 
Optimization) repose sur trois leviers : l'écoute, 
le dialogue et l'engagement 

La première étape consiste donc à écouter ce qui 
se dit Il existe pour cela des outils très simples 
(alertes) ou plus sophistiqués (logiciels d'ana­
lyse de textes et d'agrégation de contenu). 

Il faut ensuite dialoguer avec sa cible, que ce 
soit pour répondre à une question posée sur 
1\vitter, à un commentaire sur un nouveau 

produit posté sur sa page Facebook, ou sur un 
blog. Mais l'entreprise peut aussi praposer ses 
propres plateformes pour permettre au consom­
mateur de s'exprimer (comme la SNCF avec 
debats.sncf.oom). 

Enfin, il faut développer une stratégie de 
contenu visant à développer l'engagement de 
sa cible. Les marques doivent donc créer ces 
contenus, qui peuvent prendre des formes très 
variées: informations, blogs, vidéos éducatives 

ou amusantes, photos, jeux concours, présen­
tation visant à démontrer une expertise en 
BtoB, web conférences ; mais aussi services en 
ligne (comme des tutoriels d'aide au maquil­
lage ou au bricolage comme le fait Castorama), 
applications mobiles utilisant la géolocalisa­
tion, etc. Elles peuvent aussi parler de leur 
engagement sociétal Outte contre la faim ou la 
pollution). Ainsi les marques doivent-elles 
réfléchir à toute forme de contenu susceptible 
d'intéresser leur cible et d'être partagée par 
celle-ci sur les réseaux sociaux : elle pourra 
alors bénéficier du phénomène de viralité qui 
caractérise ces réseaux. 

Il faut également tenir compte du fait que les 
usages d'Internet sont de plus en plus « mo­
biles ». Le nombre de ceux pour qui le premier 
et le dernier geste de la journée consistent à 

Introduction _. 



donner wi coup d'œil à Facebook ou 1\vitter sux 
Jeux smartphone ne fait que croître. C'est sans 
doute wie des raisons pour lesquelles ces der­
nières années se sont développés les réseaux 
sociaux de partage de photos et de vidéo, comme 
Pinterest, Instagram et depuis peu Snapchat : les 
images et les vidéos ont pris wie telle importance 
que l'on parle maintenant de picture marketing 

ou de marketing de l' image. 

TRANSFORMER LES CONSOMMATEURS 
EN AMBASSADEURS 

Le but ultime du marketing sur les réseaux so­
ciaux est atteint dès lors que l'on parvient à 

obtenir l'engagement d 'individus aux côtés de 
sa marque. Il s'agit de donner à ceux-ci l'envie 
de créer des contenus favorables ou en lien avec 

la marque :un exemple parlant estfounù par les 
amateurs de sensations fartes qui mettent sux 
YouTube des vidéos époustouflantes réalisées 
avec leur caméra GoPro. Le produit est ainsi mis 

en valeux, sans que l'internaute ait l'impression 
de regarder wie publicité. De plus, cela ne coûte 
rien à la marque ! Dans wi registre complète­
ment différent, les fans d'Applequi prennent du 
temps pour répondre à des questions posées par 
des néophytes concernant Jeux nouvel iPhone 
sux des farums en ligne, génèrent eux aussi des 
contenus favorables à la marque de Cupertino. 

Un autre type de contribution qu'une marque 
peut attendre de ses « fans » concerne la par­
ticipation au processus d' innovation, au tra­
vers de ce qu'on appelle le crowdsourcing ou 

r Introduction 

INTRODUCTION 

innovation participative. Les communautés 
en ligne portées par les réseaux sociaux 
peuvent en effet aider la marque à innover de 
différentes manières : en proposant des idées 
ou des concepts, en validant des idées ou des 
concepts proposés par d 'autres, en apportant 
des solutions techniques à des problèmes ex­
plicitement posés par la marque (comme c'est 
le cas poux P&G ou Seb), en participant à des 
phases de test ou même au financement de 
l'innovation au travers d 'opérations de crowd­

funding. Les marques peuvent s'appuyer sur 
cette ressource à la condition qu'elles aient su 
développer l'attachement et l'engagement de 
leur communauté. 

Le but majeux de toute stratégie sux les réseaux 
sociaux est alors atteint : bénéficier de l'engage­
ment des internautes et s'appuyer sux l'action 
d'ambassadeurs qui aident, défendent et pro­
meuvent la marque sux ces réseaux et en dehors. 
Pour atteindre cet objectif, il faut avant tout savoir 
choisir et utiliser les réseaux sociaux qui corres­
pondent à la nature et aux objectifs de la marque. 

Les marques ont aujourd 'hui conscience 
qu'elles n'ont plus le choix : elles doivent impé­
rativement définir Jeux stratégie marketing sur 
les réseaux sociaux et y consacrer des moyens 
significatifs. Cette stratégie se décline en objec­
tifs concrets poux chacwi des réseaux sociaux 
retenus. I:atteinte de ces objectifs passe ensuite 
par la mise en œuvre d'outils que cet ouvrage 
se propose de présenter de manière concrète. 
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Module 1 

PANORAMA DES RÉSEAUX 
SOCIAUX 

E 
n dix ans, les réseaux sociaux sont entrés dans notre vie et dans celle des 

entreprises. Certains d'entre eux, comme Facebook, ont atteint une phase de 

maturité. Mais de nouveaux venus ont fait une entrée fracassante ces toutes 

dernières années : c'est le cas notamment de réseaux fondés sur le partage de photos 

ou de vidéos (comme Instagram, Snapchat ou Vine), qui sont portés par le dévelop­

pement de l'Internet mobile. Nous analyserons donc les opportunités que ces diffé­

rents réseaux offrent aux entreprises. 

Il faut cependant savoir que toutes les entreprises ne sont pas égales devant les réseaux 

sociaux : selon les secteurs, les enjeux ne seront pas les mêmes. Une société de ser­

vices informatiques ne les utilisera pas comme le ferait un parfumeur, ni comme une 

compagnie pétrolière. Nous proposerons donc une typologie qui permettra à chacun 

de se repérer. 

Quant à la question du retour sur investissement (ROI), elle se pose bien à tous les 

dirigeants, quelle que soit leur entreprise. Nous nous attacherons donc à apporter des 

réponses à cette épineuse question. 
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LES RÉSEAUX SOCIAUX EN CHIFFRES l 
Inspirés par le succès des quatre grands réseaux majeurs que sont Facebook, Twitter, Google+ et 
Linkedln, de nombreux outres réseaux, notamment centrés sur rimoge et Io vidéo, ont récemment 
fait leur apparition. Après s'être développés dons un premier temps dons Io sphère privée, ils 
touchent à pn!i<Ant Io vie des entrepri<A•. 

LES DONNtES CHtFFRtES 

Le tableau ci-après présente le nombre d'inscrits 
sur les réseaux sociaux les plus populaires. 

Les chiffres de ce tableau sont des estimations 
pour mars 2014, les clùffres officiels étant rare­

ment communiqués. Concernant les sites de 
partage vidéo, YouTube et Dailymotion, il s'agit 
du nombre de visiteurs uniques par mois. 1\vitter 
et Google+, pour leur part, comptent un nombre 
d'utilisateurs actifs significativement inférieur 

au nombre d'utilisateurs total. À cela des raisons 

différentes : pour 1\vitter, un certain nombre 

d'inscrits se contente de consulter des tweets, 
sans «tweeter» eux-mêmes. Ils sont donc inac­

tifs d'une certaine manière, mais 1\vitter leur 

apporte néanmoins une œrtaine valeur ajoutée. 

Concernant Google+, certains inscrits ont été 

fortement incités par Google à le faire pour utili­

ser certaines fonctionnalités de YouTube par 

exemple mais ne se rendent jamais sur ce réseau. 

R'-eovtoge '°cial (publioation de oontenu et «hange 
. de m8'.age•) 

: Youîube 1 000 (visiteurs unique.s 
par mois) 

27 (visiteurs uniques 
par mois) 

Daiymotion Par10ge de vid'°s 110 (visiteurs unique.s par '. 9 (visiteurs uniques 
mois) par mois) 

; Twitter : M icroblogging : par10ge de me•.age• oourts 
(140 oa1t1ctèru) 

: Whabapp ; Appliootion mobile de meMogerie instontonH 

: Gaagle+ : R'-eovtoge '°cial 

Linkedln ; R'-eovtoge '°cial profeMionnel 

• Viadeo . R'-eovtoge = ial profeMionnel 

; Tumblr '. Microblogging, portage de textes, sons et vi~s 

lnstog1t1m . Appliootion mobile de portage de photos 

Pintere-$1 • Par10ge de photos 

550 (actifs : 200) 

. .450 

540 (actifs : 300) 

260 

55 

180 (nombre de blogs) 

150 

. 60 

Snapchat : Appliootion mobile pour le par10ge 'p~mère de photos ' 50 
: et de vic%os (autoc%truitu aprè• quelque• ...:ond.s) 

i Vine • Appliootion mobile pour la r'°li..,tion et le partog• • 60 
de vid'°s ul•aoourtu (moins de 6 '800ndu) 

r Panorama des réseaux sociaux 
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FICHE 1 
lfS RésEAUX SOOAUX 
El'-1 OilFFRES 

Un deuxième tableau donne l'évolution du 
nombre d'inscrits en 2013 (source Global­
webindex, janvier 2014). 

•+++il!.!! .... 
; Vine 2013 Lancé en 2013, 

: croissonce 
· exponentielle 

: Snopchat 2011 +500% 

lnstogrom 2010 +23 % 

Linkedln 2003 +9% 

: Pintere.st 2010 +6% 

: Tumblr 2007 +6% 

: Google+ 2011 +6% 

: Viodeo 2004 +4% 

: Twitter 2006 +2 % 

: YouTube 2005 - 3% 

Focebook 2004 · - 3% 

L' tVOLUTION DES RbEAUX SOCIAUX 

Selon les sources, les réseaux sociaux touchent 
entre 1,2 et 1,5 milliard d'individus. La loi de 

Metcalfe fait que dans chaque catégorie un ré­
seau social a tendanœ à dominer nettement ses 
cxmcurrents. C'est le cas de Facebook, qui est 
leader partout excepté dans quelques pays, 
notamment la Chine (Renren) et la Russie 
(Vkontakte), où des considérations politiques 

entrent en jeu. En près de dix ans, les grands 
réseaux sociaux ont atteint une certaine matu­
rité, et le nombre de leurs utilisateurs croît dé­

sormais moins vite, voire stagne comme c'est le 
cas de Facebook. 
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Depuis 2010, l'évolution principale vient du 
fait que de nouveaux segments de population 
ont adopté les réseaux sociaux : les adoles­
cents, présents dès l'origine, ont été rejoints 
par les adultes et de plus en plus par les se­
niors qui sont heureux d' y retrouver leurs 
enfants et petits-enfants. L'inverse étant 
moins vrai, Facebook semble connaître un 

début de désaffection chez les adolescents. 
Dans le même temps, de nouveaux réseaux 
sociaux centrés sur le partage d ' image 
(Pinterest, Instagram) ou la vidéo (vine) et 

généralement destinés à un usage mobile 
(Snapchat) ont acquis une réelle popularité 
ces dernières années. À noter aussi le succès 
récent et fulgurant de Whatsapp et Wechat (en 
Chine principalement pour ce dernier), mes­
sageries instantanées qui possèdent des 
fonctions «sociales ». 

Il est rare que des réseaux à succès dispa­
raissent. Mais on peut noter le cas de Second 
Life, à la fois réseau social et jeu, annoncé 
comme LE réseau social incontournable pour 
les entreprises au milieu des années 2000 et 
qui n'est plus maintenant qu'une plateforme 
de jeu. Les spécialistes estiment que cet échec 
vient du fait que les utilisateurs y incarnent 
des personnages virtuels dans un monde 
virtuel : l' ambiguïté entre fiction et réalité 
aurait été fatale à cette plateforme. On peut 
aussi citer MySpace, tombé en désuétude 
suite à l'arrivée de Facebook sur le même 

segment L'échec de MySpace a été analysé 
comme le résultat d'erreurs de management, 
alors qu'il possédait pourtant une longueur 
d'avance sur son concurrent. 

Panorama des réseaux sociaux _. 



FICHE 1 
LES RésEAUX SOOAUX 

ENOilFFRES 

8 POUR RÉSUMER 
• Les réseaux sociaux trodaionnels (Focebook, Twater) a tteignent une certain e maturité et leur toux 

de pénétration se stabilise. 

• les réseaux sociaux destinés à une utilisation mobile sont en forte croissance, tour comme les réseaux de 
portage d'image et les messageries instantanées (sauf en Fronce où le SMS reste domina nt). 

-----·····················································································-································---------························ 
"' fiche 2 
Choisir un réseau social 

"' fiche 4 
Mesurer le retour sur im-estis.sement 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• http://mashable.oom: site américain dédié à 
r octualité du """' (business et nouvelles technologies) 
mais aussi au divertissement. 
• http://french....b.fr : l'actualité du secteur digital 
en français. 
• www.digita~rends.com: les tendances 
du digital et de l'électronique grand public. 
• www.sociabokers.com : les chiffres et les statistiques 
relatifs aux réseaux soc ioux. 

--------········································································-··················-·- ··------------
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2 CHOISIR UN RÉSEAU SOCIAL 

La première question qui se pose lorsque r on souhaite s'engager sur les réseaux sociaux est : 
lequel choisir? S'il est conseillé d'être présent sur un grand nombre d'entre eux, il n'est pas 

toujours possible de le faire pour des questions de ressources. Il faut donc bien cibler ses actions, 
en fonction des objectif. que l'on •'e•t fixik 

QUELS SONT V OS OBJECTIFS ? 
Voici une liste des principaux objectifs d'une 
stratégie sur les réseaux sociaux, que l'on appelle 
SMO (Social Media Optimization) : 

• Augmenter la notoriété de sa marque. 

• Développer ]'attachement à sa marque. 

• Construire une communauté. 

• Optimiser ses résultats sur les moteurs de 
recherche. 

• Établir des relations avec des clients poten-
tiels. 

• Développer ses ventes. 

• Démontrer son expertise. 

• Divertir son audience. 

• Former son audience à un produit 

• Générer plus de trafic vers son site web. 

• Prutég~r s<s t~putaliuu ~u l~u~. 

• Faire des études de marché. 

• Solliciter son audience pour innover. 

• Identifier des utilisateurs influents pour en 
faire des ambassadeurs. 

• Faire du recru te ment. 

Une fois vos objectifs déterminés, vous devez : 

• Définir votre public cible sur les réseaux so­
ciamc. 

• Sélectionner les réseaux sociaux sur lesquels 
vous allez travailler. 

• Développer des contenus pertinents. 

• Définir les façons de promouvoir votre pré­
sence. 
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COMMENT CHOISIR ? 
Le choix des réseaux sociaux à utiliser dépend 
naturellement des objectifs que s'est fixés votre 
entreprise. Quel que soit votre choix, il ne faut 
pas perdre de vue que les internautes peuvent 
s'exprimer à propos de votre marque, de vos 
produits ou de votre organisation sur tous les 
réseaux sociaux. n faudra donc être également à 

l'écoute des réseaux sur lesquels vous ne déve­
loppez pas de présence active. 

La question du nombre de réseaux sur lesquels 
intervenir dépend en partie des ressources de 
votre entreprise. On constate à ! 'heure actuelle 
que les grandes marques investissent entre 5 et 
12 réseaux sociaux. Dans le cas de structures 
plus petites (PME, TPE), les experts considèrent 
que l'investissement principal doit porter sur un 
t'é.St!CIU socic:Ù., t!l qui:! Ùt!.S Îll Vt!.SUSSt!lUt!Uls Ùt! 

moindre intensité peuvent être réalisés sur deux 
autres réseaux. 

0 CONSEIL 
Il est impérati f de respecter une cohérence dans 
les actions que vous menez sur les différents 

réseaux sociaux. 

Le panorama des médias sociaux de Fred Cavazza 
(http://www.mediassociaux.fr/2013/04/ 16/ 

panorama-des-medias-sociaux-2013/), mis à jour 

chaque année, fait autorité et donne une bonne 
vued'ensembledes objectifs des différents réseaux 
sociaux ( I>- image ci-contre) : 
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l V(lO\ll lill&t .. YoulLJ 

FICHE 2 
OiCISlR UN Rés EAU 

SOC1AI. 

'**'' Go glc+ 

ANORAMA DES DIAS SOCIAUX 2013 

Plus précisément, on peut distinguer les ré­
seaux sociaux en fonction de certains objectifs 
majeurs. C'est ce que présente le tableau sui-

Foce book 

; Twitter 

Google+ 

Communication 
die nt 

Focilit6 d'interodion ovec $&-$ fons. 
U$0g& de liens .sponsoris•.s 
pour toucher le.s non.fans. 

Suivi de.s twMts el interodion 
en temp• r"'I. 

· Audience encore limitff, mois bonne.s 
possibait6.s d'interoction client. 

r Panorama des réseaux $0CÎaux 

~ 

vant, inspiré de «The CMo's guide of the social 
landscape » du site CMO.com ( I> tableau ci­
dessous). 

Exposition 
de la marque 

Trafic 
vers site web 

Référencement 
naturel (SEO) 

23 



FICHE 2 
OiOISIR UN ~SEAU 
SOQ AL 

' YouTube 

Lo vi~ e.st un moyen pui$$0nl 
d'engagement de sa cible. 

Pintere.st / 

Linkedln 

lnsbgrom ' / 

Sliduhore 

ijgende : ++ : tés bon ; + : bon ; / : non per1inent. 

8 POUR RÉSUMER 

Excellente exposition pour 
le luxe, Io mode, voire 
l'ogroolimer,toire. 

Excellente e:<position oupnh 
. de.s profe.ssionnels (individus 

el communOJt•.s). 

. Très bon ouil pour montrer 
: des images de produit.s et 

toucher une cible jeune. 

Permet de ~montrer son 
ex.perti$$ en BtoB 

/ 

. 1 

• le choix des réseaux sociaux sur lesquels intervenir dépend des objectif$ que s'est fixés l'entreprise. 
•Si les grondes marques investissent par-bis plus d'une dizaine de réseaux sodoux, les plus petites structures 
(PME, TPE) peuvent concentrer leurs efforts sur un seul, et en investir deux outres à un degré moindre. 

• Sachant que les internautes sont susceptibles de <X>mmuniq.ier sur tous les réseaux sociaux, il fout mettre en pbœ 
un système d'alerte et de veille preront en <X>mple le maximum de œs réseaux. 

----·····························································································································--------·························· 
"' fiche 1 
Les réseaux sociaux en chiffres 

"' fiche 3 
Adapter sa stratégie au prof~ de l'entreprise 
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POUR ALLER PLUS LOIN 

~ 
~ 

• « Guide of the socia l landsoope •: 
www. cmo.oom/ oonlent/dom/OIO _ 
Other/Misc./20130!0.GuideToSociall.a 
nclscape.pdf 
• Bbg de Jeff Bulbs: www.jeffbullas. 
oom/'XJ-09 /08/02/how-marry·soc ial· 
media-chonnels·should·your·brancl-be· 
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ADAPTER SA STRATÉGIE AU PROFIL DE L'ENTREPRISE 3 
Toutes les entreprises ne sont pas égales face aux réseaux sociaux : selon qu'elles soient en 81oC 
ou en 81o8, connues ou inconnues du grand public, selon qu'elles appartiennent à un secteur 
« glamour » ou décrié, elles ne pourront pas adopter la même stratégie. 

CINQ TYPES DE PROFILS 

Nous retenons ici une classification qui dis­
tingue cinq types de marques en fonction de 
lems opportunités et de lems enjeux sur les 
réseaux sociaux. Cette classification se fonde 
principalement sur l'approche de Loïc Moisand 
(co-fondateur du cabinet Synthesio) qui a poux 
sa part défini quatre catégories de marques : 
«Ennuyeuses », «Fonctionnelles », « Exci­
tantes » et « Vitales ». Nous prenons en compte 
l'apport de Hervé Kabla et Yann Gouxvennec 
qui y ajoutent une cinquième catégorie, celle 
des marques mal aimées. Ces différents types 
sont présentés dans le tableau suivant 

LES MARQUES « ENNUYEUSES » 

Selon Loïc Moisand, 75 % des marques sont 
«ennuyeuses». Ce sont œ lles dont on ne parle 
pratiquement jamais, comme les produits de 
consommation couxante «basiques » (papier poux 
imprimante, beurre, liquide vaisselle) ou un grand 
nombre de marques BtoB. L'option est ici de réa­

liser quelque chose d'inhabituel et de remarquable 

sux les réseaux sociaux poux justement se faire 
remarquer. Parmi les exemples ci tés par Hervé 
Kabla et Yann Gourvennec on trouve ceux de 

Blendtec (une marque de mixeux professionnel 
cherchant à investir le marché grand public) et de 

comparethemarket.com (un comparateux de prix 
poux les assuxanœs). Dans les deux cas, des vidéos 

humoristiques ou la création de personnages 

amusants ont pemùs de faire croître la notoriété 

de œs marques de manière spectaculaire. 

Ces marques sont peu sujettes au « bad bu22 » 

cax elles ne suscitent que très peu d'intérêt: elles 

doivent donc prendre la parole sux les réseaux 
sociaux poux exister. Dans cette catégorie, une 

option consiste à modifier le produit lui-même 
(comme l'illustre le fameux «carré manquant» 
de la tablette de chocolat Milka). C'est une ten­

dance en plein développement, qui est susœp­
tible de débanaliser Je produit et de générer un 
intérêt au travers d'une opération de communi­

cation relayée par les réseaux sociaux, ce qui fut 

le cas poux Milka. 

*·'!.!l'i* 4%11.fiilNM •m11.1,1,11jg• ••;;gw -·1•a• 
i Corod,ristique.s . lv\orque.s . Moiqu"' '. /\\orque.s oimMs . lv\orques . lv\orque.s 

· 96né-ont · ooroct,ri$Hs par et d"endu"' · opportenont . attoquH• 
· peu de buzz leurs fondionnolit•s par leurs clients · oux domoine.s : oar jugMs 

(ex : liquide 
et une certaine 

(ex: Apple) 
' de Io .ant6, · dongereuse.s 

propension de Io '6curit6, 
. voi,,elle) : à l'innovation : de l'enfonce (ex : cigorettiers) 

(ex : 61ectrom6noger) (ex : loboratoire.s 
phormoceutiqu"') 

1 Strat'gie ' Sortir du oodre, Community R~ondre aux Rouurer, informer, Enoois.ser 
: à adopter ; être cr'°'if mono9$m«1t: so licitotions mettre le.s le• attaque•. 
: wr le.s ni.seaux . dialoguer et c nourrir• utilisoteuu en . "'pondre, informer ; 
; $0ciOUX · sur le.s forums lu communout•s ' relation · el changer 

· et les réseaux sociaux · avec des contenus : de registre 
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FICHE 3 
ADAl'TB! SA STRA'ŒGE 
AU l'IOFl. llE rB'lTIUl'RISE 

LES MARQUES « FONCTIONNEUES » 

Ces marques ne génl!rent pas non plus d'înt<rêt 

paI1irulier, mais elles concernent des produits 
ou des services présentant un certain nivœu de 

mmplexité et une certaine propension à l'înn<r 

vation. U s'agit des opérateurs de téléphonie 

mobile, des fabricant.s d'électroménager ou 

d'ordinateurs (hŒ?Dis Apple qui IBit partie des 

marques « aimées •) ou enccn, dans un registre 

différent, des sites de e-<:ommeroe {Cdiscount) 

ou des enseignes de bricolage {Castorama) ou 

enmre des compagnies aériennes. 

La dimension support {avant-vente ou après· 

vente) est ici cruciale. Le community manage­
ment joue donc un rôle particulier car il s'agit 

d'être à l'écoute des problèmes et questions que 

se posent les clients: sur les sites de la marque 

au travers de FAQ, de blogs et de réponses aux 

questions, aussi bien que sur les réseaux sociaux 

mnune 1\vitter, où les consommateurs font part 

de leur mécontentement. 

Pour ces marques, le buzz existe mais concerne 
surtout les fonctionnalités du produit, le service, 

les prix et la qualité du service client. Les 

marques sont ainsi amenées à înteragir sur des 

forums, ce qui doit être là.il avec tact et transpa­

rence. Un certain noml:re de rnaiques BtaB fi. 

gurent dans œtte catégorie. 

LES MARQUES « EXCITANTIS » 

Ces marques ont des fans assez noml:reux pour 

être visibles sur les réseaux soàaux, et pour les 

promouvoir oo les défendre auprès des intel' 

nautes. Ces admirateurs se rassemblent au sein 

d'une oo plusieurs communautés sur lesquelles 

les rnaiques peuvent s'appuyer pour tester des 

produits, rerueiUir des idées de nouveaux pr<r 

duits ou services. Parmi celles-ci, on trouve 

Apple, Nike ou encore les marques de luxe, 
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certains produits alimentaires conune M&M 's 

ou Oasis en France, ou enmre des jeux vidéos 

conune Gall of Duty ou Battlefield. 

Ces marques possèdent donc des fans qui sont 
réunis en communauté : pas besoin d'en créer 
de nom-elles, à l'instar d'Apple qui n'a pas de 

blog ni véritablement de pages officielles 

Faœbook. Les fans et les communautés étant 

d(!jà présents et actifs sur le Net, la marque peut 

donc s'appuyer sur eux : elle doit leur montrer 

qu'elle les aime et qu'elle tient compte de leurs 

avis. Elle doit les tenir in.formés de ses nooveau· 

tés et leur fournir des contenus qu'ils s'empres· 

seront de partager sur les réseaux sociaux. Les 

marques «excitantes» drainent l' intérêt des 

médias, des réseaux sociaux, du public et donc 

des blagueurs. Leur politique sur les réseaux 

sociaux passe donc aussi par une bonne gestion 

des relations avec les blagueurs. 

LES MARQUES «VITALES» 

Elles stressent le grand public, on les trouve 

dans des domaines telles que la santé, la sécurité 
ou l'enfance. La peur générée doit être compen· 

sée par des actions visant à rassurer : communi· 

quer sur la marque et ses produits, rédigar des 

blogs, voire mettre les utilisateurs en contae1 

pour qu'ils puissent échanger et se rassurer les 

uns les autres. 

On lrou\'e ce type de démarche dans la santé 

avec des commwiautés telles que Patient like 

me, réseau social de malades. L'article « Les labos 

soignent leur com • (http://www.e-marketing.fr/ 

Marketing-Magazine/Artide/Quand-les-LABOS­

soignent-leur-ŒJM-4320~ 1.htm) montre com· 

ment les grands laboratoires pharmaœutiques ~ 
prennent en mmpte le changement de compor- _a-
tement des individus qui s'informent de plus en J 
plus sur la santé et les traitements médicaux. v 

@ 
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LES MARQUES MAL AIMtES 

Les mal-aimées sont des marques comme 

McDonald's dans certains pays, Microsoft il y a 
quelques années, ainsi que d'autres qui doivent 

faire faœ à une crise se traduisant par des at­

taques virulentes : BP lors de l'explosion de sa 

plateforme pétrolière dans le golfe du Mexique, 

ou Nestlé quand Amnesty International a aœusé 

la marque d'utiliser de l'huile de palme pour 

fabriquer ses KitKat. 

n faut à œs marques une stratégie de (( déminage » 
sur les réseaux sociaux, en répondant, informant et 
parlais en acceptant de prendre en compte les 

critiques Oa reœtte du KitKat ne contient plus 
d'huile de palme actuellement). n faut aussi cher­

cher à générer une image positive en changeant de 

registre, oomme a pu le faire Bill Gates avec sa 

fondation qui lutte entre autres oonlre le VIli 

FICHE 3 
AtlolcPTER SA STRAT~IE 

AU PROFIL DE r ENTREPRlSE 

8 POUR RÉSUMER 
• les marques ne doivent pas se confor­

mer à un seul type de stratégie sur les réseaux 
sociaux. 

• Selon leur nature, les caractéri otiques de leur 
produit, le secteur auquel elles appartiennent 
et l' image qu' elles renvoient, ell es devront 
choisir des voies bien différentes. 

• Lo première étape de Io définition d 'une 
stratégie « oociole » consiste donc à définir 
à laquelle des 5 catégories elle appartient : 
ennuyeuse, fonctionnelle, excitante, vitale ou 
malaimée. 

• Lo réu»ite d'une telle stratégie pourra dons 
l' idéal contribuer à foire passer Io marque 
ou l'organisation dons une catégorie plus 
populaire, comme par exemple le paooage de 
la catégorie « fonctionnelle » à la catégorie 
«excitante». 

----························································································-···································--------·························· 
I> fiche 2 
Choisir un réseau social 

I> fiche 4 
.Mesurer le retour sur im-estis.sement 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Slide.hae de Loïc Moisand : 
http://fr.slide.hae.net/ inAuencepeoples/ 
four·pe:sonalities·of..brands·online.,loic· 
moisand·synthesio 
• Analyse de la oo~ne du oorré 
manquant Milka : www.e·marketing.fr/ 
Thematique/Strategies· 1001 /Alimentaire· 
Boissoo· 10004/Breves/l.e·Oemier-oorre· 
de·Mi lka-une·operation·de-marlœting· 
emotionnelle· 182175.hm 

----·························································································-···································-----------------------------------
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4 MESURER LE RETOUR SUR INVESTISSEMENT 

Quand on a décidé d'investir dans les réseaux sociaux, on cherche naturellement à évaluer si 

cela est rentable. Il existe différentes façons d'aborder la question du retour sur investissement 
(ROI) et de mesurer les bénéfices d'une présence sur les réseaux. Mais il faut garder en tête que 
psrformer <iir le, ré.eaux .ociaux, c' e.t avant tout chercher à être recommandé par .a commu· 
nauté. Rien n'est plus efficace que cela. 

UN MONDE DE « DATA » 

La «data», œ mot à la mode signifiant «don­

née », est sux toutes les lèvres. Il est vrai qu'avant 

Internet, il était impossible de savoir combien de 
personnes avaient lu votre article, combien 

d'acheteuxs nouveaux étaient générés grâce à 

l'achat d'espace publicitaire. Pire encore, la 

communication était considérée comme wi 

budget perdu dont l'effet était difficilement mesu­
rable. Avec Internet, vous pouvez désormais tout 

savoir : oomment wi internaute a navigué sur 

votre site, quelle page il a le plus consultée, à quel 

moment on peut être sûr qu' il va passer à l'action 

sux votre site. Vous savez tout, et pourtant la 

question du retoux sur investissement des réseaux 

sociaux reste wi champ incomplet, voire opaque. 

UNE tvALUATION DtLICAlE 

Par rapport au référencement payant (annonces 

sur les moteuxs de recherche) et au display 
(bannières publicitaires sur des sites web béné­

ficiant d'un fort trafic), le retoux sur investis-

sement des actions sux les réseaux sociaux est 

moins facile à évaluer. Il est VTai que ces actions 

ont souvent Wl impact à moyen terme : nul ne 

conteste les gains potentiels en termes d ' image 

et de notoriété d 'une bonne stratégie « so­
ciale ». Mais qu'en est-il au ruveau business ? 

Une entreprise rentabilise-t-elle ses investisse­
ments sux Facebook, 1\vitter, YouTube, etc. ? 

Nous allons voir qu' il y a différentes manières 

d 'envisager la question, et que celles-d sont 

complémentaires. 

DES BtNtFICES tvtDENTS 

Les réseaux sociaux enrichissent 
la relation client 
La gestion de la relation client (CRM) passe de 

plus en plus par les réseaux sociaux. comme 
1\vitter. Les réseaux sociaux permettent aux 

entreprises d'interagir plus fortement et plus 
régulièrement avec leurs clients, de communi­

quer différemment sur lems produits et sur lems 

services, de bénéficier d'insightsconsommateuxs 

o·······c~~···p;~tiq~·~····························································································· ··························································1 

l es diri geants de Zoppos expliquent que Io relation client est Io cellule la plus importante de toute leur éoon~ ; 
: mie. Ils utilisent énormément les réseaux sociaux et pourtant, lorsqu'on les interroge sur l' impact économique de 1 

cet investissement fort, ils répondent : « Et vous, \OUS avez déjà calculé le retour suri nvestissement de votre mère ? > 

Question étrange et pourtant révébtrice de l'état d'esprit de cette société : il ne s'agit pas de sa1oOir quelle 

rentabilité peut apporter cette démarche sur les réseaux. Cette cellule de rela tion avec le cli ent est vitale pour 
l'entrepri se, c'est la mère nourricière de toute son économie. Sons elle, Zappos n'aurait pas pu acquérir une 
port de marché aussi importante aux Éto ts.-Unis. Être disponib le pour ses clients est Io base de toute entrepri se. 
Poser Io question de Io rentabilité de cette disponibilité revient-il à dire que vous pourri ez cesser demain de \OUS 

investir auprès de vos clients? Ce serait se tirer une balle dans le pied .. 
: ...................................................................................................................................................................................................................... : 
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FICHE 4 
MESURER LE RETOUR 

SUR NVESTISSIM!l'IT 

o····:~~:~··:~~:~i~~~:·~,~·::··~~.- · t~~l~~-..- · , ·~~~·,œ dans les r~=~~··=,~·~~:··:,~··i·;·:~:··I :::-.~·:··~~····· 
. le problème réside dans l'établi ssement d'indicateurs de performance pertinents. Quelques exemples: 

- Les vidéos humoristiques •Wi ll it Blend •postée s régulièrement sur YouTube, ont permis à la marque Blendtec 
de se foire oonnaître du g rand publi c en quelques mois, grâce au bouche-à-oreille électronique. 
- Les vidéos pédagogiques de Costoramo postées sur YouTube et Doilymotion permettent de mettre en voleur 
les produits vendus par l'enseig ne et de limiter le support avant et après--vente. 
- Lors du lancement d'un nouveau produit, l'analyse des commenta ires postés sur Twitter ou Io page Focebook 

de l' entreprise permettent une analyse en temps réel de sa réception par les clients. 
- Lo présentœio n d'une nouvelle gomme de produits de uxe sur Pinterest permet de toucher des Ions dons le 
monde entier pour un ooût très faible. 
- Lo porticipœion à des groupes de discussion sur Linkedln peut permettre de démontrer son expertise puis 
d'entrer en contact avec des prospects . 

....................................................................................................................................................................................................................... 

et du support de leur commwiauté de fans. La 
relation client s'en trouve enriclùe, mais le gain 

est d'abord qualitatif. Dans œrtains cas, il est 

toutefois chiffrable : ainsi le partage de vidéos 

sur YouTube expliquant la mise en oeuvre d'wi 
produit, peut faire chuter le nombre d'appels au 

service après-vente. 

La non-présence sur les réseaux 
sociaux peut coûter cher 
Une absence de réaction sur les réseaux sociaux 

peut être néfaste à l'entreprise, surtout en cas de 

crise. Les tweets interpellant Air Franœ après 
l'accident de Fukuslùma, ou les vidéos mon­

trant la fragilité d'wi nouveau cadenas lancé par 
Kryptorute sont des exemples célèbres de bad 

buzz. Autre exemple, wiguitariste méoontent de 

la compagnie Uruted Airlines a nùs ses mésa­
ventures en musique et en vidéo : les nùllions 

de vues sur sa chaîne YouTube ont fait baisser 

l'action de 10 % (inversement le tweet d'Oprah 

Winfrey vantant la friteuse Adifry a fait grimper 
l'action Seb de 5 % !). De tels cas montrent la 

nécessité d'une éooute, d'wie présence et d'wie 

forte réactivité sur les réseaux sociaux. Face à 

des crises de ce type, n faut pouvoir s'appuyer 

r Panorama des réseaux sociaux 

sur des community managers compétents, sur 
des communautés de fans disposées à vous 
soutenir et prévoir des espaces de réponse : cela 
ne peut pas s'organiser en quelques jours. 

La rentabilité par l'augmentation 
des ventes 
Certaines opérations sur les réseaux sociaux 
(concours Facebook, recherche d'indiœs dans 

wi catalogue en ligne oomme l'a fait La Redoute, 
etc.) peuvent aboutir à une augmentation de la 

fréquentation d'un site d'e-oommerce, et partant, 
à wie augmentation de son chiffre d'affaires. Le 
ROI est alors facilement calculable. Plus généra­
lement, des études montrent que plus les 
oonsornmateurs sont en oontact avec une marque 
sur les réseaux sociaux, plus leur propension à 

acheter des produits de cette marque augmente. 

LES INDICATEURS DE PERFORMANCE 

Il est possible de calruler le ROI des réseaux 
sociaux grâce à des KPI (indicateurs clefs de 
performance). Pour défuùr ces indicateurs, on 

peut utiliser des modèles d'engagement tels 
qu'AIDA (Attention, Intérêt, Désir, Action) ou 
!SARA (conçu par l'agence Full Six). Le modèle 

!SARA permet d 'évaluer l' intensité de la 
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FICHE 4 
llESURER LE RETCIJR 
SUR NVESTISSl:MINT 

relation entre une rnaxque et un individu. Ce 

modèle classe les consommateUis pax niveau 
croissant d'engagement vis-à-vis de la marque : 

• 1 (Interest) : indique un consommateUI int&. 
ressé pax une marque. 

• S (Search) : signifie qu'il effectue des re­

cherches sur la marque. 

• A (Acquisition) : indique qu'il est sur le point 

d'acheter. 

• R (Relationship) : concerne les clients qui 

restent en relation avec la marque après 
l'achat. 

• A (Ambassadorship) : représente l'ensemble 
des individus qui sont prêts à promouvoir et 

à défendre la marque auprès de leurs amis. 

Marco 'Jinelli, fondateur de Ful!Six, explique 

qu'il est possible de définir des KPI relatifs à 

chaque passage à un niveau supérieUI d'engage­
ment, et donc d'évaluer le ROI des actions de la 

marque SUI les réseaux sociaux. 

On peut définir des objectifs de campagne en 

fonction de l'évolution de !'!SARA par per­
sonne, puis par personnae (profils type de 

consommateurs). Par exemple, en considérant 

que 27 % des personnae restent en relation avec 
une marque après achat, l'objectif poUirait être 

de passer à 35 % grâce à un plan d'action SUI 
les réseaux sociaux. 

8 POUR RÉSUMER 
• l'évaluation du retour sur investissement 

des actions conduites sur les réseaux sociaux 
semble parfois difficile. 

• les bénéfices qua litatif$ sont quant à eux peu 
contestés : amélioration de Io notoriété et de 
l'image, enrichissement de Io relation client, 
efficacité de Io réaction en cos de crise. 

• Des bénéfices chiffrés peuvent qua nd même 
être mis en évidence lorsque les réseaux 
sociaux permette nt de réduire le support 
c lient ou d'augmenter le tra fic d' un site 
e-<:ammerce. 

• Mois lefficacité des stratégies SMO est 
surtout mesurable ou travers d'indicateurs de 
performance (KPI) liés à l engagement de Io 
cible vis-0-vis de Io marque. 

----····························································································-·································-------····························· 
... fiche 2 
Choisir un réseau social 

Il> fiche 3 
Adapter sa stratégie au profil de l'entreprise 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Maca Tinelli, Makling synchronisé, Eyrolles, 2012 
• Laurent Florès, Mesurer r elficacilé &, makting 
c/igitci: Estimer le ROI pour opfmiser ses adions, 
Dunod, 2012. 

------················································································-·······················-----------
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Module 2 

FACEBOOK 

0 
uvrir une page Facebook pour votre activité est une quasi-obligation, que 

vous la placiez ou non au cœur de votre stratégie, que vous l'alimentiez 

abondamment ou non. La raison principale en est la puissance de Face­

book. Avec 26 millions d'utilisateurs actifs en France (1,2 milliard dans le monde), 

le réseau est devenu un réflexe de recherche au même titre que Google. Il est donc 

fortement recommandé d'y être présent, ne serait-ce que pour montrer que vous 

existez et fournir les informations nécessaires pour vous contacter et vous retrouver 

ailleurs sur le web. 

Alors qu'il vient de fêter ses 10 ans, Facebook soulève de nombreuses questions, dont 

le désintérêt des jeunes générations, la baisse de la visibilité pour les marques de plus 

en plus noyées dans la masse d'actualités et de contacts, ou la confidentialité relative 

des informations fournies par les utilisateurs... Soyez conscients de ces problèmes et 

suivez nos conseils pour vous faire une bonne place sur ce réseau et y exister de 

façon intelligente. 

En effet, si beaucoup d'entreprises ouvrent une page Facebook - ce qui n'est techni­

quement pas compliqué - elles pêchent souvent par manque de vision, « likent » 

(c'est-à-dire cliquent sur« J'aime ») et lancent des jeux-concours à tout va, rendant 

leur présence inefficace face à une concurrence de plus en plus experte. 

r Focebook 31 



32 

•••• ••••• .,. 
•••• ••••• 
••iji.i ..... 
••un 
••un 
••nu 

Définir ses objectifs et ses moyens 33 
········································-···················································································--------

Promowoir __ 5.(] ... '.C1".t'Cl~f1. ........... -......................................................................... ~~---·--------
Utiliser les __ s_l<J.'i~~.'l.U.:.3 ................ -......................................................................... ~~---·--------
Nuancer les slotistiques 46 

········································-···················································································--------

Augmenter __ l'..:':'~.<J.~'1:'f1.".' .. cl_e_._~~--!<J':'5. ......................................................... ~~---·-------
Répondre .<J':'J< .. C.'.it_i:i_U.fJ.5. ............ -......................................................................... ~~---·-------

Faire de laJ'.U..b.l_iC.i_l~---················-········································································-~~---·-------
Réaliser un_: .. C.<:''1:'!'.<J.~.llfJ..P.':'~l~~-~!<:'~'.: ............................................................. ~.1-····--------
lancer un concours 65 
----········································-···················································································--------
Choisir un __ tr..e.e_ __ cJ_e_ __ C.().ll<:_()_U.r_s ____________________________________________________________________________ ~!. .... ______ _ 

Focebook _. 



DÉFINIR SES OBJECTIFS ET SES MOYENS 5 
Une fonpage sur Focebook n'est techniquement pos compliquée à lancer, mais c'est son efficacité 
- à foire parler de la marque, à inciter les gens à «aimer», à s'engager ... - qui doit être au 
coeur de vos préoccupations. Vous poser les bonnes questions en amant est crucial si vous voulez 
rAt.o~•Îr votm lancM>enl et ne pas perdre de temps 

QUEL EST L' OBJECTIF DE VOTRE 

FANPAGE? 

Une fanpaf!P peut oombiner plusieW'S objectifs, 
mais vous devez savoir lequel est prioritaire dans 
votre d<marche. Cette page peut représenter : 

• Une vitrine de votre activité et de votre exper­
tise. N'oubliez pas d'y inclure des renvois 
vers votre site ou blog de marque, et vers 
d'autres réseaux où vous êtes représenté. 

• Le lieu où vous recrutez des fàns (aussi appe­
lés « abonnés » ), cercle d'intéressés parmi 
lesquels se cachent des influenoeurs. 

• Un moyen d'échanger de façon privil égiée 
avec votre oommunaulé, en vous en servant 

comme d'un groupe où faire remonter les 
idées et les remarques. 

• Une façon de donner une image plus mo­
derne, plus aocessible à votre entreprise. U 
faut en effet souligner que si Facebook a 
connu autant de succlls aujourd'hui, c'est 
bien parce que la plateforme offre un nouveau 
moyen de canmuniquer, souvent plus direct 
et plus déœntrecié. 

• Un moyen de vendre, en présentant vos pro-
duits, en offrent des promotiœs. 

Bien définir vos objectifs vous aidera à détermi­
ner la fréquence, le ton et le type de pasts avec 
lesquels vous alimenterez votre Jl888· 

COMMENT S' ORGANISER? 

Acoordez-vous en amont avec votre équipe sur 
les points importants qui feront la cohérence de 
votre présence sur Faoebook : 

r Foœbook 

• Qui sont les personnes qui géreront la pege 
Facebook ? Combien seront-elles? Seront­
elles les mêmes pour les autres réseaux so­
ciaux? Il est indispensable d'articuler l'acti­

vité de la page Facebook avec celle de vos 
autres profils sociaux. Une vidéo publiée 
ici, un défi lancé là, sont une source facile 
de contenu pour vos publications : informez­
en vos fans, qui se rendront d 'eux-mêmes 

sur Pinterest, YouTube ou 1\vitter pour voir 
ce qu'il en est. Vérifiez toujours qu'il n'y a 
pas d'incohérence entre les annonces, soyez 
très attentif à la correspondance des infor­

mations. 

• La page sera-t-elle très active? Publierez-vous 
souvent? Il faudra être cohérent dans votre 
rythme de publication : des fans habitués à 
un rythme soutenu ne comprendraient pas: un 

ralentissement brusque sans explication, et 
vous risqueriez de les perdre. 

• Quelle sera la charte éditoriale ? Vous pour­

rez choisir un ton et des règles de oommuni­
caticm propres à la/anpoge, ou bien rester en 
continuité avec la charte appliquée sur 
d'autres supports de l'entreprise (s'il en 
existe une). 

• Quelle langue utiliser? Si la page est globe.le. 
internationale, préférez l'anglais. Si besoin 
créez plusieurs pages en différentes langues, 
mais évitez les pages qui mélangent l'anglais 

et le français. L'impression en est désagréable. 
aussi bien du oôté des anglophones que de 
celui des francophones. 
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FICHE 5 
t'ÉFNIR SES OSJECT1FS 
ET SES MOYENS 

• Quelle sera la charte graphique ? Sachez que 

sur ce point, le rode ne peut pas être totale­

ment différent des autres réseaux ou supports. 
Ne pas respecter l'identité graphique de votre 

marque desservirait votre identification par 
les internautes. Si votre logo ou code de cou­

leurs vous semble mal passer sur les réseaux 

sociaux, il est peut-être temps de remanier 

votre bronding visuel - mais il faut qu'il soit 

respecté partout. Seules quelques exceptions 

sont envisageables; par exemple, si l'une de 
vos pages est pensée pour les enfants. 

• Comment mesurerez-vous le succès de votre 

page ? 

• Comment en ferez-vous la promotion ? 

Plusieurs grands types de pages se profilent, 
avec différents ruveaux de décontraction et 

d'interaction. À partir de cette réflexion sur les 
objectifs de la page et la taille de l'équipe, on 
comprend pourquoi une marque de luxe cen­
trera beaucoup de ses posts autour de ses pro­
duits, une uruversité communiquera sur les 
événements m:ganisés et enoouragera les utilisa­
teurs à s'exprimer, une boutique nouvelle dans 
un quartier proposera des promotions et incitera 
à verur les rencontrer, etc. 

Prenez du temps pour parcourir les fanpages de 
vos conrurrents et des acteurs de votre secteur. 

Les jugez-vous assez actives ? Le ton est-il juste ? 
Et réfléchissez ensuite à la manière de rendre la 
vôtre encore plus attirante ! 

UNE FANPAGE SUFFIT-ELLE ? 
La fanpage est un lieu d'interaction puissant : 
pour les petites structures ou projets, elle peut 

o·······c~~--p~~tiq~~ ............... . .............. . 
Voici le témoignage de Max Baron, ancien· 

· nement coresponsoble de la lanpage • le Petit 
Paumé>, guid e des restaurants et sorti es à Lyon, géré 
1-'U' J t::) éluJionb . 
«Au Petit Paumé, la fanpoge n'avait absolument 

pas une vocation commerciale. Nous cherchio ns 
en premier li eu à montrer que le Petit Paumé était 

très actif sur les réseaux sociaux, en proposant un 
contenu li ve et décalé, qui viendrait en complément 

du guide qui sort une fois par an. C'était vraiment 
un moyen de tenir au courant les Lyonnais de tous 

les événements/sorties/bons plans et autres à ne pas 
manquer, au jour le jour. La fanpage avait également 
tout son intérêt pour essayer d'avoir une rebtion plus 
proche avec nos fans. Lorsque nous proposions des 
bons pbns ou des sélections d'établissements, nous 
demandions également l'avis des internautes pour 

savoir quelle sera it leur recommandation à eux.• 

: ...................................................................................................................................................................................................................... : 
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parlais suffire en termes de présence sur les ré­
seaux sociaux. La plupart du temps cependant, 
elle doit être replacée dans une stratégie avec 
d'autres réseaux et d'autres profils. Tenez-en 
compte dans l'élaboration des objectifs de votre 
page : n'hésitez pas à en délaisser certains pour 
les assigner à un autre réseau, moins laxge mais 

plus adapté. 

0 CONSEIL 
Pourquoi ne pas créer p lusieurs fonpages, si 

votre activité est suffisamment importa nte? Par 

exemple, les constructeurs automobiles ont 
souvent une fonpage générale (dont le nom est 

suivi si besoin du pays correspondant}, et une 

pour certa ins modèles phares, capables de 

rassembler une communauté propre. Il est plus 

délicat de c réer une page pour le g rand publi c 

e t une page p lus 828 - même si tout est po,.. 

sible - étant donné q ue Facebook est surtout 

utilisé dans une o ptiq ue personnelle/ pri vée. 

FICHE 5 
oé'~JR SES œ JECTIFS 

ET SES MOYENS 

Mais attention, Faœbook a beau être le premier 
réseau social au monde, il n'est pas nécessaire­
ment le plus adapté pour vous. Si vous pensez 
que la nature décontractée de la communication 
« à la Facebook » ne correspond pas à votre 
projet, il n'y a pas de honte à garder une pré­
sence minimale : celle<i doit juste être soignée, 
on doit y comprendre qui vous êtes, comment 
vous contacter et sur quel(s) autre(s) réseau(x) 
vous retrouver. 

8 POUR RÉSUMER 
• Il est possible d'assigner plusieurs objec­

tifs à sa fanpoge, mois demandez-vous quelle 

est sa vocation première : vendre, faire vivre 

votre communauté, vous faire connaitre? 
Lo réponse à cette question déterminera Io 
fréquence, le ton et le type de posls avec 

lesquels vous lalimenterez. 

----·························································································-····································-------····························· 
"' fiche 6 
ProlllOU'IOir sa fanpage 

"' fiche 11 
Faire de la publicité 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Coosultez la liste des l OO poiies Focebook les plus 
popubires sur fa~elist.com. 
• Lisez le rapport du projet européenGb bol Social 
Media mpod Study (2013) qui démontre le désamour 
cro issant pour Facebook, nob mment pa les plus 
jeunes : gmis.org (oommenlé en français dau t a ticle 
de l:Expansion mis en ligne le 29 déœmbre 2012 : 
« Foc.book, un truc de vieux•, pa Emma Defaud). 

------············································································-······················-·· 

r Focebook 35 



6 PROMOUVOIR SA FANPAGE 

Une fois la page créée, il fout la foire connaître. En récoltant des «J'aime» (ou « Like » en anglais) 
de votre fonpage en entier - pas seulement des posts qu'elle contient -, vous constituez un groupe de 
fans, lesquels formeront -..:>Ire communauté Focebook, qu'il faudra ensuite -..:>us efforcer de fidéliser. 

GAGNER DES « J' AIME » (OU « LIKE ») 
Une étude Syncapse, datant de 2013, a analysé 
les motivations des internautes pour «aimer» 

une page ( I> image ci-dessous) : 

En observant œs résultats, on note que les fans 

d'une page ne se sont pas en majorité abonnés 

pour les concours, ni pour les infos. Cela ne veut 

pas dire qu'un concours n 'est pas une technique 

de recrutement efficace, mais il faut qu' il soit 

bien pensé pour attirer l'attention de fans de 

qualité, qui ne disparaîtront pas à ]'annonce du 

nom des vainqueurs. 

Cela neveu t pas dire non pl us qu'il faut renoncer 

à informer vos fans de vos nouveautés, mais qu'il 

ne faut pas faire que cela, et qu'il faut le faire de 

façon intelligente. On voit d'une part que le 

«]'aime» est un moyen pour les fans d'exprimer 

leur affinité, sans que la démarche soit trop enga­
geante. D'autre part, l'étude confirme que les fans 
veulent du contenu : le soda] media n 'est pas là 

pour remplaœr le brand content, au contraire, 

c'est plutôt le meilleur moyen de l'apporter à 

ceux qu'il intéresse le plus. 

Le «J'aime » exprimant un soutien ou un intérêt 

déjà acquis, il constitue une première étape qui 

peut se transformer en un engagement plus 

poussé. n faut donc entretenir cette affinité à 

travers le social CRM (répondre aux questions, 

anticiper les attentes, fournir du contenu inté­

ressant . .. ) - en un mot le fidéliser. I:autregrande 

richesse du« ]'aime» tient au réseau de contacts 

des fans: l'utilisateur moyen de Facebook ayant 

p lus de 130 amis, le «]'aime» vous permet de 

recruter ! 

0 CONSEIL 
L'exemple à ne pas suivre: l'achat de« J'aime•, 

bien que de nombreux sites Internet le pro­

posent. Cela est strictement interdit par le règle­

ment de Foœbook, tout comme sur Twi tter. 

Pourquoi « likez »•vous une marque sur Facebook ? 

Soutenir ur~ marque que j'apprkte 

Obtenir un cadeau ou ur~ ~duction 

Mt tenir informé(e) dt l'actualit~ dt la marque 

De panJdperàdesconcours 

Pour partager ur~ expérience personnelle ré-unie 

Pour partager mes centres d'lntérets/actlvitês avec dautres 

Pour trouver et garder en têtedts marques, pendant mes recherches 

En voyant que mes amis aiment déjà cela 

Aprbavoir vu la publld~ dt la marque sur un autre support ... 

Quelqu'un m'a recomma~ de devmlr fan 

ES M OTIVATIONS POUR• AIMER • UNE PAGE 
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................ 42% 
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............. 35% 
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.......... 27% 
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........ 20% 

8% 
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Cas pratique 

FICHE 6 
PROMCIJVOR 

SA FANPAGE 

0 
A liœ , q ui ti ent le très romanti que restaurant • Chez A liœ • à A liœville, remarque que le 14 février approche 

~ à g rands pas. l e 14 février ... C'est la Saint-Valentin, un jour pendant lequel la romance doit l'emporter sur 
~ la vraie vie de tous les jours 1 C ertes. mais ce q u'A lice 'A)Ît surtout, c 'est une occasion à ne pas manquer pour 
~ faire parler de son acti vi té et gagner des positions dons toutes les requêtes rela tives aux sorties amoureuses à 
l A liceville. Le prévoir lui permet de p roduire du contenu e.xdusif sur son site, www.chezalice.miam, ainsi que sur 
~ les réseaux sociaux. Ce principe vaut au final pour toute ooliti que de SEO . 

OPTIMISER LE RtFtRENCEMENT NATUREL 

Les pages Faœbook ont un intérêt au tùveau du 

référencement naturel (SEO). Google prenant de 

plus en plus en compte dans son algorithme des 
contenus émanant des réseaux sociaux, il est es­

sentiel à l'heure actuelle de proposer un contenu 

SEOfriendly. Cela ne veut pas dire qu'il faille êtie 

aussi rigoureux que sur un site, mais cela signifie 

qu'il faut arriver à anticiper ce qui peut booster 

l'e-réputation d'une marque et faire en sorte que 
les réseaux sociaux deviennent un relais d'infor­

mation efficaœ pour diffuser son actualité. 

Les algorithmes des grands moteurs de recherche 

tels que Google sont en grande paxtie secrets, 
nuùs, de fuit, le nom d'une marque très mention­

née sur les réseaux sociaux et générant beaucoup 
d'activité (sur Facebook, comprenez : recevoir 

des commentaires, des «J'aime », des partages) 

est favorisée dans les résultats de recherche. 

ObtetM.1: plus de J'a.,... 

PROMOUVOIR SA PAGE VIA LA PUBLICITt 

Le ciblage publicitaire opéré pax Facebook est 
exœllent ( I> image à-dessous). Amplifier un post 

ou tout simplement promouvoir la page entière 

est à la fois très simple et très utile avec de bons 

retours sur investissements. Ceci est donc envisa­

geable y compris avec un petit budget 

PROMOUVOIR SA PAGE GRATUITEMENT 

La promotion d'une page peut également se faire 

de façon gratuite, grâce à des méthodes variées 

qui requièrent peu de compétenœs techtùques : 

• Lancez des invitations à« aimer» votre page. 

Faites-le pour un maximum de vos contacts 

personnels, et demandez gentiment aux plus 

proches de vous aider à développer votre 
activité sur Facebook, et à lanœr des invita­

tions eux-mêmes. L'affichage dans la colonne 

de droite des pages « aimées » par vos 

~,._., ........ 
Franchissez le prochain palier 

ri._ 100 J'aime 

Mtac "Ktre ~· *"! a .,,t pcMJ. t 
~tOOJa,.._ 

... ,.-~ . •1" ~· .: 
/\. 

-·::; , ' . .. ' . . ~ 
-.~ \ ........ ,. , ........ ,__. • 1 

E CIBLAGE PUBLICITAIRE SUR FACESOOK 
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contacts fera le reste, et vous aidera à propager 
l'incitation au« ]'aime ». 

• Intégrez un bouton «]'aime »à votre site web 
ou votre blog, c'est une excellente façon de 
gagner des fans de qualité. Il s'agit en effet 
d'utilisateurs déjà intéressés, moins suscep­
tibles de retirer leur «J'aime » que des per­
sonnes ayant « aimé » au hasard. De plus, 
lorsque le visiteur de votre site clique sur le 
bouton «J'aime», une notification apparaît 
dans son fil d'actualité Facebook. Les amis de 
ce dernier apprennent donc qu'il s'est rendu 
sur votre site. Le visiteur s'est ainsi trans­
formé en sponsor de votre contenu. Pour inté­
grer un bouton «J'aime », rendez-vous sur le 

site Facebook Developers et suivez les ins­

tructions de la section « Social Plugins » 
( I> image ci-dessous). 

• Insérez à votre newsletter le lien pointant vers 
votre fanpage. 

• Servez-vous des autres réseaux sociaux pour 

pointer vers les actualités de votre fan page. 

• Communiquez sur votre existence Facebook 

dans le monde réel, physique ! Imprimez le 
symbole «J'aime » sur vos objets promotion­

nels suivi du nom de la page, exposez votre 
«nom Facebook » sur vos affiches, flyers et 

même vos cartes de visite. 

• EnJin, soyez créatifs ! 

facebook developers ~ """ ·- - -. ._ 

Soclill Pluglf'l5 

llke lutl0'1 

SJ11rt autton ,,..,._ 
EJ\'ÔtOdtd ·­
f.Ollow Button 

COrrmtnts 

Aru.cy Ftt<I 

Rteotm"ltnd~ IOx 

Rtconrnend1ton:s aar 

lhBox 

it.giStn'!On 

Factp .. 

T GRER UN BOUTON • J"AIME • 

38 

Like Button 
Th \Jlf" ~ ~ tnt Q , ._ .. :t ~fol DtOIN to Wrt cor~ent wth d'iH fntnds. 

A 9'flt ddc on thl L .. , bui:ton wt '*8' peectt tf ~t•nt on tM web .aind tf'l.art thtm on fl<tbtok. 
l:lutton Potto dit Ut button to ilt PMoll ldd 1 "'100i-J mlMilQt .1nd Q.illtDn'ft who CNy tNre w 

URL to Ul!e 

ACllOOType 

su.no.rd .... 
.; S1-fnen<IS' FICeS 
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8 POUR RÉSUMER 
• D'importants efforts de promotion de votre poge sont néœssoires ou début, cor il fout vous foire connoilre. 

Cela n'est pas forcément coOteux, mois requiert du temp" de Io créativité et l'odi>0tion de votre réseau. 
• Une fois un certain seuil de popularité ote1nt, Io promotion se fera davantage d'ele-mëme grëice à >Os nouveaux 
fans qui inciteront les i ntemoutes à venir «aimer» (c' est-<i.<fi re diquer sur «Jaime » ou « Like ») votre page. 

• le «J'aime», ce sésame à obtenir pour vous, est une action sociale peu contraignante pour le visiteur 
mois qui démontre un premier intérêt, et constitue un premier pas vers une relation plus forte (viendra alors 
l' étape de Io fidélisotion). 

• Vous avez également intérêt à recruter des fans en rapport ou SEO, et donc pour une visibilité encore accrue. 

----·························································································-····································-------····························· 
"' fiche 7 
Utiliser les statistiques 

"' fiche 8 
Nuancer les stJtis tiques 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Sur des sites tels que icones.pro, trouvez et échangez 
au fonnat PNGdes icônes incitait à patager. 
• Lisez tartide de Lauren P'°""st sur www.huffingtoopost. 
fr: « A<hat de fo ll°"""rs sur lWitter : nous <M>ns Io~ le test 
s acheté 50000d>onnés •, 21 octobre2012. 

• • Pour le bouton de « Jaime• ou de 
parbge que vous insérerez à voire site 

[!) . ....b, piochez pami les icônes officielles de 
· www.facebookbrood.oom. 

------·············································································-··························------------
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7 UTILISER LES STATISTIQUES 

Focebook est l'un des réseaux fournissant le plus de chiffres sur Io performance de-..:>tre page: impres­
sions, visites, odions, toux d'engagement ... Vous saurez tout ! Mais il vous faudra identifier quelles 
conclusions tirer de ces données. Vous consulterez certaines d'entre elles de fo~n quasi quotidienne ... 

LE NOMBRE ET LE TYPE DE FANS 

L'onglet «Mention J'aime» 
Cet onglet détaille l'évolution de votre nombre 
de fans au couxs d'une période que vous déter­
minez, par exemple sur le dernier mois. Prêtez 
une attention particulière aux dates : pourquoi 
9 personnes ont-elles arrêté d'aimer ma page ce 
jour précis? Grâce à quoi ai-je gagné 10 fans ce 
jour-là ? Vous y trouverez également l'origine 
des mentions, c'est-à-dire si les internautes ont 

aimé depuis votre page Facebook, ou par 
exemple depuis la publication d'un tiers. 

L'onglet « Vos fans » 
Cet onglet permet de dresser le « persona » 
de vos fans. Vous y trouverez la composi­

tion démographique de votre audience : âge, 

F.,,,,,_ 

• 11% .. % 

""' 

sexe, zone géographique, langue ... Ces profils 
correspondent-ils bien à la cible que vous 
souhaitez toucher ( I> image ci-dessous) ? 

lirez de ces statistiques des conclusions pour 
vos publications futures : comment attirer plus 
particulièrement tel type d'internaute ? 

0 CONSEIL 
A ttention, l' interface sta tisti que a été remani ée 

début 2014. Un petit décryptage du vocob~ 
lai re employé s'impose donc. L'ancien CTR, ou 

taux de clics, a été renommé en « personnes 

impliquées •, dans l'onglet « Personnes >. 

,.. 

LA PROVENANCE DES VISITEURS 

L'onglet «Visites » vous indique le nombre de 
fois où des internautes se sont rendus sur votre 

page. Certains visiteurs accèdent à votre page 

.... ... 1 - --- - ... ... 

- • - " ..... '·"' ... ·- 6'% - ---- -- - -- - --
"""' .. Lp~FrMce .. ·-"""' - ................. ~. .. -[U() - ... _..._ 

_...., __ ...... 
'~4c..k 
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depuis un site web autre que Facebook, pax 
exemple Google.fr ou un autre réseau social. 
Pour savoir d'où ils viennent, rendez-vous au 

graphique «Référents extérieurs », en bas de 
l'onglet «Visites ». 

Hors de votre page, comment votre nom a-t-il 
circulé sur Facebook? Dans ce même onglet 
« VJSites », vous verrez le nombre d'actions d'in­

ternautes qui incluent votre page : mentions, pu­
blications sur votre page, «J'aime», offres utili­
sées ... Ces activités étant susceptibles d'apparaître 
dans le télex de leurs amis, elles constituent autant 
d'oa:asions d'afficher le nom de votre page. 

Néanmoins, comment savoir si ces actions ont 
effectivement été vues, « imprimées » pax les 

contacts de ces personnes ? L'astuce consiste à 

téléchaJger le rapport Excel (c'est gratuit) en 
cliquant sur «Exporter les données» en haut à 

droite de la page. L'une des colonnes recèle une 

'/.6 Mk couro Wob Morkotlng on Fronç1,. 

.. ..... ~ 
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donnée précieuse : la « Portée des publications » 
de la page. Elle correspond au nombre de per­
sonnes ayant vu au moins une publication de 
votre page au cours de la dernière semaine. Sont 
prises en compte aussi bien les appaxitions dans 
les fils d'actualité, les télex, ou directement sur 

votre page. On en convient, l'information est 
bien cachée ! n y est même fait la différence 
entre la portée m:ganique et la portée payée 
( I> image ci-dessous). 

L'exportation des données a des intérêts mul­
tiples, parmi lesquels : 

• Obtenir le détail date pax date des visites et 
actions des utilisateurs sur votre page, et la 
consignation de ces données. 

• Avoir la possibilité de remanier ces données 
pour en calruler de nouvelles, en faire des 
graphiques ... Bref, de les mettre en forme à 

des fins de reporting. 

.. 
0GN~IN~• .ot:t...,.... ._ ...... ••• 

"'"" EPu- ap.,_ 

Alfic:hllgtdet donntetdt 11Kllfl01• • 11/0mt1• 

104 lcMfdn.r ..... ,..,. 

1 .... .... - ...... 

0 
1111 ............ J _ _ c-._ ... 
• IOC1' U~ -

Port6e des public:abons 

25 • -... _....... ...... 
15 

"._ .... ...,.._...._. -CMW~ 

••U'll "'_._. -

XPORTER LES OONNÉES AU FORMAT EXCEL OU CSV 

r Focebook 

Engogemonl 

s .... MnMll.....,.., 
.._ .. iDUllll9 

0 ,_ 
0 

41 



FICHE 7 
UTILISER 
lfS STATISTIQJES 

• Avoir aa:ès à de nouvelles données, dont pax 

exemple: 

- Le détail des impressions (total/oi:ganiques/ 
payées). 

- Le détail de la consommation de pages. 

- Les visites signalées sur mobile ... 

- Vous pouvez choisir entre deux rapports à 

0 

téléchai:ger : celui sur les publications et celui 

sur la page. Attention, certaines données 
portent le même nom dans les deux rapports, 

ce qui peut prêter à confusion : pax exemple, 
la portée des publications (dans le rapport 

sur les publications) n'est pas la même chose 

que la portée de la page (rapport sur la page) ! 

CONSEIL 
Ce fichier statisti que a lui aussi été renouvelé 

début 2014. Vous pouvez continuer à téléchor· 
ger vos données selon l'ancienne formule jusqu'à 

décembre 2014. Les données ne sont pas récu· 
péra bles pour 'A'.>s publications avant juillet 2011. 

LES ACTIONS POSITIVES OU NtGATIVES 

Déclencher une action de la paxt de ses visiteurs 

c'est bien, mais encore faut-il qu'elle aille dans 
le bon sens 1 L'onglet «Portée» rend compte de 

ce que Facebook appelait auparavant les 
«commentaires négatifs». Il s'agit des quatre 

actions qui peuvent faire baisser votre nombre 

de fans: 

• Masquer une de vos publications. 

• Masquer toutes vos publications futures. 

• Arrêter d 'aimer. 

• Pire, signaler comme indésirable ! 

Ces actions sont fortes, «graves» : ces utilisa­

teurs n'ont réellement pas aimé votre page. En 
vous aidant de la courbe temporelle, à vous de 

comprendre pourquoi . .. 

Heureusement, votre chaine provoque égale­

ment un engagement positif ! Dans «Portée», la 

première courbe rend compte des nouveaux 

« J'aime » sur la page, des partages de vos conte-

.Il Portée ..i v1sJtes - .Ill. PefllGtlt"" 

t 8'11« un tiar 1 toktl•I -
PERFORMANCE D'UN POST 
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nus, et des commentaires reçus autour de la 

période de votre choix. 

LA PERFORMANCE D' UN POST 

La performance d'un post est l'engagement qu'il 
a suscité auprès de ceux qui l'ont vu, et non juste 
le nombre d'impressions. La performance de 
chacune de vos publications est visible dans 
l'onglet «Publications », sous-onglet «Type de 

publication ».Vous pouvez jouer avec la légende 
pour afficher jusqu'à une dizaine de données 
différentes ( Il> image page précédente). 

n est intéressant d'utiliser les autres statistiques 
pour augmenter la performance de ces posts, en 
optimisant par exemple leur heure de publica­
tion ou en comparant l'efficacité des différents 
types de posts. 

Optimiser l'heure de publication 
L'onglet« Quand vos fans sont en ligne » (dans 
« Publications ») vous aide à repérer les heures 

d'affluence de vos fans selon les jours de la 
semaine, et donc celles où ils sont le plus 

FICHE 7 
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susceptibles de voir votre actualité dans leur 
télex ( Il> image à-dessous). 

Comparer les types de posts 
~els types de publications sont plus efficaces 
sur vos fans ? Les statuts seuls, les liens, les 

images seules, les combinaisons image + texte, 
vidéo + texte ... ? Il est utile de faire des essais 
afin de comprendre comment votre audience 
réagit ( Il> image page suivante). 

LE TAUX D'ENGAGEMENT 

Début 2014, Facebook a supprimé la donnée 
intitulée « Personnes qui en parlent» ou PTAT 
(People Talldng About This) de ses statistiques. 
Peu de mar keteurs arrivaient de toute façxm à 
manier cette métrique. Elle correspondait à la 
somme de l'ensemble des actualités « posi­
tives» créées par d'autres au sujet de votre page 
(nombre de «J'aime »,commentaires, mentions, 

tags, partages, etc.) au cours des 7 derniers 
jours. n s'agissait d'une donnée glissante dans 
le temps, donc sensible à l'actualité, d'où son 

- --
.. 

'ONGLET • QUAND VOS FANS SONT EN LIGNE • 
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MESURER LE suce s DE DIFF RENTS TYPES DE PUBLICATIONS 

intérêt MalheUl'eusement, ce clùffre trop abs­
trait ne permettait pas de savoir quel type 
d'histoire les utilisateurs créaient à votre sujet, 
ni si ces actualités avaient été vues ou non. 
Comment, dès lors, s'en servir comme levier de 

décision ? Les statistiques Facebook détaillent à 
présent le PTAT en ses deux composantes: 

• Les «personnes engagées» (onglet « Per-
sonnes») 

• Les «autres activités sur la page» (onglet 
«Visites») 

Ce changement est bien accueilli pax les profes­
sionnels du milieu, car l'engagement est une 
métrique plus parlante, et plus connue. On peut 
d'ailleurs calculer un taux d'engagement sur 
quasiment tous les médias sociaux. Remarque : 

-~ .......... .,_ ·-· 
._ •c.. ... ,......_ ......... .-._.._ ......... 

--
• 

.. •c--·..-- •u.-,,_ .......... ..__.. 

s'ils vous manquent déjà, les PTAT n'ont pas 
totalement dispaxu. Ils font l'objet d'une feuille 
Excel entière dans le rapport Excel téléchax­
geable (tout dernier onglet du rapport relatif aux 
données de la page). 

L'engagement est la proportion de gens exposés 
à vos publications qui exercent une action 
- quelle qu'elle soit - sur votre contenu. 
L'utilisateur devient « engagé » ou « impliqué » 
dès qu'il clique sur votre post, peu importe où 

(lien, zoom sur une image, nom d'une personne 
qui a commenté, bouton «J'aime », commen­
taire, partage ... ). On rapporte ensuite le nombre 
d'utilisateurs ayant effectué l'une de ces actions 
au nombre total de personnes ayant vu votre 

post. Son calcul de base est du type : 

Toux d'engagement d'un posl 
,.., une P'riode donf1H (jour J, 
•emoine S, ou depui• le d6btit) 

Nombre de c J' oirne • + oorrrnentoire.s + partages + dies (durant cette pS'iode) 
X ] ()O 

lmpr .. •ion• de ce post (durant cette p6riode) 
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Taux d'engagement mô)"'n 
du J'O'" chez lu fans (jour~ Nb de J'O'" de Io marque (jour JI X 100 

Total des fans (jour JI 

Taux d'engagement de la page lik$s + oorrmentoire.s + portage +dies (jour JJ 
X 100 chez lu fans (jour JI • 

n s'agit de la métrique reine pour comparer la 

performance des posts entre eux. Vous pouvez 
l'appliquez à la page entière, en faire une 
moyenne, etc. 

PAYER POUR PROMOWOIR 
UNE PUBLICATION 

Facebook vous le suggère avec relativement 

d'insistance, en différenciant systématiquement 

la portée organique de la portée payée. S'il est 
vrai que la promotion des posts donne de bons 
résultats, même avec un petit budget, elle ne 
doit venir que dans un second temps. La meil­

leure façon d'engager votre public est claire­
ment d'apprendre à le connaître. de le com­
prendre et de tester ses réactions grâce aux 
statistiques Facebook Ces efforts d'optimisation 

payeront bien plus pour commencer ; la promo­
tion ne doit intervenir que pour un supplément 
de visibilité. 

Total des fans (jour JI 

8 POUR RÉSUMER 
• Lo gronde force des statistiques Foce­

book est d'une port leur nombre, d'autre port 
Io po»ibilité de les consigner ou format Excel 
et de les remanier à votre gui se. 

• l eur modificotion Io plus réœnte a faci lité 
leur compréhension, en foioont notamment 
dioporoilre les « peroonneo qui en parlent», 
et apparaître - enfin - le toux d'engagement. 

• l es statistiques oont un outil de choix pour 
apprécier Io popularité de votre page, et 
porticu lièrement efficaces pour comparer Io 
performance de vos pools. 

• Elles donnent une bonne idée de Io façon 
dont votre nom circule, en plus des visites sur 
votre page, dons et en-dehors de Focebook. 

• En revanche, les statistiques concernant 
globalement votre page oont finalement assez 
peu utiles - à port, par exemple, Io variation 
du nombre de« J'aime». 

_____ .................................................................................... -.............................. _________ .................... . 
I> fiche 8 
Nuancer les stJtis tiques 

I> fiche 9 
Augmenter l'engagement de ses fans 
[Les outils présentés dons le module 9 «Bâtir une stratégies..­
les réseaux sociaux • comportent des parties analytiques qui 
intègrent les statistiques Facebook, et les placent dons une 
perspective plus large.) 

r Focebook 

POUR ALLER PLUS LOIN 

Plusieurs outils prq>0sentd'agréger YCIS statistiques 
Facebook et de les présenter en dashboards ou en 
rapports, afin de les rendre plus lisibles. Les données de 
Facebook sont en effet très OOIT'f>lèles, mais pas toujours 
très ocœssibles pour un community manager en manque 
de temps. Une fois que ""'1S serez fan ilier des métriques 
fou mies por Faœbook, jetez donc un ooup d'oeil à 
Agora Pulse, Page Analyzer ou Sill'f>ly Meosured. 

----------···················· 



8 NUANCER LES STATISTIQUES 

La performance d'une page Facebook est une notion abstraite. Si les métriques fournies ne 
manquent pas, il n'existe pas un indicateur d'efficacité en soi. Le taux d'engagement est fréquem­
ment cité, mais c'est surtout pour comparer les publications entre elles qu'il est pertinent. Voyons 

pourquoi il convient d'approcher avec précaufon k,, performance• ob•ervable, de votre page. 

FAIRE PARLER LES CHIFFRES 

En patique, chaque community manager s'intéres­
sera à des données différentes, en fonction de ses 

objedifs mais aussi du temps qu'il pourra acoorder 

à l'analyse des statistiques Facebook Des outils tels 

que Sim plyMeasured ou Agorapulse permettent 

d'ailleurs de gagner en temps et en contextualisa­

tion (c'est-à-dire qu'ils vous aident à yvoirplus clair 
sur ce que signifient œs chiffres), grâce à des rap­
ports qui agrègent les données pour vous. 

Les performances observables de la page 

doivent faire l 'objet d 'une interrogation 

constante. Comment faire parler les chiffres 

pour son propre cas ? Est-il possible de mesurer 
Wl retour sur investissement (Rüij ? 

La nuance à apporter aux chiffres fournis par 

Faœbook doit se faire à la lumière de plusieurs 
phénomènes à l' impact sigruficatif, plus ou 

moins récents : 

• L'âge de votre page. 

• L'engagement décroissant 

• La baisse struciurelle du reach. 

PRENDRE EN COMPTE LE COURT 
ET LE LONG TERME 

Dans l'idéal, il faudrait intégrer deux temporali­

tés différentes : 

1 utilisateur fron90is c oime • en moyenne .4,5 pages de marques. 

Il ne pariage pos d'octions c Open Groph • : reoommondotions, 
lecture.s, ~oute de musique, applications utili$Hs .. 

Po• de publicit6 don• le Aux d'octuolit6, po• d'article• •pcnsori•6'. 

• Le long terme. Le nombre de «J'aime» (ancien 

nombre de fans) par exemple est wie donnée 

consolidée depuis la création de la page. 

• Le court terme. Les données glissantes, telles 

que l'engagement suscité au cours des 7 der­

ruers jours, sont des données volatiles liées à 

l'aciualité. 

Une difficulté s'ajoute quand on considère que 

les usages évoluent avec le temps, notamment 

concernant les pages de marques (tableau ci­

après). L'âge de votre page a donc Wl impact 

important sur tout wi pan des statistiques de 

votre page ( I> tableau ci-dessous). 

ANALYSER L' ENGAGEMENT 

C'est un fait : l'engagement décroît lorsque la 

base de fans augmente. Autrement dit, plus wie 

commuruiut6 est gronde, plus elle est difficile à 

engager. Il est donc difficile de comparer objec­

tivement des pages entre elles, si elles re­

groupent des nombres de fans significativement 

différents. Il est encore plus dur d 'en avoir wie 

vision relativement stabilisée dans le temps. 

Faut-il en passer par les mathématiques ? Jetez 

un coup d'œil au cas pratique ci-dessous sur 

l'engagement logarithmique, qui illustre l'am­

pleur du problème. 

1 utilisateur c a ime • en moyenne ..40 pages 
. de morque.s. 

. Il o cumul6 plu• de 300 odion• cOpen Gmph • 
, depui$ leur cr'°'ion. 
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Après le amstat vient la façon d'y remédier : 
faut-il réduire sa base de fans et/ou la scinder en 

créant plusieuxs pages ? La réponse dépend des 
objectifs que vous avez fixés à votre page, du type 
et de l'intensité de l'engagement que vous atten­
dez des fans. N'y a-t-il pas une autre métrique que 
le seul engagement, qui serait plus pertinente à 

observer pour votre cas précis ? 

Observez les fanpages du même secteur que le 
vôtre, tenez-vous au courant des évolutions de 

FICHE 8 
NUANCER 

LES STATISTIQJES 

fond des usages sur Facebook, mais aussi des 
tendances passagères : votre page est-elle la 
seule victime de œtte baisse? Essayez d'estimer 
à quel point la baisse de cet engagement peut 
être qualifiée de « normale ». 

En effet la baisse - même spectaculaire - de 
l'engagement n'est pas nécessairement un 
drame. Si votre communauté a réellement atteint 
une taille conséquente, œtte baisse s'apparen­
tera à une fausse mauvaise nouvelle (qui peut 

.............................................................................................................. 

Cas pratique 0 le site français Sta tosphère a proposé fin 2012 une solution intéressante au problème de l'engagement 
décroissant (quand une page dispose de nombreux Ion; et que leur implication d iminue) : utiliser la méthode 

logarithmique, qui permet une comparaison plus juste des pages. 
la fonction logarithme permet en effet de comparer à la même échelle (par exemple sur un g raphique) des 
nombres d'ordre de grandeur différents. Si on l'applique œx données relatives à l'engagement (ici les anciennes 

«Personnes qui en parlent »), elle permet donc une compcraison plus pertinente qu'avec un simple pourcentage. 
les données du tableau ci-dessous (tirées de Sta tosphere.fr) sont celles du 31 mai 2012, entre les électi ons 
présidentielles et législatives. les calcub sont faits comme suit : 
Engagement (en %) = (en parlent) x 1 OO / (aiment) 
Engagement logarithmique (en %) = log (en parlent) x 100 / log (aiment) 

Le Parisien 467 384 38 699 8,3 80,9 

L'Equif>$ 361 432 14 302 4,0 74,8 

L•Mond• 344 476 43 507 12,6 82,8 

L• Figaro 321 330 10 285 3,2 72,9 

libérolion 85 832 5 317 6,2 75,5 

L• Now.I Ob. 68 444 4 9 18 7,2 76,4 

!'Exptess 67 721 5 167 7,6 76,9 

L• Point 22 674 2 073 9,1 76,1 

L•• Ech°' 19645 1 254 6,4 75,2 

Lo Dépkh• 7 245 794 11 ,0 75,1 

Sta tosphère commentait : • I.e Monde et la Dépêche présentent le meilleur taux d'engagement sur leur page 
Facebook, tandis que l'Equipe et I.e Fi garo ferment la marche. Par ailleurs, on constate un engagement logarith· 
mique parmi les plus élevés pour le Monde et le Parisien, et parmi les plus faibles pour I.e Fi garo et les Echos. • 
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néanmoins appeler à wie redéfüùtion des objec­
tifs de la page). 

LA BAISSE STRUCTURELLE DE LA PORrtE 

Le « reach » ( « portée » en français), désigne la 

part des in temau tes-dbles qui ont effectivement 
vu votre publication sur leur écran. La baisse du 
reach est wie tendanœ de fond, préoccupante 
pour les professionnels du secteur, et particuliè­

rement claire depuis 2013. Attention, elle n'est 
ni la cause ni la conséquenœ de la baisse de 
l'engagement que l'on vient d'évoquer, puisque 
œ dernier est un pourcentage calrulé à partir du 
reach. En revanche, mécaniquement, le nombre 
absolu de personnes engagées souffre de œtte 
diminution de la portée. 

De nombreux professionnels accusent la modi­
fication régulière de l'algorithme de Facebook 
O'EdgeRank), qui décide quelles actions de 
quels fans méritent d 'apparaître dans le flux 
d'actualité de leurs amis. Cet EdgeRank les défa­
voriserait, au profit des publicités et des publi­
cations sponsorisées. Mais il semble que ce 
phénomène soit davantage lié a l'évolution 
(notamment quantitative) de notre usage du ré­
seau, plutôt qu'à Facebook lui-même. 

Qu'est-ce que l'EdgeRank ? 
La très grande majorité des visualisations de 
publications (dont l'ensemble constitue la por­
tée) a lieu non pas sur les pages elles-mêmes, 
mais au sein des flux d 'actualité. Au sein de ce 

w 
d 

flux, Facebook détermine les publications (par­

tages de la part de profils et de pages, actions 
Open Graph, publicités, etc.) qui méritent 
d 'apparaître et œlles qui ne le méritent pas, et 
les classe dans un ordre défini par wi algo­
rithme : l'EdgeRank. 

L'EdgeRank repose sur trois critères : 

• L'âge de la publication. 

• La régularité des interactions entre le fan et la 
page (s' il a commenté plusieurs fois sur votre 

page, il aura plus de chances de voir vos ac­
tualités dans son télex). 

• Le type d 'interaction qu'il a eu avec votre page 

(cliquer sur« J'aime », partager, commenter). 

Il aa:orde ainsi wie valeur différente à la relation 

entretenue entre la page et chacwi de ses fans 
( I> image ci-dessous). 

La saturation du fil d 'actualité 
Retournez jeter wi coup d'œil au tableau com­

parant, entre 2009 et 2013, l'usage que le 
Français lambda faisait de Facebook Ajoutez-y 
le fait que. depuis 2009. l'utilisateur français 
moyen est passé de 130 à plus de 250 amis. Or, 
le fil d'actualité ne laisse pas plus de place 

qu'auparavant aux actualités de publication; et 
non seulement les types possibles d 'actualités 
s'y sont multipliés, mais il faut en plus y faire 

une (petite) place aux publicités. Les chances 
pour vos publications d 'y apparaître se sont 

donc drastiquernent réduites ... 
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En outre, les rnaxques se sont professionnali­
sées sur Facebook. Si il y a peu une présence 
correcte suffisait tant que la marque y était 
proprement présentée et relativement active, à 
présent les équipes sont bien plus au point sur 
l'optimisation des posts. Par exemple, la pro­
grammation des publications aux heures d'af­
fluence est devenue une pratique courante. À 

l'heure de l'industrialisation de la présence sur 
Faœbook, les publications des pages concur­
rentes sont boostées de telle sorte qu'il est de 
plus en plus dur de se faire une place dans le 
fil d'actualité. 

Et l'EdgeRank de Facebook n'y a finalement 
qu'une petite part de responsabilité : fin 2013, 
le blogKriisiis estimait à seulement 10 % sa part 

de responsabilité dans ce phénomène. Le reste 
revenait à l'évolution de l'usage de Faœbook, de 

la part des marques comme de celle des fans. 

Faut-il payer? 
La baisse structurelle du reach comporte proba­
blement une part d'irréversibilité. Une des issues 
possibles serait que Facebook fasse plus de place 
aux publications, au les hiérarchise autrement. 

FICHE 8 
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Promouvoir ses publications en payant peut 
donc êtie une solution temporaire, si le reach 
est critique dans votre stratégie. 

8 POUR RÉSUMER 
• Les statistiques fournies par Focebook 

doivent être maniées avec précaution. Elles 
ne sauraient répondre à toutes vos questions. 

• Si lengagement est un bon i ndicoteur de 
performance, il reste délirot voire impossible 
de mesurer, à proprement parler, lefficacité de 
votre page ou regard de vos objectifs propres. 

• l'efficacité n'est pas que Io somme des 
actions des utili saleurs, ni leur proportion, ni 
leur rythme de progression : c'est tout cela à 
Io fois, dons Io période récente mois aussi en 
regard de l' engagement suscaé par Io page 
depuis sa création. 

• Il fout garder un œil sur l' ensemble des 
métriques proposées, mois les hiérarchiser en 
fonction de leur pertinence par rapport à vos 
projets. En outre, plusieurs phénomènes tels 
que l'engagement décroissant ou Io baisse 
récente du reach viennent troubler Io lecture 
des stot1>toques de portée et d'engagement. 

------··················································································-····························----------····················· 
"' fiche 4 

.Mesurer le retour sur im-estis.sement 

"' fiche 7 
Utiliser les statistiques 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Coosultez le tra\OOil de Gregory Pouy, qui propose 
de réduire sa base de fans pour en augmenter 
tengagement: laMerootique, www.gregor)pOUy.fr. 
• EdgeRankChedœr (www.edgerankchecker.oom) est 
un servioe v.eb freemium qui vous a ide à oontextJaliser 
YOS statistiques Foc.book, en plus de les présenter 
de façon plus porfante que sur tinterface statistique 
classique. Il adjoint notamment chaque constat 
statistique de conseils pratiques et, gros point fart, 
permet de oompaer YOtre performance (de portée, 
d'engagement) à la moyeMe de YOtre secteur d' octivité. 

----·····················································································-································ 
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9 AUGMENTER L'ENGAGEMENT DE SES FANS 

Vous avez créé votre page et regardé les «J'aime» s'accumuler. Mais que faire ensuite quand le 
rythme ralentit? Il faut fidéliser votre communauté etla rendre active. Vous ne voulez pas seulement 
des clients qui aiment, vous voulez des clients qui achètent. Il faut donc faire des efforts en ce 
<An• : le. fan, •'engageront avec vou• •i vou• vou• engagez avec eux. 

RÉCOMPENSEZ VOS FANS 
POUR LEUR ATIACHEMENT 

Les fans méritent un retour de leur fidélité, que 
votre page ait ou non un objet commercial : 
promotions, cadeaux, petites attentions, infos 
exclusives, etc. S'il s'agit de bons ou de cadeaux, 

trouvez un moyen de les leur remettre via un 
jeu-concours, une course au partage ou aux 
commentaires, des poèmes ... 

Des applications dites de « gratificatian sociale» 
telles que Fanzy-cell&-ci est payante-praposent 
de vous aider à récompenser les actions sociales 
les plus engageantes, ou de vaus lancer dans le 
soda] gaming (applicatians-jeux « brandées »). 

OPTIMISEZ VOTRE TIMING DE PUBLICATION 

Saviez-vous à quel point le timing de publica­
tion impacte la performance d'un post ? 

Des chiffres récents de bitly mantrent que la 
tranche de 13 h à 15 h est le meilleur moment 

pour poster, car elle correspond au pic de fré­
quentation de Facebook. Au contraire, les 
heures avant 8 h et après 20 h sant à éviter. 

PRÉFtREZ LES PHOTOS, LES QUESTIONS, 

LES POSTS COURTS 

Thut aussi important que le ~ de publicatian, 
le potentiel d'engagement des posts doit être utilisé. 

• Les photographies ant un taux d'interactian 
supérieur de 39 % aux posts moyens. Elles 

récoltent +50 % de« J'aime », et +100 % de 
commentaires. Buffer affirme sur son blog que 
les photos parlant d'elles-mêmes,« autosuffi­

santes » (self-explanatolj') sant les plus per-

\ \ 
\ 

• • 

1 

fermantes. Regroupées en albums (et non 
publiées une par une), elles font encore 

grimper le taux d'engagement 

• Les émoticônes impactent également la vo­
lonté d'aimer, de commenter ou de partager. 
Ell~.s C1.ug11œ11l1:u1t l'iut1:u·CtL;Uuu peu: tël}'}'Utt eau 

post moyen ( Il> image page suivante). 

• Les posts de moins de 80 caractères ont un 

taux d'interaction supérieur de 23 % et un 
taux d'engagement supérieur de 60 %. Vous 

avez donc intérêt à rédiger des posts concis et 
efficaces. 

• Les appels à actian sant efficaces, pour peu 
qu'ils soient explicites. Les postsqui demandent 

expressément aux fans de partager voient le 
taux de partage moyen multiplié par 7. Ceux 

qui appellent aux commentaires sont 3,3 fois 

plus commentés, et ceux qui appellent au 
«J'aime» 3 fois plus «aimés ». Les appels à 

l'actian les plus engageants sant ceux appelant: 
- à« aimer » ; 

Focebook _. 



-·U"'lnletalloll~ - ·---
' 4SOlltll'llttaaJOnlltt 

i •S2'~Kboft.,_ 

H ~-ractionltltt 

1 ~~ ... lt 
c. 

"' . 
- à « partager » ; 
- à répondre à une question ; 

- à trouver une légende à une photo (taux 
d'interaction x 5,5); 

- à remplir un blanc dans une phrase (x 4). 

• Les posts proposant un concours (par exemple 
une légende de photo à trouver) sont parnù 
les plus engageants de tous. C'est également 
le cas pour les lâchers d e réd uctions. En effet, 

de nombreux internautes « aiment» une page 
principalement pour participer à un jeu ou 
obtenir des bons. 

• Une question génèrera 15 % plus d'interaction 
si elle est posée au milieu du post, et 100 % 
de pl us si elle est posée à la fin. Les pl us effi­
caces demandent « quoi », « quel », « lequel », 
« qui » ou utilisent le conditionnel ( « se­

rait.. . ? »' « devrait.. . ? » ). 
• À l' inverse, certains termes font significative­

ment chuter l'interaction, tels que les verbes 
« soumettre », « cliquer », « acheter ». 

RESIEZ COHÉRENT DANS LE RY'IHME ET LE lON 

La plus grande règle de la confiance est qu'elle 
s'inscrit dans la durée. Restez donc cohérent sur 

r Focebook 
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le long terme, ne changez pas de ton d'un jour à 

l'autre. De même, et cela vaut également pour les 
autres réseaux, attention au rythme : il faut gaxder 
votre page à jour ! Cela ne veut pas dire qu'il faille 
l'inonder de posts (cela pourrait se faire au détri­
ment du contenu), mais efforcez-vous de gaxder 

un nombre de publications mensuelles stable. 

MONTREZ QUE VOUS hES HUMAIN 

Les fans s'exprimeront et s'engageront s' ils 
sentent la présence d'un véritable interlocuteur. 
Cela réside en particulier dans le ton employé : 
ce n'est pas parce que vous avancez masqué 
derrière un nom d'administrateur que vous de­
vez vous enfermer dans un langage froid et 
distant Sans voix ni image ni nom, le style 
d'écriture des posts est votre seule façade. 
Cassez donc cette impression de distance en 
exprimant votre attachement pour vos fans, des 
remerciements, et insérez des traits d'humour. 

Faites en sorte que l'on se sente en confiance et 
que l'on ait envie d'interagir avec vous. 

DIVERTISSEZ VOS FANS 

I:humour est important, le but de la fidélisation 
étant de tisser une relation d'affinité avec vos 
fans. Les seules situations où son usage n'est pas 
forcément recommandé sont les crises et les 

~ M\ldv q-.in PH,_ Hrt 
- ll,._.lDU ,,_ 

eon.i.nt d•t·on •" •n->o• "let t11H1tt'? . .,,.... ..... <.-
EMPLE DE POST HUMORISTIQUE 
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périodes tendues. Bien qu'il faille en toutes 
circonstances rester professionnel (notamment 
au niveau du langage employé), Facebook reste 
le lieu de la proximité. 

DtVOILEZ UNE PART DU SECRET 

Une bonne stratégie est de faire sentir aux fans 
qu'ils sont spécifiques à vos yeux, qu'ils 
comptent pour vous. Profitez de la force de 
l'image pour publier des photos des coulisses de 
l'entreprise. Cela fait sortir votre page du lot et 
y ajoute un intérêt. Vous pouvez également y 
dévoiler des <dnfos exclusives», inviter à des 
visites, etc. 

ENCOURAGEZ VOS FANS À S' EXPRIMER 

Rappelez régulièrement à vos fans qu'ils 
peuvent (voire doivent) communiquer et s'ex­

primer. La meilleure manière de les y inciter est 
de répondre à œux qui commentent, et à réuti­
liser leur contenu autant que possible. Vous 
entrerez alors de plain-pied dans une relation, 
une vraie ! Vos fans vous en remercieront par un 
engagement accru, une affinité renforcée, et 

pour une part d'entre eux un achat réel, ou autre 
action que vous aurez fixée comme objectif pour 
votre page. 

APPRENEZ À CONNAÎlRE VOTRE AUDIENCE 
FACEBOOK 

Elle ne correspond pas forcément à votre clien­
tèle habituelle, et se compose d 'intemau tes qui 

ont pu aimer votre page pour une toute autre 
raison. Rappelez-vous que Facebook mobilise 
de façon générale une population jeune. 

C'est en essayant différents types de posts, en 
analysant lesquels suscitent le plus de réactions 
(positives ou négatives !) que vous pourrez 
mieux l'appréhender et mieux la pousser à 
]'engagement. 
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GARDEZ VOS OBJECTIFS EN ThE 

Ne faites pas « du Facebook » parce que les 
autres en font, ou en les copiant: restez fidèle à 
} 'esprit de } 'entreprise, et à la nùssian que vous 

avez assignée à Facebook en lançant votre page. 
Ne publiez pas à tort et à travers, dans tous les 
sens, en essayant d'en faire trop. 

Restez vous-même, restez spécifique : vous 
n'êtes pas un profil Faœbook, vous êtes une 
entreprise qui communique via Facebook. Via 

les photos et articles que vaus partagez, via le 
ton employé, efforcez-vous de créer un senti­

ment voire une atmosphère particuliers. 

Vous conœntrer sur vos objectifs est enfin une 
garantie conœmant votre contenu : ne faites pas 
le pitre inutilement, ne partagez pas en bloc tous 
les articles qui effleurent de loin votre secteur 
d'activité, bref: pas de contenu in utile. Le contenu 
peut être léger, mais il doit être utile. Demandez­
vaus à quoi tel ou tel post va servir : exprimer le 
fait que vous aimez votre communauté (en lui 

souhaitant une bonne reprise le lundi, par 
exemple)? Les faire réagir à tel ou tel article, pour 

avoir leur avis sur le sujet? Les inciter (même 
implicitement) à venir vous rencontrer? 

DONNEZ DU RELIEF À VOTRE PAGE 

Utilisez les highlights et les applications pour 
donner du relief à votre page. L'impression de 
professionnalisme n'en sera que renforŒe. Par 
highlights, on entend les actions possibles sur 
un post que vous souhaitez mettre en valeur, via 
les onglets « Verrouiller en haut » ou « En 

avant» que vous pouvez actionner post par post 

(la petite flèche en haut à droite du message). 

Si vous voulez utiliser une application Facebook, 
nul besoin d'être un expert : il existe de nom­
breuses« applis »gratuites (du moins jusqu'à un 
certain nombre de fans) et faciles à mettre en 
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plaœ. Assurez-vous seulement des aspects juxi­

diques à considérer. 

SOIGNEZ LES INFORMATIONS ANNEXES 

Si réduite que soit cette partie de la page, elle 

est cruciale. Il faut y décrire suocinctement votre 
activité ( œla peut se faire en trois mots !), don­

ner quelques informations de contact éventuel­
lement, et surtout votre(vos) site(s) web. La 

majorité des internautes ne vous connaissent 
pas (enoore), il faut donc les renseigner. Placées 

r Focebook 
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en haut de page, œs informations Jeux suggèrent 
de vous découvrir un peu plus, directement 
depuis la fanpage, et œlle<i remplit son rôle de 
porte d'entrée. 

Le mot-dé est «page officielle». Cette expres­
sion oonfirme aux internautes qu'ils ne sont pas 
seulement arrivés dans une communauté 

d'amateurs de camping, mais bien sux votre 

service de location de caravanes. Une « page 
officielle » possède une dimension crédible, 
sérieuse, et inspire confiance. 
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8 POUR RÉSUMER 
• Pour garder votre communa uté active, il fout nourrir votre page à un ry!hme souten u, ou du moins 

régulier. 

• Cela doit se faire de façon pertinente (et pas uniquement pour «meubl er»), avec les posts les plus 
engageants possibles. Plusieurs études prouvent que certains types de posls et mots·dés sont sign ificotivement 
plus efficoces que d' outres. 

•l'esprit, lui, doit être relotivement ludique, direct, cor Focebook est surtout utilisé dons une o ptique de 
détente, dons le cadre de Io vie privée des intemoutes. Attention cependant : vous devez en permanence 
rester professionnel, tant ou niveau du langage que du contenu, et être réactif. 

• Lo problématique réside dons cet arbitrage constant entre ton détendu et professionna lisme et dons Io 
recherche des posl• les plus engageants possibles. 

·---· .. ·····························································································-·····································------································ 
I> fiche 6 
Promowoir sa fanfXJge 

... fiche 13 
Lcncer un concours 

POUR ALLER PLUS LOIN 
M. Hos~er, O . Murat et A. Jouoone, Faire&, makting 
sur les réseaux sociaux, Eyrolles, 2014. (Une boone 
partie du livre décrit différentes méthodes pour gérer 
et fidéliser sa oommunauté, en fooc tian de ses objectifs 
marketing.) 

----···························································································-································--------·························· 
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RÉPONDRE AUX CRITIQUES 10 
Les réseaux sociaux, en laissant la parole aux fons, sont aussi des plateformes permettant de 
critiquer facilement des entreprises ou organisations. Tout digital marketer est ainsi confronté à 
cer1aines critiques qui peuvent être plus ou moins acerbes, plus ou moins justifiées. Dans ce type 
de •ituation, il fout ab.olument garder .on calme. 

UNE GRILLE DE LECTURE 

La grille de lecture développée ci-après a été 
élaborée pax Max Baron, consultant en stratégie 
digitale. n soulève l'importance de bien analyser 
le niveau de sérieux de la critique, afin de réagir 
de la façon la plus rapide et la mieux adaptée 
possible, notamment lorsque la hiéraxchie ne 
donne pas de consignes claires. 

0 CONSEIL 
N'effacez jamais un commentaire. Vous risque· 

ri ez une petite révolte ou des dommages pour 

votre réputation, de Io part de l' internaute en 

question ou d'autres fans, qui peuvent s' aperce· 

voir de Io dispariti on du commentaire. Des ex­

ceptions ? Oui, lorsque les critiques contiennent 

des injures, des propos racistes, mal construits, 

des spams ou des appels à la révolte, à la 
vio lence, à I' extrémi &me. 

LES DIFFtRENTES PLAINTES 

Plainte sur la fanpage liée à un réel 
problème 
Exemples : erreur commise par un vendeur, 
dysfonctionnement d'un produit, etc. 

n faut réagir vite avec un discours empathique : 

• Prendre contact en privé avec la personne 
« plaignante ». 

• Lui dire que son cas est pris au sérieux et 
qu'une personne se charge de la résolution de 
son problème. Il faut que la personne se rende 
compte de la bonne volonté de la maxque. 

• 'frouver une solution avec cette personne (rem­
bourser le préjudice, offrir des réductions ... ). 

r Focebook 

• Une fois le problème résolu, il faut commu­
niquer directement la réponse signée par le 
responsable en question, sur la fan page. 

Pour réagir vite, le community manager (ou 

quelqu'un de l'équipe) doit être connecté le 
plus souvent possible aux réseaux sociaux, 
presque cxmstamment Oes smartphones profes­
sionnels sont un bon moyen pour assurer cette 
connexion). 

Plaintes provenant de consommateurs 
ayant la critique facile 
Exemples : consommateurs pouvant être de 
mauvaise foi ou simplement des « râleurs de 
premier ordre » ! 

Pas de panique, ces situations se présentent as­

sez régulièrement 

n faut répondre de manière brève et pragma­
tique, avec une petite dose d'empathie. 

n s'agit de montrer à l'internaute que l'on n'est 

pas d'acx:ord avec lui mais que l'on prend tout 
de même ses remaxques en compte. S'il insiste, 
on peut lui dire que l'entreprise comprend 
vraiment ses remarques et l' inviter à donner 
plus de détails sur sa critique. Il finira souvent 

pax se lasser. 

L'humour peut être un moyen très efficace de 
faire dégonfler la tension, mais son maniement 
peut être délicat : attention à « ne pas se ra­
ter » ! 

C'est ici au community manager de faire en sorte 
que tout le monde sorte gagnant à la sortie et 
surtout que l'image de l'entreprise n'en pâlisse 
pas. 
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Plainte provenant d 'un ancien 
employé 

Il faut réagir vite : 

Exemple : critique d'une pratique de l'entre­

prise. 

• S'efforcer de dire la vérité autant que possible, 
et montrer que la situation est sous contrôle. 

• Ne pas hésiter à reconnaître publiquement 
certains torts (attention tout de même à le 

faire de manière intelHgente). 
Il faut réagir vite : 

• Expliquer que ]'entreprise évolue dans un 
marché complexe. • Ocruper le terrain, comme dans toute situa-

• Mais qu'elle respecte toujours les cadres im- tion de gestion de crise. 

posés par la loi. 

Plainte très grave ayant trait 
à un problème plus général 
Il s'agit d'une plainte qui ne concerne pas 

qu'une personne en partirulier comme c'était le 
cas ci-dessus, mais un ensemble de personnes. 

Exemples : défaut de production, plan social, 
etc. 

Il faut obtenir le maximum d'informations sur 
les problèmes repérés et les critiques qui 
peuvent en découler pour minimiser l'escalade 
médiatique. Il peut par exemple être bon, dès 
qu'une critique apparaît dans un média, de 
prendre contact avec lui et de fixer un rendez­
vous entre le responsable de l'entreprise et le 
journaliste pour lui montrer que l'entreprise 
gère la situation. Ce type de démarches donne 

...................................................................... 

Cas pratique 0 Pou r p rendre une leçon de 
reparti e sociale, allez visiter les 

pages Foœbook des compagnies de 
! transport. les pages de Io RATP ou 
! de Io SNCF sont par excellence le 
1 li eu des plaintes véhémentes, écrites 
i sous le coup de l'énervement après 
1 un transport manqué ou une amende. 
! Observez l' effet produit lorsque le 
i community manager répond (que 
i l'entreprise soit en tort ou non), et 
i b rsqu'il ne répond pas. 
i Ai\ettre en valeur sa communauté, 
1 c'est aussi savoir remercier les inter· 

nautes contents et leur montrer q ue 
l'on fera tout pour qu'ils le restent. 
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généralement de très bons résultats, même si 
elles sont délicates à entreprendre (une forma­

tion en media training peut se révéler utile). 

On dépasse ici la seule perspective de Facebook, 
mais ces conseils permettent de se préparer de 
façon générale à affronter ce type de problème 
sur les réseaux sociaux. 

8 POUR RÉSUMER 

FICHE 10 
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AUXCRITIQJES 

• Foœ à une critique sur sa fanpage, le pre­
mier commandement est de garder son calme. 

•Il kiut ensuite déterminer le type de cri tique 
à laquelle on fait face : justifiée ou no n ? 
Relative à une expérience en particulier o u à 
l'entreprise en général ? 

• Max Boron préconise comme maître mots Io 

réactivité, le pragmatisme, Io précaution et le 
professionnalisme. 

• Sur Focebook, réseau par exœllence du ton 

décontracté mois a ussi ouvert a ux commen­
taires de tous ordres, il peut être difficile de 
savoir où placer le curseur pour passer de 
l' incident à Io crise. Un community manager 
doit constamment avoir comme priorité Io 
sauvegarde de l' image de l' entreprise. 

------··················································································-····························-----------····················· 
"' fiche 21 
Répondre à ses clients (Twilte~ 

"' fiche 91 
Du profil pro au profil perso 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Moonira Hamcli et Anthooy Babkine, Bad Buzz : Gérer 
une crise suries médias sociaux, Eyrolles, 2013. 
• Thecommunitymanager.com est une plateforme dédiée 
au communily management. Très ca"l'let, dynamique 
et effiuu:"', ce sile - eu u11glui:.; - publie di:-:.; urlicb:.; lrè:.; 

pertinents vous a idant à Corll'rendre quel community 
management vous désirez mettre en place, mais aussi 
comment ; vous y trot..Mtrez en outre toutes les achJalités 
du domaine. 

------··················································································-······························------------------------------· 
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l l FAIRE DE LA PUBLICITÉ 

Facebook propose de diffuser des annonces publicitaires, comme le fait Google avec AdWords. 

lOutefois, le programme d 'annonces sponsorisées de Focebook n'a pas encore rencontré le même 
succès que celui de son concurrent. Quelles sont ses caractéristiques et comment Y utiliser ? 

LE POlNOIR DE LA RECOMMANDATION 

Les réseaux sociaux ont transformé la manière 

dont nous communiquons. Après avoir vécu 

dans un monde de l'information, puis de la 

oommunication, nous vivons actuellement dans 

le monde de la conversation. La recommanda­

tion est devenu un leviŒ d'achat très important, 

qui peut remplacer la publicité classique, 

payante : elle désigne la mise en valeur, au sein 

de votre r{lseau d'« amis•, des publications de 

marques ou d'entreprises par des commentaires 

positifs, des « ]'aime • ou des partages. Plusieurs 

études montrent d'ailleurs que l 'on fait plus 

oonfiance à ses amis qu'aux messages publici· 

taires directs ou aux articles d'experts el de 

blagueurs. Faire de la publicité sur un réseau 

social peut donc sembler contradictoire, voire 

oontreproductif. Et pourtant, Facebook permet 
un taux d'engagement souvent très intôoouant. .. 

0 CONSEIL 
N'uti lisez donc pas Focebook uniquement pour 
foi re de Io publicité, cela doit b e le demier 
levier à utilis• . Donne r du sens à Io reb tion 
entre voire morque/ e m eprise et votre commu­
no lAé e st Io pre mière dé ~ suocis d'une pré­
sence sur le réseau. 

UN CIBLAGE PRtCIS 

Les publicités (ou c annonoes sponscrisées ») 

peuvent être proposées aux utilisateurs de 

Facebook en fonction de ce qu'ils sont et de ce 

qu'ils aiment (Age, sexe, lieu de résidence, 

centres d 'intérllt, études) mais aussi de données 

plus personnelles comme la situation amou· 
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reuse, le fait d'être parent ou futur parent, 

l'employeur ou même les • événements mar­
quants » comme la date d'anniversaire, un dé­

ménagement récent, un nouvel emploi, un ma­

riage, le fait d'être éloigné de sa ramille, etc. On 

imagine les perspectives que cela ouvre aux 

annonceurs ... Mais enoore mut-il que les intEl'­

nautes aient entré ces informations sur leur page 

Faoebook ! 

Un tel ciblage n'est pas possible avec les an­

nonces Google AdWords, qui reposent principa­

lement sur les mots clés tapés par l'internaute 

dans le moteur de recherche. Toutefois, le succès 

du programme publicitaire de Facebook tarde à 

se confirmer. Pour quelles raisons ? 

Comme l'explique l'agence Affinityz, l'utilisa­

teur ne vient pas sur Facebook pour recherchŒ 

de l'information sur des produits ou des ser­

vices, mais pour partagir des informations PEl'­
sonnelles et échanger avec ses amis. Il est donc 

moins réceptif aux messages publicitaires 

qu'après une recherche sur Google, ce qui ex­

plique que les taux de dies sur les publicités 

Facebooksoient encore très faibles. Le risque est 

donc que l'internaute ne ~e pas votre publi­

cité, voire qu'il la juge intrusive. 

DES OBJECTIFS VARlts 

Malgré des débuts difficiles, on assiste toot de 

même à une montée en puissance du pro­

gramme publicitaire Facebook qui propose dif­

férents types d'objectifs aux annonceurs : 

• Engagement avec une publication de page 

Faoebook : vous avez publié un message que 

vous jugez particulièrement intéressant sur 

Focebook A 
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votre page Facebook, et vous souhaitez en 
faire la promotion auprès d'une cible particu­
lière. C'est ce que Facebook appelle« stimuler 
une publication». L'objectif est d'inciter cette 
cible à cliquer sur« J'aime» la publication, à 

la commenter, à la partager, à visionner des 
photos/des vidéos ou à cliquer sur le lien 
qu'elle contient 

• Mentions «J'aime» une page : l'objectif est 
ici d'inciter la cible à aimer votre page et donc 
d'augmenter le nombre de vos fans («pro­

mouvoir la page » en langage Facebook). 

• Clics vers un site web : le but est d'inciter les 
internautes à visiter votre site web. 

• Conversion sux un site web : la publicité sert 
ici à promouvoir des actions spécifiques que 
les internautes doivent réaliser sur votre site 
web (remplir un formulaire, envoyer une 

photo, acheter un produit, etc.). Cela demande 
d'installer un pixel de suivi de conversions 
poux mesurer les résultats. 

• Installation d'application : publicités qui in­
citent les internautes à installer votre applica­
tion. 

• Engagement dans l'application : l'objectif de 
la publicité est de générer plus d'activité sux 
votre application Facebook ou mobile. 

• Réponse aux événements : La publicité sert à 

promouvoir votre événement 

• Demande d'offre : l'objectif est de promouvoir 
une offre que vous avez créée sur Facebook. 

L'objectif de vendre directement des produits 
grâce à une publicité sur Facebook est difficile 
(mais pas impossible) à atteindre. C'est pourquoi 
les annonceurs cherchent plutôt, au travers de 
ces publicités, à vendre de manière indirecte en 

r Focebook 
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amplifiant la conversation autour de leurs 
marques et de lems produits, et donc en déve­
loppant la recommandation. n s'agit de capter 
l'attention des internautes et de créer un «cal! 
to action», c'est-à-dire un appel à l'engagement 
assez fort pour que l'internaute agisse (clique sur 
votre page, commente, téléchaxge votre applica­
tion, etc.). 

COMMENCER PAR PRATIQUER 

Avant de commencer votre campagne et de dé­
penser de l'axgent, vous devez impérativement 
avoir pratiqué le réseau, ou vert une page 
Facebook poux votre entreprise et commenœ à 

l'animer. C'est seulement une fois que vous au­
rez pu écouter vos fans, compris la grammaire 
du réseau et la manière de s'adresser à votre 

communauté que vous pouxrez utiliser la publi­
cité pour amplifier cette conversation. 

Une fois que vous serez fanùlier de Facebook, 
vous vous poserez les questions suivantes : 

• Quel est mon objectif de communication? 

• À qui je souhaite m'adresser? 

• Quel est le niveau d'engagement de mes fans 
actuellement ? 

• Mes cibles sont-€lles réceptives à la publi­
cité? 

• Cette opération ne va-t-elle pas avoir une 
image négative ? 

• Pendant combien de temps je souhaite réali­
ser ma campagne? 

• Cette campagne s'inscrit-€lle dans une straté­
gie plus globale? 

• Quel budget je souhaite y consacrer? 

• Quels résultats j'attends et comment je peux 
les mesurer ? 
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8 POUR RÉSUMER 
• la publicité sur Focebook pennet un àbloge très préàs. De plus, Focebook propose différents types 

d'objectifs pour ses publicités et différents types de facturation. les possibilités sont donc nombreuses pour 
I~ annonceurs. Toutefois, les utilisateurs de facebook ne sont pas k>n:ément à la rec.herc.he d'informatio1u, 

c'est pourquoi il n'est pas évident de les toucher ou travers de publicaés, même très bien ciblées. 

•Avant de réaliser une publiàté sur Focebook, vous devez donc rommencer par créer une activité sur le 
réseau afin de débuter une conversation avec vos premiers fans. 

• Pour ce foire, vous devez vous raconter et répondre aux attentes de vos internautes. Cela vous permettra de 
mieux les connoilre et de définir avec pertinence (obje<tif, message) des publicités Focebook qu'ils jugeront 
intéressantes et non intrusives. 

----····························································································-·································-------····························· 
I> fiche 12 
Réaliser une oampagne publicitaire 

POUR ALLER PLUS LOIN 
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• Article« C.Omrnent et pourquoi faire de 
la publicité sur Facebook •sur le site la 
MarkeTeom: http://www.lamarketeom. 
com/veille/201 3/05/ 1 3/commen~ 
et·pourquoi·fa ire·de·la·publicite·sur· 
facebook/ # .Ux.Uoed5MeY 
• Article« Fbuquai fa ire de la publicité 
sur Facebook Ads •sur le site de Mickael 
Wiiv...r : http://wiiv...r·mikael.fr/paurquai· 
faire-publicite·facebook·ads/ 
• Article sur le site de tagence Affinityz: 
http://affinitiz.com/fr /portal/le·mag· 
facebook/publicite/generalites·utiles·sur·la· 
publicite·sur·facebook/ 

• le guide officiel de Facebook pour créer 
une publicité : https ://www. facebook. 
oom/ods/crede 

-----·····················································································-···························---------····················· 
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RÉALISER UNE CAMPAGNE PUBLICITAIRE 12 
Si vous souhaitez donner un relais de croissance à votre communauté, engager de nouvelles 

personnes dons votre aventure, Io publicité payante sur Focebook peut sons doute répondre à vos 
attentes. Mois vos objectifs doivent être très clairs pour que cette stratégie parle ses fruits. 

DES OBJECTIFS CLAIRS 

Une campagne réussie passe avant tout pax la 

définition de ses objectifs. Quelles sont vos at­

tentes poux œtte campagne? Vous pouvez choisir 

de diriger les internautes vers votre site Internet, 

vers votre page d'entreprise, vous cxmœntrer sur 

une publication de votre page, ou encore sux l'un 

de vos événements, sur votre application . .. 

DtFINIR SA CIBLE 

Vient ensui te le choix de la cible que vous souhai­
tez toucher. Votre audience est définie en fonction 

de la localité, de l'âge, du sexe, des œntres d'inté­

rêt, du niveau d'études, du lieu de travail ... La 

performance du service est impressionnante, 

....... 0 

..... 0 ..... :10• 

leH 0 Toul NGMme• llz::::::I 

FINITION DE LA CIBLEA TOUCHER 

r Focebook 

• 

puisqu'il affiche une pertinence de 91 % , contre 

27 % sur le reste des sites Internet C'est la grande 

forœ de Faœbook, et c'est d'ailleurs pourquoi il 
est le seul avec Google à améliorer significative­

ment ses recettes publicitaires année après année. 

DtFINIR SON MESSAGE 

Le message est composé d'une photo, suxmonté 

d'un titre, et suivi d'un texte court d'une vingtaine 

de mots maximum (qui peut contenir un lien) et 

éventuellement d'un «J'aime». 

Ce message est la clé de réussite de votre cam­

pagne. Pourquoi est-ce qu'un internaute, qui ne 

vous connaît pas, souhaiterait cliquer sur votre 

publicité? Tout l'enjeu est de lui adresser un 

Oilnklon de··~· 
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message qui réponde à ses attentes. Vous devez 

donc prenche le temps d 'écouter votre commu­

nauté et de comprendre ses attentes avant de 

défitùr le contenu de votre message. 

Ensuite, il s'agit de donner du sens à ce message. 

Plus vous prendrez du recul sur votre message 

premier, plus vous expliquerez à votre audience 

pourquoi vous existez, mieux vous serez com­

pris. Sur la forme, vous pouvez interpeller votre 

audience par une question ou une donnée sur­

prenante. Mais n'oubliez jamais de réfléclùr au 
sens de vos actions et de raconter une lùstoire 

qui puisse plaire à votre public. 

n convient d 'éviter les publicités agressives et 

d'adopter un ton décontracté. Lorsque vous 

réalisez une campagne sur Facebook, n'oubliez 

pas que vous pouvez tout à fait en mener plu­

sieurs en parallèle. Un des intérêts majeurs de 

cette démarche est d'adresser ainsi un message 

différent à chaque cible. Cela permet en outre de 

comparer l'impact de différentes annonces sur 

une même cible. Par exemple : si vous vendez 
des chaussures pour homme, vous n'adresserez 

pas le même message à des hommes et à des 

femmes. Sans doute jouerez-vous plus sur l'as­

pect cadeau ou relooking avec les femmes et sur 

le bien-<!tre et la solidité avec les hommes. 

Enfin, vous devez choisir l'enchoit où apparaîtra 

votre annonce : sur la colonne de choite ou dans 

le fil d 'actualité de l'utilisateur de Facebook ? 

Dans le cas du fil d'actualité, elle sera plus vi­

sible mais aussi plus intrusive. Rien ne vous 

empêche de tester ces différentes options pour 
trouver la meilleure formule. 

DtFINIR SA SlRATtGIE DE PRIX 

Une fois votre cible et votre message définis, il vous 

reste encore une étape importante : définir votre 

budget, la durée de la campagne et sa stratégie. 
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Pour commencer, Facebook vous demande de 

définir votre budget. Vous pouvez choisir entre 

un montant quotidien ou un montant global de 

votre campagne. Nous vous recommandons de 
choisir le budget quotidien, afin de ne pas utili­

ser tout votre budget en quelques jours, et d'être 

bien présent durant le temps de votre campagne. 

Ensuite, vous devez définir une période de cam­

pagne. Si vous avez défini un budget quotidien, 

vous pouvez ne pas indiquer de date et ainsi dé­

penser chaque jour une somme fixe. Mais atten­

tion, cela risque de vous coûter très cher au final ! 

Enfin, vous pourrez choisir entre : 

• Un coût par action (CPA). Le CPA répond à un 

objectif de résultat et d'engagement, c'est-à­

dire que vous êtes facturé seulement lorsqu'un 

internaute fait l'action que vous attendez de 

lui, à savoir devenir fan de votre page, ou cli­
quer sur le bouton « ]'aime », « Commenter » 

ou « Paxtager » de votre publication. 

• Un coût par clic (CPC). Le CPC est une factu­

ration en fonction du nombre de personnes 
'l"i r.li '}11P.rnnl <m 1 ~ pnhlir.itP.. 

• Un coût par mille (CPM). Le CPM signifie que 

dès que votre publicité sera affichée sur une 

page, vous serez débité. Le prix d 'un affichage 

est tellement faible, que l'on comptabilise 

tous les mille affichages. 

Le prix du coup par clic et par mille fonctionne 

comme une enchère. Plus vous payerez cher, 

plus votre publicité sera présente dans le fil 

d 'actualités de personnes actives, avec engage­

ment fort sur le réseau. 

VARIER SES SlRATtGIES 

Si vous ne souhaitez pas travailler sur l'optimi­

sation de votre campagne, ou si vous avez peur 

de ne pas avoir le temps ni les clés pour com­

prendre les différentes stratégies au coût par clic 
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(CPC) et au mût pax nùlle (CPM), choisissez le 

coût pax action (CPA). Choisir le coût pax action 

revient à laisser Facebook gérer votre campagne. 
Même si cela vous coûte cher (selon les cas le 
coût d'une « action » réalisée pax un internaute 

peut aller de 30 centimes à 5 €et plus), vous êtes 
sûr d'atteindre vos objectifs de campagne. 

D'un autre roté, choisir le CPC ou le CPM ne 

vous assure pas, par exemple, que votre publi­

cation aura plus de « J'aime », ou que votre page 

verra le nombre de ses fans augmenter. 

Cependant, si vous réalisez une campagne de 

qualité en optimisant chaque jour votre message 

et votre cible, vous pourrez parvenir à des résul­
tats d'action ou d'engagement tout aussi bons. 

Mieux encore, Facebook enmurage les annon­

ceurs qui répondent aux besoins des internautes. 

Plus vous aurez un taux de clic important sur 

votre publicité, plus le mût du clic sera faible. 

En d'autres termes, plus votre publicité sera 

populaire et efficace, plus le coût de votre 

campagne sera faible. Le prix au CPC (ou au 
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CPM) suggéré pax Facebook est toujours relati­
vement élevé au moment de la création de la 

publicité puis il baisse rapidement Surveillez 
donc régulièrement votre publicité au cours des 
prenùères 24 heures et ajustez votre offre en 
fonction des suggestions de tarifs affichés. 

EN ROUTE VERS LE SUCCÈS ? 
Facebook se propose même d'accompagner les 
nouveaux annonceurs pendant un mois, avec le 
programme « En route vers le succès » (ou 
« Start 2 suocess » ). Tous les deux ou trois jours, 

un product manager de Facebook vous aide à 
définir votre cible et comment s'y adresser, 

mnstruit vos campagnes et les optimise pour un 
budget minimum de 40 € pax jour. 

Citons l'exemple d' « Une Petite Mousse » (lPM), 

un site d'abannement à une sélection de bières 
artisanales, qui a commencé par faire seul sa 
publicité pour un retour sur investissement 
quasi nul. Pour savoir si le problème venait 

d'une mauvaise utilisation de Facebook ou si les 
produits lPM n'étaient pas calibrés pour être 

O"":~·:u~~u~·~i~~·i~~~~l=';~t~i·:·:r:~r~~r~·;~·=~~·r~·=·~~~·~~ ~==~·~~·~·=·:~=~=: ... 
~ - Sur la première, o n voit une photo du pilote accompagnée du messoge •Participez au challenge de Sébastien 
! Loeb sur Focebook, testez vos réflexes de oonduite et gagnez un stoge de pilotage pour deux. • 
1 - Sur Io seconde, on voit Io photo d'une voiture de rallye, accompagnée du message «Testez vos réflexes de 
! pilotoge a""c Sébasti en Loeb et gagnez un stoge de pilologe rallye ! • 
1 Selon Affinityz, qui a analysé cette campagne, les résulta1s sont les suivants : 

CPC moyen : 0,04 € : CPC moyen : 0,07 € 

Toux d'action (nouveaux fans) : 0,09 % : Toux d'action (nouveaux fans) : 0,05 % 

Coût moyen par fan : 0, 10 € · Coût moyen par fan : 0, 18 € 

! Pour le même budget, la première publicité génère donc 80 % de résultats en plus et ooûte 40 % moins cher à 
~ objectif égal. 
...................................................................................................................................................................................................................... 
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FICHE 12 
RtAUSER 
LN E ûlMPAGN E PUBUOTAIRE 

promus sur Facebook, les responsables ont 

choisi le programme d'accompagnement, sui­
vant œ modèle : 

• À J-30 : lPM a décidé de cibler 300 000 profils 
similaires aux 1 000 clients déjà abonnés à 

lPM, en veillant à mettre en plaœ sur leur site 
un « tracker » qui vérifiait que leurs nouveaux 
clients venaient bien de Facebook. Les visuels 
ont été créés, la version mobile non utilisée. 

• À J+2 : première analyse pour supprimer les 

visuels et les dispositions dans la page qui 
rapportaient le moins (dans ce cas la colonne 
de droite). 

• À J + 7 : la répétition de la campagne perd en 

efficacité, test des campagnes par œntres d'in­
térêt (et non en ciblant des profils similaires en 

âge, sexe, etc.), sur une audienœ plus laxge. 

• À J+ 14 : la méthode de publicité change. Au 
lieu de renvoyer vers le site web de lPM, les 

publicités demandent d'aimer la page de 
l'entreprise. 

Le taux de clic final, après trois semaines, a atteint 
5 % , ce qui représente la fourchette haute. Reste 
ensuite à savoir retenir les internautes qui auront 
cliqué, afin de ne pas avoir payé pour rien ! 

8 POUR RÉSUMER 
• Foire de Io publicité sur Focebook 

demande une réelle stratégie en amont, avec 
une identifia:ition précise de vos objectifs, de 
vos cibles et enfin du budget alloué. 

• Il est possible de proposer parall èlement 
des messages adoptés à différentes cibles, ou 
encore d'adresser des messages différents à 
une même cible. 

• laisser Io main à Focebook en choisissant 
le coOt par action (CPA) vous facilite Io vie 
tout en garantissant des résultats. Mois choisir 
d'el<j)érimenter différentes pistes (ou travers du 
CPCoudu CPM), en analysant quotidiennement 
les résultats obtenus par vos publicités, peut 
vous aider à mieux identifier vos cibles et à 
mieux comprendre ses attentes. 

----····························································································-·································-------····························· 
I> fiche 11 
Faire de b p.A>licilé 
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• Analyse de oo~ne sur le site de 
l'agence Affinityz : http://affinitiz.oom/ 
fr /portal/le·mag·facebook/ pub licite/ 
generalites·utiles·sur·,la-publicite-sur· 
facebook/ 
• Article« Facebook : Les professioonels 
doivent·ils y passer? • sur 
www.oommentoomarche.net/faq/ 15024-
facebook·les·professionnels-doivent·ils·y­
passer 

~~~ 
œ~ 

~~ 
~ 

• Article« Réussir sa OOJll>Ogne 
de publicité sur Facebook • sur 
h~:// digicomstory.com/ reussir·sa· 
canpagne·de·publicite·faceboak/ 
• Article « 3 oonseils poor optimiser 
sa oo~gne Facebook Ads •sur 
http://bbg.neooanino.oom/3·oonseils· 
pour·optimiser·sa-oo~gne-facebook"Ods/ 

----------···················· 
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lANCER UN CONCOURS l 3 
Un concours Facebook bien conduit pennet d'augmenter Io visibilité et rengagement des consom­
mateurs. Il peut aussi pennettre de recueillir des informations précieuses sur eux. Un seul problème, 
mais de taille : Facebook n'aime pas toujours ça ! Entre des opportunités alléchantes et un règle­
ment Foœbook contraignant, voici les po .. ibilitii• qui •'offrent à vou•. 

QUEL EST LE BUT DU CON COURS ? 
Facebook dxainant wie audience record, la ten­

tation de proposer des jeux-concours sur sa page 
de marque est grande. Mais avant de vous lancer 
dans cette opération, demandez-vous si vous en 

avez vraiment besoin. Si vous êtes par exemple 
wie entreprise de BtoB avec peu de clients, la 
réponse sera évidemment non. 

Un concours Facebook est utile si vous poursui­
vez l'wi des objectifs suivants: 

• A=oître la notoriété de votre marque. 

• Mettre en valeur Wl nouveau produit 

• Augmenter le nombre de «J'aime » sur votre 
page Facebook. 

• Promouvoir l'ouverture d'wi nouveau magasin. 

• Mieux connaître vos fans. 

• Développer l'engagement de vos fans. 

• Recueillir des feedbacks de consommateurs. 

• Identifier des ambassadeurs pour votre marque. 

LES RÈGLES IMPOStES PAR FACEBOOK 

Pendant plusieurs années, Facebook a interdit 
les concours sur les pages de marque ou d'entre­
prise. Il était impossible de proposer un 

concours directement sur sa page en deman­
dant aux fans d'aimer ou de commenter une 

publication. Facebook demandait aux marques 

d'organiser des concours uniquement au travers 

d'applications spécifiques. Ces applications 
(qui existent toujours) apparaissent dans des 

onglets sur la page Facebook : le fan de la 

marque doit cliquer sur l'application pour par­
ticiper au concours. Ensuite, le jeu-concours se 

déroule au sein de l'application, et non sur le 
mur de la marque. 

En août 2013, Facebook a changé son fusil 

d'épaule pour simplifier la vie des entreprises, 

mais aussi peut-<!tre face à la concurrence de 
Google+. En effet, il est maintenant possible 

d'organiser des concours directement sur le mur 

d'wie marque : les marques peuvent collecter 
des informations en demandant aux utilisateurs 
de poster (wi texte, wie photo, wie vidéo), de 

commenter/aimer un post sur leur page de 

marque, ou d'envoyer des messages privés à la 
page (si cette fonction est activée). 

Cependant, Facebook impose encore certaines 
restrictions à prendre en compte sous peine de 

,,, ......... ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ........ ,,,,, ...................... ......................... . 
Cas pratique 0 De nombreux concours Foœbook utilisent les photos : c'est le cos de la bijouterie Coughli n Jewelers qui, à 

l'occasion de la fê te des Mères, propose de récompenser le meilleur Selfie (autoportrait) d'une mère et de sa 
! fi lle posté sur sa page Foœbook !exemple cité par Agorapulse.com). la photo qui reçoit le plus de •J'aime • 
~ gagne un bon d'achot de 300 $. 
! le concours a permis d'augmenter le nombre de Fans de 20 % en utili sant la mode du Selfie et en l' exploita nt 

L~ ... ~~·i·~.~~ .. ~~~.~~.~~ .. ~~~ .. l.'.~~~~.~.~~~ .. ~.~ .. ~~~~~~~~"I'~ .. ~~~ .. ~~.~ .. ~.~~~.~: ............................................................................ .. 
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FICHE 13 
IANCER 
LNCDNCOU!S 

voir sa page fermée sans préavis (comme c'est 
arrivé à Kiabi en décembre 2010) : 

• Première contrainte : les concours ne peuvent 
pas se dérouler dans le journal d'une per­
sonne, mais seulement dans celui d'une 

marque : si vous ouvrez un nouveau maga­
sin, le concours ne peut pas se dérouler dans 
le journal du directeur du magasin, par 

exemple. 

• Deuxième contrainte : les pages n'ont pas le 
droit d'identifier ( « tagger ») ou d'encourager 

les gens à s' identifier sur des supports (photos 
par exemple) dans lesquels ils ne figurent pas 
réellement (c'est ce qu'avait fait lkea pour 

l'ouverture d'un magasin et qui est actuelle­
ment interdit : http://www.youtube.com/ 
watch ?V'=CITYy_3786bo). 

• Troisième contrainte : vous ne pouvez pas 
demander aux gens de participer à une pro­
motion en aimant, partageant ou postant 

quelque chose sur leur journal personnel. Ils 
doivent le faire sur la page de la marque, car 
Facebook veut que les gens postent du 
contenu authentique et de qualité. Autrement 
dit, il est interdit de demander à vos fans de 

partager un lien dans leur journal avec leurs 
amis pour augmenter leurs chances de gain. 

• Autre obligation : il faut indiquer clairement 
que Facebook n'est en rien associé à votre 

concours et décharger ainsi le réseau social 
de toute responsabilité. 

DtPOSER UN RÈGLEMENT 

C'est une obligation légale : il vous faut déposer 
le règlement du jeu-concours auprès d'un huis­
sier de justiœ, œ qui coûte entre 50 et 250 € 

environ. Ce règlement doit être accessible en 
ligne, et un lien cliquable doit figurer sur la page 
de la marque qui l'organise. n faut ensuite garder 
une traçabilité des participations. 

8 POUR RÉSUMER 
• Les concours Facebook constitu en t un 

m~n majeur de faire croilre et d'animer so 
communa uté de fans. 

• Ils peuvent même permettre de recueillir des 
informations précises sur ses fans, comme leur 
e-mail ou leurs habitudes de ronoommation ; 
mais il faut pour cela recourir à une applica­
tion concours Facebook. 

• Fin 2013, Facebook a facilité l'organisotion 
de concours directement sur la page officielle 
d'une marque, comme par exemple les très 
populaires roncours photo. 

• Toutefois des contraintes demeurent qu' il 
convien t de respecter scrupuleusement, sous 
peine d'être banni par Facebook. 

• Enfin, le dépôt d'un règlement auprès d'un 
huissier reste bien sOr obligatoire. 

----···························································································-································--------·························· 
I> fiche 14 POUR ALLER PLUS LOIN 
Choisir un type de oonoo1Xs 

... fiche 65 
Définir une stratégie si.r les réseaux sociaux 

• 

Article officiel de Facebook sur les 
~ ~ conditions de réalisation de promotions : 
r:i . https ://www.fcxehook.oom/page_ 
L.:.1 . guidelines.php 

-------···········································································-···············-·- ··-----------
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CHOISIR UN TYPE DE CONCOURS 14 
Les concours Facebook peuvent prendre des formes très diverses et être proposés soit directement 
sur la page d'une marque ou d'une entreprise, soit par le biais d'une application spécifique. Ces 

deux possibilités correspondent à des types de concours différents. 

SUR LA PAGE D 'UNE MARQUE 
OU ENTREPRISE 

Pour lancer wi concours sur la page d 'une 

marque ou d'wie entreprise, deux cas de figure 

sont possibles : 

• Les internautes aiment ou commentent un 
post ou wi contenu (texte, image ou vidéo) 

publié par la marque sur sa page, et certains 

d'entre eux sont choisis soit par tirage au sort, 

soit parce que leur contribution est la plus 

appréciée par la marque. 

• Les internautes postent un contenu sous 
forme de texte, d 'image ou de vidéo (une 

photo de vacances en Grèce, Wl film humo­

ristique avec son chat, wi slogan publicitaire 

pour le nouveau produit de la marque, etc.). 

Ce contenu est ensuite évalué soit par les in­

ternautes au travers des « J'aime», soit par la 
marque qui choisit la meilleure contribution 

pour désigner le ou les gagnants . 

VIA UNE APPLICATION 

Un concours via wie application permet beau­

coup plus de choses : tout est possible en termes 

de jeux, qui22, sondages, tests de personnalité 

ou encore simple loterie. Evidemment œs appli­

cations doivent être dévelappées, mais il existe 

wi grand nambre d'entreprises spécialisées qui 

praposent des jeux-types personnalisables. Si 

l'on veut être vraiment original on peut faire 

développer sa prapre application, mais c'est 

plus long et plus coûteux. 

L'autre avantage des applications vient de ce 

qu'elles permettent de recueillir des données 

précises sur les participants (adresses e-mails, 

données sociodémographiques). La marque en­

richit ainsi sa base de données et apprend à 

mieux connaître les consommateurs. Le fait de 

rerueillir des adresses e-mails couplées avec des 
informations sur leurs détenteurs va permettre 

par exemple d'adresser des newsletters ciblées. 

...................................................................................................................................................... 

Cas pratique 0 
Les concours Focebook sur les pages des marques reposent sur le partage de photos, l'envoi de commentaires 

~ ou le clic sur • J'aime •. Un exemple classique est présenté dans la liche 13 (le concours photoCoughlin Jewelers). 
! les concours via les appli cations Foœbook permettent quant à eux de recueillir plus d'informations sur les 
~ parti cipants, et de gérer des problèmes teb q ue les daubions ou les spams. Voici quelques exemples : 
! - Application • Tirage au sort • : le moyen le plus simple et le plus efficace d'obtenir de nouveaux Ions et 
l d'agrandir sa maili rg liste. Le fan de Io marque doit remplir un formula ire pour s'inscrire au tirage au sort, qui 
l aura li eu ultérieurement à une date clairement précisée. Seohoro effectue réguli èrement de telles opéra tions, avec 
Î des lots comme des séjours dans des li eux paradisiaques. 
l - Application « Test de personnalité >: il ne s'agit pas à proprement parler d'un concours, mais d'un quizz qui 
Î permet de déterminer le profil du participant (ex : De quel artiste êtes-vous le plus proche?). Cela peut permettre 
l de fournir une expérience de marque et de recueillir des données précises sur ses Ions (dont leur adresse e-mail). 

L~'. .. '.~.~.~ .. ~.:~~~~~~ .. ~.:~~~.~'. .. ~~ .. ti'.~~ .. ~.~ .. ~~t .. ~~~i .. ~~.".'.'..~.'.~'.~.~~.'. .. ~.~'. .. l.~~'. .. ~.~~ '.'.:'.'..~~~ .. ~ .. ~.~ner des b ts. 
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FICHE 14 
OiOISIR UN lYPE 
DECGICOURS 

COMMENT CHOISIR ? 
Fondamentalement, un concours sur la page de 

votre marque permet de développer les interac­
tions avec vos fans, tandis que le choix d'une 

application est recommandé si vous souhaitez 

augmenter votre nombre de fans et enrichir 

votre base de données. 

Créer un jeu-concours sur sa page est plus rapide 

et plus facile qu'avec une application et présente 

les avantages de la simplicité: 

• Oiganisation très simple à mettre en place par 

la marque. 

• Participation très simple pour tous (pas besoin 
d 'être fan). 

De plus, comme les publications sur une page 

Facebook peuvent faire l'objet d'une promotion 

(payante), il est possible de les faire apparaître 

dans le fil d'actualité des fans de la page et de 

toucher une large audience. Globalement, un jeu 

cxmcours sur sa page Facebook est un moyen 

pratique pour les TPE, PME et autres associa­

tions étudiantes qui ont peu de moyens, de se 
faire connaître et faire parler d'elles sur Facebook. 

Mais les concouxs directement sur une page de 

marque proposent une expérience utilisateur 

limitée et ne permettent pas aux marques de 

oollecter beaucoup de données utilisateurs. 

Le reoours à une application permet de limiter 

la participation à vos fans et de leur proposer 

toutes sortes de jeux. Recourir à une application 

pour un concours sur Facebook, ce n'est pas si 

Focilit6 et ropidit' de conception et de mise en œuvre 
(pas de barrière à l'entH) 
Gratvit6 hors d6pôt du règlement 

Possibilit' de foire g•n«er facilement du contenu par le.s 
participants (photos, vi~s. texte.s) 
Animation de so oommunout6 de fans a.tee peu de moyens 

68 

compliqué, mais cela vous coûtera de quelques 

centaines à quelques milliers d 'euros (cela peut 

même être gratuit quand la marque a un petit 

nombre de fans, par exemple avec Socialshaker : 
l'application ne devient payante qu'au-delà 
d'un certain nombre d'utilisateurs), et cela sera 

évidemment plus difficile à mettre en œuvre. 

Avec une application, la marque peut proposer une 

expérience utilisateur plus personnalisée et plus 

cohérente avec sa stratégie. Les applications offrent 

en effet plus d'espace et de flexibilité poux propo­

ser du contenu que les publications sur une page. 

Les jeux-ooncours proposés au travers d'appli­

cations permettent également de oollecter des 
données d'une manière structurée et sérurisée, 

ce qui peut intéresser les publicitaires spéciale­

ment pour les grandes marques. C'est un moyen 

efficace de développer un marketing relationnel. 

EnJln, les participants sont autorisés par Facebook 

à inviter leurs amis à jouer à un jeu sur applica­

tion (ce qui n 'est pas le cas pour les jeux sur une 

page), ce qui augmente la viralité de l'opération. 

0 CONSEIL 
C e n'est pas une obli gation mois plutôt une 
condition de réussite : il faut faire Io promotion 

de votre jeu-concours en en parlant sur les autres 

réseaux sociaux, en premier lieu sur Twitter. 

Mais aussi sur Focebook en recoura nt aux posts 
promus pour le foire connaître. 

Le tableau suivant récapitule les avantages des 

deux procédés. 

Pcssibilit6 de foire croitre le nombre de se.s fans (le jeu leur 
6tont r6.erv6) 

E~'rience utilisateur riche 

Rkup6ration de donn6es prkisu concernant su fans (CRMJ 
Pcssibilit6 d'inviter ses omis à jouer 
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FICHE 14 
OiClllR UN TYPE 

DE CONCCIJRS 

8 POUR RÉSUMER 
• Proposer un jeu concours sur sa poge de marque Focebook est $0Uvent simple et peut être très efficace. 

Deux options s'o ffrent à vous : 

• - Un concours directement sur votre poge : simple à organ1 ser et pratiquement grotu1t, 11 vous permet 
de vous kiire connaître et d 'a nimer la communauté de vos fans. Il est idéal pour les TPE et les as$0Ciotions 
disposant de peu de moyens. 

• - Un concours via une application : plus complexe à organiser et forcément plus coOteux que le concours 
« Page», il permet une expérience utilisateur plus riche, mais a ussi l'augmentation de sa base de fans et 
de recueillir des données précises à leur propos. 

----························································································-···································--------·························· 
I> fiche 13 
Lanœr un oonoours 

I> fiche 65 
Définir une stratégie sur les réseaux sociaux 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Sur les avoobges des différents types de coocours : 

~~ œîfm 
~~ 
~~ 

- www.emarketinglicious.fr/social·media/ 
diffs:enœs·a\OOntages·canoours·facebaak· 
joumal·q:iplications 

- www.ad·exchange.fr/facebaak· 
applioations·ou·timeline·quel·est·le· 
meilleur·outil·67 47 / 

• Sur les différents types de concours et les tarifs 
proposés par Socialshaks: et Kontest : 

- www.socia lshaker.oom 

- kantesbpp.cam/fr/q:iplications 

----·····················································································-································--------························ 
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Module 3 

TWITTER 

Q 
ui aurait pu croire qu'wi outil permettant d'envoyer 140 caxactères seu­

lement allait complètement transformer notre manière de voir la relation 

client ? C'est pourtant le challenge qu'a réussi à relever Jack Dorsey, le 

fondateur de 1\vitter. 

Pour comprendre ce que représente 1\vitter, imaginez-vous à wie soirée où plusieurs 

centaines de milliers de personnes sont présentes. Le bruit des conversations rend 

]'ensemble incompréhensible. Vous vous dirigez alors vers un premier groupe de 

discussion qui échange autour d 'une thématique. Vous écoutez les différents 

échanges, puis vous vous mettez à enrichir la discussion. Si la commwiauté présente 

trouve votre discours intéressant, vous serez accepté, repris et félicité. Si vous n'ap­

portez rien, pire encore si vous ennuyez tout le monde, vous parlerez dans le vide, 

sans être écouté. 

1\vitter ressemble à wie énorme fête, constituée de groupes de discussions qui 

s'échangent des informations. Cette plateforme a permis ]'avènement de l'ère de la 

conversation, ce qui implique, pour les entJ·eprises, une relation plus simple et plus 

proche avec leurs clients. Ces derniers expriment désormais leurs besoins librement ... 

Saurez-vous y répondre pour faire grandir votre entreprise ? 
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À quoi sert une présence sur Twitter ? 73 
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Débuter une conversation 85 
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la course aux fol/owers 100 
----········································-···················································································--------
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À QUOI SERT UNE PRÉSENCE SUR TWITIER? 15 
Pour créer une bonne relation avec vos clients et répondre à leurs questions, vous utilisez géné· 
ralement le mail et le téléphone ... Et si demain vous décidiez de leur répondre directement sur 
Twitter? Cela peul paraître effrayant et pourtant c'est la survie de votre entreprise qui pourrait en 

dépendre 

NE FERMEZ PLUS LES YEUX 

n se dit toutes sortes de chœes SUJ' 1\vitter, et il 

s'en dit sur vous 1 Votre marque, vos produits, 

vos salariŒ, vos disttibuteurs, vos fournisseurs 

et surtout vos clients peuvent être des sujets de 

conversation. Soyez curieux, allez lire tout ce 

que l'on dit de vous ou de votre entourage. Vous 

pourriez apprendre un très grand nombre d 'in­

formations pertinentes pour mieux adapter 

votre entreprise à votre marché. 

Pour b ien comprendre en quoi refuser cette 

présence sur 1\vittœ- peut être dangœ-eux pour 

votre entreprise, illustrons notre propos par un 

exemple concret. Admettons qu'un matin vous 

découvriez un article de presse parlant de votre 

nouveau serviœ ou produit. Qu'allez-vous faire? 

Lire l'article ou l'éludœ- par peur des remarques 
négativœ qui powraient y être 6ai te•? Si vous 

ne souhaitez pas en tenir compte, n'ayez crainte, 

vos clients, salariŒ, concurrents et partenaires le 

feront pour vous! Vous aurez simplement perdu 

l'occasion de prendre les devants pour orchestrer 

une réponse efficace. Dcmmage. 

Mieux encore, saviez-vous qu'avoir une bonne 

stratégie de veille SUJ' 1\vitter pouvait vous faire 

éconcmiser de l'argent. et amener votre entre­

prise vers le succès? C'est la première étude de 

marché en temps .001 qui exi.ste dans le monde. 

A chaque instant vous pouvez prEDdre le pouls 

de votre marché et adapter en direa votre stra­

tégie et votre communication. 

Le premier conseil à donner est donc de ne pas 

fermœ- les yeux face aux quantités de contenus 

r Twitter 

publiés sur les réseaux sociaux quotidienne­

ment, cela peut être nuisible pour votre activité 

de ne pas écouter ces signaux faibles de vos 

clients ou concurrents. 

RÉPONDRE À UN CUENT, 
C' EST RÉPONDRE 
À TOUTE UNE COMMUNAUlt 

Pour comprendre l'organisation des réseaux 
sociaux, il est in téressant d'étudier comment se 

coordonnent les in tœ-actions sociales. En effet. 
un internaute n'est rien s'il est seul. Un réseau 

social aussi grand que 1\vitter est en fait une 

multiplicité de communautés. Chacune d 'entre 
elles peut se fédérer autour d 'une personne (ex: 

Obama), d 'une thématique (ex : l'écologie) ou 

encore d'une entreprise (ex : Apple). 

Dans chaque réseau, les interactions se exilent 

grllce à un contenu partagé, un événement qui 
czistallise tout l'intérêt de la communauté, ou 

encore une question d'un internaute à laquelle 
la communauté va tentœ- d'apporter une solu­

tion. C'est précisément sur ce dernier point que 

les entreprises doivent s'engagœ-. 

Admettons que vous croisiez dans la rue une 
connaissance. Vous l'abordez mais celle-ci ne 

vous regarde pas, pire, elle passe son chemin 
sans même vous considérer. Aurez-vous une 

bonne image d 'elle? Et si vous vous rendiez 

dans un bar pour passer du tŒnps avec vos amis, 
et que vous racontiez cette anecdote? Cette 

mnnaissanœ perdrait du crédit à la fois pour 
vous, mais aussi pour l'ensemble de vos amis, 

votre m mmunauté. 
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FICHE 15 
À QJOI SERT UNE PRésll'K:E 
SUR lWITTER ! 

Cette situation est sinùlaire sur 1\vitter. Un inter­

naute décide de vous poser une question, mais 
ne reçoit jamais de réponse. Il pourrait avoir une 
mauvaise image, et vous considérer comme 
malpoli. Pire encore, un concurrent voyant la 
question de votre prospect, peut lui répondre et 
ainsi vous piquer cette communauté. Admettez 
que œla peut devenir problématique. 

Répondre à un client, c'est avant tout lui appor­
ter une réponse personnalisée et communiquer 
un message positif à toute sa communauté. 

FAITES PARTICIPER VOS CLIENTS 

Répondre à un client, c'est avant tout envoyer 
un message positif d'ouverture et d'écoute à 
toute une communauté. Cette première étape 
permet de transformer des prospects en clients, 
et de s'entourer d'une communauté fidèle d'in­

ternautes. Ce premier œrcle d'acteurs représente 
alors vos prescripteurs les plus efficaces. 

C'est là que se niche la force de 1\vitter : la vira­

lité de l'information. En effet, les messages sont 
pour la plupart publics et permettent d'être 
partagés facilement par un plus grand nombre. 
Un internaute pourra par hasard consulter votre 
message, car il suit un sujet de conversation 
connexe, ou une personne en particulier. C'est 
œtte force de propagation de l' information qui 

caractérise 1\vitter. 

0 CONSEIL 
C roire que l'on peut conserver les codes d'une 

communi cati on stri ctement descendante sur 

Twitter est non productif, voire une erreur stre> 

té91que ma1eure. Au contra ire, 11 fout accepter 

la conversati on pour crée r une rela ti on de 

proximité avec ses clients, et ainsi améliorer son 

influence auprès d'eux. 

N ' AYEZ PAS PEUR DU BAD BUZZ 

Beaucoup d'entreprises ne souhaitent pas com­
muniquer aussi directement avec leurs clients 

par crainte du « bad buzz ». Dans la langue de 

Molière, nous pourrions traduire cela par une 
conversation négative à propos de votre marque, 

reprise par une ou plusieurs communautés. 
Beaucoup de grandes entreprises ont dû affron­

ter œtte situation, et très peu ont su tourner cette 

vague de messages négatifs à leur avantage. 
Quand bien même la situation se serait résorbée, 

les messages restent, et vous porterez pendant 
longtemps œtte déconvenue. Autant limiter di­

rectement les risques et mettre en place quelques 
règles simples. 

Il est intéressant d'étudier la naissance d'un bad 

buzz. Deux facteurs réunis sont toujours à 
l'origine de œtte situation : 

• Ne pas être à l'écoute de ses clients. 

• Ne pas être sinti!re avec eux. 

0 Cas pratique 
. Aux Etats-Unis, l'entreprise Zappos a très vite compris que Io relation client devait être au cœur de sa stratégie. 
~ le pari é tait pourtant osé. Son fondateur, Tony Hsieh, a décidé de conquérir le marché de la vente de chaussures 
1 en li gne. Sa proposition de valeur a été de mettre à Io disp:>sition de ses clients une équipe entièrement dédiée 
1 à leurs questi ons, attentes et besoins. Ainsi, choque internaute peut contacter l'entreprise quand il le souhaite, il 
1 est certa in d'avoir une réponse rapide, fiable et personnali5ée. 
1 G râce à c ette stratégie, Zappos a prouvé qu'il pouvait s'imposer sur un marché très concurrentiel. Il a depuis 

! .. ~~ .. '..'.'.'.'.~~.'.~.~~-~~-~~-~----···················· ··········································· ................................................................................................... .! 
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Cas pratique 

FICHE 15 
À QUCI SERT UNE PRésll'ICE 

SURT\'ATTER l 

0 
@JeonJean04 : « Les ordinateurs @Dell sont vraiment nuls. Personne ne devrait acheter ces m 1ut••• > 

! Réponse possible de @Dell : •Bonjour @JeanJeon04, nous sommes vraiment désolés que vous ayez vécu une 
l expérience aussi négative avec nos produits. Rencontron5'ilous pour en parler, \Oire avis nous intéresse. • 
l La réponse de Dell est a lors avant tout de s' excuser et de p roposer à l' internaute de très vite renouer le contact 

l de manière plus personnalisée pour répondre en to ut point à ses besoins. Ainsi, Dell montre aussi à toute sa 
l communauté qu' il se rend d isponible en cos de soucis e t de mauvaise expérience. 
l Réponse de @JeanJeon04 : «Ne cherc hez même pas, je n' aime pas vos o rdinateurs, je suis vra iment très déçu. 
l Vous avez perdu un client pour toujours. • 

l Ici , on constate q ue définitivement, l'internaute n'est pas content et ne souhaite pas renouer le contact avec Io 
1 marque. Dell ne récupèrera sons doute pas son cli ent, mais doit foire bonne figure, pour prouver à toute sa 

~ communauté qu' il est de bonne foi. 
1 Réponse de@Dell : « @JeanJean04 donnez·nous une derni ère chance, nous vous proposons une visioconférence pour 

~ prendre en compte vos demandes et vous proposer des solutions de rechange. N ous restons à votre disposi tion. • 
1 Dell montre ici q u' il se tient à l' écoute de ses cli ents, et es· en mesure d'apporter des soluti ons concrètes à leurs 

~ problèmes. Aux yeux de Io communauté, personne ne peut reprocher quoi que ce soit à Dell. Cela arrive à tous 
1 de vivre une mauvaise expérience o~c un produit. 

On comprend bien en quoi créer wie relation 
avec ses clients sur 1\vitter permet d'ouvrir wi 
canal de oommwùcation et donc d'éooute et de 
gestion rapide et directe des clients mécontents, 
nùeux encore cela permet de linùter la propaga­
tion du message négatif vers toute la commu­
nauté. En d'autres termes, donner de l'impor­
tanœ à la parole de vos clients sur 1\vitter n'est 
en rien wi risque, c'est même peut-<!tre cela qui 
vous permettra de le limiter. 

8 POUR RÉSUMER 
• Communiquer avec les internautes sur 

Twater n'est pas qu' un effet de mode. C'est 
devenu vaal pour votre entreprise. 

• Prendre le temps d'apporter une réponse à 
un internaute démontre que vous êtes prêt à 
di M".:utP.r, AchnnoAI" At rAfX'>ndrA nux hAr.ni n~ dA 
chacun de vos clients. 

• Mieux enrore, vous prou-.ez ainsi q.ie \IOs clients 
Gnt besoin de vous et que vous répordez à de réels 
be!Oins pour \IOlre canmunauté. Cest le rœilleur 
moyen de les transfcrrœr en prescripteurs. 

------··················································································-····························-----------····················· 
I> fiche 18 
Foire de la veile concurrentielle 

I> fiche 21 
Répondre à ses dients 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~ ~ 
• Article « Pourquoi répondre aux tweeb 
de "'" clients • sur odw. oom : www.odw.fr/ 
bbg/ ocoolites/reseoux_socioux/pou rquoi· 
repondre·oux·i....ets·de·""5·cli8lb/ 
• Article« Pourquoi vous devriez utiliser 
lWittercomme outil de service à b clientèle• 
sur Marlœnti"" : www.markentive.fr/blog/ 
pourquoi...,ous-devriez-utiliser·twitter· 
oomme-outil·de·service·b ·clientele 

----························································································-···································---------·························· 
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16 COMPRENDRE LE FONCTIONNEMENT 

Nombreux sont les professionnels qui ne comprennent pas vraiment le fonctionnement de Twitter. 
Souvent perçue comme complexe et difficile d'appréhension, le principal frein pour se lancer sur 
cette plateforme est en réalité un manque de méthodologie. 

KOU1EZ AUX PORTES AVANT D' ENTRER 

Créer un compte sux 1\vitter, c'est exactement 

comme emménager dans un quartier résidentiel. 
Vous avez une boîte aux lettres, des voisins que 

vous ne connaissez pas, et pire encore, vous ne 

connaissez pas les relations entre vos voisins, 

leurs lùstoires, l'lùstorique de ce quaxtier. Votre 

premier réflexe est alors de vous présenter, et 
d'inviter vos voisins à vous rencontrer. 

Mais vous n 'allez pas vous adresser à tout le 

monde dès le premier jour, en racontant votre 
vie et œlle de vos enfants ... Si vous souhaitez 

vous intégrer, vous allez d'abord faire quelques 

gestes d'attention auprès de vos voisins les plus 
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proches. Puis vous irez à la découverte des 

autres progressivement 

Cependant, si l'un de vos voisins organise un 

barbecue et vous invite, alors vous vous y ren­

drez, et partagerez un bon moment avec d'autres 

voisins. Vous passerez de discussions en discus­

sions, afin de rencontrer des personnes qui vous 

deviendront proches. 

PETIT GLOSSAIRE lWITTER 

• '.IM?et : message de 140 caractères, pouvant 

comporter des liens. 

• RetMlet ou RT : adion de partager un message 

d'un autre utilisateur vers sa propre communauté. 

°"" ........ ..... 
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• Direct Message au DM : lorsque deux utilisa­
teurs se suivent mutuellement, ils peuvent 
s'envoyer des messages privés que personne 
d'autre ne verra. 

• Following : action de suivre une personne. 

• Followers : utilisateurs qui vous suivent pour 
recevoir vos messages. 

• TimeLine : fil d'actualité constitué de tous les 
messages des utilisateurs que vous suivez, 
des messages qu'ils ont partagés, ainsi que des 
messages spansarisés. 

• Thmding Tapies ou TI : sujets les plus popu­
laires sur le réseau, un sujet étant matérialisé 
par un #hashtag ( I> im age page précédente). 

COMPRENDRE LA GRAMMAIRE 

1\vitter n'est pas un réseau plus camplexe que 
Facebook; mieux, il est sans daute plus simple. 
Pour bien camprendre, traduisons en langage 
1\vitter la scène du barbecue précédemment 
citée : 

• Dès que vous vaus adressez à une personne, 
dans la vie réelle vaus la regardez. Sur 1\vit­
ter, vous la citez dans votre message avec le 
@ puis son alias (pour le connaître, une re­

cherche dans 1\vitter directement suffit). 

• Lorsque vous intégrez un graupe de disrus­
sion, il y a un souvent un sujet central. Ce 
sujet sera matérialisé sur 1\vitter par un# puis 
un mot désignant le sujet. Par exemple, cela 
peut être une émission de télévision, un 
événement, etc. 

• Enfin, dans votre discussion, vous pouvez 
faire référence à un article de journal, un au­
teur, une photo. Sur 1\vitter, vaus pourrez 

r Twitter 

insérer un lien dans votre message pointant 
directement vers la sourœ. 

Vous ne pouvez pas vous perdre. Il n'existe 
qu'un seul format d'expression : un message de 
140 caractères. Trois types de liens peuvent être 
créés : le @ pour citer une personne, le # pour 
citer un sujet et un lien classique vers une page 
web. 

OtBUTER UNE CONVERSATION 

Lorsque vous intégrez un groupe en pleine 
conversation autour de la machine à café, il est 

rare que vous donniez votre avis directement, 

sans avoir écau té en amont pour être sûr d'avoir 
bien compris le sujet. Il en va de même sur 
1\vitter. La première étape est donc obligatoire : 

l'écoute. 

Dans un second temps, vous vaus engagerez 

progressivement dans la discussion. Pour ce 
faire, vaus viendrez appuyer le propos de l'un 
au de l'autre. Plusieurs techniques sont à votre 

disposition pour cela : réaffirmer un message, 
citer une saurce, ou encare garder en mémoire 
une infarmation que vous jugez intéressante. 
Sur 1\vitter la mécanique est la même, vous allez 
pouvoir retweeter un message, c'est-à-dire le 

partager avec votre cammunauté, et donc signi­
fier ainsi à son auteur que vous trouvez son 

propos très intéressant Vous pourrez insérer un 
lien dans un tweet pour apporter du contenu à 
la discussion, au encore mettre en favaris un 

tweetpaur montrer à son auteur que vous gardez 
son propos en mémoire. 

Ainsi, progressivement, vous entamerez des 
conversations et vaus ferez connaître. 
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FICHE 16 
CDMPREl'l>RE 
If F<l'ICTIONNl:MENT 

8 POUR RÉSUMER 
• Lo première règle est de savoir comment fonctionne Io grammaire de Twitter. 

• Ensuite, écouter ce qui s'y passe et bien comprendre comment apporter soi-même de Io voleur à une 
discussion en cours. 

• Enfin, rontribuer est Io meilleure solution pour débuter .. 

·---· .. ·····························································································-·····································------································ 
I> fiche 17 
Créer son profil 

... fiche 19 
Débu1er une oorl"lersation 
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POUR ALLER PLUS LOIN 

~~ 
~n1 

• Article« Débuter sur Twitter •sur 
twoutils.com : www.twoutils.com/ debuter­
twitter 

• Article« 38 astuces rapides pour bien 
débuter sur l\t.ritter •sur emarlœtinglicious. 
fr: www.emarlœtinglicious.fr/sacial­
media/38-astuœs-rapides·pour·bien· 
debuter·sur·twilter 
----------···················· 
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CRÉER SON PROFIL 17 
En quelques années, Twitter est devenu un réseau social incontournable pour qui compte déve­
lopper sa notoriété et son activité sur Internet. C'est le premier outil mondial de microblogging : 
vous disposez de 140 caractères seulement pour interagir avec votre communauté. Suivez des 
princips• •impie• pour créer votre ré.Aou communautaire en ligne. 

UN FONCTIONNEMENT SIMPLE 

Le succès de 1\vitter tient en partie à sa grande 
simplicité d'utilisation. Les utilisateurs postent 
des messages courts (140 caractères maximum) 

qui peuvent conterur des liens renvoyant vers 
des sites web, articles ou vidéos en ligne. 1\vitter 
permet de s'abonner, c'est-à-dire de suivre l'ac­

tualité d'autres utilisateurs qui emploient le 
même type de ressources que vous pour infor­
mer et animer leur communauté. 

C'est un outil de plus en plus populaire, mais il 
convient de serenseignerpour respecter quelques 
règles de base qui contribueront au sucà!s de 
votre stratégie. La première d'entre elles est aussi 
importante que négligée : bien se prés en ter. 

CRtER SON PROFIL 

n n'est jamais simple de se lancer, surtout quand 
un profil a vocation à être public, c'est-à-dire vu 
et lu par des utilisateurs que l'on ne connaît 
pas ... Prenez donc du temps pour paxcourir 
1\vitter, observez quels profils vous semblent 
attrayants ou au contraire repoussants, dans 
votre secteur d'activité ou dans d'autres do­

maines. Entrez vous-même des mots·dés dans 

la barre de recherche 1\vitter pour voir quels 
résultats apparaissent et testez ainsi la perti­
nence de vos intuitions. 

Puis, pour créer votre profil sur 1\vitter, com­
mencez par taper « hvitter.com » dans votre 
moteur de recherche. 

Dans le champ« Nouveau sur 1\vitter, Inscrivez­
vous », renseignez votre nom complet, votre 

r Twitter 

nom d'utilisateur, une adresse e-mail valide et 

un mot de passe. Attention toutefois à bien faire 
la différence entre : 

• «Nom complet » : c'est votre pseudonyme 
sur 1\vitter, le nom sous lequel vous apparaî­
trez sur votre profil et dans toutes vos interac­
tions (ainsi que dans les résultats de recherche 
Google). Il est donc capital de choisir le nom 
le plus naturel, recherché par les utilisateurs 
de votre marque, produit, service ou entre­
prise. Il ne peut être séparé par un ou plusieurs 
espaces, il faut donc s'assurer qu'il soit bien 
lisible. 

• « Nom d'utilisateur» : il sera inclus dans 
l'URL (votre adresse web) de votre profil. Il 

peut différer du nom complet mais doit éga­
lement refléter et renforcer l'unité de votre 
profil ainsi que l'identité de votre marque. Un 
nom d'utilisateur court est un plus car plus 
facile à retenir : quand les utilisateurs de 
1\vitter s'adresseront à vous dans un de leurs 

tweet, ils utiliseront votre nom d'utilisateur. 

0 CONSEIL 
Pour favori ser Io conversation autour de votre 

marque, diffusez votre nom d' utili sateur (sous Io 

forme @NomUtili soteur) sur vos supports de 

communi cation. Vos cibles vous retrouveront 

ainsi facilement et pourront entrer en contact 

avec VOUS. 

LA COHtRENCE COMME OBJECTIF 

Savoir se présenter et soigner son apparence 
sur 1\vitter est un enjeu stratégique : cela vous 
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FICHE 17 
CR~R 
SON PROFIL 

aide à être vu, trouvé et lu, ce qui est l'objectif 
numéro 1. Pour cela, la première règle à res­
pecter est de coordonner la charte graplùque 
et vos habitudes de communication (mots-dés, 
slogans) de votre profil 1\vitter avec ce que 
vous utilisez déjà sur vos autres réseaux so­
ciaux et sites web. L'enjeu est donc d'adapter 
vos méthodes et habitudes aux spécificités de 
1\vitter. 

Une fois votre compte créé, rendez-vous dans les 

«Paramètres » et cliquez sur l'onglet « Profil ». 
Plusieurs étapes sont alors à suivre. 

« Photo » 
Accordez de l' importance au choix de la photo. 
C'est la première image que votre public verra. 
La photo doit être reconnaissable et mémori­
sable rapidement et doit participer à former 
l'identité de votre profil. Cela peut être votre 
logo, la photo d'une personne Oe commuroty 
manager qui prend la parole par exemple) ou 
un personnage. Soyez le plus clair et explicite 
possible pour être efficaœ. 

« En-tête » 
Il est de plus grande dimension et se situe 
derrière la photo, en arrière-plan. L'en-tête 
vous permet plus de liberté : utilisez une photo 
de votre produit phare, changez-en pour le 
lancement d'une opération ou d'une promo­
tion, ou encore lors d'un jour spécial pour 
votre activité (anniversaire de la marque, 
Saint-Valentin ... ). 

« Site Web » 
Entrez l'adresse Internet de votre site Web. Vous 

pouvez également renvoyer vos abonnés vers 
une page dédiée à l'acrueil des internautes ve­
nant de 1\vitter. 
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« Localisation » 
Renseignez le champ, surtout si vous déployez 
une activité de proximité. Les utilisateurs 
peuvent effectuer des recherches par localités. 

« Biographie » 
Vous disposez de 160 mots pour préciser qui 
vous êtes (si la photo est claire, les utilisateurs 

devraient déjà en avoir une idée assez juste). Le 
maître-mot est donc la concision. Dites qui vous 
êtes et œ que vous faites, sans vous perdre dans 
des détours obscurs. Surtout, utilisez des mots­
clés, à l'aide des hashtags (#) : ils permettent de 

vous retrouver à la fois sur 1\vitter ainsi que 
dans les résultats des moteurs de recherche. 

« Facebook » 

Vous pouvez coordonner votre compte 1\vitter 
avec votre compte Facebook si vous en disposez. 
Cela permet d'unir vos efforts de communica­
tion sur les deux réseaux : vos tweets apparaî­
tront simultanément en statuts sur votre page 
Facebook. Faites bien attention, le ton et les 
objectifs peuvent être différents sur les deux 
réseaux. 

« Thème » 
Situé sur un onglet différent, ce paramètre vous 
permet de finir de personnaliser votre page 
1\vitter en modifiant le fond d'écran. Ici encore 
la cohérence est de mise. Il doit participer à 
édifier et renforcer la force de votre profil et 
donc de votre marque. Utilisez un patchwork de 
vos produits, reprenez vos slogans, dévoilez 
votre lieu de travail ou, comme Coca-Cola, 

mettez en scène les managers de votre compte 
1\vitter. Attention, en raison de la grande taille 
de l'image utilisée pour le thème, il peut être bon 
de la faire travailler par un graphiste. 
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- Sous forme - Visage 
d'URL public 

- Pseudonyme 
- Simple, 

Identité - Qui vous êtes 
graphique - Claire, précise, 

- Ce que vous 
faitl!s 

FICHE 17 
CR~R 

SON PROFIL 

- Oùwus êtes 
- Localités 

recherché par 
les ulisat!!u" 

- Court et - Immédiate-- persomaisée motS<lés - landing précises 
~mple ment 

identifiable 

ES ING DIENTS D'UN PROFIL TWITTER R USSI 

RtDIGER SA BIOGRAPHIE 

La biographie est peut-être l'élément le plus 
important de votre profil, surtout si votre 
marque ou entreprise est encore peu connue. 
Les utilisateurs prennent quelques secondes 
pour la lire et décider de leur abonnement ou 
non. 

Travaillez sur les #mots-dés afin qu'ils ne soient 
ni trop vagues (votre profil sera noyé dans 
d'innombrables résultats de recherche), ni trop 

précis (personne ne pensera à vous chercher via 
le mot en question), ni trap nombreux (votre 

page dédiée 

biographie ne doit pas se résumer simplement à 

une liste de mots-dés). 

N'oubliez pas que vous pouvez mettre à jour 

votre biograplùe quand vous le souhaitez : vous 
sortez un nouveau produit ou une nouvelle vi­

déo ? Insistez ponctuellement sur œ point. 

Si 160 caractères peuvent paraître peu, retravail­
lez votre texte mais n'utilisez pas d'abréviation. 

Soignez le ton : vous devez être direct, concis 
pour mettre en valeur les qualités de votre acti­

vité. Evitez cependant d'en faire trop, au risque 
de faire fuir les abonnés . 

................................................................................................................................................... 0 Cas pratique 
. Prenons l'exemple d'un restaurant de spécialités itali ennes qui ouvre ses portes à O rléans. Sa biographie 
~ pourra it être : •Découvrez la meilleure #Cuisineltalienne d '#Orléans. Nous p réparons #posta et #pizzas 
1 comme les meilleures mammas d' Ita lie. #Restaulta lien #SoiréeRomanti que #PrixPiccoli >. A insi un client qui 

1 recherchera it sur Twitter « Pizza O rléans > ou « Restou Ita lien O rléans > aurait de bonnes chances de vous 

~ retrouver. Les autres mots-clés donnent sa personnalité à votre profil. 
: ...................................................................................................................................................................................................................... : 
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FICHE 17 
CR~R 
SON PROFIL 

8 POUR RÉSUMER 
• Votre profil Twitter est un élément-dé pour Io réuss te de votre stratégie sur le réseau. Il demande d 'y 

passer du temps pour vous présenter sous votre meilleur jour. Soyez précis, concis, agréable et cohérent. C'est 
à cette eonditton que d'autres utili3oClteurs vous sufvront, $Urtout si votre marque ~t eneore en eonstruchon. 

•Votre profil doa être le miroir le plus fidèle possible de votre cœur d'activité et de vos qualités. Twitter ne 
récompense pas les profils baclés et débutants. 

•Enfin n'oubliez pas que vous ne disposez que de quelques instants pour séduire et retenir l'attention : 
tweeter dons le vide n'a aucune voleur. 

----····························································································-·································-------····························· 
... fiche 46 
Qu'es~œ que le marketing pa l'image? 

Il> fiche 51 
Tumblr : le blog dédié aux images 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• W. Braun et N. Rorndane, « Du bon usage de Twitter : 
une slratégie et des objectifs cbirs •, /nlemel Makting, 
Elenbi, 2013. 
• Le guide pra~que Twilter: pub~er des lweeh, gérer 
/es ci>onnés. Services el apr}is pour doper Twittor, Te><to 
A~o, 2012. 

----···························································································-································--------·························· 
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FAIRE DE lA VEILLE CONCURRENTIELLE 18 
Twitter étant une plateforme simple et très utilisée, elle est aussi un formidable outil de veille 
concurrentielle sur les réseaux sociaux. Quand les entreprises cherchent de Io visibilité en ligne, 
elles y laissent aussi un peu partout des traces de leurs actions et conversations ... Profitez-en alors 
pour apprendre ce que font vo• concurrent< et ce que di.ent vo• client• ! 

QUAND FAIRE DE LA VEILLE SUR lWlmR ? 
Les raisons de faire de la veille conrurrentielle 

peuvent être nombreuses. Entre autres : 

• Vous vous lancez dans une industrie que vous 

ne connaissez pas et vous voulez en étudier les 

meilleures pratiques, en ligne et hors ligne. 

• Vous sentez que votre présence sur les réseaux 

sociaux n'est pas suffisamment efficace et que 

certains concurrents font mieux. 

• Vous prospectez un nouveau marché et étu­

diez le comportement, au moins en ligne, des 

consommateurs. 

ACTUALISER SON SAVOIR 

Abonnez-vous à des experts de votre industrie. Ils 
sont faciles à reconnaître : ils ont un grand nombre 

d'abonnés (de plusieurs œntaines à plusieurs 
nùlliers), des retweets fréquents, des articles sur 

le Net et surtout une vraie visibilité hors ligne. 

Mais la popularité n'est pas l'tmique indicateur : 

étudiez bien la régularité de la qualité de leurs 

~ets. Ne perdez surtout pas de temps en vous 

abonnant à des irurnisseurs de contenus médiocres. 

Ainsi vous vous tiendrez informés sur les nouveau­

tés relatives à votre secteur, vous ferez entrer de 

l'information nouvelle et encore peu répandue dans 

vos grilles de lecture et vos patiques. En un mot, 

vous connaîtrez l'état de l'art de votre discipline. 

CONNAÎlRE LES PRATIQUES 

DE SES CON CURRENTS 

1\vitter vous permet très facilement d 'en ap­

prendre beaucoup sur vos concurrents. S'ils 

sont en ligne, il est alors certain qu'ils laissent 

r Twitter 

de nombreuses traces de leur stratégie. Rien ne 

vous empêche de lire ce qu'ils tweetent, ou 

même de vous abonner à leur compte pour vous 

renseigner sur leurs techniques : 

• Quand tweetent-ils? 

• Sur quel ton ? 

• Avec quel contenu ? 

• Avec quel succès ? 

• A quelle heure ? 

• Comment répondent-ils à leurs clients? 

• Quelle stratégie de communication semble 

porter ses fruits ? 

Ce sont autant d'enseignements que vous pou­

vez en tirer facilement 

N'oubliez pas de vous abonner également, en 

plus des comptes personnels de vos concur­

rents, à œux de leurs salariés. 

Et bien sfu, n'oubliez pas de contrôler régulière­
ment ce que l'onditsur vous. Faites une recherche 

avec des termes qui pourraient vous conœmer. 

OÙ TROUVER LES BONNES PERSONNES 

SUR TWITIER ? 
Voici quelques pistes pour trouver rapidement 

les personnes intéressantes à suivre pour effec­
tuer votre veille : 

• Piochez d 'abord dans la vie réelle : vous 
connaissez certainement des références, 

abonnez-vous à elles. Les connaître person­

nellement reste la meilleure façon d'anticiper 

la qualité de l' information qu'elles délivrent 

• Si vos connaissances s'avèrent trop limitées, 
demandez à vos amis, ils auront certainement 
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FICHE 18 
FAIRE DE 1A VEIUf 
CONCURR!l'ITIB.LE 

d'exœllentes souxœs à vous cxmseiller. Rep&. 
rez (ou demandez) également des sources 

pertinentes sur les groupes Linkedln qui sont 
en relation avec vos domaines d'intérêt. 

• Utilisez l'outil de recherche 1\vitter. Par exemple, 
si votre domaine est le design de mode, cherchez 
« designermode » ou encore« mode tendanœs ». 

À gauche cliquez sur « Personnes » poux avoir 
des résultats qui vous renvoient vers des per­
sonnes et non veis des tweets. 

• Abonnez-vous à des flux RSS, des comptes 
Scoop.it et des newsletters de médias ou 
blagueurs référents de votre secteur pour 
vous tenir informés. Ne multipliez pas les 
sourœs, 4 ou 5 bons abonnements sont sou­

vent largement suffisants. 

• Vous pouvez également, une fois les pre­
mières références trouvées, piocher dans 
leurs abonnements 1\vitter. Généralement les 
influenceurs ont une liste d'abonnements 
(souvent réduite) de qualité. Vous pouvez leur 

faire confiance. Il en va de même pour vos 
concurrents : ne vous privez pas de vous 
abonner aux mêmes sources information­

nelles qu'eux. I:outil 1\veepi permet même de 
vous abonner aux abonnés des concurrents. 

0 CONSEIL 
Si pour des raisons de confidentia lité vous ne 

'A:>ulez pas montrer à votre concurrent que vous 

le suivez, créez un second profil qui aura l'ap· 
porence de celui d'un utilisateur lambda. 

• Enfin de nombreux blogs ou journaux en 
ligne publient des listes de compte 1\vitter à 

suivre. Tapez sur Google « liste meilleurs 
comptes 1\vitter marketing » et L'Etudiant par 
exemple vous délivrera une liste de 10 

comptes respectés dans l'univers du marke­
ting. Il en existe de similaires dans de nom­
breux domaines. 

8 POUR RÉSUMER 
• Twitter est un outil qui permet certes de 

communiquer, mois pas seulement : s'informer 
est la seconde fonction du réseau. 

• En vous abonnant à des experts de votre 
secteur, vous avez accès gratuitement à de 
l'information de qualité qui vous permet 
sait d 'approfondir vas connaissances, sait 
de découvrir les enjeux d ' un nouveau 
domaine. 

• Vous pouvez également mieux cerner les 
pratiques de vas concurrents. Que disent­
ils? A qui et comment? Que ll e est leur 
réactivité sur le réseau, quelle stratégie de 
communication , de cammunity management 
au de SAY semble porter ses fruits ? Il 
est passible aussi d ' exp lorer leur liste 
d 'abonnements (ils suivent certainement de 
comptes intéressants) et d 'abonnés (ils sont 
de potentiels clients). 

•Cette veille sectorielle a l'avantage d 'être 
passible sons outil particulier, uniquement 
grâce à l'outil de recherche Twitter. 

·---.. ······························································································-·····································------.. ······························ 
"' fiche 46 
Qu'es~œ que le marketing pa l'image? 

fi> fiche 51 
Tumblr : le blog dédié aux images 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• W. Braun et N. Romdane, « la recette pour établir 
voire socia l media dashboard >, Internet Mc"*eting, 
Elenbi, 2013. 
• J.-N. Anclerruthy, Techniques de veille et e·répulalion : 
comment exploiter les outils Internet, Eni, 2009. 

----························································································-·····························--------························ 
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DÉBUTER UNE CONVERSATION 19 
En vous lançant sur Twitter, vous avez commencé par contribuer à de nombreuses conversations. 
Vous souhaitez à présent proposer vous-même des sujets de discussion à votre naissante commu­
nauté. Comment s'y prendre? 

CIBLER LES AlTENTES DE SA COMMUNAUTt 

Avant d'écrire votre prenùer tweet, vous devez 

comprendre comment vous avez pu attirer l'at­
tention dans les préŒdentes discussions. Cela 
peut être votre pertinence à signaler des sources 
intéressantes, à connecter des personnes entre 
elles ou plus simplement un même avis sur des 
sujets d'actualités. 

Cette dynanùque sociale fonctionne de la même 
manière dans notre quotidien : nous avons tous 
une place, un rôle dans nos communautés. Cette 
place peut d'ailleurs être différente en fonction 
des groupes : fanùlle, anùs, travail. 

UTILISER LA BONNE GRAMMAIRE 

Lorsque vous souhaitez lancer une discussion, 
n'oubliez pas de citer les destinataires de votre 
message. Ainsi, ils recevront une notification 
leur signalant que vous les avez associés à un 
message. C'est la manière la plus simple de dé­
buter une conversation. 

Cas pratique 

La seconde opportunité est de s'appuyer sur un 

#hashtag populaire pour débuter une conversa­
tion avec vos amis. 

LANCEZ-VOUS ! 
Le meilleur moyen de ne jamais y arriver est de 
ne jamais essayer. Il faut du temps et de l' exer­

cice pour comprendre comment fonctionne 
1\vitter, mais vous devez surtout essayer par 
petites touches. Demandez-vous toujours ce que 
vous pouvez offrir à votre communauté. La 

première réponse est souvent votre veille. En 
effet, beaucoup d'utilisateurs aiment 1\vitter 

pour sa capacité à suivre des personnes qui 
proposent des liens pertinents. Une bonne aua­
tion est la prenùère des disciplines, faites en 

profiter vos nouveaux contacts. 

I:effet positif d'une telle démarche sera double : 
le contenu que vous partagerez sera source de 
discussion, et donc de nouveaux contacts avec 

qui vous pourrez échanger par la suite. Aussi, 

0 
Voici des exemples de la façon dont on peut lancer une discussion sur Twi tter : 

Exemple 1 : •Bien envie de prendre des places pour le prochain ooncert de #Aufgang. Tu viendrais avec 
moi @MathieuDaix? • 
Vous toucherez a insi à Io fois Ai\athi eu pour lui sig ni fier un message, mais aussi toute la communauté qui discute 

du groupe Aufgang. Ils pourront même répondre à votre message pour vous recommander de prendre cette 
pbce, voire même proposer que vous vous retrouviez sur place. 
Exemple 2 : @Coe<>Cola : • Féli citation à @MathieuDaix, notre gagnant du jeu #Coca Passion • 
Ici , on comprend bien que la marque Coco-Cola a lancé un jeu concours au nom de Coca Passion . Pour 
centrali ser Io discussion, Io marque a donc décid é de centrer sa communication et le sujet des conversations sur 

le nom du jeu #CocaPassion . Dans le même temps, ils citent et interpellent alors le gognant, ce qui lui apporte 
une visibilité outre le cadeau . 

.............................................................................................................................................................................................................................. 
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FICHE 19 
t'ÉBUTER 
LN E CGNERSATION 

vous montrez à toute votre communauté que 
vous êtes à l'écoute de votre marché, de votre 
métier et qu'avec une telle veille, vous êtes 

pertinent sur un sujet en particulier. 

Partager sa veille est donc le meilleur moyen 
d'offrir à sa communauté une partie de son tra­
vail, ainsi que de prouver une certaine connais­
sanœ d'un ou plusieurs sujets. 

8 POUR RÉSUMER 
• Twitter est un formidable outil de com­

munication, lorsque l'on prend le temps 
de comprendre comment il fonctionne, e t 

comment utiliser les bons leviers sociaux. 

• Afin de bien commencer, demandez-vous 
toujours ce que vous pouvez apporter à 
votre communauté. Partager sa veille est une 
première étape souven t fructueuse. 

------····················································································•-++••·······················----------····················· 
I> fiche 20 
Animer une oommunautê 

... fiche 21 
Répondre à ses dients 

POUR ALLER PLUS LOIN 

•

. [!) Article« Comment engager b oonversation 
. sur lWitter • sur My·guroo. «>m : 

" . www.my-guroo.com/2013/08/oomment· 
[!) engager·b ·oonversation-sur-twilter / 

----····························································································-·································-------··-························· 
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ANIMER UNE COMMUNAUTÉ 20 
Après avoir contribué au développement de communautés en nourrissant les discussions de sources 
pertinentes, en partageant votre veille chaque jour, en étant disponible pour les utilisateurs qui 
engageaient la conversation, vous êtes devenu un animateur de communauté. Il est temps de 
développAr Io vôtre. 

QU' EST-CE QU' UNE COMMUNAUTÉ ? 
Que votre compte représente une personne 
physique (vous) ou morale (votre entreprise), 

vous allez avoir de plus en plus de fàllowers. 
Dire que l'on crée wie communauté est souvent 
faux, vous êtes wi carrefour entre plusieurs 
communautés qui ont des centres d'intérêt dif­
férents, mais qui se rejoignent autour de vous, 
ou de votre marque. 

Par exemple, vous vendez les meilleurs gâteaux 
au chocolat de la ville. Certains vienc:lxont vous 
voir pour vos produits, d 'autres pour vos 
conseils de ruisine toujours pertinents, ou en­
core paxce que vous organisez chaque dimanche 
des ateliers qui permettent aux membres de 
votre commwiauté de retrouver, voire de décou­

vrir de nouvelles personnes. 

Atùmer wie communauté consiste à orgaruser 
des temps forts pour créer cxmtinuellement de 
nouvelles expériences, et favoriser la création 
de lien social. 

RESTER EN CONTACT 

Lorsque vous demandez de l'attention de la part 
des membres votre commwiauté, vous devez 

toujours vous poser la question : quelles sont 
leurs attentes ? 

Le prenùer risque est de lana!f wi mouvement 
que personne ne va suivre, car il ne répond pas 
à wie demande. Par exemple, vous êtes gérant 
d'wi magasin de vêtements et vous proposez à 
toute votre commwiauté de se réunir un di­

manche, en plein été pour essayer la nouvelle 
collection. Il y a de fortes chances pour que 
beaucoup aient envie de passer ce dimanche à 

profi ter du soleil plutôt que d'aller s'enfermer 
dans wi magasin pour essayer des vêtements 
trop chauds pour la saison ! Même si votre 
proposition peut intéresser quelques personnes, 
il y a de fortes chances pour que la grande majo­

rité ne vous suive pas ... 

n est donc très important de toujours oommwù­
quer et échanger avec sa commwiauté pour lui 

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, .......... ,,,, ................................................... . 
Cas pratique 0 

«Je tiens un hôtel à Nantes et je sais qu'un événement majeur va se dérouler dons ma ville. Étonnamment, 

je n'ai que peu de réservations, alors que je suis juste à côté du lieu de Io mani festation.• 
Le premier réflexe à avoir est de regarder sur Twi tter les conversations, messages des internautes a~ccomme mot-clé 
le nom de la mani festation par exemple. A insi, vous verrez pourquoi ces personnes viennent, ce qui les intéresse 
le plus et peut-être même leur planning, puisqu'e lles d iscutent des moments clés de leur voyoge. 
Pour valoriser vos chambres à louer, vous pourrez a lors vous débrouiller pour apporter des informations orig inales 
sur la manifesta tion et le li eu où elle se déroule, que vous avez l'avantage d'avoir puisque vous êtes sur place. 

Vous pourrez de~nir un référent pour les personnes qui arri veront du monde enti er. Profitez de cette proximité 

pour aider, accompagner et peut-être que ces personnes viendront vous buer une chambre. Avant de vendre 
votre produit, pensez toujours à rendre service . 

........................................................................................................................................................................................................................... 
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FICHE 20 
ANIMER 
UNE COMMUNAUT~ 

proposer les meilleuxes animations possibles en 

fonction de ses envies. 

otvELOPPER DE L' ENGAGEMENT 

Comprendre les envies de cbacwi est un exer­

cice souvent complexe. Surtout que vous devez 

aussi composer avec le niveau d'engagement 

que votre communauté est prête à vous consa­

crer. 

hnaginons que vous veniez d'intégrer une com­

munauté de fans de macarons, et que vous orga­

nisiez un couxs d'apprentissage gratuit, un di­

manche matin. Votre grand-mère dit qu'elle n'a 

jamais mangé d'aussi bons macarons que les 

vôtres ... c'est dire ! En échange, vous souhaitez 

que chaque participant distribue des prospectus 
dans la rue, le 24 décembre entre 18 heures et 

22 heures. 

L'engagement que vous demandez là à votre 

communauté est extrêmement fort. Si cette ac­

tion a vraiment un sens poux votre entreprise, 

vous pouvez demander à votre famille ou votre 

meilleur ami de s'en charger .... Mais il sera 
compliqué de convaincre des personnes que 

vous connaissez à peine de réaliser cette tâche. 

Ce n'est donc pas un problème de prix, ni d'at­

tente, mais bien de mesurer le niveau d'engage­

ment de votre demande en fonction de la per­

sonne ciblée. 

Sux 1\vitter, c'est exactement la même chose. 

Qu'il s'agisse de répondre à une question que 

vous posez, ou de partager votre dernier article 

de blog, la réussite de votre animation sera 

toujours un compromis entre l'engagement que 

votre communauté a poux vous, et la demande 

que vous allez faire. 

8 POUR RÉSUMER 
• Lorsque vous cherchez à a nimer votre 

communa uté, ooyez avant tout certain d'avoir 
bien compris oeo attentes et d'être à même d'y 
répondre. 

• Plus vous réuosirez à capter l'attention de 
votre communa uté en répondant à oeo a ttentes, 
plus vous créerez des liens forts. 
• Ainsi, vous parviendrez à créer du sens 
dons votre relation, et donc de l'engagement. 
L'a nimation d'une communauté, c'est d'abord 
de l'engagement. 

-----····················································································•-++••·······················---------····················· 
I> fiche 21 
Répondre à ses d ients 

... fiche 23 
Promowoir un événement 

POUR ALLER PLUS LOIN 
• Article« lWilter> sur le site de Conille 
l emesle: www.oomillelemesle.oom/twilt..-/ 

• 

• Article «5cooseils pour dtM>lopper 

une oommunauté de lecteurs sur Twitter • 
sur ecrirepourleHeb.oom: www. 

ecrirepou~ewel:> .oom/7·oonseils·pour· 
d....,lopper·une·oommunaule·sur· twiter/ 

----···························································································-································--------........................ .. 
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RÉPONDRE À SES CLIENTS 21 
Twitter peut devenir une interface de conversation très puissante entre votre entreprise et vos clients. 
Mais il fout bien réfléchir à la stratégie à adopter et connaître quelques méthodes. 

SOYEZ DISPONIBLE 

Être sux 1\vi tter, d est comme avoir une boîte mail 

publique. Ne pas répondxe à un mail peut deve­

nir un problème entre deux personnes, ne pas 
répondxe à un tweet peut devenir le problème de 
tous. Sachez que beaucoup d'internautes aiment 

prendre partie sur tout et n'importe quoi. Un 
client qui ne recevra pas de réponse se sentira 
« inconsidéré » par votre entreprise et vous le 
fera savoir. Si cela arrive trop souvent, vous allez 

créer une communauté entière d' « inconsidé­

rés », ce qui peut être préjudiciable. 

A l' inverse, être disponible n'importe quand 

poux vos clients sera perçu comme extrêmement 
valorisant Le client ne viendra plus dans votre 
boutique pour vos produits, mais parce qu'il a 
développé un lien fort avec vous. 

Quelle que soit la réponse à apporter, n'hésitez 
pas à répondre immédiatement quelque chose, 

0 Cas pratique 
. l a société Buller a pour habitude d e répondre 
~ très réguliè rement à ses clients et visiteurs, qu'ils 
~ soient contents ou mécontents des servi ces qu' elle 

1 p ropose. Pour preuve, les community managers se 
; Font appele r • Happiness Heroes •. 
~ Il est a rrivé qu' un vi siteu r clame à toute sa 
1 communauté que le service Buffer qu' il venait 
~ d'essayer était vraiment géni al. Buffer lui a alors 
; répondu qu' elle é ta it Hottée d e cette nouvelle e t 

~ ferait de son mieux pour améliorer encore cette 
1 expéri ence procha inement. 

1 Mettre en valeur sa communauté, c ' est aussi 
1 savoir remercier les internautes contents et leur 
l montrer que l'on fera tout pour qu' ils le restent. 

comme pax exemple : « Merci poux votre mes­
sage @nomduclient, nous revenons vers vous 

dans les plus brefs délais. » Vous enverrez ainsi 
un double message : « J'ai bien vu votre de­
mande » et «Je vais m'occuper de vous au plus 

vite, vous êtes un client privilégié et non un 
parmi d'autres ». Bien entendu, il est important 
de revenir ensuite vers votre client au maximum 

dans les 24 heures. 

PROPOSEZ TOUJOURS LA MEILLEURE 

SOLUTION 

Aujouxd'hui vous n'êtes plus seulement un 

vendeux de produit, ou de services : vos clients 
attendent de vous du conseil. Si pax exemple 

vous tenez un hôtel, ils vont s'attendre à ce que 
vous ayez connaissance des différents événe­
ments publics autoux de votre établissement Si 

vous êtes vendeur de chaussures, ils peuvent 
vous demander la même paire de chaussures 

.... 

AV!':Hay Gttat n~!And ~v.ill 
do our be>t on crtttni rt back to tip·top 
Buffer 1hape to0n! ~Adam 

• ......... t, .._ . ..... . .. u .... -

-
l .............................................................................................................. , ....................................................................................................... l 
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FICHE 21 
Ré><N>RE 
ÀSESQJENTS 

---------------
Cas pratique 0 Message d'@OMli ghts : •"Pour chaque carton rouge ... il y a des millions d'explosions de joie", kiffunte la 

: pub Coca Cola "" • 
i Réponse de @Cocaoolafr : • @OMlig hts Bir.merci pour voire message sur notre nouvelle campagne #DRDC 1 
: Bonne année 2014 =) S.O • 
~ Cette discussion est intéressante car elle montre que le prem:er message est écrit dans un style très populaire. De 
: son ooté Coe<>Cola répand avec un style bien plus écrit, plus professionnel, mais intègre tout de même quelques 
! éléments de largage jeunes oomme le smiley"=)" et sans oublier le hashtog associé à la oompagne "#DRDC". 
~ A insi, Coco-Cola met en CM:Jnt un client, mais en plus replace a discussion dans une con~rsation autour du hoshtag 
: de la campogne. 

que l'actrice qui jouait dans le film diffusé lùer 
soir à la télévision. Si vous êtes chocolatier, ils 

voudront que vous puissiez les conseiller sur 

des cadeaux uniques, sur des produits sur­
mesure, ou encore sur des questions sanitaires. 

Vous l'aurez compris, vous entrez dans le 

monde de la conversation, qui implique de 

pouvoir vous solliciter sur un certain nombre de 
questions liées à votre domaine d'activité, mais 

pas spécialement sur vos produits. Mieux enoore 

vous pouvez même configurer un outil de veille 
pour répondre à des questions dans votre sec­

teur qui ne vous étaient pas directement adres­

sées. 1\veetDeck est un bon outil pour créer des 
flux de tweets en fonction de recherches 

précises. 

Dans tous les cas, vos clients attendent que vous 
trouviez la meilleure solution, même si vous 
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n'avez pas le produit demandé. Vous pouvez 
même aller plus loin et tester vos conrurrents 
en les citant dans votre tweet de réponse. Si le 
concurrent répond, votre client sera content de 
trouver un produit qui lui plaît, mais sera sur­
tout très content que vous ayez pu le conseiller. 
Il reviendra sans doute vers vous par la suite 

pour vous demander d'autres conseils. Si le 
concurrent ne répond pas, vous pourrez démon­
trer que vous au moins, vous prenez du temps 
pour vos clients. 

QUeL LANOAO~ ADOPTHt ? 

En répondant à cette question, vous révélez la 
proximité que vous souhaitez créer avec vos 
clients. La bonne réponse se situe entre l'attente 
de vos clients et la vôtre. En d'autres termes, cela 

dépend de la tonalité utilisée par votre client 
lui-même, et celle que vous avez envie d'avoir. 
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8 POUR RÉSUMER 

FICHE 21 
RtPCN>RE 

ÀSES CUINTS 

•Répondre à sa communa uté sur Twitter peut devenir un travail à temps plein. 

• C'est pour cela qu' il y a quelques a nnées, le travail de community manager est devenu aussi populaire. 
•Attention cependant à ne pas considérer cette tôche comme facile. Il est important d'avoir un rôle de 
conseil extrêmement pertinent, et d'adopter son langage à Io situation et à votre stratégie. 

----························································································-···································--------·························· 
"' fiche 19 
Débuter une conversation 

"' fiche 22 
Gérer une a ise 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~ 
~ 

• Article« Comment répondre aux 
questions de ses clients? Par le contenu l • 
sur Markentive : www.markentive.fr/blog/ 
oomment.,repondre-aux·questions·de·ses· 
clients·par·,le·oontenu 
• Article« Comment bien répondre à vos 
détrocleurs sur le Web• surOl net.oom: 
http://pro.Ol net.oom/editorial/599727 / 
oomment·bien.,repoodre·a ·vos·detradevrs· 
sur·le-web/ 

----·····················································································-································--------························ 
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22 GÉRER UNE CRISE 

Il existe de mulfiples situations dans lesquelles vos dents peuvent utiliser Twitter pour exprimer leur 

mécontentement. Dans ce cas vous devez réagir très rapidement et aYOir les bons réflexes. La clé d'une 
stratégie de crise bien menée est d'être à I' éooute de son dient et de lui apporter une réponse person­
noli~. En quelques heures cnicioles, un client mécontent psut <A tron•formsr en ombo..<Odeur. 

CONSIDtREZ VOS CLIENTS ! 
Lorsqu'un de vos clients n'est pas content et 
l'exprime sur 1\vitter, vous devez très rapide­
ment vous portez à son secours et prendre en 
considération sa demande en lui demandant 
plus d'informations sur son besoin. Ainsi, vous 
vous donnerez du temps pour établir une stra­
tégie tout en lui envoyant des signaux réconfor­
tants de prise en cbaJge. 

Si vous en ressentez le besoin, vous pouvez 

même suivre la personne et lui proposer de 
poursuivre cette conversation en privé sur 
1\vitter. Ce sont ces fameux messages qu'on 
appelle « directs », ou DM pour Direct Message. 
Vous pourrez ainsi créer une discussion privil&-

giée avec la personne sans que tout le monde 
suive la discussion. En effet, voua client peut 
considérer que vous vous sentez obligé de ré­

pondre à son problème car 1\vitter est public, et 
vous n'avez pas envie d'envoyer un message 
négatif à toute voua cammunauté. Mais si vous 
poursuivez voua stratégie d'accampagnement, 
quand bien même la disrussion est privée, voua 
client sera rassuré sur les bonnes intentions de 
voua démarche. 

N'oubliez jamais qu'une disrussion privée de­
mande la même rigueur qu'une discussion pu­
blique. En effet, rien n'empêche le client de faire 
une photo de voua discussion privée et de la 
tweeter pour démontrer votre mauvaise foi et 

............................................................................................................................................................................................................ 

Cas pratique 0 
Prenons l'exemple du parc d'attractions Disney. En cas de problème, ce n'est pas à une seule personne que 

1 le parc doit rendre des comptes, mais bien à tous ses visiteurs, à la presse a insi qu'à toute sa communauté, 

~ soit plusieurs milli ers de personnes. 
1 C 'est ce à quoi Disney a été confronté en octobre 2013 lorsqu'un enfant est tombé d'une a ttraction etque certains 
1 visiteurs ont commencé à Twitter le drame. L'enfant était alors entre la vie et la mort. 

~ Quelques minutes après le drame, les messages commençaient déjà à s'échanger ; quelques heures plus ta rd, 
~ la presse s'y est intéressée et tout à coup l' information a ouvert tous les journaux des chaînes d' information . 

1 Disney a mis plus de 5 heures à poster son premier message sur les réseaux sociaux. Pire encore, le community 
~ manager n'avait sans doute pas vu tous ces messages, et a publié une information sur un atelier réali sé par des 
~ enfants dans le parc . 
! Heureusement, le bon bulletin de santé de l' enfant a très vi·e été publié, œ qui a dégonflé la crise qui était en 
1 train de s'insta ller. Seulement, il est important de souligner encore une fois la nécessaire écoute de son réseau 

~ et la réactivité que doit avoir ce type d'entrepri se face à une cri se. 
· Point positif, grâce à la bonne image de marque de Disney, certa ins internautes ont pris son parti, car l'occident 

serait dû à la négli gence d'un parent. Avoir une communauté fidèle, c'est aussi se créer un bouclier de fidèles 
prêt à vous défendre lors d'une crise . 

...... ,,,,,,,,, .......................................................................................................................................................... ,,,, ...................................... . 
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révéler votre vrai visage. C'est le bad buzz asslll'é. 
Vous devez donc être sincère dans votre dé­

marche et faire preuve d'empatlùe. Le problème 

n'est souvent pas si grave que ça; un geste, de la 
considération sont nécessaires voire obligatoires 

pour aider votre client à trouver une solution. 

TWlmR N' EST PAS LA RÉPONSE À TOUT 

1\vitter est un réseau sur lequel on s'exprime en 

140 caractères maximum, et il est parfois compli­

qué de s'expliquer en si peu de mots. Aussi, les 

internautes se permettent-ils souvent un langage 

très agressif lorsqu'ils sont sur Internet, alors 

qu'ils ne vous parleraient jamais ainsi en faœ-à­

face. Il est donc parfois important de casser cette 

barrière et de déplacer la discussion sur un canal 

de conversation plus personnel comme le télé­

phone, Skype, voire un rendez-vous physique. 

Le double résultat sera de rassurer votre client, 

car son problème semble important, et surtout, 

de diminuer son énervement. 

TRANSFORMER UN MtCONTENT 
EN AMBASSADEUR 

Une fois que vous aurez bien compris la de­
mande de votre client, vous allez devoir répondre 

à ses attentes. Pour ce faire, dites-vous toujours 

qu'il n 'est pas venu par hasard acheter votre 

produit. Même si c'est le cas, l'acte d'achat de­

mande suffisamment de motivation pour que 

vous puissiez croire que vous avez réussi à le 

convaincre. Orientez donc votre stratégie pour 

que ce client revienne acheter votre produit par 

la suite, mieux, qu'il puisse dire autour de lui 

que vous avez su répondre à ses attentes. La 

r Twitter 

FICHE 22 
G~RER 

UNE CRISE 

première action est donc de répondre convena­

blement à sa demande. Il n 'existe pas de solu­

tion unique, mais la demande est souvent de 

renvoyer le produit, ou des bons d'achats. 

La seconde étape est de créer une relation de 

proximité avec lui. Vous pouvez l'inviter direc­

tement dans vos locaux pour avoir un entretien 

personnalisé, lui présenter vos produits, votre 

production ... Vous pouvez lui offrir quelques 

cadeaux pour le remercier d'être fidèle. 

Vous allez peut-être vous dire que cela peut 

coûter cher d'avoir une relation personnalisée 
avec votre client, en lui offrant une attention 

particulière et des cadeaux. n est vrai que l'enga­

gement que vous allez devoir lui dédier est fort. 

Et pourtant, dites-vous qu' il aurait pu vous 

coûter bien plus cher si vous n'aviez pas mis en 

place assez tôt une stratégie de reconquête. 

Mieux, cet investissement peut même vous 

permettre de transformer votre client en ambas­

sadeur, car il pourra parler de son expérience à 
toute sa communauté, et ainsi toucher d'autres 

personnes, qui deviendront vos clients. 

8 POUR RÉSUMER 
• Vivre des échecs est normal dons une 

vie personnelle, comme dons Io vie d'une 
entreprise. Il est important de pouvoir le d ire 
lorsqu'une erreur est réalisée, et mettre tous les 

moyens en place pour Io réparer ou plus vite. 

• Vos clients mécontents deviennen t alors votre 
prioraé, pour transformer cette expérience 
négative en relation posit ive sur le long terme. 
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FICHE 22 
GBlER 
UNE CRISE 

·---· .. ·····························································································-·····································------································ 
I> fiche 2 0 
Animer une oommunautê 

... fiche 24 
Génér..- du trafic 

POUR ALLER PLUS LOIN 
• Article« Les 10 Règles d'or de la gestion 
de crise sur les médias sociaux. Évitez 
l'esprit de l'esaalier •sur Narominclecl: 
www.narominded.oom/2010/09/les· 10 · 
regles·dor·de·la-gestioo·de·crise·sur·les· 
medias-sociaux·evitez~%E2%80%99esprit· 

de·l%E2%80%99esoolier/ 
• Article« Lo pression médiatique 
de Twitter en situation de crise est·elle 
légitime?• sur Pavillon Orange: 

www.povillon·orange.org/blog/ ?p-5290 
• Article «Commentgérerune 
situation de crise sur les réseaux 
sociaux?• sur Webnarketing·o00m. 
corn : www.webmarketing·oom. 
corn/2012/11 / 12/16891 ·gestion·crise· 
reseaux·sociaux 

----···························································································-································--------·························· 
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PROMOUVOIR UN ÉVÉNEMENT 23 
Sons doute avez-vous déjà vu à la télévision ou lors d'un événement un hashlog avec une suite 

de lettres parfois incompréhensible comme #ONPC. Voyons de quoi il s'agit et pourquoi vous 

n'organiserez plus jamais vos propres événements de la même manière ... 

1Wl1TER, LE MEILLEUR AMI DES tVÉNEMENrS 

Lorsque vous réaliserez wi événement ouvert au 
public pour votre entreprise, vous devrez désor­
mais définir wi hashtag et l' insérer sur tous vos 
outils de cammwùcation faisant la promotion de 
ce temps fort. 

La première raisan est qu'il n'est pas rare que 
certains de vos invités produisent du contenu 
sur 1\vitter pendant votre événement Indiquer 

un hashtag permet de centraliser le contenu 
produit et créer ainsi des discussions. 

La deuxième est de pouvoir centraliser les dis­
cussions autour de votre événement, et ainsi 

agréger une communauté qui commwùque pour 
vous auprès de ses followers. Il est alors très 
important de prendre soin de ce premier cercle 

· - .si-- · - .1. .. 

communautaire, car ils seront des connecteurs 

entre différents réseaux. 

Enfin, la raisan la plus intéressante est de pou­
voir traverser les barrières du cercle fermé 

d'invités présents, pour se répandre sur les ré­

seaux sociaux, et ainsi communiquer auprès 
d'wie cible bien plus !atge. 

Définir un hashtag pour votre événement est 
donc conseillé pour trois raisons : 

• Centraliser les discussions. 

• Créer wie communau1é éphémère mais puissante. 

• Communiquer auprès d'une cible plus large. 

I:illustratian ci-dessous montre l'exemple de la 
société Lift, qui avant même ]'événement a 

décidé de mettre en place wie conversation avec 
des votes pour que le public puisse choisir les 

- Rtsu lat• pou• #l 1114 -
t:.'I " ~--u ...... 
~ · k•• -~-

XEMPLE DE HASHTAG PAR LIFT 
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FICHE 23 
PROMCIJVOR 
LN~é-ll:MENT 

o···· Cas pratique 
C itons l'exemple d'un événement dédié aux passionnés de numérique et très présent sur les réseaux sociaux. 

1 Bien entendu, il s'agit d'un public spécifique, mais il est intéressant de comprendre les codes utili sés par les 
~ participants pour valoriser cette conférence, leur stand, leur passage dans cet événement. 
~ Cette g rand-messe du numéri que e t des startups s'appelle le SXSW (South by South West) et se ti ent à Austin, 
~ aux Éta ts-Unis. Les conférenciers et inffuenceurs les p lus intéressants se succèdent sur scène ou organisent leur 
1 propre événement. 

~ O n y retrouve Gary Vaynerchuk, spécia liste des communautés et 
~ de œ Nouveau Monde de la con,,.,rsation. Depuis quelq.ies jours, 
1 ce conférencier partage sur les réseaux sociaux cette a nnonce pour 
1 sa conférence. Ce que l'on constate en premier, ce sont le; hoshtag 

#SXSW et #Vaynerchuk, pour encouroger ses folowers à discuter et 
parler autour d'eux de œ sujet de conversation : Gary Vaynerchuk 
réalise une conférence au SXSW, qui vient ? 
Il y a quelques années, ce conférencier qui n'avait pas pu obtenir 

une scène pour parler, avait alors donné rendez·vous à toute sa com· 
munauté dans un li eu de la ville pour déd icocer son livre et discuter 
avec les personnes présentes. En quelques minutes cet événement off 

. est devenu l' événement majeur de la journée. Inviter des personnalités, 

! c'est aussi avoir la certitude d'avoir plus de public . G râce aux réseaux 'ANNONCE DE GAff'I VAYNERCHU 

· sociaux, les organi sateurs peuvent compter sur des outils puissants 

pour toucher plus de communautés . 
...................................................................................................................................................................................................................... 

ateliers qu'il préfère. On constate aussi que 
œrtains internautes cherchent déjà à se mettre 
en relation avec d'autres participants poux opti­
miser leur venue à cet 6v6nement 

COMMENT CHOISIR SON HASHTAG 

Dans Wl prenùer temps, vous devez rechercher 
sux les réseaux si vos invités ne se sont pas 
eux-mêmes organisés pour trouver Wl hashtag. 
Si c'est le cas, suivez leurs reoommandations, et 

remerciez-les de ce travail réalisé aussi tôt. 

Si ce n'est pas le cas, vous devez en créer wi de 
toute pièce. Le plus facile est de lui donner le 
nom de l'événement, voire Wl acronyme. Mais 

évitez les noms trop longs. 

0 
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CONSEIL 
Vous pouvez également proposer deux à trois 

hashtag différents et voir lequel est le plus repris. 
Une fois votre #mot choisi, ne le changez plus. 

CRÉER UNE NEWSROOM 

Définir wi hashtag est wi bon début, mais vous 

devez maintenant encouxager le plus de per­
sonnes possibles à produire du contenu et docu­
menter votre événement Poux ce faire, vous 

devez lancer la dynanùque et dénommer wie ou 
plusieurs personnes pour produire du contenu 

tout au long de la soirée. 

Ce contenu peut prenc:lxe la forme de photos, 

avec le recrutement le temps d'wie jouxnée d'wi 
photographe qui publiera en direct les photogra­
phies qu'il pourra prendre. L'équipe pouxra 

aussi être oomposée de plusieurs personnes de 
votre communauté suxl\vitter afin de citer, enri­

clùr wi propos avec wi lien pertinent ou encore 

réponc:lxe aux questions de votre audienœ, et 
ainsi m:ganiser le débat en ligne. 

Ainsi, le fil de disrussionne sera pas vide, et les 
invités se sentiront à l'aise poux partager des 
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contenus et échanger avec votre équipe. La satis­

faction globale liée à l'événement s'en ressentira 

grandement 

VALORISER LE CONTENU 

Votre première victoire sera d 'encourager les 

participants à partager du contenu avec le bon 

hashtag. Une fois cela fait, n 'oubliez pas de 

nommer une personne pour hiérarchiser le 
contenu avec des outils camme Storify, afin de 

raconter des histoires grâœ aux différents tweets 
des participants, ou alors de mettre en place un 

diaporama de photos créées par les participants, 

qui se met à jour directement avec l' outil 

Sharypic par exemple. Il existe un très grand 

nombre de moyens de valoriser le contenu et de 

le mettre en scène pendant l'événement 

Vaus l'aurez compris, tout l'enjeu est de donner 

de la valeur au contenu, soit pendant, soit après 

l'événement En effet, il faut aussi toujours penser 

que ce contenu pourra vous resservir par exemple 

pour la prochaine édition de votre événement, au 

FICHE 23 
PROMCIJVOR 

UN ~VÉNl:Mll'IT 

dans un dorument que vaus remettrez aux parte­
naires, au enfin à votre audience afin qu'elle 

puisse revivre simplement cet événement, sans 

pour autant devoir relire taus les tweets. 
Lorsque vous créez un événement, pensez à 

l'utilisation et à la valorisation que vous allez 

pouvoir en faire pendant et après. Un travail de 

documentation et de compilation sera néœs­

saire afin d 'en tirer le meilleur. 

8 POUR RÉSUMER 
• Votre événement est un médio, avec son 

audience, ses supports oocioux. Votre audience 
est même prête à produire du contenu. 

• Avouode rorganiser et de levabriser pour que 
œla enrouroge votre audience à produire enc<re 
plus, afin de bucher de nouvelles rommunautés. 

• Gardez en mémoire que c'est toujours Io 
l<lloriootion de œ contenu qui vous permettra de 
l<lloriser votre événement, jamais le ronlenu brut. 

------··················································································-····························----------····················· 
"' fiche 20 
Animer !.Ile communau1ê 

"' fiche 24 
Générer du trafic 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~~ 
~ 

~~ 
~ 

• Article« 7 ostuoes pour propulser un 
événement avec un hoshtag sur Twitter • 
sur la team Digitale : www.lateamcligitale. 
oom/ evenementiel/propuls..-·un· 
evenement·hashtag/ 
• Article« 3 oonseils pour promouvoir vos 
événements sur les medias sociaux• sur 
niviti.oom: h~://nivi ti.oom/J.canseils· 
pour·promouvoir·vos·evenements·sur.,les· 
medias·saciaux/ 
• Article« PromoUYOir votre événement 
sur Twiter • sur Eventbrite : http://hel;>. 
eventbrite.cam/ eus tomer /fr _oo/porta/ 
articles/ 430102·promotMOir•votre· 
%C3%A9v%C3%A 9nement·sur·twiter 

-----················································································-···························----------···················· 
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24 GÉNÉRER DU TRAFIC 

Lorsque vous ouvrez un compte Twitter, vous devez vous constituer une audience. Vous avez sans 
doute déjà une présence en ligne, une communication papier ou encore un lieu physique. Nous 
allons vous expliquer comment communiquer sur voire page Twitter, à l'extérieur du réseau. 

NE VOUS CANTONNEZ PAS À TWtmR 

\bus avez eu une vie numâ'ique avant 1\vitter, 

vous en aurez une après. En effet, vous avez 

peut-être déjà une pege Internet, voire même un 

blog, une page Faceboolc ou encore un forum 

pour rassembler votre communauté. Toutes ces 

visibilités doivent être mises dès le départ au 

service de votre compte 1\vitter fraîchement 

créé. 

Pour ce faire, vous pouvez insérer sur votre site 

Internet l'oiseau bleu de 1\vitter pour indiquer à 

vos récepteurs qu'ils peuvent vous retrouver sur 
le réseau. Vous pouvez aussi insérer un bouton 

bien plus clair avec le logo associé au terme 

« Follow ». Votre audience pourra ainsi vous 

suivre directement grâce à ce bouton. Enfin, 

vous pouvez aussi insérer dans une colonne de 

votre site, un flux des derniers messages que 
vous avez dift'uséo, partagé& aur Twitter. 

La manipulation peut être délicate si vous n'avez 

jamais touché au code de votre site Internet Elle 

n'est pas complexe, mais mérite tout de même 

d'être réalisée par un professionnel. 

0 CONSEIL 

98 

Si vous avez un bbg ou .., endroit de voire site 
où l'on peut retrower \tOtre contenu, vous devez 
y associer .., boulon lwenr pour le partager 
locilemenl . Ainsi choque visiteur pourro en .., 
simple de loire porloger votre contenu li Ioule 
son audience. Par conséquent, votre oudierce 
deviendra ell•même actrice de Io diffusion de 
"°Ire contenu, ce qui permet d'avoir plusieurs 
fenêtres de diffusion, et surtout d'activer Io mé­
canique de recommandation . 

VA10RJSEZ VOS OUTILS 

DE COMMUNICATION 

Que vous réalisiez une plaquette, un llyer, un 

T-shirt ou encore des stylos, n'oubliez jamais 
d'indiquer votre avatar (@monentreprise) sur 

vos outils de commwùcation. C'est le meilleur 

moyen d'utiliser 1\vitter comme un catalyseur 

de votre audience active. En effet, l'engagement 

demandé lorsqu'une personne tape votre nom 

dans 1\vitter, puis vous suit, indique que cet 

internaute souhaite vraiment être en contact 

avec vous. I:engagement est bien plus fort que 
de cliquer sur un bouton «Follow». 

De plus, lors d'un événement comme un salon 

professionnel ou une soirée, vous pourrez mesu­

rer le nombre de personnes que vous avez réussi 

à transformer en audience captive de votre 

marque. Vous pOUJTez ainsi juger de la perti­
nP.11œ nP. 1~ r..nmm11nir.atinn 'JUP. VOU§; AVP.7. mÎ~A 

en place. 

VOTRE LIEU EST UN OUTIL 

DE COMMUNICATION 

Si vous avez la chance d'avoirun lieu physique, 

vous pouvez indiquez sur la vitrine de votre 

boutique ou à l'intérieur que vous êtes à la dis­

position de vos clients pour répondre à toutes 

leurs questions sur 1\vitter. 

Ainsi, vos capterez une audience de proximité 

avec laquelle vous aurez noué un lien physique, 

donc plus étroit. 

PROPOSEZ UNE NOUVEW EXPiRJENCE 

Lier 1\vitter à toute votre stratégie de communi­

cation vous permet de prolonger l'expérience 

Twitter A 
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FICHE 24 
Gé-ŒRER 

DUlRAFIC 

0 Cas pratique 
. Vous pouvez intégrer un écran dans votre magasin affichant les activités de votre audience, par exemple 
~ en diffusant les messages Twitter des clients q ui sont venus, un peu comme un livre d'or. 
~ Vous pouvez aussi réaliser un événement en mettant en a1ant votre compte pour que vos clients et les réseaux 
~ de ces clients s'abonnent à vous. 

utilisateux sux les réseaux et donc de proposer 
de nouvelles manières d'échanger, de converser 
avec votre audience. Vous pouvez considérer 

1\vitter comme un catalyseux de communautés, 
et ainsi rassembler en un point toutes les per­
sonnes que vous avez déjà croisées, ou qui ont 
entendu parler de vous. 

Une chose est sfu, être sur 1\vitter ne signifie pas 
rester dansl\vitter. Toute la richesse de ce réseau 
est justement de pouvoir proposer de nouvelles 
expériences à des phases de communication 
classiques. 

8 POUR RÉSUMER 
• Tout lenjeu est d 'indiquer sur tous vos 

outils de communication votre profil Twater, 
afin d 'offrir à votre audience un nouveau 
canal, plus direct pour converser ensemble, et 
se tenir informé de votre actualité. 

•Avec. le temps, votre communauté grandira 
et vos conversations seront de plus en plus 
visibles. Ainsi, vous toucherez un plus grand 
nombre d'internautes, prêts à acheter votre 
produa. 

------··················································································-····························-----------····················· 
I> fiche 20 
Animer i.ne communau1é 

I> ftche Zl 
Répondre à ses dients 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~~ 
~ 

• Article« Construire votre oommunauté 
îwittcr en 5 êta~ • )Ur oreoly$ : http:/ / 
bbg.orealys.oom/2011 /05/oonstruire· 
votre·oommunaute·twitter·en·5·etapes/ 
• Article« 6 sites pour oonstruire votre 
oommunauté sur Twitter • sur le site de 
David Galia na : www.davidgaliana.fr/ 
medios·sociatSX/ 6·sites·pour·oonstruire· 
votre·oommunaute·su r·twitter / 
• Article« Nourrir sa communauté 
lWitter • sur oonseilmarketing.oom : 
www. oon seilsmarketing.oom/ e·marketing/ 
nourrir·sa·oommunaute·sur·twitter· 
walkcasHwilter·partie·7 

--------········································································-··················-·- ··------------
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25 LA COURSE AUX FOLLOWERS 

Lorsque r on souhaite démontrer à quel point on est influent, un chiffre revient souvent : celui du 
nombre de followers sur lWitler. Mois nous allons voir ici ce que ce chiffre signifie en réalité, et 
pourquoi Io course aux followers peut devenir dangereuse. 

LE NOMBRE DE FOLLOWERS 

Un follower est un profil sur 1\vitter qui décide 

de vous suivre, car vous publiez des informa­
tions qui lui semblent intéressantes. C'est un 
fait, avoir un grand nombre de followers est ré­
vélateur de votre popularité. Plus vous aurez de 

personnes qui vous suivent, plus vous aurez 
l' impression d'être entendu. 

Mais attention, le nombre de vos followers ne 

signifie en rien que vous avez réussi à créer de 

vrais liens avec votre communauté. L'important 
sur 1\vitter n'est pas d'avoir le plus grand 
nombre de followers, mais d'avoir les followers 

les pl us engagés. 

L' ENGAGEMENT VAUT MIEUX QUE 

LE NOMBRE 

Avoir des followers ne doit pas être votre pre­
mi Ar nhjP.t:tif. Vnn$. ~nrÎP.7. r;:iii$.nn rlA pn=mrlTA 

pour exemple des personnalités comme Norman 
ou Lady Gaga, dans deux genres très différents. 
Leur point commun est que le moindre message 
qu'ils publient est très largement partagé dans 

leur communauté et même au-delà. Cette diffu­
sion de l'information est une force, mais ce n'est 

pas leur nombre de followers qui fait la force de 
ces personnalités, c'est la capacité de leurs fans 

à partager leurs messages. C'est cet engagement 
qui a de la valeur, pas le nombre. 

Pensez-vous que si ces personnalités étaient 
parties à la course au followers les choses se 

seraient passées de la même manière? 

Votre objectif premier doit donc être de créer du 
contenu pertinent qui touche, qui fédère, qui 

100 

rassemble ... Il s'agit de rassembler une commu­
nauté engagée qui partage et recommande vos 
publications. Le nombre de followers sera une 
finalité, mais surtout pas un but, ru un objectif 
en soi. 

TRANSFORMER SES FOLLOWERS 

EN AUDIENCE ENGAGtE 

Il est tout de même important de nuancer ces 
précédents propos. n est vrai que le chiffre brut 
de followers n'a pas de sens. Pourtant, cela sigru­
fie tout de même que de plus en plus de per­
sonnes ont envie de vous suivre, donc de vous 
écouter, et en soit, cela a une valeur. 

Cette acquisition de fans prouve que vous avez 
su susciter leur intérêt, et qu'ils sont prêts à rece­
voir de l' information de votre part. C'est l'enga­
gement le plus faible, mais il a tout de même son 
importance. 

0 CONSEIL 
Il y a de multi ples ra isons de sui vre une per· 

sonne, une marque ou un produit. Il est donc 
intéressant de s'y intéresser et de comprendre 

pourquoi œs folbwers souhaitent se tenir inlor· 
més de 'A:>tre activité. A fin de transformer cette 

audience passive en moteurs actifs, prêts à re­

commander votre produit, i ntéressez·vous à elle. 

Pour mieux connaître votre audience, vous de­

vez réaliser une étude qualitative. Pour ce faire, 
vous pouvez inviter au hasard des followers 

franchement arrivés à s'entretenir avec vous par 
Skype ou Hangout pendant quelques minutes, 
afin de mieux les connaître et comprendre leur 
volonté de vous suivre. Vous pourrez ainsi leur 

Twitter _. 



demander quelle publication les a convaincus 
de vous suivre, ainsi que le canal qui leur a 
permis de vous connaître. En plus de rerueillir 
des informations précieuses que vous pourrez 
mettre en perspective après plusieurs inter­
views, vous transformerez ces nouveaux fol­
lowers en contributeurs actifs dans votre réseau. 
Ils se sentiront valorisés, écoutés, et considérés 

comme des clients privilégiés. Ils entreront dans 

une zone de confort pour acheter vos produits, 
en sachant qu'ils seront écoutés en cas de pro­
blème. 

8 POUR RÉSUMER 

FICHE 25 
IACOURSE 

/lJJX FOUOWERS 

• le nombre de followers n'a pas beau­
coup de sens dons l'absolu. C'est un chiffre à 
mettre en perspective. 

• Quand vous souhaitez valoriser votre activité 
sur Twitter et démontrer votre capacité à 
fédérer une audience, donnez plutôt le nombre 
de portages à choque foi• que vous publiez 
une information. 

• Chercher à conquérir une audience enga­
gée est une activité bien plus profitable et 
stratégique. 

----························································································-···································--------·························· 
I> fiche 20 
Animer !.Ile communau1ê 

I> fiche 24 
Générer du trafic 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~ 
~ 

~~ 
~; 

~ 
~ 

• Article« Réseaux sociaux: Le b.Jsiness 
du Fake •sur Obsessian.noo""b bs. 
oom: http://absessian.nou...labs.oom/ 
high·tedv'20120920.0BS3090/reseoux­
sociaux·le·business·du·fake.hhnl 
• Article« 8 oonseils pour obtenir des 
fa llo...,rs de qualité sur Twilter •sur 
metrosopiens.oom: http://metrosopiens. 
oom/8-canseils·pour-abtenir-des·folb...,rs· 
de-qua lite/ 
• Article« Augmenter le nombre de ses 
fa llo...,rs Twilter de façon éthique • sur 
propulzr.com: http://propulzr.com/ 
augmenh.-·le·nombre·de-ses·fol l<1Hers· 
twilter-de·faoon·ethique/ 

----························································································-···································--------·························· 
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Module 4 

GOOGLE+ 

G 
oogle+ compte beaucoup d'inscrits, mais leur activité y est parlais réduite. 

Si beaucoup reconnaissent l'utilité d'une présence sur ce réseau pour favo­

riser le référencement (spécialement pour les commerces de proximité) 

par le moteur de recherche Google, peu d'entreprises cherchent à exploiter pleine­

ment le potentiel de cet outil. Or Google fait des efforts impressionnants pour rendre 

son réseau social attractif: les cercles Google+ permettent à une marque des 'adresser 

de manière différente à différents publics et le chat vidéo Hangouts propose des 

fonctionnalités très pratiques, notamment (mais pas uniquement) en formation. Une 

plongée dans l'univers Google+ peut donc s'avérer judicieuse. 
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À QUOI SERT UNE PRÉSENCE SUR GOOGLE+ ? 26 
Créé en 2011, le réseau social de Google peine à s'imposer définitivement dons les habitudes 
des utilisateurs. Proche de Focebook dons ses fonctions principales, pas aussi ouvert et rapide 
que Twitter, Google+ pourrait être perçu simplement comme « un réseau social de plus ». Pourquoi 
olor.; y accorder du temp• 2 Voici quelque. bonne. roi.on• de le foire. 

METIRE EN VALEUR SON ACTIVlft 

ET GtRER SES CONTACTS 

Au-delà des fonctions similaires à Facebook 

(partager un post, une photo, créer un événe­

ment et le diffuser, etc.), Google+ propose de 
créer des «cercles». Ces cercles permettent 

d'organiser ses contacts en fonction d'objectifs 
commerciaux ou d'intérêts différents. Vous 

pouvez renommer vos cercles et filtrer l' infor­
mation accessible aux membres des différents 

cercles. 

Par ailleurs, Google+ est une vitrine qui offre 

une importante visibilité de votre activité. La 
part belle est faite à l'image et à la vidéo, avec 

une interface maintenant plus moderne et sobre 

que celle de Facebook. 

0 CONSEIL 
Parmi tous les réseaux sociaux, il est parfois 

difficile de trier et d'allouer ses ressources en 

temps et énergie. Si vos moyens sont limités et 

si vous ne disposez pas de community manager, 
privilégiez la qualité des publi cations plutôt que 

la quantité. C'est d'autant plus vrai sur Google+ 

qui valori se la qualité du contenu et son appré· 
dation par les internautes ~a recommandation 

des publi cations est p ri se en compte pour le 
référencement}: foi tes moins, mais faites mieux. 

SOIGNER SON RtFtRENCEMENT 

C'est la principale raison d'être de Google+: des 
publications lues et recommandées sur Google+ 

favorisent leur référencement par le moteur de 

recherche de Google. 

r Google+ 

C'est grâce au clic sur le bouton « +1 » (rappe­
lant le «J'aime » de Facebook) que le contenu 
de qualité est recommandé par les internautes. 
Par exemple un article de blog, une photo sur 
Picasa (intégré lui aussi à Google+) qui reçoivent 
des +1 sont mieux référencés par Google 
Search. En un mot, par ce biais vos publications 
auront plus de chance d'apparaître en meilleure 
position dans les résultats du moteur de re­
cherche de Google, ce qui est d 'une grande 
importance en SEO. Les effets du +1 sont à 
combiner avec l'audience de vos publications 
et le nombre de personnes abonnées à votre 
actualité. 

Par conséquent, il est nécessaire de travailler la 
qualité du contenu publié, afin de susciter la 
recommandation. Il ne s'agit pas de travail sur 
les mots-clés mais de mise en valeur d'idées 
clés, de points forts, de messages marketing effi­

caces, ce qui est un exercice toujours excellent 
à pratiquer. 

Enfin Google+ permet, contrairement à ses 
concurrents Facebook, 1\vitter ou Linkeciln de 

synchroniser son action sur plusieurs plate­
formes et usages : Google Maps, Chrome, Ads, 
YouTube ou encore Wallet et bientôt Classes. 

Renseignez par exemple les informations 
(adresse, contact, horaires, accès, photos) sur la 

page Google+ de votre entreprise ou fusionnez 
avec votre page Google Adresses pour améliorer 
votre visibilité. Vous pouvez également afficher 
vos vidéos YouTube publiques sur votre page 
Google+ ou encore ajouter à vos Cercles vos 
collaborateurs sur Drive. 
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FICHE 26 
À QJOI SERT UNE PRésll'K:E 
SUR GOOGLE+ ! 

GOOGLE HANGOUTS, 
UN OUTIL INftRESSANT 

La fonction de conférence vidéo développée par 
C'..nnglP.+ (1" H~nwi11t) J"'Tmo.I cl" mo.tlr<! P.n pl ,.,-_,, 

des réunions à distance avec ses clients ou 
consommateurs et de les diffuser sur YouTube, 

que œ soit en direct pendant votre présentation, 
démonstration ou discours mais aussi en différé, 

à la fin du Hangout. 

Proposez ainsi des tutoriels, des démonstra­
tions, des découvertes de vos nouveaux pro­

duits, organisez des cours de cuisine pour faire 
la promotion de vos nouveaux autocuiseurs ou 
mettez en place des ateliers décoration à dis­
tance. 

Hangout autorise la conversation à plusieurs 
(jusqu'à 10 utilisateurs simultanés). Facile 
d'utilisation et directement intégrée à Gmail, 
Hangout est une alternative sérieuse à Skype. 

SOYEZ UN EARLY ADOPTER 

Profitez de la relative confidentialité de Google+ 
pour vous positionner et vous faire entendre sur 

le réseau social. Emergez de la masse des 
comptes Facebook et 1\vitter en travaillant votre 
présenœ sur Google+. C'est d'autant plus astu­
cieux si votre activité ou marque revêt un carac­
tère innovant et inspirant. 

8 POUR RÉSUMER 
•Parce qu'il trouve sa place dons l'écosys­

tème Google, Google+ mérite votre a ttention. 

• Sa voleur ajoutée réside dons Io valorisation 
de Io popul arité de vos publ ica tions. Un 
contenu efficace et de qua lité augmentera 
mécaniquement votre visibilité sur Google, ce 
qui revêt une importance capitole. 

• Avec Hongou t et le couplage aux outres 
outils Google (Mops, Gmoil, etc.), Google+ 
offre des possibilités (conversations vidéos) 
a bsentes de Focebook ou Twitter par exemple. 

• C'est le bon moment pour élaborer une stra­
tégie efficace sur Google+ : peu de marques 
ont investi cet espace, ce qui vous permet 
d'affirmer votre présence pl us aisément que 
sur Focebook ou Twiller. 

·---· .. ·····························································································-·····································------································ 
I> fiche 27 
Créer sa page entreprise 

... fiche 31 
Les communautés Google+ 

POUR ALLER PLUS LOIN 
Guy Kav.<Jsaki, Whot lie Plus! Google+ pour nous 
autres (format Kinclle) . 

----························································································-·····························--------························ 
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CRÉER SA PAGE ENTREPRISE 27 
Sur Google+, vous pouvez créer la page de votre entreprise de la même manière que sur 

Facebook, mais avec des possibilités particulières comme des forums de discussion pour différentes 
communautés ou des chats vidéo avec Hangout. Créer une page prend moins de 10 minutes et 
une entrepri<e peut en créer autant qu'elle veut, par exemple pour chacune de ""' marque•. 

CRtER SON PROFIL PERSONNEL 

La première étape de la création d'une page 
entreprise sur Google+ (appelée « page busi­
ness » ou tout simplement « page » dans le 
langage Google) est de créer un «profil person­
nel », c'est-à-dire la page personnelle du pro­
priétaire de la page entreprise que vous allez 
créer. 

Pour créer un profil personnel Google+ : 

• n suffit de taper www.google.fr puis de cli­
quer en haut à gauche sur« +Vous ». 

• Il faut ensuite taper l'identifiant et le mot de 
passe de votre compte Gmail. À défaut de 
compte Gmail, il vous faudra créer un compte 
Google, ce qui prend deux minutes. 

• Le profil personnel est ensuite créé automati­
quement, libre à vous de l'enrichir en ajoutant 
des informations. 

Pas d'inquiétude, le propriétaire de la page busi­

ness (qui a créé œtte page à partir de son profil) 
restera anonyme aux yeux de ceux qui visiteront 
la page ... 

A noter que le propriétaire de la page est aussi 
l'administrateur de cette page (celui qui la gère), 
mais il est possible d'ajouter d'autres adminis­
trateurs qui pourront publier et faire des modi­
fications en l'absence ou en complément du 
propriétaire. 

CRtER UNE PAGE ET CHOISIR LA BONNE 
CATtGORIE 

En cliquant sur les trois petits points en bas à 

gauche de l'écran de votre profil personnel, 

r Google+ 

l'icône page s'affiche : sélectionnez-la. Un écran 
« Gérer vos pages » apparaît alors, qui vous 
permet de créer une nouvelle page (bouton 
rouge en haut à droite). 

Vous avez ensuite le choix entre 5 catégories : 

• Petite entreprise ou activité locale (hôtels, 
restaurants, magasins, services). 

• Produit ou marque (mode, automobile, élec­
tronique, services financiers). 

• Entreprise, institution ou m:ganisation à but 
non lucratif. 

• Art, divertissement ou sports. 

• Autres. 

Deux cas se présentent ensuite : 

• Si vous choisissez la catégorie «Petite entre­
prise ou activité locale », vous devez entrer 

un pays et un numéro de téléphone. Google 
tentera alors de retrouver les coordonnées de 
votre entreprise. S'il n'y arrive pas, ce sera à 

vous de taper nom et adresse (ex: Boulangerie 
Dupin, 2 rue Clovis à Arles). Ensuite, vous 

devez attribuer un nom à votre page (qui peut 
être différent de celui de votre entreprise), 
votre site web si vous en avez un et choisir 

une catégorie (ex : « restauration à empor­
ter»). 

• Si vous choisissez n'importe quelle autre ca­
tégorie, tapez la catégorie de votre entreprise 
(ex. «Vêtements »), puis le nom de l'entre­

prise ou de la marque (ex : « Le Monde des 
T-shirts») et l'adresse de son éventuel site 
web. Puis, dans le champ «Votre histoire», 

vous pouvez écrire une phrase de 10 mots 
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FICHE 27 
CR~RSA PAGE 
ENTREPRISE 

Go '8k -
• Le Monde des T-shirts ""'"• .. ~-··-· 

Votre•towt 

0 ...... ~ ................. ~ ...... ... 

EMPIE DE CRÉATION DE PAGE 

maximum poux expliquer votre activité (c'est 

hélas impossible dans le cas «Petite entre­
prise ou activité locale »). Par exemple:« Les 

T-shirts personnalisés à prix imbattables. » 
Ajoutez ensuite vos coordonnées (e-mail, té­
léphone ... ) ( I> image ci-dessus). 

Ensuite, il faut ajouter la photo du profil de votre 

page (cliquer dans le œrcle bleu poux la modifier). 

Choisissez un logo ou une photo illustrant très 

clairement votre activité. La grande photo rectan­

gulaire s'appelle quant à elle «photo de couver­

tuxe » en langage Google. Il faut cliquer sur le 
bouton « changer de couverture» poux la modi­

fier. Vous pouvez ensuite cliquer sur« Terminer» : 

votre page Google+ est créée, bravo ! 

FAIRE CONNAÎTRE SA PAGE 

Vous avez créé votre page mais personne ne le sait 

encore ! Il faut donc tau t de suite la faire connaître. 

Commenœz par avertir vos contacts personnels 
(en anglais «followers ») de la création de votre 

108 

Coordonn6ts 

0 CONSEIL 
Après avoir créé votre page, vous pouvez 
l' enri chir progressivement en cliquant sur l'on· 

g let • info •, situé le plus à gauche sous la photo 
de profil. Vous pouvez a jouter les horaires 
J'ovvt::1lv1t:: :,i vul1 t:: ..,~ t::)I Jun) lu t..'Ul"é1:JV1it:: 

« Petite entrepri se ou acti vité locale >. Vous 

pouvez aussi a jo uter des li ens vers tous les 

a utres sites de votre entreprise (blog, c haîne 

YouTube, pages Fa cebook et a utres résea ux 

socia ux) ainsi q u'une descri ption pour chacun 

de ces sites (ex : • le blog des Ions de T-<hirts 
coréens »). Vos contacts pourront ainsi les re­

trouver facilement. 

page business. Poux cela, cliquez en haut à droite 

poux revenir à votre page de profil personnel et 

poux écrire un message demandant à vos contacts 

d'ajouter votre nouvelle page à Jeux cercle. 

Poux notre vendeux de T-shirts, cela peut donner 

quelque chose comme : « Suivez notre page 

Google+ poux commander des T-shirts person­

nalisés et profiter de promotions exclusives ». 

Google+ _. 



FICHE 27 
CRtER SA PAGE 

ENTREPRISE 

.............................................................................................................................................................................................................. 
Cas pratique 0 Comment rédiger vos posts (messoges) ? 

1 Pensez à ce qui rend votre marque/ produit/ entreprise unique. Tenez-en compte pour rédiger des messages 
! oohérents 
1 Fi xez des o bjectifs : Trou~r des clients ? Bâtir une marqJe et des relations avec vos clients ? Promouvoir des 

~ événements? Fo ire des promotions ? Communiquer avec les équipes internes ? 

~ Apprenez à connaître vos clients : Une fois \OS objecti fs ~xés, pensez à ce qu'ils aimeraient avoir : Comment 
1 les passionner ? Comment obtenir qu'ils s'engagent ? Des images, des vidéos, des chats vidéo avec H angouts, 

~ des offres spécia les, une vision des couli sses de votre entreprise ? 
! Établi ssez un calendrier : Définissez à q uel rythme vous allez envoyer des posts. Google reoommande d'en 
l envoyer un tous les deux jours pour garder vos contacts en éveil. Il faut aussi prendre garde à ne pas poster 
1 trop de «contenu • trop vite pour ne pas noyer ceux qu vous suivent, et vous permettre aussi d'envoyer des 
~ posts pendant une longue période. 

SUSCITER ET ENTRETENIR L' IN'rtRh 

Il faut rendre votre page attractive en y ajoutant 
des albums photos et des vidéos (cf. les onglets 
correspondants), et suxtout stimuler l'intérêt de 

ceux qui ont choisi de vous suivre en envoyant 
des posts de manière régulière. 

Poux envoyer des posts, il faut soit cliquer sux 
l'icône «Accueil» en haut à gauche de votre 

écran, soit cliquer sux l'onglet « posts ». Tapez 
ensuite un message dans le champ où le C\.ll'Seur 

clignote; vous pouvez y adjoinc:lxe des photos, 
des vidéos, et plus original wi événement (spéci­
fiez wie date, wie heuxe, wi lieu et les contacts 

que vous souhaitez inviter). 

8 POUR RÉSUMER 
• Commencez par créer une page profil 

(ou page personnelle) sur Googl&+-. 

• Puis créez une poge business depuis votre 
page personnelle, en choisissant parmi plu­
sieurs catégories. l'une d'entre elles, «Petite 
entreprise ou activaé locale », propose des 
options utiles aux commerces de proximité. 

• Faites connaître cette nouvelle poge à vos 
contacts personnels en envoyant un « post » 
(message) depuis votre profil et envoyez-en 
ensuite régulièrement pour maintenir l' intérêt 
de ceux qui vous suivent. 

------··················································································-····························-------------------------------· 
I> fiche 31 
Les oommunau1és Google+ 

I> fiche 32 
Utiliser Google Hongouts 

POUR ALLER PWS LOIN m Un guide en frmçais sur 
. Commentcanarche.net : 

. www.commentoamorche.net/faq/32.465· 
[!) utiliser-google·plu S'en·oont<o<te· 

professionnel 
-----·····················································································-································---------························ 
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28 AUGMENTER SES FANS ET PROMOUVOIR SA PAGE 

Une fois votre page Google+ créée, il faut définir une politique permettant de faire croître votre 

base de fans. Cela passe par une série d'actions parfois proches de ce que l'on peut faire sur 
Facebook, mais dont cerlaines reposent aussi sur des spécificités de Google+, dont les fameux 
« cercle•». 

LES CERCLES GOOGLE+ 

Vous pauvez utiliser les «cercles » de Google+ 
paur segmenter votre audience(« abonnés» au 

« followers » en langage Google+). Par exemple, 
si vous êtes un site d'information, vous pauvez 
définir des cercles en fonction des centres 
d'intérêt des internautes qui vous suivent: poli­
tique, économie, sport, cinéma au voyages. Cela 
vous permet de vous adresser de manière diffé­
renciée à chacun de ces cercles. 

otvELOPPER SON AUDIENCE 

Voici quelques moyens concrets permettant 
d'engager votre audience sur Google+ : 

• Publiez des commentaires ( « posts ») : créez 
un calendrier de publication afin de publier 
au moins une fois par jour. Posez des ques­
tions à votre audience, et marquez « + » les 
commentaires de votre audience sur votre 

page afin de stimuler son engagement et lui 
donner envie de les partager. 

• Partagez des photos : essayez de partager des 
photos exclusives avec votre audience, qui 
s'en trouvera valorisée. Vaus pauvez même 
partager des GIF animés. 

• Organisez des « Hangouts » (conférence vi­
déos en direct) : Hangout permet de discuter 
en direct et en face-à-face avec les internautes 

inscrits à cet événement Vous pauvez ainsi 
m:ganiser gratuitement une conférence vidéo 
avec 10 personnes en même temps (alors que 
c'est payant au-delà de deux avec Skype !). 

Pensez à des possibilités telles que montrer 
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ce qui se passe « dans les coulisses » (prépa­
ration d'un défilé de mode, genèse de la 
création d'un nouveau produit, making of 
d'une vidéo, histoire de votre entreprise, 

présentation d'une campagne humanitaire à 
laquelle vous avez participé). Vous pauvez 
aussi présenter un nouveau produit en direct, 

ou simplement remercier vos supporters. 

• Organisez des « Evénements » : Google+ 

prapose la fonctiannalité «événement » que 
l'on peut praposer aux fàllowers en de nom­
breuses oocasions Oancement d'un nauveau 
produit, ouverture d'un nauveau magasin, ou 
encore conférence vidéo Hangout). Les inter­

nautes inscrits à un «événement » Google+, 
recevront des rappels à l'approche de cet 
événement. 

• Ajm1tP.7. rlP.$. T.iP.TI$. : inrli'J.llP.7. rlP.$. liAn$. VP.n>. 

d'autres sites de votre marque ou de marques 

partenaires. 

• Optimisez les photos du profil et votre URL : 

l'engagement peut être favorisé par des détails 
apparemment anodins. Ainsi des photos de 
profil et de couverture bien choisies peuvent 
favoriser l'engagement des consommateurs. 
Vous pauvez aussi personnaliser votre URL si 
vaus êtes un «compte vérifié» (verifted ac­

count) : pour cela, il faut être soit une grande 
entreprise soit une star. Dans ce cas, vous pauvez 

demander à avoir une URL du type +Redbull : 
ce qui donnera dans ce cas : www.google. 
coml +RedBull au plus.google.coml +RedBull. 
Cela doit aider vos fans à vous retrauver. 

Google+ _. 



FICHE 28 
AUGMENTER SES FANS 

ET PRCMOWOIR SA PAGE 

LE BADGE GOOGLE+ 

Vous pouvez encourager vos clients à faire de la 
publicité pour votre marque et vos produits en 
rendant partageables sur Google+ les contenus 

que vous proposez sur votre site web, sur vos 
blog; ou sur des sites partenaires. n suffit pour 
cela d'ajouter le badge Google+ à ces sites. 

Un clic sur ce badge G+ 1 permet aux visiteurs 

de recommander votre contenu sur le moteur de 

recherche Google et de le partager sur Google+. 
Ce sont vos clients et vos fans qui feront alors 

votre promotion. Vous pouvez aussi ajouter le 

badge Google+ sur votre carte professionnelle 

électronique : vos interlocuteurs pourront alors 

Renault France 
n 1c · 27 mai 201' IRenault 

Pour la 67e éd1t1on du Festival International du Film de 
#Cannes, une flotte de plus de 200 véhicules #Renault, 
dont llatrtude, #Espace, #Captur, #ZOE et #Tw1zy a 
slflonné la Croisette À leurbonl. l'élite du cinéma 
mtemat1onal Saurez-vous reconnaitre les célébntés qui 
posent aux côtés de nos véhicules? On attend vos 
rPMnc;P~ Pn rnmmPntAirP~ t 

+19 ..+ 1 

XEMPLE DE POST SUR lA PAGE GOOGLE+ DE RENAULT, À L'OCCASION DU FESTIVAL DE CANNES 
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FICHE 28 
AUGMENTER SES FANS 
ET PROMOUVOIR SA PAGE 

très facilement vous ajouter à leurs cercles 
Google+, en cliquant « + 1 ». 

LA FONCTION GOOGLE RIPPLES 

Google+ propose une fonction originale appe­
lées Ripples ( « Echos » en français) qui permet 
de visualiser la diffusion de vos commentaires 

au travers de Google+. Cela permet de voir très 
facilement les commentaires qui ont le plus 
d'impact, mais aussi d'identifier les «avocats» 

ou les « ambassadeurs » de votre marque. 

8 POUR RÉSUMER 
• Google+ est encore mé<nnnu et peu utilisé 

par les marques, comporotr.ement à Focebook. 

• C'est pourquoi Google met les bouchées 
doubles pour le doter de fonctionna lités 
origina les. Parmi celleo-.:i, on retiendra les 
Cercles qui permettent de différencier les 
approches, Hongout qui permet de foire vivre 
des événements en vidéo, et Rippleo (Echo) 
qui permet de visua liser les portages d' un 
commentaire ou travers de Google+. 

• D'autres fonctions comme le portage de 
photos ou Io création d'événements ne oont 
poo si différentes de ce que propose Focebook. 

·---.. ······························································································-·····································------.. ······························ 
... fiche 29 
Créer de l'engagement 

Il> fiche 32 
lhiliser Google Hangau1s 

POUR ALLER PLUS LOIN 

[!J~[!J • Un guide"' français sur 
~ Commentoomarche.net: www. 

c!Ï ~lJlt commentoamarche.net/faq/32465·utiliser· 
gaogle·plus·en·contex1e·professionnel 

• Guy Kav.<Jsaki, What lie Plus!: Gaoge+ For lie resl of 
us, McGraw-Hill, 2012. 

----························································································-·····························--------························ 
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CRÉER DE L'ENGAGEMENT 29 
Après avoir développé votre audience, il vous fout maintenant animer la communauté de vos 

abonnés, de manière qu'ils vous suivent durablement. Il fout pour cela proposer des contenus de 

façon très régulière et stimuler le dialogue et rinteraction avec eux. 

PROPOSER DES CONTENUS RICHES 

ET ADAPTÉS 

Postez souvent des commentaires 
Pour que votre audience reste engagée il faut 

évidemment poster des commentaires intéres­
sants et ce de manière régulière. À chaque fois 

que vous publiez un commentaire, il apparaît 
dans le flux de vos abonnés. 

Chaque fois que quelqu'un se rend sur votre 
page Google+, il doit apprendre quelque chose 
de nouveau. I:idéal est de publier tous les deux 

jours au moins, y compris les week-ends. 

Utilisez le rich media : photos, vidéos, ou gra­

phiques attirent l'attention et permettent de 
susciter des commentaires et des partages. 

A chaque fois que vous commentez, essayez 
d'ajouter une image ou une vidéo pour illustrer 
votre propos. 

Ciblez vos commentaires 

Une fois que des internautes ant ajouté votre 
marque à leur cercle, vous pouvez les ajouter à 

vos propres cercles et ainsi segmenter votre au­
dience : géographie, sexe, âge, CSP, centre d'inté­
rêt Cela vous permettra de fournir un contenu 

pertinent à chacun de vos abonnés. Essayer 
d'atteindre les clients qui ont le plus de valeur 

à vos yeux en leur proposant des événements 
particuliers. 

Accueillez des conférences Hangouts 
Hangout permet de faire des chats vidéo avec 

10 personnes au maximum, donc 9 abonnés et 
vous. Partagez votre expertise, recueillez les 

r Google+ 

feedbacks consommateurs, annoncez un nou­

veau produit, montrez les coulisses de votre acti­

vité, des images d'archives. Hangout peut même 
être couplé à YouTube pour des formations. 

DIALOGUER AVEC SES ABONNb 

Thut d'abord, il faut essayer de répondre systé­

matiquement à vos abonnés : si quelqu'un 
commente une de vos publications, assurez-vous 

de répondre dans un temps raisonnable. 
Quelques mots suffisent à entretenir la conversa­
tion. Et n'oubliez pas de remercier vos abonnés 
en les citant, précédé de +. Par exemple : « Merci 
+ limothée Scheid de votre feedback à propos de 
notre nouveau jeu de géostratégie ! Nous sommes 
très heureux que vous l'appréciiez. Dites-naus ce 
que vous pensez de la nouvelle interface ! » 

Pour interagir, il faut d'abord faire réagir. Et la 
meilleure façan de faire réagir à vos commen­
taires consiste à poser des questions. Quand 
vous posez une question, il est important de 
faire clairement comprendre que vous attendez 
une réponse des internautes. Par exemple : 
«Quel type de commentaire préférez-vous voir 

sur notre page ? Merci de nous répandre. » 

Vous pouvez aussi sonder votre audience en 
demandant à vos clients et abonnés de cliquer 
sur « + 1 » pour les commentaires, liens ou 
images qu'ils préfèrent. Vous pouvez par 
exemple poster un album de photos présentant 
différents designs de produit et demander le 
design qu'ils préfèrent en « + 1 » leur favori. Vos 
abonnés se sentiront valorisés et dans le même 

temps vous aurez recueilli des insights consom­
mateurs. 
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FICHE 29 
CR~R 
DE rll'IGAGl:MINT 

VALORISER SON AUDIENCE 

Continuez à valoriser votre audience en parta­

geant du contenu d'initié : fournissez à vos 
clients et abonnés de.s contenus qu'ils ne 

peuvent trouver ailleurs. Vous pouvez procé­

der à l'annonce de nouveaux produits, au dé­
voilement des coulisses de votre activité, et 

inviter vos abonnés Google+ à des événements 

exclusifs. 

Proposez à vos abonnés des promotions : par 
exemple en postant un commentaire qui ex­

plique qu'un rabais de 20 % sera attribué à 

ceux qui publient un commentaire sur 

Google+ en y incluant un code de promotion. 

Faites savoir que de telles promotions existent, 

en communiquant dans vos magasins, sur 
votre site web et via des a-mails adressés à 

vos clients. 

Il 

" 

Créez des contenus récurrents : générez un inté­
rêt soutenu pour maintenir vos clients en ha­
leine et les faire revenir sur votre page. Vous 
pouvez accueillir des hangauts (en clair, des 
conférences vidéo en utilisant Hangouts !) sur 
un sujet particulier, ou encore organiser des 
hangauts dédiés au service client à un moment 
danné chaque semaine. De cette manière, vos 
clients pourront intervenir et poser des ques­
tions pour obtenir du support 

Vous pouvez aussi publier des vidéos taus les 
deux au trois jaurs, pour informer vos clients de 
l'avanœment d'un produit. Ou encore faire un 
concours toutes les semaines dans votre maga­
sin au sur votre site Internet et annoncer les 

vainqueurs sur votre page Google+ (chose qui 

n'était pas tolérée par Facebook, mais ils sont 
devenus plus souples en septembre 2013) 

( I> image ci-dessous). 

·- -- - &. 

m._..._....... ·.a-. .. _ 
a --

-1' il (J . " . . ). . • ·- • ~~ .. 

ROMOTION SUR lA PAGE GOOGLE+ DE SEPHORA 
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FICHE 29 
CR~R 

DE rB'IGAGIMB'IT 

........................................................................................................................................................ 

Cas pratique 0 I.e magazine Lucky a fa it vivre la New York Fashion Week via• Google+ Event On Air • (à ne pas oonfondre 
avec• Hangout On Air • q ui propose des vidéos en direct). Des blogueurs, des designers, des photographes 

! et des éditeurs ont téléchargé plus de 240 photos de cette Fashion V'kek. Au final, le nombre d'abonnés à 
! la poge Google+ du magazine a ainsi doublé. Commerr s'y sont-ils pris? le magazine a créé un Événement 
l Google+, e t invité 20 experts inffuenceurs de la mode à poster des photos e t des oommenta ires en d irect de 
! choque défilé à New York. le magazine a diffusé l' événement auprès du publi c en choisissant l'option• Diffuser 
~ cet événement en direct •. Les utili sateurs de Google+ pouvaient suivre les clichés au fur et à mesure de leur 
1 publi cation, et cliquer « +1 • sur leurs photos préférées. C10que expert a partagé l'événement au travers de ses 
1 différents réseaux sociaux, ce q ui a a idé le magazine à toucher une larg e audience. 

CRtER DES t v tNEMENTS 

Il est possible de créer des événements (Fonction 
«Événement» de Google+) dont vous donnerez 

la description, la date (lien possible avec le ca­
lendrier Google), le lieu (lien possible avec 

Google Maps) et auxquels vous inviterez vos 
abonnés, des blagueurs, ou tout autre public que 
vous jugerez intéressant. 

Pax rapport aux événements dans Facebook, 
Google+ cherche à aider les gens à planifier leur 
participation et à paxtager leurs expériences 
pendant et après l'événement, au uavers de 
photos et de discussions. 

8 POUR RÉSUMER 
• Pour obtenir l'engagement de vos obon· 

nés Google+, il fout poster régulièrement des 
contenus variés, en recourant beaucoup aux 
photos et aux vidéos. 

• 11 fout foire réagir les abonnés en leur posant 
des questions, les valoriser en proposant 
des contenus exclusif$, en les invitant à des 
événements organisés par la marque ou en 
leur réservant des réductions. 

•Il est conseillé d ' utiliser au mieux la puis· 
sance des chats vidéos avec Hangouts. 

• Enfin la fonction Event on Air permet de foire 
vivre à distance les événements organisés par 
la marque au travers de reportages photos. 

------··················································································-······························----------····················· 
"' fiche 30 
Attirer de noweaux dients 

"' fiche 32 
Utiliser Google Hoogouts 

POUR ALLER PLUS LOIN 

Corol Dodsley et Kath Conabree, GPlus. Goog/e Plus 
Strategies, Proliles, Cirdes, Communilies, Hangoul> al 
induded, The Diva Guides, 2013. 

--------········································································-.. ················-·- ··------------
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30 ATTIRER DE NOUVEAUX CLIENTS 

Trouver de nouveaux clients nécessite de donner une visibilité accrue à votre marque et à vos 

produits sur Google+. Cela passe aussi par une augmentation de l'efficacité de Io publicité sur 
les moteurs de recherche. Dons un outre registre, l'implication de vos abonnés dons le processus 

d'innovation pAut ou"i êtrA ufilA commercialement. 

RENDRE SA MARQUE ET SES PRODUITS 

PLUS VISIBLES 

Pour attirer de nouveaux clients, il faut que vos 
publications sur Google+ soit vues et partagées 
pax le plus grand nombre. Voici ce que vous 
pouvez faire : 

• Publiezdescommentairesenmode« public», 
et non pas en mode limité à vos abonnés. Cela 
rendra vos commentaires indexables et donc 
trouvables pax les moteurs de recherche (dont 

celui de Google bien sûr). Cela aidera les gens 
intéressés à vous trouver. 

• Demandez explicitement à vos clients, à ceux 
qui visitent votre site web ou qui viennent dans 
vos magasins de suivre votre page Google+. 

Demandez-leur aussi de oommenter et de pax­
tager les contenus que vous publiez. Cela vous 
rendra visible dans les flux de Jeurs abonnés. 

• Remerciez publiquement dans votre flux pu­

blic les gens qui vous ont recommandé (vos 
supporters). 

• Ajoutez le badge Google+ à votre site web! 
Pour cela, il suffit d'ajouter une bribe de code 

à votre site. Ce badge placé sur votre site 
permet de le connecter avec votre page 
Google+. Vous augmenterez ainsi le nombre 
de clients qui s'abonneront à votre page. Et 
les internautes pourront ajouter votre page 

Google+ à leurs cercles, directement depuis 
votre site web. 

• Adoptez le bouton + 1 : si vous ajoutez ce 
bouton à votre site web, vos clients pourront 

recommander votre contenu. Et ensuite, leurs 
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anùs et contacts verront œtte recommanda­

tion lors de leurs recherches avec Google. Par 
ailleurs, en cliquant sur +1, vos clients 
pourront aussi immédiatement commenter et 
partager sur Google+ ce que vous avez publié. 

• Suivez d'autres pages Google+ : vous pouvez 
ajouter des pages à vos œrcles sans qu'elles 
vous aient ajouté au préalable. Suivez les pages 
de maxque qui vous intéressent et vous ins­
pirent, et celles qui sont dans les mêmes 
secteurs d'activité que vous. Plus vous vous 
engagez avec ces pages, en commentant les 

publications ou en les repartageant, plus vous 
aurez de visibilité dans les flux de leurs abon­

nés. 

UTILISER LES EXTENSIONS SOCIALES 

Utilisez les extensions sociales si vous faites de 
la publicité payante sur le moteur de recherche 
Google. Les extensions sociales sont de deux 

types: 

• Personnel (recommandations partagées) : l'in­
ternaute voit dans l'annonœ publicitaire le 
nom des personnes appartenant à ses cercles 
etqui soit sont abonnées à votre page Google+, 
soit ont cliqué« +1 »sur votre page d'acrueil. 

• Basique (annotations agrégées) : l'internaute 
voit dans l'annonce le nombre de personnes 
qui soit sont abonnées à votre page Google+, 
soit ont cliqué +1 sur votre page d'accueil. 

C'est utile car les publicités apparaissant sur les 
moteurs de recherche avec des recommanda­

tions personnelles permettent d'augmenter de 5 
à 10 %, le taux de clic! 

Google+ _. 



Mais pour que cette extension sociale appa­
raisse, il faut respecter certaines conditions : 

• Votre page Google+ doit être liée à votre site 
web (en insérant une ligne de code spécifique 
dans votre site web, voir https ://support. 
google.com/plus/answer/1713826). 

• La landingpage de votre annonce publicitaire 
doit posséder une URL qui corresponde à 
l'URL de votre site web telle qu'elle est enre­
gistrée dans votre page Google+. 

• Votre page Google+ doit être nùse à jour régu­
lièrement avec des contenus originaux. Elle 
doit aussi avoir un minimum de 100 abonnés. 

Si et seulement si ces trois conditions sont réunies, 

alors des annotations sociales peuvent apparaître 
dans vos annonces publicitaires Google, mais ce 
n'est pas systématique. Sur ce point, c'est Google 
qui décide et vous n'y pouvez rien changer ! 

LANCER UN NOUVEAU PRODUIT 

Lorsque vous lancez une nouvelle offre ou un 
nouveau produit : 

• Faites des annonces sur Google+. 

• Commencez un compte à rebours, qui créera 
une attente chez vos abonnés. 

g Oooglet 

FICHE 30 
AlllRER DE NCIJVEAUX 

CLIENTS 

• Sondez vos abonnés : proposez-leur, via 

Google+, différents concepts de produits ou 
différentes fonctionnalités, et faites-les voter 

en cliquant sur le bouton« +1 ». 

• Organisez des Hangou ts avec un mini-focus 

groupe. Vous pourrez discuter en faœ-à-face 

pour obtenir des feedback.s de vos clients. 

• Valorisez les contributeurs : montrez à vos 

clients que vous prenez en compte leurs 
idées, ils en seront très reconnaissants. 

• Ciblez les influenceurs : grâce à la fonction 
« Echo » (ou Ripples en anglais), vous pouvez 

voir qui a partagé vos posts (uniquement s'ils 

sont publics) sous forme d'un graphique très 
explicite. Vous verrez comment votre com­

mentaire a « voyagé » sur le Net et vous 

pourrez aussi identifier les « in.tluenœurs ». 

• Créez de l'exclusivité : offrez un accès anti­
cipé à votre innovation à vos abonnés 

Google+, ou utilisez les «cercles » pour tou­

cher certains types de clients. 

• Utilisez Hangouts pour lancer votre innova­
tion et répondre aux questions des inter­

nautes. 

Tht new Googl .. app for iOS 1s 1,adable IOday wM mo1e wayi 10 
bnng moments 10 lift IOClud111g Sl)ots and aov1nœd photo 
td•~ng taol• flead on for "'°'" drta•I> and gel the IOS app h.,e 
hltp//900 gVye23n-b 

Todd Bogdog 11notraltment partagé 

New., Googi.+ for IOS: Stones a!d advanctd "'~"'g 

NNONCE DU LANCEMENT DE LA NOUVEILE APP GOOGLE+ POUR IOS 
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FICHE 30 
A111RER DE NOUVEAUX 
QJINTS 

8 POUR RÉSUMER 
• L'utilisation de Googl&+- pour portoger des contenJ>, pour commenter des pool>, et Io conn exion du 

site web de Io marque ovec sa poge Googl&+- ont plusieurs effe ts bénéfiques : ils améliorent Io visibilité 
de la marq ue, ils améliorent son référencement na turel sur le moteur de recherche Google et ils peuvent 

améliorer l'efficocité des liens oponoorioéo sur ce même moteur de recherche. 

• Enfin, Google+ offre une plateforme focilitont l' implicotion des obonnéo dons le processus d'innovation. 

• Tous ces éléments sont ouoceptibleo d 'avoir un impod positif sur les ventes, notamment de produits 
nouveaux. 

----···························································································-································--------·························· 
I> fiche 29 
Créer de l'engagement 

... fiche 32 
Utiliser Google Hangau1s 

POUR ALLER PLUS LOIN 
Exe~les de bncanent de produit avec Gaagle+ : 

- sur Mashable.com : ma.hd:>le. 
com/2012/01 / 11 /coclbury·uk·uses· 
google·for·product·bunch/ 

- sur labuk.net : www.id:>uk.net/sites/ 
default/files/cose·study·cbcs/Clinique%20 
Gaagle%20Plus%20cose%20study_O.pdf 

------···············································································-···················-··-----------
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LES COMMUNAUTÉS GOOGLE+ 31 
Les communautés sur Google+ sont des lieux d'échange où les gens peuvent se rassembler et 

parler de ce qu'ils aiment. Ces communautés permettent à votre marque ou à votre organisation 
de créer un endroit où vos fans peuvent échanger entre eux. 

LES DIFFtRENCES AVEC FACEBOOK 

En 2013, Google+ comptait plus de 350 nùllions 
d'utilisateuxs actifs. Il est encore peu utilisé par 
les marketeuxs, suxtout en France, mais la pos­

sibilité de créer des communautés pourrait les 
inciter à changer d'avis. En effet, si ces commu­
nautés ressemblent aux groupes dans Facebook, 
elles proposent une ei:gonomie plus adaptée aux 
échanges d'information et faàlitent l'échange 
sux des thèmes définis. 

De plus, elles bénéfiàent d'une fonction de re­

cherche très puissante, qui permet réellement 
d'identifier les gens intéressés par des thèmes 
précis et de retrouver des contenus spécifiques. 
Une marque peut ainsi communiquer directe­
ment avec les membres d'une communauté, et 

l'interface proposée est très bien adaptée aux 
discussions. 

Poux simplifier, on peut dire que Facebook est 

axé sux les individus tandis que Google+ est axé 
sux les centres d'intérêt De plus, au sein d'une 
communauté il est possible de catégoriser les 
contenus grâce à la fonction de catégorisation 
des discussions, présentée ci-dessous. 

Autre avantage, en plus des flux venus des 
cercles, Google+ propose des actualités en 
fonction du parcours de l'utilisateur. De cette 
manière, Google+ apparaît aussi comme un bon 
outil de veille. 

La fonction recherche permet d'utiliser le hash­
tag (#, comme sux 1\vitter) poux chercher un 
contenu particulier, et il existe même une 
fonction de sauvegarde pour transformer ces 
mots-clefs en alerte automatique. 

r Google+ 

UN TRIPLE INTtRh 

Une communauté sux Google+ peut être pu­
blique (tout le monde peut s'y inscrire), ou pri­
vée (il faut y avoir été invité poux pouvoir la 
rejoindre). 

Ces communautés vous permettent de : 

• Rassembler vos clients et futuxs clients. Si 
vous êtes un fabricant de vêtements de sport, 

vous pouvez par exemple créer une commu­
nauté pour les marathoniens où ils échange­
ront des conseils et des informations sux les 
couxses à venir, ou encore trouveront des 

partenaires d'entraînement 

• Vous faire connaître, en rejoignant une com­
munauté et en participant aux échanges entre 
membres susceptibles d'être intéressés par 
votre marque et les contenus que vous parta­
gez. Par exemple, une compagnie aérienne 
pourra participer aux discussions des habi­
tués de l'aéroport Charles de Gaulle, en ré­
pondant à des questions sux les échanges de 
billet et en partageant des conseils pour 
voyager sans stress. 

• Apprendre en écoutant, en suivant les conver­
sations qui ont un lien avec votre marque ou 
votre activité. Si vous êtes un label qui gère de 
nouveaux groupes de musique, vous pouxrez 
découvrir des salles où des groupes similaires 
aux vôtres ont joué récemment 

LES DIFFtRENCES 

AVEC UNE PAGE GOOGLE+ 

Les pages Google+ et les communautés, ce n'est 
pas la même chose ! 
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FICHE 31 
lES COMMJNAUTÉS 
GOOGLE+ 

Sur votre page de marque, les gens viennent 

chercher des informations sur votre marque, 

votre entreprise/association/oi:ganisation : c'est 

l'endroit où vous partagez des informations avec 
vos abonnés. 

Les oommunautés, quant à elles, leur permettent 

de discuter entre eux sur des sujets directement 

ou indirectement liés à votre activité. 

En tant que page Google+, vous pouvez créer 
et «modérer» des communautés, vous pou­

vez être invité et rejoindre d'autres commu­
nautés, 

Vous pouvezoommentez, « +1 »,publieretcréer 
des hangouts et des événements dans les com­

munautés dont vous êtes membre. 

Les communautés que vous possédez appa­

raissent sur la droite de votre page. 

Privff qui 
apparait dam 
les résultats 
de re<herche 

Prive. qui 
n' appcrait pas 
d..,s I• résultats 
de re<herche 
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. Tout le l"t'IOnde . Tout le Monde 

Tout le monde · Tout le monde 
peut demander 

. à être membre, 

. mois le.s modérateurs 
: doivent valider 
· Io demande. 

Seulement lu 
personnes invitffs 

Seulement 
le.s membres 

CRÉER LA BONNE COMMUNAUTt 

A partir de votre page Google+, vous pouvez créer 
une oornmunauté en défuùssantnom, description, 
photo et en renseignant la rubrique « À propos ~. 
Vous pouvez créer autant de communautés que 
vous le souhaitez ( Il> tableau ci-dessous). 

CRÉER DES DISCUSSIONS 
AU SEIN D' UNE COMMUNAUTÉ 

Il peut être judicieux d'ajouter des catégories de 
discussion pour guider les conversations. Elles 
permettent aux internautes de trouver les 
thèmes qui les intéressent. 

Pour cela, dans le menu «Action» (symbole 
«roue crantée »), vous devez choisir« Modifier 

la communauté», puis «Ajouter une catégo­
rie ». Les catégories peuvent être ajoutées, 
supprimées et renommées très facilement. 

. Tout le Monde 

· Tout le monde 

. N'opporon po• 
dons les nhuhots 
de rechen:he 

Interagir o....ec 

de.s gens qui 
partagent les centres 

· d'int,rit de votre 
marque 

. (ex : les ooureurs 
du Marolhon de Pori•) 

CrMr du oommunout6.s 
fermM• pour 

: de.s marques oonnue.s 
· (ex : lu plu• grand• 

Ion• de votre marque) 

. Petits groupe.s qui 

. ont des di$Cussions 
opprofondie.s 

. et organisent 

. de.s renoontre.s 
c physiques• 
(expert• de tout 

. domaine) 

Google+ _. 



PROMOWOIR UNE COMMUNAUTt 

A la différence de votre page Google+, il ne 
s'agit pas ici de partager de l' information à 
propos de votre organisation. Vos posts (thèmes 

abordés, questions, photos ou vidéos) doivent 

encourager la discussion entre les membres. 
Une bonne manière d'encourager les membres 
de votre communauté à participer est d'en 
choisir certains pour qu'ils deviennent eux­
mêmes modérateurs de la discussion. Vous les 

impliquerez ainsi dans la gestion et la publica­
tion de contenus (les modérateurs peuvent 

enlever des posts et exclure des membres de la 
communauté). 

FICHE 31 
lES COMMJNAUTÉS 

GOOGLE+ 

8 POUR RÉSUMER 
• Fa ites de votre communa uté un lieu 

d'écha nge, et non un endroit où vous vous 
contentez de communiquer vos informations 

(votre page Google+ est faite pour cela). 

•Ecrivez un premier pool qui décrit les 
roi oono pour lesquelles vous avez créé cette 
communauté et pour oouhoaer Io bienvenue à 
vos membres. 

• Portidpez a ux conversations en postant, 
en commentant et en « + l ont » les pool> des 
outre o. 

• Récompensez et impliquez vos fans les plus 
actifs. 

• Désignez des modérateurs pour qu' ils gèrent 
les contenus et publient régulièrement (n e 
loi osez jamais de diocu»ion ou sein de votre 
communauté sono modérateur). 

• Ajoutez des ca tégories pour guider et 
faciliter les converootiono. 

---· .. ··························································································-········································------································ 
"' fiche 29 
Créer de l'engagement 

"' fiche 30 
Attirer de noweaux d ients 

------············································································-······················-··-----------
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32 UTILISER GOOGLE HANGOUTS 

Google Hongouts est Io fonction de chat vidéo de Google+. Elle est intéressante cor elle permet 
des échanges avec des clients, elle permet aussi de diffuser des vidéos en direct à son audience, 
ainsi que des séances de formation qui utilisent Io puissance de You Tube. Certaines de ses fonctions 
<0nt uniques, il fout apprendre à les connaître. 

A QUOI SERT HANGOUTS ? 
Ce n'est pas toujours simple de s'y retrouver 
dans les termes, car Google fait canstamment 
évoluer ses produits et leur dénomination. 
Google Hangouts est à l'arigine une applicatian 
de chat vidéo cancurrente de Skype, présentant 
toutefois des fonctionnalités propres, la plus 
évidente étant la possibilité de faire un chat vi­
déo en direct avec dix personnes et ce gratuite­
ment alars que c'est payant chez Skype au-delà 
de deux inter loru teurs. 

Pour oompliquer un peul es choses, Google a aussi 
plaœ dans le giran de Hangouts sa messagerie 
instantanée (anciennementGoogle Thlk) .Hangouts 
permet danc à la fois de discuter avec ses amis 

(depuis un ordinateur ou un appareil mobile 
Android ou Apple), d'envoyer des photos et des 
vidéos, d 'organiser une conférence vidéo avec dix 

persannes ou encore de faire une présentatian 
vidéo suivie en direci par une foule d'internautes. 
Cette dernière possibilité, qui n'est pas la moins 
intéressante, est appelée par Google « Hangout On 

Air » ( « Diffuser un Hangout en direct » ou 
« Diffusé en direct » en version française). 

LES FONCTIONNALITÉS 

Grâce aux fonctionnalités de Hangouts, vous 
pourrez : 

• Faire un chat « normal » (messagerie instan­
tanée). 

• Faire un chat vidéo avec 10 personnes (dont 
vous) maximum. 

• Partager votre écran Jars d'un chat vidéo (très 
utile pour l'assistance en ligne). 
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• Partager la lecilll'e d 'wle vidéo YouTube et en 
discuter de vive voix en direct (un bouton 

permet de prendre la parole et baisse le niveau 
sonore de la vidéo pour qu'on puisse vous 
entendre). 

• Ajouter des effets visuels et sonores « amu­
sants » aux chats vidéo. Les interlocuteurs 

peuvent apparaître grimés en clown ou avec 
un bandeau de pirate, par exemple. Cette 
fonction originale semble plutôt réservée aux 
groupes d'amis qu'aux professionnels ! 

Une vidéo avec Hangout On Air peut être diffu­
sée en direct sur Google+, sur votre chaîne 
YouTube ou encore sur votre site Web. Cette 

vidéo peut ensuite être partagée avec tous les 
internautes. Vous pouvez de cette manière dif­

fuser une conférence de presse, présenter un 
concert, ou « mod6rcr » wic CÜGCUssion avec des 

experts internatianaux. 

LES ÉTAPES À SUIVRE POUR CRÉER 

UN CHAT V IDtO 

En pratique, on peut créer un chat vidéo 
Hangout avec quelqu'un qui utilise Hangouts, 

Gmail ou Google+ : cette personne recevant 
une notification dès qu'elle se cannecte. Mais 
il est aussi possible de créer un Hangout avec 
quelqu'un qui n'a pas de compte Google : une 

invitation lui demandant de se connecter à 
Hangou ts lui sera adressée à son adresse e­
mail. 

Voici camment procéder pour créer un chat vi­
déo Hangout : 

• Connectez-vous à votre page Google+. 

Google+ _. 



FICHE 32 
UTILISER GOOGLf 

HANGCIJTS 

0 Cas pratique 
Un g roupe de Rock utilise la fonction • Événement • de Google+, combinée à Ha ngout O n Air, pour 

~ retransmettre ses concerts dans le monde enti er. En tournée , le groupe utili se« Événement • pour p romouvoir 

~ ses futurs concerts et montrer ses performances live sous un angle unique g râce aux photos téléchargée s via ! 
! la fonction • Party Mode •. 
l Comment font~ ls ? Une semaine avant choque concert, le groupe crée un événement sur Google+ et envoie des 
1 invitations à ses fans, encourageant Io participation en ligne (assister au concert sur son ordinateur via Hangouts 

! On Air) ou en personne (le voir dans la salle). les membres du groupe interagissent directement avec les Ions via 
1 le fil d'actualité associé à l'événement, en répondant aux questions, en encourageant les abonnés à inviter leurs 

! cercles, et en publi ant ensuite pendant le concert des pholos de l'événement a"'c •Party mode • (qui permet le 
~ chargement automatique de photos et de vidéos dans l'album photo de l'événement). 
! De plus, quelques heures avant le show, le g roupe organise un Hangout On Ai r dans les couli sses pour se 
l connecter à ses fans et construire de l' engagement autour de l'événement. Pendant le concert, o n ra ppelle aux 

1 fans d'ajouter des photos et on les inci te à revenir sur la page en prop osant des bonus . 
...................................................................................................................................................................................................................... 

• Cliquez sur « Hangouts » en haut à droite de 

la page. 

• Envoyez des invitations en cliquant sur le 

nom des personnes concernées. 

• Démarrez dès que vos invités vous ont rejoint. 

Les chats vidéos Hangouts peuvent êtres 

« publics », ce qui signifie que chacun peut y 

participer, sous réserve de figurer pamù les 9 pre­
nùers internautes à s'inscrire ( « prenùers arrivés, 

premiers servis » ). 

0 CONSEIL 
Services clients : o rganisez des Ha1"9outs régu· 

lièrement afin que les abonnés puissent p oser 

des questi ons et revoir un support en direct. 

Sessions de feedback clients : c'est l'oocasion 
de noter les idée s des clients. 

Démonstrations de produits, séminaires et for~ 

mati ons en direct : ex p li quez à vos clients 

comment mettre en oewre et utiliser au mieux 

vos nouveaux produits ou services. Cela vous 

permet aussi de recevoir des feedbacks instan· 

tanément. 

r Google+ 

Mais ils peuvent aussi être privés : vous invitez 

un certain nombre de personnes parmi vos 

abonnés. Cadbury par exemple, avait demandé 

à ses abonnés quelles questions ils souhaite­

raient poser à la firme et a retenu neuf d'entre 

eux sur œtte base. 

Pendant un chat vidéo avec Hangout, il est 

possible de faire beaucoup de choses qui faci­
litent J'échange : 

• Partager son écran pour regarder ensemble 

une présentation ou wie vidéo sur YouTube, 

tout en la commentant en direct. 

• Travailler ensemble sur wi document google-

doc. 

Les Hangoutsont faciles à enregistrer et peuvent 
ensuite être placés dans la section «vidéo » de 

votre page Google+ (ou votre chaîne YouTube ou 
votre site web) pour consultation ultérieure. 

Cela peut être utile si vous avez, par exemple, 

échangé avec des clients qui ont posé des ques­

tions pertinentes sur l'utilisation ou les spécifi­

cités de votre nouveau produit 
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FICHE 32 
UTILISER GOOGlf 
HANGOUTS 

PROMOUVOIR SON PREMIER HANGOUT 

Si vous n'avez jamais fait de Hangout, il faut 
absolument informer vos fans et abonnés de cet 
événement Une courte vidéo de présentation 
décrivant le thème et la durée du chat vidéo est 

une très bonne idée, et partagez-la sur tous vos 
réseaux sociaux (Google+, 1\vitter, page 
Faœbook, votre site web, blog. etc.). 

Postez des annonces une semaine avant, la 
veille, le matin et une heure avant le début du 

Hangaut Paur générer un intérêt supplémen­
taire, invitez un intervenant «vedette » (cél&. 

brité, concepteur du nouveau produit, DG de 
l'entreprise) et demandez-lui d'ajauter votre 
page Google+ à ses œrcles. 

8 POUR RÉSUMER 
• Google Hongouts est Io fonction de chat 

vidéo de Google+. Ces chats peuvent être 
publici o u p1ivé~. 

• Cela permet à Io fois de discuter avec ses 
omis ou a bonnés, d'envoyer des photos et des 
vidéos et d'organiser une conférence vidéo 
avec jusqu'à dix personnes. 

• On peut y partager Io lecture d'une vidéo 
Youîube et en discuter de vive voix en direct. 

• Google « Hongout On Air» permet égale­
ment de faire une présentation vidéo suivie en 
direct par une foule d'i nternoutes. 

-----····················································································•-++••·······················---------····················· 
I> fiche 28 
Augmenter ses fans et promouvoir sa page 

... fiche 29 
Créer de l'engagement 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~ 
~ 

• Un guide en anglais très pédagogique : 
www.martinshervington.com/ gaagle· 
hangauls·th&u~imate·guide/ 

[!)ml• ~. l!J., • le guide officiel Gaagle : www.gaagle. 
~ corn/ +/leommore/hangouts/ ?hl.fr 

l!l. . 
[!)~[!) • Ex<mple de lancement de produit avec 
~ Hangouts: www.iabuk.net/sites/defau~/ 
!!j~'lJlt files/case·study-docs/Clinique%20 

Gaagle%20Plus%20case%20stucly_O.pdf 
-----···················································································-························----------.................. .. 
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Module 5 

LA VIDÉO · FOCUS SUR YOUTUBE 

L 
e message vidéo dispose d'une force dont les autres contenus ne bénéficient pas, 

aussi bien en termes de pédagogie que de conviction et d'agrément. D'où son 

succès: selon Médiamétrie, la France compte 30 millions de vidéonautes chaque 

mois. 

Utiliser la vidéo génère des résultats significatifs en termes d'engagement (un post 

Facebook contenant de la vidéo présente un taux d'engagement 10 fois supérieur à 

la moyenne), de rétention (46 o/o des individus déclarent que voir un produit ou 

service en ligne les encourage à rechercher plus d'informations à son sujet, nous dit 

Brainshark) et finalement de conversion (le panier moyen d'un internaute est de 30 o/o 

supérieur sur les sites de a-commerce comportant des vidéos). Les visiteurs ayant 

visionné une vidéo ont un acte d'achat supérieur de 85 o/o aux autres. 

Pour achever de vous convaincre, et même si votre objectif n'est pas la vente, il faut 

prendre conscience de tout le potentiel du format vidéo pour raconter, montrer, dé­

montrer, former, schématiser informer O'info retenue en 1 minute de vidéo équivau­

drait à 1,8 million de mots, toujours selon Brainshark) ... Et bien sûr divertir! 

r la vidéo : focu$ $Ur you Tube 125 
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YOUTUBE, DAILYMOTION OU VIMEO? 33 
Publier des vidéos peut être une excellente façon d'appuyer votre action marketing. Pour cela, il 
vous faudra d'abord choisir entre les trois principales plateformes du marché : la star You Tube, 
le challenger Dailymotion et le plus confidentiel Vimeo. Retrouvez les arguments qui vous permet­
tront de foire le bon choix. 

CHOISIR LA PLATEFORME ADAPTtE 

Dans un contexte où le nombre de vidéos vues 
chaque année en France se stabilise alors que le 
nombre d'entreprises ou marques qui diffusent 
augmente, il est plus que jamais nécessaire de 
choisir la plateforme la plus adaptée poux la 
diffusion de vos vidéos. 

Parallèlement on observe une montée en qualité 
globale des contenus diffusés par les entreprises 
et une hausse des exigences du côté des consom­
mateurs de vidéos. 

C'est avec ces deux grandes tendanœs en tête 
qu'il faut envisager le choix entre les 3 princi­
pales options du marché. 

Poux entamer votre processus de choix, com­

mencez par vous poser les questions listées dans 

le tableau ci-après. Y répondre est indispensable 
poux dégager vos objectifs et les moyens que 
vous attribuerez à vos vidéos ou chaînes de vi­

déos. Ensuite, reportez-vous à l'analyse de 
chaque plateforme poux voir quelle est celle qui 
convient le mieux à votre cas. 

Notez qu'il est possible d'utiliser simultanément 
plusieurs solutions, cela permet d'en comparer 
l'efficacité poux ne retenir que la meilleure. Si 
vous ne savez pas répondre à une ou plusieurs 
questions, prenez exemple sux des références de 
votre secteur en termes de marketing vidéo. 
Mais attention, leurs moyens peuvent être supé­
rieuxs aux vôtres. 

Les bonnes queshons à se poser 
pour choisir sa plotefonne 

Quelle est '°Ire 
audience idéale 2 

Quelle est Io nature 
des Vidéos q_ue vous désirez 

diffuser 2 

Avez-vous pensé aux droits 
cl' ut1l1sot1on 2 

Désirez·vous 
monétiser 

votre oontenu (grâce 
à de t offil1o hon) ? 

Quelle e$1 '° quolit6 : grand public, public de po.,ionn6•, entrepri'8• (8toB), mixle ? 

ConnoiMez-vous ~jà votre audience~ le ton et le oontenu en seront affect6.s. 

Pos$édez~vous de.s informotions plus prkise.s (.socio~mogrophique.s) sur votre audience~ 
L'ôge moyen, le lieu et le niveoo de vie, les centre.s d'int•rits, le $$X&, l'~ipernent 
•lectronique utili$é pour le visicnnoge des vid'=iL 

ConnoiMez-vous Io toille de votre audience~ E.st<e une audience $pkiique, de niche ~ 

Quelle qualit6? (HD, formo~ 

Quelle b~ueur ? 

Combien de vid6os " à quelle fr6quence souhoitez<VOUs diffuser ? 

Po$$édez.VOIJ$ l'int'erolit' de$ droit$ de$ contenu$ portog•$ ~ fat.ce du contenu 
commercial (avec Io promotion explicite de votre marque ou de votre odivit') ~ Quel$ droit$ 
pouvez...ous œder à la pbteforme de diffusion ? 

AocepteZ-VOU$ que Io ploteforma de diffu$ion wperpo$e une publicit' tieu $Ur VO$ vi~$ ~ 
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YOU1UBE 

Présentation générale 
Lorsque l'on parle de vidéo sur Internet, 
YouTube se place comme l'acteur incontour­
nable, connu et utilisé par tous. 4 milliards 

d'heures de vidéos sont vues chaque mois et 

plus d'un milliard de visiteurs uniques (VU) 

paxcourent Je site mensuellement, ce qui le 
place loin devant ses concurrents. 

Les qualités de YouTube 
• La plus forte populaxité : si votre objectif est 

la diffusion la plus large possible de vos 
contenus, sans viser des utilisateurs ou un 

marché de niche, alors YouTube est fait pour 

vous. C'est Je premier réflexe des internautes. 

• YouTube appartient à Google : vos vidéos 

sont mieux référencées, en plus d'être sur la 
plus grosse plateforme et vous profitez d'une 

intégration aisée à Google+ et Google­
Analytics. 

• Vous pouvez diffuser directement vos vidéos 
en live sur Hangout (l'outil de communica­

tion de Google). 

• Vous personnalisez vos chaînes et lecteurs : 
fond, bannière, icônes et annonces. 

• Après authentification de votre compte, 

vous envoyez des vidéos d'une durée supé­
rieure à 15 minutes, quelle que soit leur 

qualité. 

• Vous gardez l'intégralité de vos droits sur les 
vidéos à l'exception des utilisations que 

YouTube pourrait en faire à ses propres fins 
commerciales. 

Les inconvénients de YouTube 
• Profusion de vidéos: il est difficile d'émei:ger, 

surtout si vous êtes petit Vos concurrents 
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sont certainement sur YouTube et le système 

de liens à la fin des vidéos peut amener votre 
client chez la concurrence. 

• La popularité demande un gros travail de 
webmarketing : contenu, référencement, 

promotion et ciblages doivent être ultra­
performants. Pour être un choix pertinent, 

YouTube exige des moyens réservés à des 
acteurs importants : si le marketing on-line 

n'est pas votre priorité, passez votre chemin 
(ou servez-vous uniquement du lecteur You­

Tube pour l'intégrer dans votre site). 

• Qualité des vidéos aléatoire: du dernier buzz 
à la vidéo d'un plongeon raté. YouTube 
confère une image peu valorisante et non 

différenciante. 

• La publicité omniprésente dégrade le confort 
d'utilisation. 

DAILYMOTION 

Présentation générale 
Dailymotion est le principal challenger de 
YouTub<>. C..tt<> plat<>form<> françajs<> <>st surtout 

connue chez nous (environ dix fois moins de 

visiteurs uniques pax mois que YouTube) mais 
jouit d'une forte croissance : 2,5 milliards de 

vidéos vues chaque mois dans le monde 
( + 100 % en un an) et +340 % sur les mobiles et 
tablettes. 

Les qualités de Dailymotion 
• Dailymotion permet la même personnalisa­

tion que YouTube. 

• Dailymotion se démarque de YouTube en 
permettant d'envoyer avec un compte basique 

des vidéos sans limite de durée ni de poids, 
même en HD. 

• Dailymotion se couple à Facebook pour 

contrer YouTube et Google+. 
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• Le programme gratuit MotionMaker offre des 
avantages aux utilisateurs créatifs (artistes, 

reporters, sportifs ... ) : mise en avant sur la 
page d'accueil, sélection à un concours, 
meilleur référencement, personnalisation 
poussée, financement de vos projets sur la 
plateforme de crowdfundmg Ulule, etc., et 

cela gratuitement. 

• Jouez sur l'anticonformisme et l' image de 
proximité (française ou régionale), en déca­

lage avec YouTube. 

• La concurrence est moins fournie et votre 

potentiel de visibilité supérieur. 

• Vous gardez l'entière propriété des contenus 
envoyés. 

Les inconvénients de Dailymotion 
• Laxisme sur certains types de contenus sen­

sibles : on dit de Dailymotion qu'il regroupe 
« les vidéos dont YouTube ne veut pas». 

Même si cela est exagéré, il faut le prendre en 

compte. 

• Le temps de cbaxgement des vidéos est plus 
long que sur YouTube et l'intégration sur les 

sites ainsi que le visionnage sur mobile ou 
tablettes n'est pas toujours fiable. 

• Dailymotion n'est pas le premier réflexe des 
internautes : si la recherche de contenu se fait 
depuis une plateforme de vidéos, il est bien 

plus probable que ce soit d'abord sur YouTube. 

VIMEO 

Présentation générale 
Obligé de se démarquer pour exister face à 
YouTube et Dailymotion, Vrmeo a fait le choix de 

la qualité du contenu et de l'expérience d'utilisa­
tion : cela lui permet de talonner Dailymotion en 
nombre de visiteurs uniques par mois. Vrmeo cible 

la cOlllffiunauté sensible aux qualités artistiques 
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des vidéos et les entreprises soucieuses d'offrir à 

leurs maxques la plus belle vitrine possible. 

Les qualités de Vimeo 
• Vimeo pousse la personnalisation et Je design 

du lecteur vidéo le plus loin : soucieux de 
valoriser votre maxque, utilisez Vrmeo. Inté­

grez directement sur votre site votre chaine 

Vimeo pour une impression de qualité. 
Si la communauté d'utilisateurs croît, la 

concurrence n'a pas encore tout à fait investi 

la plateforme. C'est le moment de prendre la 
place, remplissez correctement vos descrip­

tions des vidéos et vous aurez de grandes 
chances d'être trouvés. 

• Vimeo propose un système de chaînes privées 
paxfait pour monétiser votre contenu (cours, 
leçons, coaching, etc.). 

• Vimeo Pro permet de c.réer des portfolios HD 
pour présenter votre travail, propose des sta­

tistiques avancées, un lecteur entièrement 
aux couleurs de votre maxque et pas de res­
triction de taille (159 € par an). 

• Vimeo n'ajoute pas de publicité à vos vidéos 

pour ne pas nuire au visionnage. 

Les inconvénients de Vimeo 

• L'absence de revenus publicitaires oblige Vrmeo 
à proposer des abonnements payants qui 

s'avèrent vite indispensables : 7,95 € / mois 
pour 5GO de téléchargement par semaine 

(contre 500MB pour le compte gratuit) et 159 € 
par an pour 5oGO par semaine (voir Vrmeo Pro). 

• Vimeo est interdit au contenu purement 
commercial, sauf à souscrire à un compte Pro. 
Comptez donc 159 € par an pour diffuser 

votre contenu de maxque. 

• Vimeo souffre en France d'un déficit de noto­

riété auprès du grand public. 
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8 POUR RÉSUMER 
• Lo vidéo est un élément-dé de plus en plus importait pour l'efficacité de votre webmorketing. Ne vous 

trompez pas dès Io première marche de votre strotégie et choisissez Io bonne plateforme. 

•Préférez Youîube si vous disposez de m~ns suffisants et que vous recherchez le meilleur potentiel de 
viralité et notoriété sons vous adresser à un marché de niche avec des produits créatifs ou prestigieux. 
Vous aurez accès à une plateforme ultra connue, intégrée à l'écosystème Google et donc bonifiée dons le 
référencement, sons souci de fiabilité ou compatibilité a''ec les supports. 
•Si vous préférez vous démarquer et valoriser l'utilisation d'une plateforme française, choisissez Daily­
motion. les contenus sont de meilleure qualité en moyeine et Io concurrence moins fournie. Cest le lieu 
privilégié des petites entreprises françaises. Si vous êtes créatif, tentez le programme gratuit MotionMoker 
et acœder à de nombreuses fonctionnalités. 

•Enfin Vimeo vous offre Io plus belle vitrine pour vos vidéos et votre marque. Plus confidentiel en France, 
il s'adresse à Io perfection à ceux qui ont une vraie dérmrche créative, de qualité et de niche. Mois il vous 
faudra être prêt à pa~r. 

----····························································································-·································-------····························· 
I> fiche 46 
Qu'est-œ que le marketing pa l'image? 

... fiche 51 
Tumblr : le blog dédié aux images 

POUR ALLER PLUS LOIN 

W. Braun et N. Romdane, « Panorana des médias 
sociaux•, rrlernel Marlcefog, Elenbi, 2013, p. 297·303 . 

----························································································-·····························--------························ 

130 Lo vidéo : focus sur )'QU Tube _. 



LES BONNES RAISONS D'ÊTRE SUR YOUTUBE 34 
Pour associer une dimension vidéo à sa présence en ligne, se créer un compte YouTube reste 

recommandé dans une majorité de cas. C'est notamment là que beaucoup d'utilisateurs recher­
cheront votre nom. Comprendre et maîtriser son fonctionnement vous sera de toute façon utile 

pour d'autres plateforme• vidéo• : elle, fonctionnent de façon •imiloire. 

YOUTUBE EST NUMtRO UN 

Les chiffres ne manquent pas pour illustrer cette 
hégémorue : premier site de partage de vidéos 
au monde (le deuxième étant la version mobile 
de YouTube !), deuxième moteur de recherche 

après Google ... Ne serait-<:e qu'en Franœ, il re­

groupe les deux tiers de l'ensemble des vidéos 
vues sur Internet (10 fois plus que Dailymotion). 
Chaque internaute y passe en moyenne plus 
d'une heure par mois. 

Les avantages du format vidéo sontrenforŒs par 
l' impressionnante quantité d'utilisateurs de 
YouTube, et des contenus disponibles. Que ce 
soit pour du divertissement, de l'informatif ou 
du professionnel, vos amis, votre famille mais 

aussi vos employés, vos partenaires et vos 
prospects le consultent Faites-vous donc une 
place dans leur champ de vision! 

UNE MINE D' INFORMATIONS 

Peu de gens se servent finalement de YouTube 
pour observer, écouter, comprendre. Or, consé­
quence directe du premier point, il est un moteur 
de recherche très efficace, y compris dans les 
domaines qui se prêtent moins à la vidéo. 

Faites donc le test avec quelques recherches que 
vous menez habituellement sur Google ou Bing ! 
Cela constitue un bon réflexe à adopter. Plus 
laxgement, c'est une corde à ajouter à l'arc de 
votre veille web. 

LA GtNtRATION CONNECTtE S'Y TROUVE 

Son petit surnom est la « Gen C ». Google, 
s'appuyant sur l'agence Nielsen, l'a définie 
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comme sa cible principale à l'avenir. Cette caté­
gorie d'utilisateurs ne se défirut pas par son âge 
ou son ruveau de revenus, mais par son usage 
exponentiel et particulièrement social de 
YouTube: 

• C-onnectée: elle passe aisément d'un support 
à l'autre, mobile comme fixe. 

• C-réative et engagée : elle crée autant qu'elle 
partage du contenu. 

• Communautaire : très influente dans son cercle 
de proches, elle ne relaye pas les contenus à tau t 
va mais sélectionne œ qui lui importe. 

Mécaniquement, les contenus que les Gen C 
partagent sont ceux qu'on trouvera le plus en 
ligne : ils définissent œ qui est populaire ou non 
sur YouTube, et peuvent donc potentiellement 
faire et défaire une «Y-réputation». 

Nïelsen observe que 80 'lb d'entre eux sont des 

milléruaux, cette tranche de la génération Y qui 
a grandi avec Internet et est intégrée aux com­
munautés en ligne. Enfin, on aurait tort de 
penser qu'ils ne sont influents que sur YouTube. 
Ces milléruaux savent jouer sur les différents 
réseaux sociaux, et peuvent constituer des relais 
très efficaces une fois recrutés ... 

LNE UTILISATION GRATUITE ET SIMPLE 

L'ensemble des fonctionnalités de YouTube 
sont gratuites, de la création de votre chaîne à 

sa personnalisation, en passant par l' insertion 
de fenêtres de lecture sur un site web. Les seuls 

accès restreints - telles que la monétisation ou 
la diffusion d'événements en direct-dépendent 
par exemple du nombre d'abonnés à votre 
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chaîne, ou de la régularité de votre compte au 
regard des droits d'auteur. Seules les cam­
pagnes de video adveJtising sont payantes. 

On peut donc se lancer avec pas ou peu de 
budget. L'lùstoire de YouTube regorge d'ail­
leurs de ces success staries où des inconnus se 
sont fait massivement connaître grâce à des 
vidéos enregistrées avec leur webcam. Un 

partenaire YouTube peut même se faire rému­
nérer ! 

UNE ADAPTATION À TOUS LES SUPPORTS 

La firme de Mountain View améliore constam­
ment son interface (la présentation) dans un 

sens plus favorable aux professionnels - tout 
en se gardant de le présenter ainsi. Ainsi 
YouTube One Channel, lancée début 2013, 

permet d'adapter la présentation de votre 
chaîne au support détecté (tablette, ordina­
teur ou smartphone). Elle met également plus 
en avant vos profils sur les autres réseaux 
sociaux, en en intégrant le lien dans votre 
illustration. 

0 

Un site de plus en plus social 
YouTube favorise l'interaction entre internautes et 

le partage de contenus. Sous la fenêtre de lecture, 
différents boutons permettent à l'internaute 
d' «aimer» ou non votre vidéo, de la commenter, 

la partager, l'intégrer à son site personnel, à un 
Google Hangout, de s'abonner à votre chaîne ... 

Plus vous rendrez votre vidéo « sociale » (en la 

partageant, en l'améliorant avec des annotations 
et des sous-titres ... ), plus YouTube la récompen­
sera en la faisant remonter dans ses résultats de 
recherche. 

À savoir : vous serez invité dès votre inscription 
à associer votre compte YouTube à vos profils sur 
les autres réseaux sociaux (Facebook, Google+, 
etc.). Google entend ainsi faire sortir les utilisa­

teurs de leur anonymat et limiter le trollmg 
(commentaires insultants ou provocateurs). 
Bonne nouvelle : c'est une bonne manière de ne 

pas «perdre » vos internautes d'un réseau social 
à un autre, et de rendre plus cohérente votre 
présence sur le web. 

J Il • Cl C] 

Slow motion on your Vou Tube videos - Vou Tube Tips & Tricks 

0 
YouTUblttefp '9 

- 1.p .1. li 113ta 

7 557 

........... ·- -· 
· ~:F:in+.rkS'é"·111m.1;a;r.1 •. mœiiM 
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8 POUR RÉSUMER 

FICHE 34 
LES B<l'INES RAISONS 
~lRE SUR YOUTUBE 

• YouTube est un ha ut lieu de passage d'interna utes de qualité : une fois recrutés, ils constitueront des 
relais efficaces sur les outres réseaux. 

• le réseau est gratuit et S1mple d'uhl1sotion avec un centre d'aide à présent intégralement d1Spon1ble en 
fronçais. 

• C'est un excellent espace pour observer et comprendre sa communa uté - en son et en images - et pour 
interagir avec elle. 

------··················································································-······························----------····················· 
I> fiche 32 
Utiliser Google Hoogouts 

I> fiche 33 
YouTube, Dailymotion ou Vimeo? 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Le site Internet de Nielsen, www.nielsen.com, propose 
ses rapports en téléchargement gratuits. ~agence 
dresse chaque tri mestre un bilan des pbteformes les 
plus performantes du ....b, ékidie leur potentiel et les 
tendances de food des c~tements en ligne. À 
savoir : Nielsen semble être une source i~tante 
d'infonnation chez Google. 
• Rabbie Bolton, « Google Hangouts •,Journal de 
r A>sociation des bibliothèques de la sanlé du Caiada, 
vol. 34, n• 0 1, avril 2013. 
• l Hab/eld, R. Schatz, E. Biersock et l. Plissonneou, 
hternel Vicleo Delivery in YouTube - From Trclfic 
Measuremenl Io Qua~ly of Experietlce, Springer, 2013 
(accessible via Google Schola ri. 

------·················································································•-++••··························----------····················· 
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35 LES DIFFÉRENTES FAÇONS D'EXISTER SUR YOUTUBE 

Nul besoin d'être un expert en vidéo pour tirer porti de YouTube. Tout le monde est concerné: 

le premier site d'hébergement de vidéos ou monde est avant tout un puissont réseau social. Mois 

que peut-on bien y foire? Voici un rapide panorama des possibilités que Io plateforme vous 
offre. 

PETIT RAPP EL 

YouTube permet d'héberger gratuitement ses 
vidéos : une fois mises en ligne, on les organise 
en playlists (ou listes de lectures) sux sa chaîne 

personnelle. Un moteux de recherche permet de 
paxcourir les vidéos hébergées sur le site (à 

moins qu'elles n'aient été enregistrées comme 
«privées»). Tout comme avec la télévision, les 

utilisateurs peuvent s'abonner à des chaînes 
pour « suivre » en particulier Jeux activité (mise 
en ligne de vidéos, commentaires, messages 
publiés ... ). 

LANCER SA CHAÎNE 

Vous avez tout intérêt à créer votre propre 
chaîne, une fois votre compte YouTube créé. 
Non seulement elle constitue une puissante so­
lution de stockage en ligne (en hébergeant les 
vidéos que vous intégrerez à votre site de 
marque) mais elle est surtout une voie d'entrée 
supplémentaire vers votre univers de marque, 
une vitrine vidéo de votre activité, criblée de 

renvois vers votre site et vos pages sux les autres 
réseaux sociaux. 

Attention : depuis 2013, toute nouvelle chaîne 
doit être associée à une page ou un profil 
Google+. 

Construisez-vous donc un profil YouTube effi­
cace, incitant les utilisateuxs à communiquer. 
Ceci vaut d'autant plus si vos concuxrents sont 
déjà présents sux le site ! 

On peut ensuite distinguer plusieuxs « modes 
d'existenœ » sux YouTube, du plus actif au plus 
passif. Voici quelques exemples. 
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Lancer une campagne sur YouTube 
Le succès de la chaîne « Will it Blend ? » 
( « Mixera-t-il? »)a multiplié pax cinq les ventes 

de l'américain Blendtec en six mois. Le prin­
cipe : à chaque épisode, son fondateux Tom 
Dickson passe au blender un nouvel objet im­
probable - club de golf, pistolet. .. - poux prou­
ver au monde entier qu'un mixeur Blendtec peut 
vraiment tout réduire en morceaux. « Yes, it 
blends ! » 

VID 0 DE BLENDTEC 

Se servir de YouTube comme 
d 'un relais 
YouTube peut être un relais engageant, au ser­
vice d'une campagne plus laxge ou se déroulant 
sur un autre réseau. 

Poux la sortie du Samsung Galaxy Mega à l'été 
2013, Samsung Mobile France a lancé la cam­
pagne 1\veeter #JeVeuxUnMega: les internautes 
devaient exprimer via œ hashtag ce qu'ils sou­
haitaient voir en grand (ex : #JeVeuxUnMega 
nounours), et les meilleuxes idées se verraient 

réaliser saus forme d'immenses structures gon­
flables. 
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Samswig s'est servi de la vidéo pour diffuser ses 

réelisatioœ, et ce sont finalement les vidéos qui ont 

été les plus partagées, loin devant les photos 

Jnstagram, entraînant à chaque mise en ligne une 

nouvelle salve de llwet.s de perticipetion. &Il" sa 

chame Samsuqj Mobile FlaJXe, la mruque a pris 
soin de publioc à la màne p(riode des intel"views de 

blogueuIS vanant les mlriles du nouvel appareil 

CAMPAGNE SM\!l.ING 

Utiliser l 'a spect pédagogique 
de la vidéo 
L'aspect pédagogique de la vidéo peut faire de 

YouTube un bon outil de serviœ après-vente. 

La chaîne MIBrioolagelV pennel à l'enseigna de 

bricolage d 'économiser des ressources, en anti­

cipant les difficultœ de ses c lients. Au moins 5 

vidéos aussi courtes qu'efficaœs (moins d'une 

minute) sont mises en ligne chaque mois, et sont 

soigneusement aménagées en playlists : 

c Décoration•, «Electricité• ... 

ofO Dé MONSIRIR B!llCOlAGE 

r Lo vidéo : fo c:1.1s sur youTube 

FICHE 35 
LES OFFêREMES FAÇONS 

D'EXISTER SUR YOVlVBE 

~tre simplement présent 
Si votre présence sur YouTube est limitée, soi­

gnez bien l'apparence de votre chaîne. 

Connectez-vous régulièrement à votre compte et 

organisez proprement vos quelques vidéos, 

astreignez-vous à publier de temps en temps 
(même 4 par an!) une vidéo qui parle de vous, 

surveillez les commentaires. Dans la partie in· 

formative, invitez les intocnautes à se rediriger 
vers des réseaux où vous êtes plus actif. Rien 

n 'est pire qu'une chaîne aéée il y a trois ans 
puis laissée à l'abandon avec deux vidéos; dans 

œ cas, mieux vaut la supprimer! 

FAIRE DE LA VELLE 

Rien de mieux que la vidéo pour comprendre sa 
cible, mais aussi ses concurrents. Prenez le 

temps de repérer les thèmes en vogue dans votre 
secteur, lisez les commentaires, évaluez la pré­

sence de vos conrurrents. Repérez les chaines 
pertinentes, abonnez-vous y si vous ressentez le 

besoin de les suivre en particulier. Aimez les 

vidéos pertinentes, ainsi que celles mises en 

ligne par des personnes dont vous souhaitez 

gagner l'attention (à condition que votre ap­
proche ne soit pas trop intempestive). Parcourez, 

partagez, renseignez-vous, osez engager le dia­

logue via des commentaires. 

0 CONSEIL 
Des play/isls sont aulomaliqueme,.. ottoch'9s à 
voire comple dès le début, dont celle inhtul6e 
c À rega rder plus tard•. E>drêmeme,.. pratique, 
plaœz·y les vidéos que vous croisez lors de 
voire vei lle mais que vous prenâez le temps de 
regarder plus tard. Ule autre p/oylist est celle 
de vos lov0<is. Ces deux ~sles sont pri>ées, elles 
n'appara issent pas sur votre profil. 
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FICHE 35 
lfS Dlff~RENŒS FAÇGIS 
IYEXJSTER SUR YCIJIUBE 

DEVENIR ANNONCEUR 

Vous pouvez investir l'espace vidéo d'autres 

utilisateurs avec vos propres 81Ulonœs, en lan­

çant une campagne sur« Adwords pour les vi­

déos ». Ce système utilise la tarification au 
«coût par vue», adaptation du fameux« coût 

par clic » de Google Adwords. Ces 81Ulonces 

prennent généralement la forme de spots diffu­

sés en début, nùlieu ou fin de la vidéo. Option 

moins engageante, il est aussi possible d'utiliser 

des « 81Ulonces graphiques», c'est-à-dire des 

bandeaux statiques ou dynamiques apparaissant 
en travers de la vidéo. 

MONhlSER SES VIDtos VIA 

LE PARTENARIAT 

À l' inverse des annonceurs, le partenaire 

YouTube est un utilisateur qui acœpte que son 

espaœ vidéo et péri-vidéo soit utilisé par des 

81Ulonceurs. Il ne peut les sélectionner lui­

même, mais il décide du format d'81Ulonce qu'il 

accepte d 'accueillir : JnStream, lnDisplay . .. En 
outre, il peut poser certaines restrictions concer­

nant les contenus sensibles, par exemple les 

produits alcoolisés. 

LEVER DES FONDS POUR UN ORGANISME 

À BUT NON LUCRATIF 

Cette option n'est pas encore proposée en France, 

mais cela ne saurait tarder. Elle permet aux orga­
nismes à but non lucratif enregistrés comme tels 

dans leur pays de lanœr un programme spécial 
de récolte de dons, directement via le site. 
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C'est ce qu'a fait Rainforest Alliance via le 

«programme YouTube paur les m:ganisations à 
but non lucratif». 

AMPAGNE DE RAINFOREST ALLIANCE 

FAIRE VIVRE SON PROFIL, 
TOUT SIMPLEMENT 

Il s'agit d'un aspect important de votre présence 
sur YouTube : la façon dont vous utilisez votre 

profil importe presque plus que le contenu que 

vous mettez en ligne (œlui-ci peut même être 
très modeste). 

YouTube est de plus en plus un réseau ditde « de 
profil» (comme Facebook ou Google+), par op­

position aux réseaux« de contenu» (1\vitter par 

exemple). Là où auparavant vous n'apparaissiez 

que camme une liste de vidéos chapeautées par 

un pseudonyme, vous disposezaujaurd'hui d'un 

profil bien plus camplet et de nambreux outils 

d'interaction sociale : commentaires, onglets de 

disrussion, localisation géograplùque, lien direct 

vers vos profils sur les autres réseaux, etc. 

Les visiteurs peuvent s'abonner à votre chaîne: 
dès leur arrivée sur le site, ils seront informés 

de vos dernières activités. Vous êtes donc incité 

à être réellement actif, car cela se verra. 
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0 CONSEIL 
Sur Yo uTube, on partage : on crée du contenu 

aussi bien qu'on parcourt celui des autres et 

qu'on le réco mpense. Partagez des vidéo s q ui 
servent votre activité, des extraits d'actualité q ui 

mettent en lumière votre valeur ajoutée. C ela 

donnera du reli ef à votre communicati on. 

Abonnez·vous à des chaînes q ui vo us aident à 
comprendre vos clients, vos partenaires, vos 

concurrents. Soyez a ttenti f aux vidéo s q ui 

peu~nt vous concerner, pour être prêt à réagir 

via d es co mmen taires ... Co r ces zo nes 

d'échange, si vous ne les avez pas bloquées, 
sont des espaces d'interaction privilégiés avec 

la communauté You Tube. 

RECRUTER ET SE FAIRE RECRUTER 

YouTube est à présent le 6• réseau le plus em­
ployé pax les recruteurs pour se renseigner sur 
les candidats (15 % d'entre eux). Le premier 
reste bien sûr Linkedln (94 % ). 

FICHE 35 
LES DIFFBUNTES FAÇONS 

D'EXISTER SUR YOUTUBE 

8 POUR RÉSUMER 
• Youîube vous ouvre de nombreuses 

po»ibilitéo, quels que ooient votre activité et 
voh·e budget. Un peu de temp> et de créotivité 
suffisent. 

• Le point de déport est le lancement de 
votre chaîne propre, qui vous O»ure une 
présence sur le site. Elle présente votre octivaé 
à vos éYentuelo colloboroteuro, et fournit les 
informations néceoooireo pour vous retrouver 
sur le web. 

• Portant de là, vous pouvez lui o»igner le rôle 
et l' importance que vous désirez : cela peut 
a ller jusqu'à lancer des compagnes exclusive­
ment sur Youîube, y relayer des compagnes 
hors Youîube, expliquer le fonctionnement 
de vos produits, en appeler à l'avis des 
internautes, à leur soutien, à leurs fonds, ou 
les faire participer à des jeux. 

----························································································-···································--------·························· 
"' fiche 42 
Devenir cnnonœur 

"' fiche 43 
Devenir partenaire 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Sur la façon doot les entrepreneurs solo peuvent tirer 
parti des réseaux sociaux - entre oures, de YouTube : 
Dominique Dufour, Jesuislreelance.rom, Éditions 
Pearsoo, 2013. 
• A Sanbhanthan, S. Thelijjagoda et J. Too, 
mplicalioos for Utilizing Yoo Tube based Community 
hteraclioos for Deslination Mcneting, Com...,11 
University Libray, 2013 (accessible viaGooge Schobrl 

--------········································································-.. ················-·-·· 
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36 ADMINISTRER SA CHAÎNE 

Avant de parer Io chaîne de vos couleurs, il faut vous créer une identité YouTube et comprendre 

comment l'articuler avec votre identité Google. En effet, Google renforçant de plus en plus l'inté­
gration de ses services, une petite mise ou clair sur l'administration des comptes s'impose ! 
PoromAtrer votre chaîne n'e•t en•uite techniquement pa. compliqué. 

AU COMMENCEMENT, IL Y A GOOGLE 

Lancer voua chaîne est la condition sine qua 

non poux mettre en ligne des vidéos. La procé­
duxe est on ne peut plus simple et vous permet 
de passer les uois stades suivants ( I> schéma 
à-dessous). 

La première chose à faire est donc, si ce n'est 
déjà fait, de vous créer un compte Google sur 
https ://accounts.google.com. 

Revenez ensuite sur YouTube et cliquez sur 
« Connexion » en haut à droite de l'écran. 

Suivez alors les étapes proposées pour activer 
voue compte YouTube. Entrez des informa­
tions exactes, notamment voue numéro de 

téléphone : cela n'appaxaîua pas sur voue 
profil, et servira à des conuôles d'authentifi­

cation. 

Vous êtes prêt à lanœr votre chaîne ! Poux œla, 
cliquez sux « Ajouter des vidéos » à droite de la 
baxre de recherche. Il vous est directement de­

mandé quel nom vous souhaitez utiliser pour 
l'administiation de cette chaîne (1> image ci­

après). 

- Cliquer sur « j'aime» 

Ub•ser Y""Tut>e .., .. 11 nom d"u~iluteur,.,., . 

a c,..,_ t...,. .. ,,., ... 1'1'11',_'"""~­.--.. ~,...._... .,...,,...., 
HOISIR VOTRE NOM D'ADMINISTRATEUR -

Votre chaîne sera associée à une identité 

Google+, qui sera soit votre identité personnelle 
(utilisée sux les autres services Google) soit celle 

de voue entieprise ou activité. Cliquer sur 
« Utiliser un autre nom » vous permettra de 

créer une page Google+ spécifique pour l'admi­
nistration de votre chaîne. 

L'intensification des liens enue Google et 

YouTube au cours de l'année passée a impacté 
les fonctionnalités des chaînes, selon qu'elles 
sont reliées ou non à Google+. Il est donc néœs­

saire de dédier le prochain paragraphe à ce 
nouveau système d'administration. 

- S'abonner à des chaînes 
- Accès aux autres produits - Créer sa chaîne et mettre en 

'-------------! Coogle (Coogle Croupes, email ligne des vidéos 
etc.) - Poster des commentaires 
'------------1 - Créer des playNsts 

'INTÉRÊT DE LANCER SA CHAÏNE 
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COMPRENDRE LES IDENTITts YouluaE, 
GOOGLE+, GOOGLE 

Désormais, l'administration des produits Google 
p;:ii~c;.P. '}ll;:ti$.Î P.'l<r.111$.ÎVP.mP.nt p;:iir f'..nnglP.•. f'P.l ;:ii 

vaut aussi pour YouTube: toute chaîne doit être 
rattachée à wie identité Google+ (fonctionnant 

sur tous les produits Google), que vous disposiez 
ou non déjà d'wi profil sur le réseau. Pour vous 
y inciter, il conditionne au rattachement à 

Google+ de vos chaînes de nombreuses fonc­
tionnalités (1> schéma à-dessous). 

Vous avez donc tout intérêt à passerparGoogle+. 
Cela n'a pas de conséquence sur l'apparence 
publique de votie chaîne, et vous pouvez garder 
vos anciens nom, titre et avatar, lesquels sont 

ceux de la page Google+ que vous aurez créé 
spécifiquement pour elle. Cette page sert en fait 
de compte secondaire, propriétaire de voue 

chaîne YouTube et lui-même administré par 
votie compte Google, dont l'identité n'apparaît 
pas sur YouTube. Jusqu'ici, vous suivez ? 

Comment relier votre chaîne 
à Google+? 
Dans les paramètres du compte YouTube, cli­
quez sur« Associer à Google+ ». D'ici, soit vous 

FICHE 36 
Al>Ml'llSTRER 

SAOiAJNE 

]'associez à wie page existante (celle de votre 

marque par exemple), soit vous créez une page 

Google+ portant le nom de la chaîne. Cell&-ci 
porte le nom que vous désirez : celle de votre 
chaîne, celle de la page Google+, ou wi nom que 
vous choisissez. 

Par la suite, si vous souhaitez supprimer la page 
Google+ associée, vote chaîne YouTube dispa­

raîtra également Si la chaîne est suspendue ou 
supprimée, les commentaires seront perdus à 
jamais, mais les abonnés et les vidéos peuvent 
être récupérés en la réactivant 

Choisissez sous quel nom apparaître 
sur YouTube 
Il est possible de récupérer l'ancien nom sous 
lequel vous apparaissiez sur YouTube, mais 
seulement dans les 14 jours suivant ]'associa­

tion. Rendez-vous dans les paramètres du 
compte YouTube et cliquez sur « Dissocier 
Google+ » : il vous sera alors possible de rat­
tacher la chaîne à wi autre profil Google+. 

Attention, vous êtes limité dans le changement 
de votre identité Google (nom, avatar, titre) : 
seulement 3 fois tous les deux ans ( I> schéma 

page suivante) ! 

•Niiéii.!@db!H*I§ ......... 
Pas de limite dans le choix du nom de chaîne, que ce soit au niveau 
de la longueur, de la disponibilité, ou des caractères et espaces autorisés 

Nou...eaux outils pour les créateurs, notamment un Top fans et une 
modération avancée des commentaires. 

Amélioration du partage de vidéos privée~ .. 

Possibilité de faire gérer la chaîne Youî ube par plusieurs utilisateurs fjusqu'à 
50), sans partage de mot de passe, en pa!sant par la page Coogle+. 

Possibilité de gérer plusieurs chaînes fjusq>J' à 50) depuis un seul compte 
Coogle. 

SSCX:IER VOTRE CHAÏNE À GOOGLE+ 
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FICHE 36 
Al>MNSTRER 
SAOillJNE 

Comment administrer la chaîne 
à plusieurs ? 
C'est une des fonctionnalités les plus intéres­

santes, déclenchée par l'association des comptes. 
Vous pouvez nommer jusqu'à 50 administra­

teurs d'une chaîne, qui y accèdent via la page 

Google+. 

Seul le propriétaire peut les nommer ou les 

supprimer. Sur la chaine YouTube (depuis le 
bon compte Google !), cliquez sur «Ajouter ou 

supprimer des administrateurs ». Vous devrez 

alors les inviter par mail. Pour en supprimer un, 
faites-le à partir de la liste des administrateurs 

dans cette même section. 

1.40 

Le propriétaire de la page Google+ peut en 
nommer un nouveau parmi ses administrateurs: 
c'est le transfert de propriété d'une chaîne. 
Depuis la même liste d'administrateurs, cliquez 
à côté de son nom sur «Transférer la propriété». 

Comment gérer plusieurs chaînes 
depuis un même compte Google+? 
Vous pouvez créer jusqu'à 50 chaînes à partir 

d'un même nom Google, que vous pouvez par­
courir en cliquant en haut à droite de l'écran sur 
«Toutes mes chaînes ». C'est également à partir 
de cette section que vous pourrez ajouter une 
nouvelle chaîne, que vous associerez - ou non 
- au même profil Google+. 
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HOISIR VOTRE NOM D'ADMINISTRATEUR 

8 POUR RÉSUMER 

YowTu~ ... _.... 
Gnllorlt\WI: de wS6ol ............... 
p..,.,...., Y°"Tt.tbe 
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FICHE 36 

c_.,..._ .. 

Al>Ml'llSTRER 
SAOiAJNE 

~. œ =.10, ... ,,-'lOP 
~~ l>lcomt:•ion 

p.-.... ~ .. -

•Comprendre comment les nombreux produas Google sont odministrés n'est pas chose aisée ! 

• Une identité Google relativement cachée sert au gé10nt pour vous identifier - pour simplifier - comme 
humain, et vous pouvez construire à partir de celle·d des identités supplémentaires sur Googl&+-, dédiées à 
la gestion des différents aspects de votre vie sociale et de votre activaé. Alambiqué, certes ! Mais c'est via 
ce système que les chaînes Youîube sont à présent odministrées. 

• les questions que vous devez vous poser concernent l'odministration de la page par d'autres que vous, 
comme vos collègues. Anticipez la croissance de votre structure ou projet : il est souvent recommandé de 
créer un profil Googl&+- dédié à votre chaîne, afin de pouvoir l'administrer à plusieurs. 

---· .. ··························································································-········································------································ 
I> fiche 26 
À quoi sert une présence sur Google+ ? 

I> fiche 37 
Lancer sa choîne YouTube 

POUR ALLER PLUS LOIN 
• Arti cle cle Ciaan Treocy sur le site d'informations 
The Sociable (sociable.oo): «Socia l Media Managers, 
igiore Google+ al )Our Peril •,février 2013 (accessible 
viaGoogle Schobr). 
• Arti cle d'Eliot Berrio t sur eliotberriot.corn: « Ploogée 
dans la gabxie Google : oôté grand public•, avril 2013 
(accessible via Google Scholar). 

----························································································-···································--------·························· 
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37 LANCER SA CHAÎNE YOUTUBE 

Venons-en à la création de votre première chaîne : après «Ajouter des vidéos», cliquez sur 
«Utiliser un nom d'entreprise ou un autre nom». \bus pouvez le faire librement, il n'y a aucune 
procédure de validation par YouTube pour vérifier que vous êtes «vraiment» une organisation. 
Pui• choi•Ï"Az votre illu•trotion, et loncez-vou• ! 

CHOISIR SON NOM DE CHAÎNE 

Attention au moment de choisir votre nom de 
chaîne ! Faites une bonne recherche préalable 
dans YouTube sur le nom que vous envisagez, 
pour voir à quoi ce nom est déjà associé. Personne 
n'est à l'abri d'un homonyme peu reluisant 

Si votre nom est déjà utilisé, se contenter d'y 
ajouter une majuscule n'est pas forcément la 
meilleure stratégie pour vous différencier. 
Ajoutez le nom de votre activité ( « Miam 

Chocolat » pour contrer une chaîne existante 
« Miam »), précisez quelle section de l'entre­
prise s'exprime (« Vroum France », « Vroum 
Global », « Vroum Trucks » ... ). 

Suivez ensui te les étapes proposées. n ne vous 
reste qu'à personnaliser ]'apparence de votre 
chaîne et à la relier à vos autres profils et sites web. 

CHOISIR SON APPARENCE 

Vous pouvez modifier ]'apparence de votre chaîne 

quand bon vous semble, comme à l'oocasion des 
soldes dans l'exemple de Décathlon ( I> image 
ci-dessous). Sont entourés, de gauche à droite : 

• L'icône de chaîne qui renvoie vers votre page 
YouTube, intégrable à vos vidéos. 

PARENCE DE 1A CHAÏNE DÉCATHLON FRANCE 

1.42 

• Le lien vers votre site de marque : ceci n'est 
possible qu'une fois votre compte validé 

(simple procédure de vérification dans les 
paramètres de la chaîne). 

• Les liens vers vos profils sur d'autres réseaux 
sociaux (les plus connus mais aussi Tumblr, 
Cafedirect, Soundcloud ... ). 

PERSONNALISER SON BANDEAU 

L'importance de soigner la personnalisation de 

ce bandeau est liée à la nouvelle interface lancée 
début 2013 : YouTube One Channel. La partie 

personnalisable est en effet presque uniquement 
réduite à ce bandeau d'illustration (vous pouvez 

aussi personnaliser l'organisation de votre page 

en lignes, colonnes ou sections, mais c'est à peu 
près tout comme marge de manœuvre). Plusieurs 
blagueurs déplorent cette nouvelle esthétique 

minimaliste : alors qu'avec l'ancienne présenta­
tion tout l'arrière-plan était personnalisable, il 
est désormais invariablement blanc. 

Cette inteifaœ a néanmoins un nouvel et immense 
intérêt : elle reconnaît le support utilisé par l'utili­
sateux - smartphone, tablette ... - et affiche une 

page de chaîne au format correspondant Au mo-
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ORDINATEUR oe BUREAU 

E RENDU SUR DIFF RENTS APPAREILS 

ment de télédia.tger votre illus1ralion, YouTube 

vous fait visualiser le rendu SUI différents appareils 
( I> image ci-dessus). 

L'objectif est de s'adapter à la taille réduite des 

écrans, c'est pourquoi les possibilités peuvent 

sembler encore faibles au ru veau graphique. On 

peut gager que les prochaines interfaces« multi· 

supports » seront plus efficaces visuellement. 
Patience ... 

0 CONSEIL 
Si vous disposiez déjà d'une chaîne YouTube 

avanl 2013, relournez sur voire profil pour le 

« rafraîdiir >. Vous constaterez que 'A:>tre ancienne 

icône a diminué de b ille, et est à présent noyée 
dans une large bande sombre. Empressez..,ous de 
changer cela, el profilez-en pour odapler la de:;.. 
cription et les icônes à Io nouvelle présentation. 

Personnaliser son illustration, 
son icône, ses liens apparents 
Accédez à votre page en cliquant sur « Ma 
Chaîne » en haut à droite de l'écran. Les icônes 

d'édition (des crayons) vous permettent de char· 
ger illustration et icône (l'assistant YouTube vous 

r la vidéo : focus sur you Tube 
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FICHE 37 
IANCER SAOiAJNE 

YOUTUBE 

MOBILE 

aide à les ajuster et les recadrer) et de renseigner 

les URL de vos sites web et pages SUI les réseaux 

sociaux. Vous pouvez leur donner un titre, et 

choisir ou non de les faire apparaître SUI l'illus· 
tration (le cas échéant, ils resteront présents dans 

la description de la chaîne). Les liens vers des 

réseaux sociaux apparaîtront comme des logos. 

0 CONSEIL 
A ttenti on au branding visuel de votre chaîne, 

sur tous supports : respectez l' identité de votre 

marque, en utili sant des couleurs et g raphi smes 

qui rappellent votre site. En outre, choisissez une 

illuslration visuellemenl attrayonte. 

LIER SES PROFILS SOCIAUX 

n est important de lier vos profils «sociaux» 

entre eux, l'un des rôles principaux de votre 

chaîne étant de faire entrer l' internaute dans 

votre uruvers et de l'y gaxder le plus longtemps 

possible. En lui proposant de vous rendre visite 
SUI les autres sites où vous êtes présent, vous lui 

offrez une occasion de prolonger l'expérience et 

augmentez les chances de oonversion. 
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FICHE 37 
IANCER SA OillJNE 
'IOUIUBE 

0 CONSEIL 
Ne proposez que des li ens vers des pages 
pertinentes et actives ! Si vous n'avez pas tou· 

ché à votre page MySpoce depuis deux ans, ne 
la menez pas en avant au motif que cela vous 

fait une icône « réseau social • de plus. De 

même, n' intégrez pas des li ens vers des profils 

vides ou en construdion. 

Suggérez à vos internautes qu'en visitant vos 
autres pages, ils pourront non seulement en sa­

voir plus sur votre activité, mais aussi interagir 
autrement avec vous, plus directement avec 

1\vitter ou p lus professionnellement avec 
Linlœciln pax exemple. 

8 POUR RÉSUMER 
• l'aspect de votre chaîne est moins 

personnalisable qu 'avec l'ancienne version 
de YouTube qui permettoa d 'en per>0nnoli>er 
l'arrière-pion. À présent, vous ne choisissez 
presque que le bandeau d'accueil ou « illustra­
tion» comportant votre logo de chaîne. 

• Lo première bonne nouvell e, c' est que 
vous avez besoin de moins de compétences 
techniques type édition d'images; ensuite, Io 
nouvelle interface s'adopte enfin aux supports 
mobiles. 

•Cette dernière ne vous empêche d 'ailleurs 
pas d'être créatif, et de foire varier vos illustra­
tions et le contenu des onglets de présentation 
en fonction de votre octuoli té. 

• N'oubliez pas d 'être toujours très complet 
dons les informations de votre chaîne, elles 
doivent ou minimum comporter l' URL de votre 
site web et/ ou votre contact. 

----···························································································-·································---------·························· 
... fiche 36 
Administrer sa chaîne 

... fiche 38 
Mettre en ligne ses vidéos et les référencer 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Prenez le t~ de poroourr le centre 
d'aide en lig>e YouTube: support.google . 
oom/)OLlube. Il regorge de M:>riels 
techniqi.es, mais aussi d'e>q:>lioations 
oo~les et nteiacli""s (en udisant b vidéo, 
forcémen~ sur b meilleure laçondeoonstruire 
sa chane etde la promolJ'A'.>i' 
• Allez poroourir m.)Outube.oom, et 
convainquez·vous de l'effioocité de la 
nouvelle interfoœ. 

--------···········································································-···············-·-··------------
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METTRE EN LIGNE SES VIDÉOS ET LES RÉFÉRENCER 38 
Votre chaîne est lancée ! Mettre en ligne vos vidéos est ensuite aussi simple que rapide. Lo difficulté 
réside plutôt dons l'optimisation de leur référencement; en d'autres termes, foire en sor1e que 
YouTube les affiche en bonne place dons les résullats de recherche. 

PUBLIER SES viotos EN TROIS CLICS 

Cliquez sur « Ajouter une vidéo » pour aa:éder 
à la fenêUe montrée dans l'illustration ci-après. 
Vous pouvez soit importer vos vidéos, soit les 
créer directement sous forme de diaporama ou 
en vous enregistrant avec une webcam. 

Vous pouvez choisir entre 3 niveaux de confi­

dentialité pour votie vidéo : 

• « Publique » : la vidéo est accessible via le 
moteur de recherche. 

Attention : enregistier sa vidéo comme « non 
répertoriée » ne met pas à l'abri des problé­
matiques de droits d'auteur, car elle peut 
potentiellement être diffusée à un large pu­
blic. Pour un usage interne à une société, il 
peut être préférable de la laisser en mode 
privé. 

Vous pourrez modifier ultérieurement la confi­
dentialité de votre vidéo, en vous rendant dans 

le « Gestionnaire de vidéos ». 

• «Non répertoriée»: la vidéo n'apparaît pas dans 

les résultats de recherche, mais toutes les per­
sonnes en connaissant le lien URL y ont aa:ès. 

0 CONSEIL 

• «Privée» : elle ne peut être partagée qu'avec 
50 personnes maximum, disposant du lien et 
dont vous avez entré l' identifiant YouTube ou 

l'adresse e-mail. 

n 
~le<;toonoer •• rochers • ""pofltr 

Ou.....,~ ............. 

---.... _ 

Pour gagner du temps lors de vos mises en 
lig ne futures, rendez~vous dans « Paramètres 

de la chaîne•, puis •Valeurs par défaut • : 
vous pourrez y définir par avance une bonne 

parti e des paramètres évoqués dans cette 
fi che. 

...._._ ..... 

-·-·----.... ·-­................................ 
... .._ ............................. _,... .......... -........... ... '"---
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SOIGNER LES MhADONNtES : 
TAGS, TITRE, DESCRIPTION 

Profitez du temps de cbaigement de votre vidéo 
pnnr An rlP.finir lP.$. mP.t~rlnnnP.P.$., r.P.$. infnrm~ 

tians dont YouTube se sert pour identifier et 
référencer vos vidéos. Plus elles seront com­

plètes, plus vos vidéos seront visibles dans les 
résultats de recherche. Les métadonnées de la 
vidéo restent modifiables à tout moment à partir 
du « Gestionnaire de Vidéos » (onglet « Infos et 

Paramètres») (1> image ci-dessous). 

Les tags 
Les tags sont les mots-clés que vous associez à 

votre vidéo, et la décrivent pour que YouTube la 
«comprenne » et la classe dans son système de 
référencement Il est important de soigner le 
choix de ses tags. Entrez-les dans les informa­
tions de la vidéo en les séparant par une virgule 
lorsque la fenêtre suivante apparaît 

Les règles d 'or sont les suivantes : 
• Plusieurs mots-clés séparés par un espace 

associe leur combinaison, dans le désordre 
(démonstration Tiplip / lipTip démonstra­
tion). 

• Si vous recherchez une expression exacte, 
entourez-la de guillemets. 

• Les accents n'ont pas d'importance. 

Il est recommandé de mêler des tags généraux 
et spécifiques. Autrement dit, faites en sorte que 
votre vidéo apparaisse dans les résultats de re­

cherche: 

• Si l'internaute tape son titre exact. 

• Mais aussi s'il tape votre nom (vous lui pro­
posez des vidéos faites par vous qu'il ne 
connaît pas encore), une des métadonnées de 

la vidéo de toute façxm. 

• Ou s'il recherche un type préàs de vidéo, à 

laquelle votre vidéo appartient (il cherche 

L•ncement cle ta nouvelle gamme llpllp . chez CtaqutttHTapTap 

""• 

-
.,...o 

1.46 

-

.. _ 
-
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une démonstration de claquettes : votre vidéo 
est là pour lui). 

• Ou encore s' il fait une recherche générale, et 
que votre vidéo a toutes les chances de l' inté­
resser ( « claquettes » ). 

Vous n'êtes pas limité dans le nombre de tags, 
mais sachez que si vous associez un champ trop 
large à votre vidéo, YouTube peut vous sanction­
ner pour usage déloyal du service. 

Un titre efficace 
n doit permettre de comprendre immédiatement 
ce que votre vidéo comporte, mais également 
être compris par l'algorithme qui l'analyse et le 
référence. 

YouTube recommande comme «bonne pra­

tique » de placer les mots-clés au début du 
titre, d ' inclure une formule engageante au 
milieu, et de laisser le branding pour la fin 
(votre nom, le nom de votre campagne ou série 
de vidéos) ainsi que ]'éventuel numéro d 'épi­
sode ( I> tableau ci-dessous). 

Attention, ce schéma n'est certes qu'une recom­
mandation de YouTube mais il y a de fortes 
chances que l'algorithme favorise les titres 
construits ainsi, et associe le début de la vidéo 

aux mots-clés et la fin au bronding, 

La description 
Soignez les deux premières lignes : ce sont 
elles qui apparaissent dans les résultats de 
recherche, et décident ou non l' internaute à 

FICHE 38 
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visionner votre vidéo. Incluez-y un maximum 
de mots-clés. 

La suite sera visible en dessous de la fenêtre de 
lecture de la vidéo. Vous pouvez commenter 
votre vidéo et inclure des liens qui complètent 
le contenu. N'oubliez pas d' inciter les gens à 
s'abonner à votre chaîne et de leur en donner le 
lien! 

0 CONSEIL 
Choque vidéo possède ses métadonnées, mais 
il en est de même pour les chaînes. En effet, il 

est possible de recherc he r seuleme nt des 
chaînes grâce au moteur de recherche, en appli · 

quant le filtre «chaîne •. Ces métadonnées 

sont notamment le titre e t Io descri ption lœlle<:i 
présente succinctement mais efficacement le 

contenu de votre chaîne ; seules les deux pre· 

mières lignes opporoîtro nt dons les résulta ts de 
recherche, et le reste ne se trou~ que dans Io 

partie •À propos •I. 
En outre, YouTube placera également en meil· 
leure place les chaînes associées à Google+ et 

ses partenaires. 

OPTIMISER LE RtFtRENCEMENT DE SES FILMS 

C'estlenerfdelaguerre ! I:objectifpremierétant 
d'être visible dans la masse, il est crucial de faire 

apparaître vos vidéos en bonne place dans les 
résultats de recherche. Ce n'est pas chose aisée 
tant l'algorithme de YouTube est complexe, et le 
géant de la vidéo n'en divulgue qu'une petite 
partie. 

Exemple de li tres composés d'oprè, les bonnes prati ques YouTube 

Mots-clés Accroche Brand mg 

OS-ouiller une chaine de vélo · M6thode •impie et mpide 1 le• bons '"'°' de Gu• 

: $',tirer opnh un jogging 3 minute.s pour$& $8nlir bien 1 (VotreCoochSportiQ 

Ponte de.s tortue.s de terre en Guyone Le rood-trip de Lili Epi•ode 03 
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On peut néanmoins distinguer les trois catégo­
ries d'éléments qui semblent être le plus pris en 
oompte: 

• Le SEO on page, i.e. les métadonnées, vues au 
point précédent. 

• Le linking interne, c'est-à-dire le partage di­
rect, les liens dans les commentaires, les 

ajouts à des favoris et des playlists ... 

• Les données d'usage, notamment: 

- Le rythme de progression des vues (et non 
le nombre de vues !), récompensant ainsi 
les vidéos« qui font le bu22 ». 

- La proportion d'actions suscitée par le vi­
sionnage (commentaires, likes). 

- La part de vidéos embarquées, via le code 
embed, vers des sites tiers (fenêtres de lec­

ture intégrées hors YouTube ... 

Conséquence directe de ces observations : en 
plus de soigner vos métadonnées pour bien 
identifier votre vidéo aux yeux du système 
de classification, il vous faut susciter des 

actions telles que les likes, les commentaires, 

mais aussi le partage. Les efforts que vous 
mettrez à rendre votre vidéo virale (les anno­
tations en sont un excellent moyen) seront 

récompensés par un bon référencement, et 
récompenseront les efforts mis à réaliser vos 
vidéos. C'est donc un dernier stade à ne pas 
manquer. 

8 POUR RÉSUMER 
• le but premier de votre présenœ sur You­

Tube étant Io visibilité, un bon référencement doa 
être rune de \OS préoccupations principales. 

• De ce que Youîube en dévoile, on peut dire 
que les éléments les plus importants sont : 

• l. les métodonnées (optimiser les titres, 
descriptions et mots·dés de ses vidéos pour les 
foire monter dons les résultats de recherche). 

• 2. le nombre d 'actions sur vos vidéos ou 
votre chaîne (commentaires, /ikes, ajouts à 
des p/oylists). 
• 3. Lo progression de votre popularité, dons 
et hors Youîube. 

·---.. ······························································································-·····································------.. ······························ 
Il> fiche 40 
Fa-.oriser le patage de ses vidéos 

Il> fiche 42 
DeYenir cnnonœur 

POUR ALLER PLUS LOIN 
O livier Andrieu, Révssir son référencement ..,.b, Eyrolles, 
2013. 

----························································································-·····························--------························ 
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RÉALISER DES VIDÉOS PROFESSIONNELLES ET EFFICACES 39 
Le matériel vidéo est de plus en plus accessible, et le savoir-faire en montage vidéo de plus en 

plus répandu parmi le grand public. A priori c'est une bonne nouvelle : vous pouvez faire aussi 
bien, avec un petit budget ! Néonmoins, cela signifie que l'on ne vous pardonnera pas la médio­

critii. Avec <11ffi.amment de recul pour vou• mettre à Io place de vo• vi•iteur., il e•t po .. ible de 
réoliser des vidéos tout à fait correctes et professionnelles. 

UNE RtALISATION SOIGNtE 

Vous pouvez opérer des retouches pendant le 

chargement de votre vidéo, ou plus taxd en vous 

rendant dans le gestionnaire de vidéos et en cli­

quant sur « Modifier ». Voici un aperçu de ce que 

l'outil de montage vidéo vous permet de faire : 

• Modifier les couleurs, l' éclairage, les 

con 1rastes. 

• Stabiliser l'image. 

• Appliquer des ralentis. 

• Flouter les visages. 

• Ajouter des fichiers audio que vous pouvez 
mixer avec le son de la vidéo (vous devez en 

posséder les droits d'exploitation ; sinon, 

vous pouvez piocher dans le vaste catalogue 

de bandes-son proposé). 

Max •upaano 

r la vidéo : focu$ $Ur you Tube 

Cela permet éventuellement d 'économiser le 

recours à un professionnel pour réaliser votre 

vidéo. Avec un peu de créativité, le rendu peut 

être tout à fait correct : filmer une démonstration 

de votre produit, m:ganiser une petite interview, 

vous adresser directement à vos prospects en 

vous filmant en train de paxler à l'objectif... 

Attention au lieu et au cadrage : gaxdez en tête 

que votre vidéo sera visionnée dans une petite 

fenêtre de lecture, parlais sur un mobile ou un 

écran mal éclairé. Faites des plans assez resserrés 

mais pas trop, et soignez! 'hannonie des couleurs. 

La haute définition est incontournable ; heureu­

sement, la plupaxt des caméras vidéo filment à 
présent en HD (renseignez-vous lors de l'achat). 

YouTube vous propose en outre de convertir 
vntrP. vin P.n ~" fnrm~t ~n. 
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UNE MINIATURE VENDEUSE 

La nùtùature est l'image statique qui apparaît 
dans les résultats de recherche à côté du titre de 
votre vidéo. Choisissez-la la plus attrayante et 

colorée possible. YouTube vous en propose au­
tomatiquement trois au moment de la nùse en 
ligne - seuls les partenaires ont le droit de 
charger leur propre image. 

UNE LONGUEUR ET UN RYTHME ADAPTb 

L'attention de l'utilisateur est constamment 
sollicitée, et ce! ui-d a peu de temps à consacrer 
à découvrir vos vidéos. Elles doivent donc être 

suffisamment concises pour qu'il les regarde 
jusqu'à la fin. Evitez de dépasser les 3 minutes, 
quitte à scinder une présentation en plusieurs 
vidéos. 

Les 15 prenùères secondes sont absolument 
cruciales : une fois écoulées, 25 % des inter­

nautes auront déjà quitté la page ! Convainquez 
un maximum de visiteurs de rester jusqu'à la 
fin. L'introduction doit permettre de com­
prendre rapidement le contenu de la vidéo, et 

bien sfu êtie suffisamment alléchante pour 
qu'on y consacre les trois prochaines nùnutes 
de sa vie. La meilleure façon d'évaluer l'effica­

cité de ces 15 secondes est d'employer YouTube 
Analytics. 

Faites attention au rythme de votre vidéo : il doit 
êtie suffisamment soutenu, car l' internaute 

n'hésitera pas à quitter la page s'il s'ennuie, mais 
il doit laisser le temps à ce derIÙer de bien tout 
comprendre. Dosez donc bien les informations 
que vous délivrez. Une bonne techtùque est de 
faire visionner votie vidéo à des gens qui n'y ont 
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pas participé, pour vérifier qu'elle est parfaite­
ment compréhensible. 

0 CONSEIL 
Vous avez probablement déjà visionné des 

screencosts : dans ces tutoriels, fréquents pour 

les tests de logiciels ou de jeux vidéo, on entend 
Io voix du réalisateur commenter ce qu'il fait, 
tout en visionnant Io capture vidéo enregistrée 

à partir de son écran. Ces vidéos sont très 

simples à réaliser, grâce à des logiciels gratuits 
te ls que Camtasia ou Ji rg. 

UN CONTENU À VALEUR AJOUrtE 

Vos vidéos doivent apporter une valeur ajoutée 
pour l'internaute, qui peut être de 4 ordres : 

• Divertissant/ludique : les vidéos les plus po­
pulaires sur YouTube, c'est un fait, sont inva­

riablement de type musical ou humoris­
tique ... 

• Emotionnel/ sentimental : esthétiquement 
agréables (performance artistique) ou impres­
sionnantes (défis sportifs). 

• Informatif : vous apportez des connaissances 
à l'internaute, des perspectives nouvelles. 

• Educatif : par excellence les tutoriels et 
« trucs et astuces ». 

L'objectif est que votre contenu soit suffisam­
ment pertinent pour toucher votie cible, l'inté­
resser et la faire revetùr. Concentrez-vous sur 

elle, et ne soyez pas trop ambitieux: essayer de 
créer un « buzz » phénoménal en y mettant les 
moyens est une stratégie risquée. La viralité ne 
se décrète pas, bien qu'elle soit favorisée par le 
format vidéo (d'où l'intérêt de YouTube comme 
réseau social !). 
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8 POUR RÉSUMER 
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• Vous pouvez pr~ue vous pas~r de logiciel de montage grôœ aux retouches vidéo et a udio permis~ 
par YouTube. 
• Lo règle d'or est de ~mettre à la place de vos v15rteurs, et de garder constamment en tête les queshons 
du plaisir de visionnage d'une port, et de l'intérêt de votre conten u d'autre part. 

------··················································································-······························---------····················· 
I> fiche 38 
Mettre en ligne ses vidéos et les rêférenœr 

I> fiche 40 
Fa"'riser le partage de ses vidéos 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Ste.en O. Katz, Réciiser ses films plan fXJr rJan, 
Eyrolles, 2013. 
• Ben Harvell, Fi/mer CNec son lphooe - Tourner, Monier, 
o;(fu,,,r, E)<olles, 2012. 

----·····················································································-································--------························ 
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40 FAVORISER LE PARTAGE DE SES VIDÉOS 

C'est le nerf de la guerre ! Il faut rappeler aux internautes, autant que possible, de récompenser 
votre contenu en I' «aimant», en le commentant ou en s'abonnant à votre chaîne. En effet, ce 
type de partage n'est souvent pas (encore) un réffexe des ufilisateurs de YouTube. 

PARTAGER ET FAIRE PARTAGER 

Partagez abondamment votre vidéo : utilisez les 
boutons situés sous la fenêtre de lecture de votre 

nouvelle vidéo pour la publier sur d'autres ré­
seaux sociaux, l'intégrer à la fin de vos e-mails, 
à Wl Google Hangout, etc. N'oubliez pas d'y 
ajouter wie petite phrase d'a=oche qui donne 
envie de la découvrir ... 

Cest le moment de s'appuyer sur votre cercle de 
proches ! Contactez vos amis, famille, bons ou 
ex-collègues, et confiez-leur directement que vous 
avez besoin d'aide au lancement de votre chaîne, 

ou que vous leur seriez très reconnaissant s'ils 
vous aidaient à faire connaître vos vidéos. Cela est 
vrai aussi bien si vous proposez wi produit ou wi 
service qui s'adresse au grand public (la vidéo 
peut déjà toucher wi la.ige public) que s'il s'agit 
d'wi sujet plus spécialisé (vous profitez des r&. 

seaux de professionnels du même milieu, qui ont 

toutes les chances d'être intéressés). 

0 CONSEIL 
Jouez avec le timing de publications de vos 
différents réseaux, notamment si vous craignez 

de harceler les gens : vous pouvez par exemple 

foire apparaître 'A:>tre vidéo sur l'ensemble de 

vos profi ls, mais seulement pendant une se· 

moine. Ou encore, lorsqu'une actualité du sec· 

teur touche une thématique que vous avez tra itée 

en vidéo, profitez-en pour assortir vos publica· 

tions du lien correspondant. 

GAGNER DES ABONNb, 
POUR QUOI FAIRE ? 
Les abonnés peuvent être comparés à des fol­
lowers sur Google+ ou sur 1\vitter, en ce qu'ils 
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constituent wi cercle plus attentif. Après avoir 
cliqué sur «S'abonner» au bas de la fenêtre de 
lecture, ces internautes voient votre actualité 
(nouvelles vidéos, bulletins ... ) apparaître sur la 

page d'accueil, dès leur connexion au site. Vous 
pouvez ensuite envoyer un e-mail à ]'ensemble 

de vos abonnés pour wie occasion particulière 
et/ ou pour engager le dialogue. Ils constituent 
donc une communauté avec laquelle vous 
pouvez bâtir wie relation plus forte. 

Au-delà de la qualité de la relation, un nombre 
important d'abonnés apporte plusieurs avan­
tages. Premièrement, cela renforce votre crédibi­
lité et celle de vos vidéos. Plus ou moins 
consciemment, vos visiteurs associent mentale­

ment qualité et popularité (bien que, s'entend, 
certaines chaînes ont peu d'abonnés mais wi 
nombre conséquent de vues, ce qui est wi indice 
de qualité des vidéos). En second lieu, le nombre 
d'abonnés est wie donnée souvent décisive si 
vous souhaitez rejoindre un réseau multichaine. 
Enfin, dans la partie analytique de YouTube, il 
vous est possible de filtrer les données démogra­
plùques des vues en retenant seulement vos 
abonnés. 

Il convient toutefois de nuancer les données 
clùffrées concernant vos abonnés. Tout d'abord, 

avec la connexion automatique à Google, plu­
sieurs membres d'une même famille peuvent 
utiliser wi même profil YouTube, notamment les 
enfants avec le compte de leurs parents. 

Ensuite, l'action de s'abonner n'est pas toujours 
évidente, certains domaines et publics étant 
moins concernés par le format vidéo, et donc 
moins habitués à ce type de réseau. Incitez-les 
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tout de même à le faire, ne désespérez pas de 
changer les habitudes, mais ne paniquez pas 
non plus : le nombre d'abonnés n'est pas le sé­
same absolu. Un bon nombre de vues et taux de 
partage peuvent sans problème cxmtrebalanœr 
un faible nombre d'abonnés. 

APPELER À L' ACTION GRÂCE 

À DES ANNOTATIONS 

Les annotations sont des commentaires interac­

tifs que vous intégrez au moment de votre choix 
à vos vidéos. Pour y accéder, retrouvez votre 

vidéo dans le gestionnaire de vidéos et cliquez 
sur « Annotations » ( Il> image ci-dessous). 

Les annotations peuvent prendre la forme de : 

• Bulles de texte. 

• Remarques. 

• litres. 

• Zones cliquables qui se mettent en surbril­
lance au passage du curseur («libellés » ), 

renvoyant vers une autre page. 

• Vidéos miniatures. 

FICHE 40 
FAVORISER If PARTAGE 

DE SES Vl>~S 

Les annotations peuvent intégrer un lien vers 
une page YouTube (vidéo, chaîne ... ) ou hors 

YouTube (comme votre site de marque), mais 
aussi des images, des vidéos, ou de simples 
commentaires ( 11> image page suivante). 

Voici quelques exemples d'utilisation : 

• Les annotations de fin, très efficaces : réser­
vez un petit temps à la fin de la vidéo pour 
vous adresser à votre audience, soit directe­

ment dans la vidéo soit lors d 'une sorte de 
générique, de façon agréable ou ludique, 

pour: 

- L'inciter à partager, commenter, s'abonner; 

- L'inviter à regarder d'autres vidéos qui de-
vraien t les intéresser. 

• Dans le même esprit, vous pouvez distiller des 
petites remarques pendant la vidéo, quand un 
thème peut être approfondi via une autre vi­
déo ( « Mais au fait, qu'est-ce que X?») 

o. --- Vidéos mises en ligne D -·-
-,_ - --

RUBRIQUE • ANNOTATIONS • 

r la vidéo : focu$ $Ur you Tube 
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• Les annotations « oommerciales » : créez une 

zone de suxbrillance au moment où le produit 

apparaît à l'écran, qui envoie directement 

vers une page externe - par exemple la page 

de votre site permettant de l'acheter. 

• Posez une question aux internautes, faites-les 
participer : «Quelle suite aimeriez-vous à 

cette lùstoire ? Commentez cette vidéo pour 

répondre !» 

• Les remarques ludiques employées telle une 

voix off, pour faire des traits d'humoux, inte­

ragir avec la personne qui apparaît à l'écran ... 

• Enfin, n 'oubliez pas d' inciter les gens à «ai-
mer » ou à commenter votre vidéo. 

Achevons de vous convaincre de leur utilité: les 

annotations permettent de rendre votre vidéo 

dynamique et agréable à regarder. Elles per­
mettent de donner du relief à votre contenu, 

notamment lorsque celui-ci se fait ancien : 

oomplétez de vieilles vidéos par des remarques, 
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puis redirigez vers des vidéos plus récentes. En 
outre, les annotations vous personnifient, vous 

réalisateux, en vous faisant apparaître derrière 

l'avatar. Vous rappelez aux internautes qu'il 

existe un interlocuteur auquel ils peuvent 

s'adresser. 

Plus généralement, œ type de retouches booste 
la « sociabilité» de votre vidéo : en faisant ainsi 

réagir et agir l'internaute, vous augmenterez le 

taux de partage et d 'abonnement... Et par rico­

chet votre référencement naturel. 

D'ailleurs, quelles sont les règles d 'or poux des 

annotations efficaces ? Pertinentes, précises et 

utiles : n 'envahissez pas l'écran d 'annotations 

au détriment de la vidéo ! Elles doivent être bien 

dosées, suffisamment longues poux qu'on ait le 

temps de les lire, mais apparaître seulement au 

moment opportun. On doit oomprendre facile­

ment vers quoi elles renvoient Sélectionnez les 

plus utiles par rapport au but fixé à votre vidéo. 

la vidéo : focu$ $Ur )'QU Tube _. 



8 POUR RÉSUMER 

FICHE 40 
FAVORISER If PARTAGE 

DE SES Vl>~S 

•Après Io réoli$0tion et le référencement de votre vidéo, n'arrêtez donc pas là vos efforn : vient le 
temps de sa diffusion. Un e astuce est de vous appuyer pour cela sur un cercle que vous connaissez déjà, 
o u sur une communa uté ciblée. Padez-en, pa11agez, quitte à insister 1 

• Votre mission est double : l. foire visionner vos vidéos par des interna utes; 2. Io foire récompenser : 
commentaire,« j'aime», fX1rtoge, abonnement .. 

• N'hésitez pas à vous servir de l'outil d'annotations de YouTube pour inciter à l'action. Et en termes 
d'annotations, les idées les plus créatives $Ont les bien,.enues. 

------··················································································-····························-----------····················· 
... fiche 39 
Réaliser des vidéos professionnelles et efficaces 

... fiche 41 
Lhiliser YouT.A>e Analytics 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• la séri e de vidéos « Howyo YouTube •, sur la cl>aîne 
YouTube RPM Nelwor*, doone d 'excellents conseils sur 
l'optimisation de \OOS vidéos, sous la fonne de vidéos 
courtes, didactiques et dynamiques. 
• 1. Arroyo Almaraz, M. Banos Gonzalez et C. Van· 
Wyck, « Analysis ci the oo~ign videos posted 
by the Thirc:I Sedor on YouTube •, Revi!la lalina de 
comunicocién social, nG 68, 2013. 

------··················································································-······························----------····················· 
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41 UTILISER YOUTUBE ANALYTICS 

S'il y a un réseau où votre popularité est mesurable, c'est bien YouTube. YouTube Analytics (ex­
You Tube Stols) fournit un excellent aperçu global ainsi que des données précises sur le nombre 
de «vues» récohées, dassées par classe d'âge, genre, localisation géographique, provenance 
<iir le web .. Et pl1i. encore. De cet excellent outil, il convient de tirer le• bonne. information•. 

UN DIAGNOSTIC COMPLET 

Vous accédez à YouTube Analytics depuis le 
tableau de bord de votre chaîne. Voici en illus­

tration ci-après la vue d 'ensemble qui vous ac­

rueille dans Analytics. Elle résume la perfor­

mance de votre chaîne et l'engagement généré 
(ici au cours du mois écoulé). Un classement, en 

bas, recense les vidéos les plus populaires 
( I> image ci-dessous). 

Les données sont regroupées en deux sec­

tions principales : 

• « Rapport sur les vues ». 

• « Rapport de participation ». 

• Pour les partenaires s'y ajoute le « rapport sur 

les revenus». Ces partenaires ont choisi de 

monétiser leur vidéo : ils trouvent dans 

Analytics quelles vidéos leur rapportent le 

plus, ainsi qu'une estimation de leurs gains. 

LE RAPPORT SUR LES VUES 

Vues 
La performance de chaque vidéo est détaillée dans 

«Vues». Grâce à un graplùque, analysez la pé­
riode qui vous convient (en défuùssant la semaine, 

le mois, l'année qui vous intéresse) observez 

quand votre vidéo a été la plus populaire et es­

sayez de deviner pourquoi. Cela doit vous donner 

des idées pour votre stratégie de publication à 

venir. Vous pouvez télécharger ce rapport, l'impri­

mer et le consigner avec vos notes pour le futur. 
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E D'ENSEMBLE D'ANALYTICS 

156 la vidéo : focu$ $Ur )'QU Tube _. 



'\'®il M>b lil!td& L S 
-
•--r .. _ 

"""'- ...... 

,......,..._ ......... -

-, -

lMI lOG.a)'I CFeb 12 20tJ ... M.- l) 201lJ 

1000% 49.2% 

-- >tCIJ't' 211"f. nK 

110>, "... Jllft 

OOI' Ut'P. Ht'i.• 

a ••• 

ll0.814. 

l!!!!I ~ 

.... U•• •k ~M 

ftAA> ..... ,._, UA'!t .... ""' .... ... ,.,. _ 
'"" ..... ""' '" , ... a:. 
,,,.. . " .... ... , ... ~ 

.. <1 " ,. "° • 0'" e D D 

ES FILTRES D MOGRAPHIQUES 

Statistiques démographiques 
Des filtres démograplùques (âge, genre, région du 
monde) sont appliqués à cette audience dans 

« statistiques démographiques ». Observez 
quelle tronche d '6ge regarde le plus votre vid6o, 
quelle région, la proportion hommes/ femmes, 

les jours concernés ... Vous pourriez avoir des 
surprises ! Comparez ces données à votre cible : 
cela correspond-il à vos objectifs ? Grâce à l'outil 

démograplùque, vous aurez une meilleure idée 
de ce qui plaît, à qui. Vous pouvez choisir 
d'orienter le contenu à l'avenir pour toucher les 
cibles qui vous manquent (Il> image ci-dessus). 

Emplacements de lecture 
Les « emplacements de lecture » vous per­
mettent de savoir comment les gens regardent le 
plus votre vidéo : directement depuis un site 
web ou sont-ils venus sur YouTube ? Sur quel 

type de page ? Grâce à un ordinateur ou à un 
appareil mobile ? 

r la vidéo : focu$ $Ur you Tube 

Sources de trafic 
La section «Sources de trafic » est particulière­

ment intéressante. Un graphique et un classe­

ment vous permettent de visualiser d'où vient 
votre public sur le web, et en quelles propor­

tions. Ont-ils trouvé votre vidéo par une re­
cherche YouTube, Google ? Cliqué sur un lien 

sur un autre site ? Sur une suggestion YouTube 
dans la colonne de droite (vidéos sponsori­

sées) ? I:ont-ils trouvé sur votre page Linkedln, 

Facebook ? Sont-ce des abonnés qui ont vu 
votre activité récente sur leur page d 'accueil ? 

On peut cliquer sur les lignes en grisé, qui en­
voient vers la liste des mots-clés recherchés ou 

des pages visité es qui ont le pl us mené à votre 

vidéo. C'est le moyen par excellence de trouver 
de nouvelles idées de mots-dés (à partir de ceux 

qui fonctionnent le mieux) et d 'ajuster la façon 
avec laquelle vous partagez vos vidéos sur les 

réseaux sociaux (Il> image page suivante). 
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Fidélisation de !'audience 
Cette partie concerne la construction même de 

vos vidéos. Seconde par seconde, pendant que 
votre vidéo défile, vous observez comment se 

comporte Je poUICentage d'auctienœ retenue (à 

partir des 100 % initiaux). Si les visiteurs 

quittent massivement la page à un moment 

donné, à vous de comprendre pourquoi ! 

LE RAPPORT DE PARTICIPATION 

n permet de voir quelles vidéos sont les plus 

engageantes (encore une fois, à vous d'en trou­

ver la cause), via le nombre d'abonnés gagnés/ 

perdus (selan la vidéo ou la période cansid&­
rées), le nombre de « ]'aime »/« Je n'aime pas », 

les cammentaires, les partages . .. 

CONSEILS POUR UNE CHAÎNE EFFICACE 

Analytics vous permetd'identifierce que YouTube 

appelle des «tendances de lecture ». Voici 

quelques idées à appliquer pour les apprivoiser. 
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Guider le « parcours de lecture » 

Vos visiteurs ne naviguent pas assez entre vos 

vidéos ? (en langage Analytics : vos prapres vi­

déos ou votre page de chaîne apparaissent peu 
dans les sources de trafic). ns ne regardent qu'une 

vidéo par playlist puis s'en vant, ou ne les re­

gardent pas dans l'ardre que vous envisagiez? 

n canvient peut-être de réorganiser vos playlists : 
sont-elles suffisamment cohérentes dans leur 

cantenu? Leur titre est-il assez clair? Au-delà des 

playlists, pensez à la façxm dant votre chaîne est 

organisée. Si votre chaîne date d'avant mai 2013, 

rafraîchissez-en la présentation en l'adaptant à la 
nouvelle interface ( « YouTube One Channel»). 

Aœueillez votre public avec une vidéo de pré­

sentation ou bien la dernière mise en ligne dont 

vaus aimeriez faire parler. Jouez avec les présen­

tatians en ligne, en colonne, en sections . .. 

Par exemple, vous pouvez définir une playlist 

relativement officielle, puis une playlist par 

la vidéo : focu$ $Ur )'QU Tube _. 



campagne (avec entre autres vos spots publici­
taires), d'autres dédiées à chaque produit avec 
démonstration et conseil technique, une playlist 

plus informative avec des reportages d 'actualité 
qui mettent en lumière votre valeur ajoutée (oui, 

vous avez le droit d'intégrer dans vos playlists 

des vidéos faites pax quelqu'un d'autre!) .. . 

L'intérêt de bien agenœr ses playlists est mul­
tiple : 

• Aider l'internaute à trouver ce qu'il cherche. 

• Lui faire comprendre en un clin d 'œil tout ce 

que votre chaîne a à proposer. 

• À la fin de chaque vidéo, il se verra proposer 
la vidéo suivante à droite du lecteur. 

Vous pouvez aussi utiliser les annotations pour 
conseiller aux internautes les vidéos correspon­
dant à tel ou tel point qu'ils souhaiteraient ap­
profondir. 

L'outil « Promotion » (dans les fonctionnalités 

avancées de la chaîne) vous permet également 
d'insérez une icône dans un coin du lecteur de 
tous vos contenus, qui envoie vers la vidéo de 
vult·~ diuix (h1 Ù~nùè1" ~u ùatt. pli! ~.>um1pl~). 

Inciter à partager 
Vos vidéos ne sont pas assez « sociales » ? Elles 

ne génèrent pas assez de réactions, d 'abonne­
ments, de « J'aime », de « Favoris »? Utilisez les 
annotations, très efficaces à cet effet 

Vous pouvez voir grâœ à Analytics quels sites 
ont intégré votre vidéo. Contactez les blogs 
pertinents pour les inciter à promouvoir votre 
vidéo, ou servez-vous de ces informations pour 

trouver des idées de blagueurs à cxmtacter. 

0 CONSEIL 
Complétez ou cro isez ces données avec des 
outils hors YouTube dédiés à l'e-réputation, tels 
que Google Alertes, Alexa, Technoroti .. 

r la vidéo : focus sur you Tube 
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Établir un planning de publication 
Exister sur YouTube ne requiert pas nécessaire­
ment d 'importants moyens financiers, mais cela 
demande du temps et de l 'organisation ! 
Établissez un programme de publication perti­
nent. Vous pouvez vous cxmtenter d'utiliser une 
feuille Excel, mais des logiciels gratuits tels que 
Trello valent la peine d 'être employés. 

« Publication » n'est pas nécessairement syno­

nyme de « mise en ligne» : il peut s'agir de bul­
letins, de commentaires, de recommandations de 

vidéos d'autres utilisateurs, de messages aux 
abonnés pour leur poser des questions, annonœr 
un lanœment de produit ou un événement sur 
un autre réseau social . .. En un mot, utilisez les 

fonctions communautaires de YouTube pour 
pallier les périodes où vous ne publiez aucune 
vidéo.L'importantestd'avoiruneprésenceactive, 
au sens d' « entretenue », avec un rythme d'inter­

vention suffisamment régulier. 

0 CONSEIL 
Vous pouvez utili sez trello.com, un outil web 

gratuit qui vous aidera à gérer votre planning 

de publication, ainsi que les rétropbnni 1"9s pour 
plus d'efficacité dans l'atteinte de vos objectifs. 

Augmenter la visibilité de sa chaîne 
(avec ou sans moyens) 
La popularité totale de votre chaîne n'est tou­
jours pas satisfaisante ? Vérifiez les aspects sui­
vants de votre stratégie : 

• Les autres réseaux sociaux : montrez-vous 

assez clairement sur ces réseaux que vous 
possédez un profil YouTube ? Vos followers/ 
amis sont-ils au courant ? N'hésitez pas à 

promouvoir votre chaîne et à en partager le 
lien régulièrement, quitte à insister. Pourquoi 
ne pas lancer un petit défi sur les autres ré­
seaux, qui implique de venir voir vos vidéos ? 

159 



FICHE 41 
UTILISER 
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• Le référencement : revoyez comment optinù­

ser le référencement de vos vidéos. 

• La sponsorisation : pomquoi ne pas dédier un 

petit budget à une campagne d'annonces vi­
déo? 

8 POUR RÉSUMER 
• L'outil YouTube Analytics est utile pour 

tous types de chaînes : à partir des graphiques, 
organisés en rapporb sur les vues et la parti 
cipotion, on peut tirer de bonnes ronclusions 
même avec peu de données por vidéo. 

• Il vous permet de vous rendre compte des 
points faibles de votre vidéo, et vous met face 
à face (même si cela peut être dur) avec l'œil 
du public. 
•Tirez-en un maximum d 'enseignements, 
consultez-le souvent pour ajuster vos mots·elés 
et votre strotégie de portage. 

·---· .. ·····························································································-·····································------································ 
I> fiche 38 
Mettre en ligne ses vidéos et les référencer 

... fiche 40 
Favoriser le par1age de ses vidéos 

POUR ALLER PLUS LOIN 
• La société américaine Brainshark traite de façon très 
professioonelle (et régulière) de tutilisatioo des métriques 
YooTube: brainsharkcorn 
• S. Spencer,« Optimizing your Videos for YouTube •, 
Mu~ic.f.oonel Merc.hoot, "°'· 7, lss. 5, juin 2011. 

-----····················································································-························ 
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DEVENIR ANNONCEUR 42 
Les opportunités publicitaires sur YouTube sont de deux ordres : accepter que des annonceurs 
diffusent leur vidéo avant ou à côté de vos vidéos (le partenariat), ou bien à l'inverse devenir 

vous-même annonceur pour gagner en visibilité, en passant par une campagne « Google 
AdWord• pour le, vidéo• ». Don• cette fiche, noii. nôli. penchon• .iir cette .acon de option. 

UNE CAMPAGNE EFFICACE 

Une campagne d'annonces efficace octroie un 
bon supplément de visibilité. Elle vient en 
complément de vos efforts propres (et gratuits) 
pour faire connaître votre chaîne, via l'anima­

tion de votre communauté. Attention, il s'agit 
bien de renvoyer vers une de vos vidéos ou votre 
chaîne, et non vers votre site Internet 

Vous gérez vos campagnes grâce au service 
Google AdWords pour les vidéos - dont le 
maniement ne posera aucun problème aux ha­
bitués d' Adwards. Adwards pour les vidéos 
génère des campagnes d'un type spécifique : les 
annonces TrueView. 

LES FORMATS D'ANNONCES lRUEVIEW 

Le principe de TrueView est "only pay when 
viewers watch". Autrement dit, vous n'êtes 

débité que si l'utilisateur fait le choix de vision­
ner votre vidéo, selon le principe du« coût pax 
vue » (CPV), déclenché dès la première seconde 

de lecture. Vous ne payez donc que lorsque 
vous avez intéressé l'internaute. 

Les quatre formats d'annonces TrueView vous 
sont présentés dans le tableau ci-dessaus et page 
suivante. 

Les farmats JnStream et JnSlate sont particulière­
ment adaptés à la vidéo. Ils s'apparentent en effet 
à des publicités télévisées, les hauts coûts de 
diffusion en moins et le ciblage de l'audience en 
plus ! Y au Tube clame sur sa chaîne officielle que 
les internautes retiennent un message visionné en 
JnStream aussi bien que s'ils avaient vu œ spot à 

la télévision ... Mais ils sont deux fois pl us nom­
breux à s'en souvenir après avoir vu cette vidéo 
une fois à la télévision, et une fois sur YouTube. 

lnSeorch lnDisplay 

le.s onnonce.s $'affichent à oôt6 ou ou.de-SSus de.s nhuhots de · Elle.s opporoissent pendant Io lecture de.s vi~s Youîube, à 
recherche YouTube. ' droite. 

Tarification : vous ne payez que quand l'internaute clique ; Tarification : idem. 
wr votre annonce et oomrnence à visionner votre vid'°. 
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lnStreom lnSlote 

le formol star : l'annonce vi~ s'insère ou &but, ou maieu 
ou à Io fin de celle d'un por1enoire. Au bout de 5 •eoondu, 
l'internaute choisit d'ignorer l'annonce ou de Io regarder 
ju.squ' ou bout. 

Tarification : vous ête.s &bit' seulement si l'intemoute 
regarde votre on nonce vi~ ju.squ' ou bout (ou en regarde 
au moin• 30 '8<:onde•, •i elle e$1 plu• longue) . 

RAPPEL: GOOGLE ADWORDS 

Cet outil est œ lui qui gère les campagnes publi­
citaùes SUI le réseau des sites partenaires de 
Google- ces annonces qui s'affichent SUI le côté 
de vos recherches cax, par votre comportement 
en ligne, vous avez été ciblé(e) par l'annonceur. 

Son but est donc d'aider les annonceurs à tou­

cher l'audience la plus pertinente possible. 
Comment fait-il ? Une fois l'annonce chargée, 
vous qui lanœz la campagne définissez des pa­
ramètres de ciblage, par localisation géogra­
plùque, langue, goûts, mots-clés recherchés par 
les utilisateurs ... Et seuls les internautes corres­

pondant à ces critères verront votre annonce 
s'afficher. Ainsi, si vous désirez vendre un jeu 

vidéo en français, vous ciblerez donc en priorité 
les garçxms francophones, de moins de 35 ans, 
intéressés par l'informatique et les jeux vidéo, 
etlou qui ont recherché le nom du jeu, du film 
dont le jeu est inspiré, de la console, etc. 
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; Elu opporoissent ovont le.s vid'°s des partenaires qui 
'. cMpOS$8nf les 10 minute.s. les internoute.s choisis$8nf entre 

trois annonces vidK,s à regarder ovont leur vi~. ou bien 
ils prMèrent le.s visionner toutes à intervalles r9guliers 
pendant Io vid'°. 

. Tarification : vous payez si l'internaute choisit de visionner 

. votre annonce. 

La seconde principale caractéristique d' Ad­
Words est le contrôle de votre budget. Vous 

définissez en début de campagne un budget 
maximal que vous ne souhaitez pas dépasser. 
Ensuite, s'enclenche un système d'enchères. 

À chaque passage de votre annonce, vous 
payez le prix le plus bas possible selon la 

popularité de l' emplacement, et le nombre 
d' annonceurs qui le demandent en même 

temps. Vous pouvez en outre décider du 
rythme d'épuisement de votre budget, et/ou 

des horaires auxquelles vous voulez que vos 
annonces apparaissent ... 

Depuis l'introduction des annonces TrueView, 
les campagnes AdWords « classiques » (tex­

tuelles ou graplùques, les mêmes qu'on retrouve 
sur l'ensemble du réseau display) n'ont plus 
vraiment d' intérêt sur YouTube. Elles ne 

peuvent d'ailleurs apparaître qu'à côté des résul­

tats de recherche. 
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0 CONSEIL 
Fomiliarisez~ous d'abord avec le fonctionnement 

de Google Adwords avant de passer à Google 

Adwords pour les vidéos : adwords.google.fr 

LANCER UNE CAMPAGNE AVEC ADWORDS 
POUR LES VIDtos 

Assurez-vous d'abord que vous disposez d'un 
compte Adwords, et que votre spot est chargé sur 
votre compte YouTube- en mode privé, bien sûr ! 

Ensuite, suivez les étapes présentées dans le 
schéma ci-dessous. 

Vous serez bien guidé par Adwords tout au long 
du processus. Lors de l'élaboration de l'annonce 
notamment, vous pourrez visualiser le résultat 
final, et elle restera modifiable à tout moment, y 

compris après le lancement de la campagne. 

FICHE 42 
DEVll'llR 

~ŒUR 

Veillez à adapter votre spot au format de l'an­
nonce, et à le rendre le plus court et perrutant 
possible. 

0 CONSEIL 
Définissez avec soin votre cible et anticipez ses 

comportements de recherche : de cette précision 

dépendra en g rande partie le ROI de votre 

campagne d'annonces. 

FAUT-IL RECOURIR 

À DES PROFESSIONNELS ? 
Les agences de video advertising ne manquent 
pas, et leur activité croît d'année en année : ces 
experts des campagnes en ligne prennent en 
charge le ciblage et la gestion de votre budget, 
sous votre contrôle, et lancent vos annonces au 

moment le plus oppportun. Un rapport des 

• Connectez-vous à votre compte Adwords 
• * + Nouvelle campagne" puis "Vidéo en ligne" 

• Nom de la campagne 
• Budget (ex: 20 €/jour) 
• Mode de diffusion standard (répartir les impressions sur la journée) ou accéléré 
(épuiser le bud get quotidien le plus vite possible) 
• Zone géographique ciblée 
• Langue(s) ciblée(s) 
• Calendrier de diffusion 
• Ciblage par type d'appareil. .• 

• Chargez votre vidéo depuis Youl ube 
• Choisissez le f ormat de rannonce {lnSlate, lnStream .. ) 
• Rédigez son contenu ... 

• Coût par vue maximum 
• Genre et âge ciblés 
• Thème des vidéos autour de.sq uelles vous voulez apparaître 
• Limitation à tel ou tel site du réseau Google ("'Emplacements"') 
• Mots dés déclenchant la diffusion (pour les annonces sur moteur de recherche) 
• Listes de remarkeing (en assodart votre compte YouTube) ... 

ES ÉTAPES DE LANCEMENT D'UNE CAMPAGNE 
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résultats de la campagne, contenant entre autres 

son équivalent en « valeur médiatique » vous est 

founù. Le prix de la prestation est détemùné au 

cas-par-cas. 

Selon nous, l' intérêt de recourir à œs profession­

nels dépend de l' intensité de la concurrence 

dans votre créneau : si les groupes que vous ci­

blez sont réduits et/ou encore peu soumis à des 

annonces vidéo, un ajustement expert des para­

mètres de la campagne n 'est pas absolument 

néœssaire. Pour vous en rendre compte, com­

mencez avec un petit budget et voyez comment 
varient les enchères sur votre cible. Si les en­

chères sont réellement hautes Oes annonces de 

voitures ou de parfums innondent déjà Y ou Tube, 

avec des ciblages très la.tges et gérées avec des 

budgets importants), cherchez des groupes plus 

restreints à viser, ou bien pensez à renonœr à 

Adwords pour les vidéos. 

UTILISER YouluaE FAN f1NDER 

YouTube Fan Finder est l'un des denùers outils 

mis en place par YouTube. Il permet à ses par­
tenaires de diffuser gratuitement Jeurs annonces 

au format JnStream auprès des utilisateurs qui, 

selon l'algorithme, ont le plus de chances d'être 

intéressés par la chaîne. 

En pratique, soumettez votre vidéo au Fan 
Finder («Paramètres de la chaîne») et YouTube 

ciblera l'audienœ correspondant à votre contenu. 

Vous pouvez soumettre plusieurs annonces. 

L'annonce étant esquivable au bout de 5 se­
condes, cela représente un bon entraînement 

pour créer une vidéo la plus perrutantepossible, 

dès le début YouTube prodigue de nombreux 
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conseils de création au cours de l'activation du 

Fan Finder, conseils qui seront tout à fait va­

lables au moment de mettre en place une véri­

table campagne, payante. 

L'esprit des annonces de chaine est cependant 

légèrement différent des campagnes classiques : 

selon YouTube, il s'agit de faire ressentir à l' in­

ternaute votre créativité et votre envie de parta­

ger, et pas seulement qu' il est la cible d'une 

publicité. Plus facile à dire qu'à faire ! 

8 POUR RÉSUMER 
• Q u'on Io trouve supportable ou non, 

Io publicité vidéo sur You Tube a prouvé son 
efficacité à kiire retenir le nom des marques 
ou public. 

• Un e fois que vous disposez d'un spot, il 
vous fout paramétrer avec précision votre 
compagne en définissant un ou plusieurs 
groupes cibles (genre, ôge, longue, région, 
support utilisé, etc.). 

• Vous choisissez également le thème des 
vidéo:; :;ur lc~udlc:;votrc onnonec apparaîtra, 

puis le rythme de diffusion. C'est cette étape qui 
est critique pour le succès de votre compagne. 
Un mouvais paramétrage vous coOteroi t 
cher (Io tarification se fait par enchères, via 
Adwords pour les Vidéos) et pourrait vous foire 
manquer votre cible. 

• Il vous kiut donc commencer avec un petit 
budget, et avancer en tôtonnont ; vous a urez 
des cha nces d'y prendre goO t. Lo « façon 
de penser Adwords » n'est cependant pas 
évidente, et certains préfèreront envisager le 
reo:>urs à des agences spécialisées. 
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"' fiche 33 
YouTube, Dailymotion ou Vimeo? 

"' fiche 39 
Réaliser des vidéos professionnelles et effiaaces 

POUR ALLER PLUS LOIN 
• h\atthieu T ran·Van, conseiller en stratégie online et 
manager oomptes dés chez Google, traite régulièrement 
et efficacement sur son blog de la stratégie à adopter 
en tennes de budget pour une aa~gne True Yi""': 
matthiev-tran'lan.fr. 
• M. Shields,« Are views From YouTube's TrueView Acis 
True Views? •. Aclweek, vol. 53, lss. 36. 
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43 DEVENIR PARTENAIRE 

Le partenaire est dons Io situation inverse de l'annonceur: il oa::epte que des vidéos promotionnelles 
soient diffusées avant ou à côté de ses vidéos. Il « monétise» ainsi sa présence cor You Tube le rému­
nère pour cela. Depuis 2013, le système de partenariat a évolué, incluant à présent des réseaux 
partenaire• mul6choîne•, qui orgoni.entvotre monéfüotion en inlervenont entre -..:>1i. et Io ploleforme. 

DtFINIR SES OBJECTIFS 

Lancer votre chaîne est gratuit, et en plus vous 

pouvez vous faire rémwiérer ? Chouette! Mais 
avez-vous vraiment envie d'acrueillir l'annonce 

d'une autre marque avant l'wie de vos vidéos, 
ou à côté d'elle ? Si vous êtes une entreprise, cela 

peut poser problème. 

Si votre projet sur YouTube n'est pas incompa­

tible avec ce genre d'annonces, et que vous 
trouvez votre chaine assez populaire pour géné­
rer des revenus intéressants, vous pouvez 

l'envisager. 

Foncbonnalttés 

MONhlSER SES v 1otos AVEC AoSENSE 

Cette monétisation se fait en trois étapes. 

Etape 1 
Faites « valider » votre compte, à partir de l'on­
glet « Fonctionnalités » de la chaîne. YouTube 

vérifiera que votre chaîne respecte le règlement 
de la communauté YouTube, notamment en 
termes de droits d'auteur (1> image à-dessous). 

Etape 2 
Toutes les fonctionnalités de l ' onglet 
« Fonctionnalités » sont à présent disponibles, 

..... ...,. _IDl'àuMlll6I, \O(ft--....... .,, ..... 
Mt ......... OIYIOtO• 

,....,..., .... - .. ------
Fi H 
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alUlotations externes et nùruatures personnali­
sées comprises ! La seule oubliée est la monéti­
sation : cliquer sux « Activer» déclenchera wie 

nouvelle vérification, similaire à celle de l'étape 
1. Vous appartenez maintenant au Programme 
Partenaire YouTube ! 

Etape 3 
La monétisation est enfin à activer vidéo pax 
vidéo, en vous rendant dans le gestionnaire de 
vidéos et en cliquant sux « Monétiser » à côté 
des vidéos correspondantes. YouTube vous de­
mandera un délai poux vérifier qu'elles res­
pectent toujours son règlement. 

Vous pouvez suivre l'évolution de vos gains 
grâce à YouTube Analytics, onglet« Rapport sux 
les revenus». Le paiement intervient mensuel­

lement via Google AdSense. 

PARTENARIAT SIMPLE OU ADDITIONNEL ? 
Vous pouvez soit vous en tenir au partenariat 
YouTube simple, soit apter pour wi partenariat 
additionnel avec Wl réseau dit « multichaîne ». 

Le partenariat simple 
Le partenariat YouTube «simple » est le plus 
intéressant financièrement, probablement le 
moins contraignant en critères de popularité, et 
celui où l'engagement est le moins prédateur : 

• YouTube prélève 45 % de la somme versée 
pax l'alUlonceur. 

• Si vous atteignez 15 000 heures de visionnage 
en 90 jours, vous pouvez demander à bénéfi­
cier du programme avancé, incluant Wl nou­
vel outil de recherche de fans, l'accès à l'wi 

des studios de réalisation YouTube Space, 

soutien stratégique et créatif... 

• Pour être monétisable, il suffit que votre 
contenu soit « de qualité et susceptible de 
plaire aux alUlonceuxs » : l'équipe YouTube 

r la vidéo : focu$ $Ur you Tube 
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évalue le potentiel de vos vidéos, et non la 

popularité qu'elles ont déjà acquise. 

Le partenariat additionnel 
Le phénomène des « networks », ou réseaux 

multichaine, intervient notamment depuis 2013 

pour concurrencer la monétisation YouTube. 
Ces networks sont des entités affiliées à plu­
sieurs chaînes YouTube, qui vous proposent de 
prendre en chaige votre partenariat, moyennant 
wi pourcentage prélevé en plus des 45 % de 
YouTube (ex. : 30 %). 

I:affiliation à de telles entités fait débat : quelle 
valeur ajoutée mérite ces 30 % prélevés? Les 
promesses des différents réseaux sont en fait très 

diverses. Les avantages avancés sont générale­
ment: 

• Un support créatif : assistance technique et 
stratégique (réalisation vidéo, référencement, 
etc.). 

• Un réseau : comme Jeux nom l'indique, ces 
réseaux se veulent de véritables communau­
tés de créateurs, au sein de YouTube. Un 

network de qualité crée du lien entre ses 
partenaires, leur permettant de s'aider mu­
tuellement et souvent de collaborer poux de 
nouvelles vidéos. 

• Une distribution ciblée : les networks sont 

souvent spécialisés sur wie thématique ou 
une catégorie démographique déterminée. Ils 
améliorent l'adéquation entre le public de 
votre vidéo et la cible des alUlonceurs, favo­

risant un cercle vertueux qui peut faire aug­
menter les enchères sux votre contenu. 

• Moins de contraintes de droits d'auteur : alors 
que YouTube est très pointilleux concernant les 
droits d 'auteux, la plupart des réseaux pro­

posent wi vaste catalogue de musiques et de 
vidéos que vous pouvez utiliser sans crainte. 
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• Des fonctionnalités supplémentaires : par 
exemple la vidéo en direct (indisponible 
jusqu'à récemment sur YouTube), un tableau 
de bord de gestion de campagne différent, des 
analytics propres ... 

• Un meilleur référencement de vos contenus 
- conséquence des points précédents - et 
donc une meilleure visibilité. 

Certains réseaux s'adressent plus précisément à 
un type ou un autre de créateurs. Machinima, 
par exemple, a construit une offre adaptée aux 
vidéos d'animation et de jeux vidéo (1> image 
ci-dessous). 

Parmi les networks dont vous avez pu entendre 
parler : Maker Studio, RPM for YouTube, Pbazer 
Network, BentPixels, Macbinima, Curse, Polaris 

Oes trois dédiés au gaming), StyleHaul (mode), 
Melberries (audiovisuel) ... 

YouTube a mis en ligne fin 2013 une liste ex­
haustive des networks dits «certifiés». Ces 
partenariats, de véritables contrats (que vous 

devrez d'ailleurs renvoyer signés par la poste) 
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ne sont en effet pas sans risque, et vous devez 
rester très prudent. Cette possibilité est encore 
récente, et le tissu de partenaires encore incer­
tain. Une assistanœ juridique est fortement re­

commandée, et est même indispensable si vous 
êtes une entreprise. 

0 CONSEIL 
A l'heure où nous écrivons ce livre, il est encore 

indiqué dans Io partie «Créateurs• du site 
YouT ube : « Dans un avenir proche, nous met· 

trons à votre disposition une liste exhaustive des 

réseaux certifiés. Sachez qu'aucun réseau mul­

ti chaîne n'est affi li é à YouTube ou à Google, ni 

approuvé par elles. • 

Quelques éléments de mise en garde : 

• Les critères d'éligibilité de votre chaîne pour la 
monétisation sont plus sévères qu'avec You­
Tube: renseignez-vous sur le nombre d'abonnés 
requis, le nombre de vues uniques par mois, etc. 

• Ces partenariats sont en général exclusifs, ce 
qui signifie que vous n'avez pas le droit de 
multiplier les partenaires : votre contrat 
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contient une clause d'exclusivité, pax exemple 
pendant un an. Sachez que le contrat You­
Tube, en revanche, n'est pas exclusif. 

• L'engagement est long, souvent un ou deux 
ans, autant dire une éternité sur le web ! 

(Fuyez d'ailleurs les clauses de perpétuité : 
cela est interdit) Pensez-vous vraiment pou­

voir terur vos engagements en termes de pu­
blication sur cette durée ? Est-il possible de 
souscrire durant seulement six mois ? 

• Le réseau est-il susceptible d 'interférer avec 
votre liberté de création ? 

• Le paiement ne passe plus par AdSense mais 

pax Paypal, chèque ou autre. 

• La plupaxt des avantages présentés sont en 
fait déjà offerts pax le partenariat avec You­
Tube, tels que l'assistance aux créateurs de 
contenus, les événements entre membres du 

réseau, un catalogue sonore gratuit... 

Dans tous les cas, renseignez-vous au maximum 
avant d 'entamer cette démarche, et trouvez un 

interlocuteur du réseau qui puisse répondre à 
tnntP.$. vn$. 'Jll P.,C;;tinn$.. \,.~rlP.7. P.f1 tAtP. '}llP. vnn$. 

rémunérez ce réseau, donc il est techruquement 
votre employé ! Ne vous contentez pas de for­
mulaires Internet. Comparez bien les avantages 
(visibilité, assistance, fonctionnalités) et les 
contraintes (rythme et liberté de création, lon­
gueur de ]'engagement, prix). Le jeu en vaut-il 

la chandelle ? Si vous n'êtes pas sfu de la ré­

ponse, une bonne idée est de commenœr avec 
la monétisation «made in YouTube », lequel est 

pour le coup un partenaire de confiance. 
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En conclusion, la meilleure (voire la seule) si­

tuation où un réseau représente un véritable 
intérêt, serait celle où le réseau a le potentiel : 
1) d 'améliorer significativement vos créations et 
votre visibilité, 2) de faire augmenter vos gains. 
Sinon, laissez votre chaîne monter gentiment en 
popularité grâce au partage traditionnel. 

8 POUR RÉSUMER 
• Le pa rtena riat Youîube ne s'odreose 

pas particulièrement a ux marques, mois à 
tou t utilisateur de Io plateforme qui croit 
en le potentiel de ses vidéos et est prêt à 
accueillir des a nn onces a utour ou pendant 
ses vidéos. Cette démarche lui octroie un 
sympathique complément de revenu, et n'est 
ou demeurant pas très complexe à activer via 
Google AdSense. 

•Lo question se complique avec l'apparition 
des réseaux multichoîne ou networks, qui 
prélèvent un pourcentage supplémentaire si 
vous choisissez leurs services. Ils promettent 
notammen t, en activant leur réseau, d'aug­
menter sensiblement votre popularité. Selon les 
cos, ils y oioutent une aide à Io création, des 
fonctionnalités a nalytiques supplémentaires .. 

• Mois il vous fout rester prudent face à 
ce phénomène, encore récent. les contrats 
peuvent en effet être prédateurs, et un engage­
ment long et contraignant va mol de pair avec 
une activité à dominante créative. 

•Le recours aux nef\VOrks n1est néanmoins 
pas obligatoire et Io démarche de partenariat 
reste très intéressante, d'autant plus que vous 
pouvez refuser œrtoins types d'annonces. 

------··················································································-····························----------····················· 
I> fiche 42 
Devenir cnnonœur 

I> fiche 44 
Les droits à respecter 

r Lo vidéo : focus sur you Tube 
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44 LES DROITS À RESPECTER 

Parce que tout le monde a accès à YouTube, parce que les contenus peuvent soulever des questions 
sensibles - d'ordre social, éthique, économique, politique ... - les régulations nationales et inter­
nationales s'y appliquent. Voici une base de régies et de notions concernant Io propriété et Io 
repré<Anlotion de• image., ain•i que le, démarche. pour •'y conformer. 

LES DROITS D ' AUTEUR 

Vos vidéos peuvent à tout moment faire l'objet 
d'un signalement de la part d'un autre utilisa­

teur, ou être repérées par YouTube comme 
non-<:onformes à la loi en vigueur. Si c'est le cas, 
le partenariat et la monétisation vous seront 

interdits. 

Comment savoir si l'on a contrevenu 
aux d roits d 'auteur ? 
Lorsque YouTube r~it un signalement qu'il 

juge « fondé », il retire immédiatement la vidéo 
ooncemée et vous envoie un avertissement 

OAIHIOAllO 

YICCOMNIAOlll - Copyright Notices 

Voici comment les vidéos contrevenant aux 

droits d'auteur apparaissent dans le gestionnaire 
de vidéos ( I> image ci-dessous). Si vous estimez 

que cette suspension est une erreur, vous pou­

vez la contester à partir de cette fenêtre. 

Qu 'arrive-t-il ensuite? 
Au bout de trois avertissements, YouTube ferme 

votre oompte. C'est ainsi qu'il applique le Digital 
Millenium Copyright Act (DMCA) et évite les 

conflits avec les législations nationales. Le titu­
laire des droits peut en outre vous poursuivre 

en justice, et obtenir des sanctions pénales à 

ID "---!~l .... 'i-fectrtt- , ..... _ __ _ 

1 1 1 1 
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votre encxmtre. Ne prenez donc pas cette ques­

tion àla légère, et n'hésitez pas à vous faire assis­

ter juridiquement. 

En quoi consistent ces droits, 
pour rappel ? 

XEMPLES DE CR JIONS PROT G ES PAR If DROIT D'AUTEU 

Les droits d'auteur sont l'ensemble des préroga­

tives qui naissent en votre faveur dès que vous 

créez une œuvre originale, de quelque nature 

qu 'elle soit : audio, vidéo, picturale . .. 

Contrairement au copyright anglo-saxon, vous 

n'avez pas besoin de la déclaxer ou de l'enregis­
trer pour qu'elle soit protégée: les droits d'auteur 

naissent du simple fait que vous avez créé 

quelque chose de nouveau, d 'original. 

Le droit d'auteur possède deux aspects : 

• Les droits moraux, notamment la paternité de 

l'œuvre: vous serez à jamais reconnu comme 

son auteur, elle ne peut être attribuée à 

quelqu'un d 'autre 

• Les droits patrimoniaux : leur propriétaire dé­

cide de la reproduction, des modifications, de 

l'exploitation et de la diffusion de l'œuvre. Le 

créateur original les possède au début, mais ils 
peuvent faire l'objet d'un contrat, par exemple 

avec une maison d 'édition ou de production. 

Si vous voulez utiliser une chanson ou un extrait 

de film dans vos vidéos, c'est donc auprès du 

r la vidéo : focu$ $Ur you Tube 

FICHE 44 
LES DROITS 

À RESPECTER 

titulaire des droits patrimoniaux - ou écono­

miques -qu'il faut vous adresser, et obtenir une 

autorisation écrite. La démarche est obligatoire 

toute la durée de la vie de l'auteur, et jusqu'à 
70 ans après sa mort (œ sera alors à ses ayants 

droit, héritiers ou producteur par exemple, qu'il 
faudra s'adresser). 

Les réseaux sociaux ont bouleversé une bonne 

partie du droit de la propriété artistique, notam­

ment car: 

• Le nombre de personnes ayant accès à la vidéo 

ou musique n'est plus quantifiable. 

• Chacun peut à présent modifier l'œuvre ou la 

remixer, puis diffuser cette nouvelle création 

au plus grand nombre. 

• Les législations nationales s'y entrechoquent 

La loi américaine, sur laquelle s'appuie YouTube, 

admet une notion floue : !'« usage loyal» (fair 
use). Selon cette doctrine, les utilisations desti­

nées par exemple à l'enseignement, à la re­

cherche, ou la simple reproduction de la façade 

d'un immeuble lùstorique, peuvent se passer 
rl';n1tnriAAtinn . DiffP.TP.nt$. rritÀT'P.$. Antn=mt An jP.11: 

le but de la réutilisation, si l'œuvre originale a 

été transformée ou non, si l'emprunt a été partiel 

ou important, si l'artiste en a subi un préjudice 

économique . .. Ne cherchez pas à jouer sur ce 

terrain, et prenez un maximum de précautions. 

LE CAS DE LA MUSIQUE 

Vous souhaiterez sans doute sonoriser vos vidéos, 

pour un rendu plus agréable mais aussi plus effi­

cace. Pour des morceaux de musique seuls, sans 

vidéo, plusieurs options s'offrent à vous. 

Payer des droits à la Sacem 
En France, c'est la Société des auteurs, compo­

siteurs et éditeurs de musique qui se charge de 

récolter les droits d 'auteur et de rétribuer les 
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artistes. Il vous remplir un formulaire de décla­
ration sur www.sacem.fr, dans la partie « Internet 

- Multimédia ». Vous y trouverez également 
toutes les informations nécessaires aux dé­
marches auprès des maisons de disque, si cela 
est nécessaire. La Sacem calculera ensuite sur­
mesure vos frais. 

Utiliser de la musique libre de droits 
De nombreux sites Internet proposent de la 
musique libre de droits. Attention néanmoins : 

.............................................................. 

0 Cas pratique 
Quelques exemples de recours à la Saœm : 

« libre de droit » signifie que l'artiste a aa:epté 
que l'on s'en serve sans autorisation, mais cela 
ne veut pas dire qu'elle n'est pas protégée par le 
Code de la propriété intellectuelle (CP!). Ces li­
cences dites « libres » peuvent donc contenir 

des restrictions concernant la possibilité de 
modifier l'œuvre, ou de l'utiliser dans un but 

commercial. Consultez la partie « licence » de 
ces sites pour comprendre œ que vous pouvez, 
ou non, faire avec son contenu. 

- Vous lancez une v.iebrodio ou webTY, associative ou commerciale. L'auteur est rémunéré 6 3 du budget 

total, avec un versement minimum de 120 €/mois sur les trois premiers canaux de diffusion (si votre budget est 

compri s entre 15 000 et 40 000 € , sinon la grille change( . 
- Vous souhaitez réali ser un film instiMi onnel. l a Saœm vous guide dans les démarches à effectuer auprès du 
DDPN (Département des droits phonographi ques et numér quesJ, et vous foit remplir un document simila ire à 
celuk:i afin de déterminer vos frais: 
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Les licences Creative Commons sont un cas 

particulier de ces licences « libres ». 

LES CONTENUS CREATIVE (OMMONS 

Sur You1'ube, vous pouvez lire « Licence 
Creative Commons » en dessous de certaines 
vidéos, au lieu de « Licence YouTube 

Standard ». Creative Commons est une organi­
sation à but non lucratif qui propose des 
contrats types, dans lesquels les auteurs déter­
minent les droits attachés à leur œuVTe. Ils 
peuvent ainsi se faire connaître plus facile­
ment, ou, dans une démarche plus politique, 
mettre gratuitement leur œuvre à disposition, 
contribuant ainsi à un patrimoine culturel 
mondial et accessible à tous. 

La licence choisie par YouTube (dite CC-BY 3.0) 

permet la réutilisation de manière très large : la 
réalisation d'œuvres dérivées et l'usage com­
mercial sont tous les deux possibles, à la seule 
condition de mentionner le nom de l'auteur de 
l'œuvre originale (respect de la paternité). 

.. 
ES CONTENUS CREATIVE COMMONS 

r la vidéo : focu$ $Ur you Tube 

FICHE 44 
LES DROITS 

À RESPECTER 

Vous pouvez donc vous-même piocher parmi 
les contenus Creative Commons de YouTube 
(audio ou vidéo), puis les intégrer à vos vidéos 

grâce à l'outil de montage. Le nom de l'œuvre 
originale et celui de l'artiste apparaîtront ensuite 
automatiquement en dessous votre vidéo. 

Cliquez sur « A jouter une vidéo », puis sur 
« Application de montages vidéo ». Les conte­
nus « CC » sont tous répertoriés dans l'onglet du 
même nom (entouré dans l' image ci-dessous). 

Les outils vous permettent ensuite de la couper, 
de la modifier, etc. 

LE DROIT À L' IMAGE 

Pas de reproduction ni de diffusion de l'enre­
gistrement, audio ou vidéo, sans l'autorisation 
écrite de la personne concernée ! Le simple 
fait de filmer vos employés à l'œuVTe, de les 
interviewer, ou d'organiser un micro-trottoir, 

doit s' accompagner de la signature d' une 
« autorisation de fixation et d'exploitation 
d'image » . 
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FICHE 44 
lfSDROTS 
À RESPECTER 

Celle<i doit con terur : 

• Nom, prénom, date de naissanœ de la per­
sonne enregistrée (de son représentant légal 
s' il est mineur ou empêché). 

• Nom et adresse de l'exploitant (vous), ou de 
son représentant légal. 

• Le lieu, la date et l'occasion de la fixation de 
l'image. 

• La rémunération ou l'absence de rémunéra­
tion. 

• La portée de l'autorisation, aussi précisément 
que possible : le son ou l'image seront-ils 
utilisés à des fins commerciales ? Les vidéos 
resteront-elles privées ou non, une fois mises 
en ligne ? Pendant combien de temps comptez­
vous continuer à utiliser cette image ? 

• La signature, précédée de la date, du lieu et 
de la mention « Lu et approuvé ». 

Vous trouverez des modèles en ligne ou en vous 
adressant à un avocat Procédez à cette démarche 

pour toutes les personnes identifiables dans 

l'enregistrement, même si vous ne savez pas 
encore s' il sera diffusé. Seuls les journalistes 
peuvent, dans certains cas précis, diffuser des 
images d'individus sans leur autorisation. 

8 POUR RÉSUMER 
• Youîube est un lieu complexe pour le 

droit cor les di menoiono nationale et interna­
tionale, picturale et vidéo, privée et publique, 
s'y croisent. 

•Votre public étant mondial (rien de moi no), il 
fout foire extrêmement attention à ce que vous 
mettez en ligne. 

• Les principa les questions à se poser 
concernent les droito d'auteur (vidéo et audio) 
et le droit à l' image. Contrevenir à ces droito 
peut avoir des répercu»iono pénales graves. 

• Or, une fois ces contrai nteo intégrées (c' est 
finalement Io principale contrainte, en plus de 
vos moyens financiers), vous pourrez loi»er 
s'exprimer votre créativité en toute tranquillité ! 

----····························································································-·································-------····························· 
"'fiche 46 
Qof estœ que le marketing pa l'image? 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Fabrice Mattatia, Loi el/nlemel, Eyrolles, 2014. 
• Article« îoutce qu'il faut savoirsur le droit à t imoge 
et des images• sur www.droit·image.com. 

-----····················································································-························----------···················· 
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UTILISER L'APPLICATION VINE 45 
L'Internet mobile se développe à gronde vitesse et de nouveaux réseaux sociaux apparaissent, qui 
sont destinés principalement à un usage via les smartphones et autres tablettes. Ainsi l'application 
Vine permet aux utilisateurs de créer un court vidéo-dip de 6 secondes maximum (qui tourne en 
boude) par le bioi• de Io fonction caméra de Vine. 

A QUOI SERT VINE ? 
Vine est une application mobile qui permet de 
réaliser des vidéos de 6 secondes qui tournent 

en boucle et peuvent être partagées sur les ré­
seaux sociaux. Comme sur 1\vitter, on peut ac­
compagner ses vidéos Vine d'un rapide com­
mentaire ainsi que de hashtag (#). 

Vme n'a été lancée qu'en janvier 2013, mais des 
marques se sont déjà appropriées cette applica­

tion mobile car le système de capture vidéo de 
Vme permet de réduire la taille des vidéos enre­
gistrées et rend son téléchargement plus rapide. 

Vme permet donc de faire des vidéos très courtes 
et très légères, faàles à réaliser et à partager. 

Les vidéos Vine peuvent être sophistiquées, 
mais l' intérêt majeur vient de ce que charun 
peut tester sa créativité via son smartphone avec 
cette application. Vme a été rachetée dès avant 
son lancement par 1\vitter, et un nombre crois­
sant de tweets contiennent des vidéos Vme. 

COMMENT ÇA MARCHE ? 
Le fo nctionnement de l 'application 
Vine permet d 'enregistrer des clips vidéo d'une 
durée totale de 6 secondes en utilisant la caméra 
de son smartphone. Le clip peut être constitué 

d'une au plusieurs séquences (1 chaque demi­
seconde). 

• Pour enregistrer une séquence, il faut appuyer 

sur le bouton d'enregistrement, puis le relâ­
cher pour mettre fin à la séquence filmée. 

• Une fois terminé, le clip est prêt à être partagé 

sur la plateforme d'hébei:gement Vine.cc, et 

r la vidéo : focu$ $Ur you Tube 

sur les réseaux sociaux (via un bouton 1\vit­
ter, Faœbook ou e-mail). 

• Une fois en ligne, le clip est diffusé en boucle. 

• Ajout possible d'un tag de géolocalisation et 
d 'une légende à chaque vidéo. 

• Partage instantané de vidéos sur Vme.co, puis 
au choix sur Facebook et/ou 1\vitter. 

• Insertion possible des vidéos sur un site web, 
en insérant un code. 

Vme ne propose pas de fonctionnalités de re­

touches ou de montage. Il est donc nécessaire de 
réussir le clip vidéo en une seule prise. 

Quelques conseils d 'utilisation 
• Pré-requis : Vine est fortement liée à l'utilisa-

tion des réseaux sociaux. Il est important 
d 'être actif sur 1\vitter et Facebook, et d'y 
avoir une communauté de fans/abonnés suf­
fisamment grande pour espérer bénéficier 
d 'un effet viral une fois la vidéo en ligne. 

• Avant de filmer : définir le contenu de la vidéo, 
la cible, et se fixer un objectif précis en termes 
de communication : le clip doit contenir un 
message facilement compréhensible, tout en 
étant impactant. Sans créativité/originalité, il 
est peu probable que le clip devienne viral. 

• Tirer parti des deux contraintes de Vine : la 
durée (6 secondes) et le mode de diffusion du 

clip, en « boucle ». Le format impose de ré­
duire le nombre de séquences filmées (12 
séquences = 0,5 seconde par séquence). La 

seconde contrainte accentue l' effet « co­

mique » ou « de chute » à l' image des Gifs 
animés (voir plus bas). 
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FICHE 45 
UTILISER rAPPUCATION 
~E 

• Utiliser le son avec précaution : Vine permet 

d'enregistrer simultanément son et vidéo. Si 

le premier élément est intéressant du point de 
vue de la narration, il exclut une partie de 
l'audience (ex : mobinautes dans une envi­
ronnement bruyant). 

• Travailler la séquence finale (chute) : cette 
dernière conditionnera l'action éventuelle de 

l'internaute visionnant la vidéo : partage, 
commentaire, like, etc. 

0 CONSEIL 
- Ne mettez pas tro p de c hoses en six se· 

condes. 
- Utilisez la technique stop motion, qui donne 

des effets très • cool •. 
- N'oubli ez pas d'utiliser des hoshtogs, afin 
que les internautes puissent trouver vos V ines 

(ex : #momorque ou #monnou...,ouproduit). 

- Impli quez vos fans : V ine se prête b ien à 
l' intera ction et à Io collabora tion. 

- Pa rtagez vos V ines a u ma ximum : depuis 

l'appli cati on, si vous choisissez de partager 
'A:>tre V ine dans un tweet, Io vidéo a pparaîtra. 

Elle $Cro d iredement vue par YO$ fo lfowers 1 

- A ttention, \OUS ne pourrez pas modifier un 

Vine une fois qu' il est en lig ne : réfléchissez bien 

avant de le publier 1 

DES CONTRAINTES QUI LIBÈRENT 

LA Cd ATIVITt 

Alors que les possibilités semblent très limitées, 
Vme permet pourtant de développer sa créati­

vité. Par exemple : 

• Mettre en scène une situation de type« Avantl 
Après» (accentuer un contraste). 

• Créer un time Japse, en dévoilant les étapes 

d'un long processus en accéléré (recette de 
cuisine, brainstorming, etc.). 

• Compiler les réponses d'un mini-sondage : 
consommateurs, utilisateurs, collaborateurs. 
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• Réaliser un mini-tutoriel. 

• Lancer une énigme sous la forme d'un clip 
vidéo. 

• Promouvoir un événement à venir (teaser). 

• Publier des témoignages de clients. 

DANS QUELS CAS UTILISER VINE ? 
Les vidéos Vine peuvent être partagées facile­
mentavec vos followersl\vitter ou avec vos fans 

Facebook. Finalement, Vine est un peu un 
Instagram en vidéo. 

Vous pouvez l'utiliser pour: 

• Lancer une conversation avec vos fans. Le li­
braire Simon & Schuster propose par exemple 
chaque week-€nd un Vme avec une succes­

sion de couvertures de livres récemment sor­

tis. Il appelle cela la « reading roulette » 
(https ://vine.co/v/brbbPp9KOYO). Le lecteur 
est invité à arrêter la vidéo (d'un clic comme 

c'est l'usage) et à s'intéresser à l'ouvrage dont 
la couverture s'affiche. 

• Montrer votre travail pour un client : au lieu 
d'un portfolio statique, vous pouvez présen­
ter une vidéo courte et facile à lire. Exemple : 
Bar au chocolat. 

• Proposer des anecdotes à propos de votre 

marque : c'est ce qu'a fait General Electric, en 
postant une question puis en apportant la 
réponse. 

• Faire un teaser pour votre nouveau produit : 
Nintendo l'a très bien fait pour son nouveau 
jeu. On peut même combiner cela avec un 
concours permettant d'offrir le produit à celui 

qui sera le premier à retweeter (vine.co/v/br­
MzY35nuba). 

• Présenter vos bureaux (ou usines) : Vine 

permet d'humaniser une marque en montrant 
ses locaux. 
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FICHE 45 
UTIUS ER rAPPUCATl0-1 

VINE 

--------------------------------------0 Cas pratique 
Exemples d'utilisation marketi rg de Vine : 

- En septembre 2013, Dunkin' Donuts a réali sé des Vines reproduisant des actions de jeu du championnat de 
; Football américain, en remplaçant les joueurs par des beignets Dunkin'Donuts. 
~ - A irBnB a quant à elle produit un film de 4 minutes, composé d'une succession de Vines, décrivant le voyage 

! d'une feuille de papier autour du monde. Ces Vines ont pour certa ins été réali sés à partir d'idées envoyées par 

i .. ~~~ .. i.~~~.~.~~·t·~·~··~·~~ .. ~~i.~~~ ............................................................... ...................................................................................................... . 

• Faire verur les gens dans votre magasin : Vine 
peut aider à faire la promotion d'événements 
se déroulant dans votre magasin. 

• Raconter l' lùstoire de votre marque : Gap a 
ainsi fait un Vine avec la série de ses jeans 
depuis sa création en 1969 (#denime­
volved vine.co/v/bvPOzgpe90a). Parler de 

son lùstoire donne confiance dans le fait que 
vous connaissez vos clients et votre marché. 

• Faire la promotion d'un concours : utilisez 
Vme pour montrer votre nouvelle création et 

ensuite invitez les fans à gagner un échantil­
lon en retweetant la vidéo (vine.co/v/ 

blej2K29Q0u). 

• Présenter vos produits. 

• Amuser votre audience : utilisez l'humour 
pour distraire votre audience et rendre votre 
vidéo Vme virale (en incluant quand même 

une petite référence à votre marque). 

Vine peut être utilisée de manière plus poussée 
dans le cadre d'une stratégie de fidélisation ou 
d'élargissement de son audience. Notamment 
dans les contextes suivants : 

• Publication d'une série de vidéoclips en 
« feuilletons ». 

• Concours récompensant la vidéo la plus 
originale. La participation est facilitée par le 
format vidéo très court, et la simplicité 
d'utilisation de l'application. L'utilisation 
des hashtags pertinents (ex : nom de la 

marque) par les participants peut accroître 
la visibilité de celle-ci sur les réseaux so­

ciaux. 

De nombreuses marques utilisent Vine pour 
cammuniquer autour des événements qu'elles 
organisent et de leurs promotions. 

8 POUR RÉSUMER 
• Avec sa facilité de création, de téléchar­

gement, devisuolisotion et de portage, Vine est 
une opplicotion mobile extrêmement simple à 
utiliser et qui penne! à chacun (ou presque) de 
développer sa créativité en vidéo. 

•l'utilisation de Vine permet de toucher une 
cible jeune ovec un ton décalé. 

------··················································································-······························---------····················· 
... fiche 38 
.Mettre en ligne ses vidéos et les référenœr 

POUR ALLER PLUS LOIN 

•

: [!J Article« Vine : oomment tutiliser pour faire 
• r des vidéos• surCommençcmarche..net: 

1 • www.oomrnentoamarche.net/faq/3658.4· 
l!J. ' vine·oomment·l·utiliser·pour~aire·des.., ideos 

················································································-··························· ----------···················· 
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Module 6 

LE MARKETING PAR L'IMAGE 

L 
e marketing par l'image (que l'on rencontre souvent sous le vocable de « picture 

marketing» en anglais) est le nom barbaxe qui désigne en réalité les réseaux 

sociaux spécialisés les plus connus : Jnstagram, Tumblr, Pinterest, ou encore 

Flickr. Nous vous en détaillerons les utilisations ici. 

Ces réseaux, tous fondés sur la diffusion et le partage d'images (ou de vidéos), sont 

devenus indispensables (en plus d'être ludiques et créatifs) pour mener une stratégie 

de marketing complète sur les réseaux sociaux mais, revers de la médaille, ils 

consomment du temps, proposent un retour sur investissement diffus et non de court 

terme, d'où la nécessité d'en apprendre les usages, les méthodes, le langage et la 

culture (le mot n'est pas galvaudé) pour en tirer le meilleur parti. 

Nous vous présentons ici les principaux outils de « picture marketing», ceux dont 

le retour sur temps et argent investis est le plus certain, en détaillant les pratiques 

les plus efficaces et éprouvées pour que vous puissiez bien les assimiler et vous 

lancer avec toutes les cartes en main. 
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QU'EST-CE QUE LE MARKETING PAR L'IMAGE? 46 
Le marketing par l'image (ou « pidure marketing») est l'utilisation de supports visuels (photos, 

vidéos, GIFs animés, infographies, etc.) pour promouvoir sa marque, ses produits, ses services, 
son univers, ses voleurs et son identité, grâce aux blogs (Tumblr) et réseaux sociaux (Focebook, 
ln•togrom et Pinten,,.t en tête). 

LE RETOUR EN FORCE DE L' IMAGE 

Le picture marketing s'inscrit dans un mouve­
ment de retour en force de l'image : les télé­
phones portables sont devenus de véritables 
appareils photo, chaque consommateur est po­
tentiellement un artiste photographe avec 
Jnstagram (plus de 40 nùllions de photos y sont 
publiées chaque jour), les réseaux sociaux dédiés 
à l'image fleurissent (Jnstagram, Tumblr, 
Pinterest et Flickr) tandis que Facebook et 
1\vitter accordent une place de plus en plus 
importante à l'image et à la vidéo (rachat de 
Jnstagram par Facebook, de Vine - outil pour 
créer de courtes vidéos, par 1\vitter). 

r le marketing par l' image 

LES OBJECTIFS DU MARKETING PAR L' IMAGE 

La différence avec la p ublicité 
Contrairement à la publicité, le marketing par 
l'image convoie ses messages de manière dé­

tournée : l'objectif commercial direct est souvent 

dissimulé. Le but est d'attirer l'attention pour 

faire agir la cible, de provoquer le partage, le 
commentaire et m fine l'achat 

Prenons l'exemple de Menlook sur Jnstagram 
(1> image à-dessous) : pour créer l'univers de 

ses marques « street », le e<ommerçant de vête­

ments pour homme ne montre pas uniquement 

les produits qu'il vend sur son site. 

M 
Grtllf(M~ .... lilit-- ............ """ 
....,,~.., .................. ~ 

• L-..•~ 
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FICHE 46 
QJ'EST<:E QUE Lf MARKETNG 
PAR L1MAGE! 

Votre journal 
Un nouveau type de profil, ,.. ..1_ ,.. oche d'une biographie . 

• ..,., • ladlDOi. 
. .............. su.. ..... 
.. U-.111 ,.,.ft-.,C.U.-. . ,_ ................ 

... 1 1711 31 • .itl HD 0 

IMELINE lA NOUVELLE INTERFACE FACEBOOK 

Depuis 2011, la nouvelle interface Facebook 
appelée limeline vise quant à elle, malgré les 
apparences, à donner plus de poids aux images 
diffusées par les marques (1> image à-dessus). 

Provoquer l'activation 
de son a udience 
Le prenùer objectif d'une stratégie de picture 
marketing est de provoquer ]'activation de votre 

cible grâce à votre contenu et plus !a.tgernent à 

votre marque : par exemple un «J'aime», un 
« retweet », un commentaire, un partage, un 

mail de demande renseignements, l'inscription 
à une newsletter, la recommandation à des anùs, 

une prise d'information sur la marque. 
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Les réseaux sociaux sont en effet généralement 
construits pour favoriser et récompenser l'acti­
vation, selon un cercle vertueux : sur Faœbook 

par exemple, les « J'aime» ont un effet direct sur 
la visibilité de vos publications actuelles et fu­

tures sur leréseau(c'est leprincipeduEdgerank). 
Une publication appréciée est plus visible et vos 
prochaines le seront également En un mot votre 
marque gagne en puissance (ou «portée»). 

Créer un univers visuel 
Le deuxième objectif est la création d'un univers 
visuel autour de votre marque. L'utilisation de 
l'image, par son immédiateté, les émotions 
qu'elle suscite, permet de donner une profon-

Le marketing par l' image _. 



deur à sa marque, de travailler son identité, son 
mode de communication. 

Vous vendez des vêtements équitables? Postez 
des photos des paysages d'où sont tirées les 
matières premières, photographiez et présentez 
les producteurs locaux, donnez un sentiment 
d'évasion et prouvez votre engagement respon­
sable. Chez Thelbps sur Facebook, on n'hésite 
pas à publier sur les plaisirs du « fait soi-même» 
pour travailler son image avec des messages 
non-commerciaux. «Malin», «proximité», 

« créatif» sont les valeurs que TheTop rattache 
ainsi à sa marque (1> image à-dessous). 

Transformer ses clients 
en ambassadeurs 
Le troisième objectif va au-delà de l'activation 
de votre cible : c'est l'engagement Par engage­
ment, entendez cocréation de contenu : c'est le 

r le marketing par l' image 

FICHE 46 
QU'EST-CE QJE IE MARKE™G 

PAR ri/NI.GE l 

Graal des marketeurs, les clients deviennent des 

ambassadeurs très impliqués, qui s'approprient 

et diffusent votre marque. 

Les réseaux sociaux qui promeuvent le marketing 

par l'image facilitent justement cette cocréation. 

Evian utilise par exemple Facebook pour faire 

son picture marketing : les fans se prennent en 
photo et cocréent un film publicitaire qui passera 
à la télévision (1> schéma page suivante). 

Chiffre impartant : en 2012 selon Graph Jnsider 

en Franœ, près de la moitié des publications des 
marques sur Faœbook étaient des images, et ces 

images ont obtenu un taux de «J'aime », de 

partage et de commentaire deux fois supérieur 
à la moyenne des autres natures de publicatians. 

Pour Track Social aux Etats-Unis, les images ont 

4 fois plus de chances d'être aimées que les 
autres interventions des marques interrogées. 

QT ,...,._,...,...._ ... nttac..-. • 
UlllMz ... ,...,.., ........ ~"' ----• tJ..---ça ...... .._........ 

!' •-
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FICHE 46 
QJ'EST<:E QUE Lf MARKETNG 
PAR L1MAGE! 
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CONSEIL 
Trois mots caractérisent le picture marketing, ce 

sont les pili ers de vos campagnes : 

- Simple (pas besoin d' engager un photo· 
gra phe, passez derri ère l'objectiij. 

- Pertinent (si le message n'est pas directement 

commerci al, il doit être évidemment lié à votre 

cœur d'activité). 

- Réactif (saisonnalité, événements marquants, 

etc.) ... sont des prétextes pour oommuniquer. 

Pub If cation Publication Publication 
d'un lien d'unelmace d 'une vidéo 

Toujouxs selon Graph Insider, publier une vidéo 
en France rapporte trois fois plus de réactions 
de la cible que lors de la publication d'une 
image (1> schéma ci-dessus). 

Soyez réactifs sur les réseaux sociaux : servez­
vous de l'émotion de vos consommateurs pour 
renforcer votre impact. Ici Withings (objets 
connectés) reprend à son compte la journée 
mondiale de Star Wars (1> image ci-oontre). 

Le marketing par l' image _. 



Willinlt Withings 

FICHE 46 
QU'EST-CE QJE IE MARKE™G 

PAR ri/NI.GE l 

Happy Star Wars Day! May the 4th be with you 

LES LIMITES DU MARKETING 
PAR L' IMAGE 

L'image envahit Internet (il y en a plus d'un 

nùlliard sur lnstagram, 300 millions sont pu­

bliées chaque jeux sux Faœbook) : images hu­

moristiques, mèmes, clichés amateurs sur 

Instagram, Pinterest et Faœbook, infographies, 

vidéos sux YouTube et Dailymotion, GlFs ani­

més sux Tumblr, la liste est longue. 

Trouvez donc un rythme de publication adéquat 
(une à deux fois par semaine si votre activité n'est 

r le marketing par l' image 

pas directement en lien avec la photographie ou 

l' image) avec des images qui ont une vraie 

valeur ajoutée pour votre marque: multiplier les 

publications Faœbook avec des images humo­

ristiques poux réoolter les «]'aime » n 'est pas la 

bonne stratégie. 

Adoptez une démaxche de proximité et de qua­

lité poux vous distinguer de la masse des images 

consommées chaque jeux : le but du picture 
marketing est bien la vente et c'est comme cela 

que VOUS y parviendrez. 
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FICHE 46 
QJ'EST<:E QUE Lf MARKETNG 
PAR L1MAGE! 

8 POUR RÉSUMER 
• le mori<:eting par l' image utilise les ~nctions fondanentales des blogs et réseaux soàaux pour mettre 

en valeur votre univers de marque : 

- la publication aisée d'images et vidéos, 

- l'encouragement au portage, au commentaire, à l'affichage de signes d 'intérêts(« j'aime», « retweet », 
etc ... ), jusqu'à la cacréation de contenus entre marques et consommateurs, soa tout ce que l'on appelle 
l'activation et l'engagement. 

• En termes de contenu, le pictvre ma..-keting est un marketing non agressif et créatif qui vise à créer des 
émotions (avec des images originales) ou à a:ipitaliser ;ur des émotions existantes (en reprenant à votre 
compte des événements marquants de la vie réelle de votre cible) via la publication d'images. 

•Cette activaé marketing ne demande pas de moyens techniques, artistiques ou financiers démesurés : 
c' est ce qui fait sa force, toutes les marques peuvent y participer, dès lors qu'elles ~nt preuve d'un peu 
d'inventivaé et d'astuce. 

• les cibles n'attendent pas des œuvresd'art mois une représentation touchante, drôle, belle, déa:ilée (utilisez 
les catégories en relation avec l' identité de votre marque) de votre univers. L'affection par rapport à la 
marque s'en trouve grandie, ainsi que la probabilité d'un partage sur les réseaux soàaux et d'un futur achat. 

·---· .. ·····························································································-·····································------································ 
I> fiche 39 
Réaliser des vidéos professionnelles et efficaces 

... fiche 51 
Tumblr : le blog dédié aux images 

POUR ALLER PLUS LOIN 
W. Braun et N. Romdane, «Comment lancer un 
ooncours photo effiooce sur le wel:, s les réseaux 
sociaux?•, /nlemel Malœling, Elenbi, ~1 3, p. 356 
à 359. 

----························································································-·····························--------························ 
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PINTEREST: lA CURATION DES IMAGES 47 
Depuis sa aéotion en 2010, Pinterest est annoncé comme le prochain réseau social incontournable 
sur Internet. Nous vous donnons ici les 4 principales utilisations professionnelles de ce réseau fondé 
sur Io curotion et Io communication exdusivement visuelles : vente, marketing, recrutement et réfé­
rencement. 

PRbENTATION DE PINTEREST 

Pinterest, de l'anglais to pin («épingler ») et 
interest ( « intérêt»), est un tableau de liège vir­

tuel sur lequel l'internaute accroche ses twu­
vailles au gré de ses pérégrinations sur le web. 

Vous y organisez et partagez vos images en ta­
bleaux thématiques et parcourez aussi les ta­
bleaux réalisés par les autres. Ainsi vous ne 
perdez pas ce que vous aimez, vous effectuez ce 
qu'on appelle de la curation (sélectionner et 
agréger des publications que vous trouvez sur le 
web pour les présenter sur votre propre média) 
et vous vous inspirez de ce que les autres ont 
épinglé, comme vous inspirez ceux qui vous 
suivent. 

Pinterest se place dans le sillage de 1\vitter (pour 
le partage et la ruration) et d 'lnstagram pour la 
place accordée aux images dont le pouvoir et les 
propriétés d'attraction et de conversion ne sont 
plus à démontrer. 

POURQUOI UTILISER PINTEREST? 

Au-delà des chiffres(+ 2 702 % de visites depuis 
mai 2011 dans le monde, pour 20 millions 
d'utilisateurs, mais seulement 875 000 visiteurs 

uniques en France en juillet 2013), on peut 
distinguer 4 raisons principales à l'utilisation de 
Pinterest par le public des marques : 

• Pinterest est un passe-temps divertissant 
(principalement chez les femmes qui repré­
sentent environ 80 % des utilisateurs). 

• Pinterest permet de trouver de l'inspiration 
pour de futurs achats (69 % des utilisateurs 
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aux Etats-Unis vont sur Pinterest dans l'op­
tique de faire un achat maintenant ou plus 
tard, contre 40 % pour Facebook, selon 
Wishpond). 

• Pinterest informe des dernières tendances 
(vous effectuez une veille concurrentielle). 

• Pinterest est un excellent outil pour optimiser 
votre référencement naturel. 

0 CONSEIL 
Rappelons qu' il est essentiel, pour développer 
une stra tégie pertinente, de connaître les usages 

de ses cibles, afin de leur parler o""c efficacité. 

4 FAÇONS DE METIRE EN VALEUR 

SON ACTIVITÉ 

La vente 
Pinterest favorise le partage de votre contenu 
puisque le principe du « réépinglage » est la 
règle. Vous mettez en valeur vos produits, 
créations et coups de cœur, grâce à de belles 
images, dans cette perspective, via une interface 
très simple et visuelle. La viralité est sans sur­
prise au cœur du modèle. 

Pinterest est une excellente vitrine pour exposer 
de manière esthétique ses pwduits. Créez en 
ligne vos propres portfolios, que vous soyez 
graphiste, restaurateur, marketeur (produits), 

artisan, créateur, journaliste (infographies et re­

vues de presse), etc. 

Pour être efficace, n'oubliez pas d'associer à vos 
images les informations nécessaires : titre et 
description (très utile à la fois pour l'utilisateur 
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FICHE 47 
PNTEREST: 
IA CUWlON DES MAGES 

et poux le SEO, voir plus bas) des articles expo­
sés, (prix), et lien vers votre boutique en ligne. 

Distinguez-vous et pensez également à la vidéo 
(si vous en maîtrisez la réalisation et la qualité), 
qui est autorisée sux Pinter est : elle vous donnera 
un avantage par rapport à la concurrence qui l'a 
jusque-là peu utilisée. 

Le marketing 
Pinterest vous permet de connaître et com­
prendre ce que vos cibles aiment et épinglent 
sux leurs propres tableaux. Inspirez-vous en et 
proposez-Jeux ce qu'elles aiment, alimentez 
leurs passions, soyez le carbuxant de leur acti­
vité sociale en ligne. 

Pour les créatifs, Pinterest permet également de 
se créer des univers par produits, marques ou 
couleurs afin d'inspirer mais aussi de s'inspirer 
soi-même, en utilisant les tableaux comme des 

mood-boards. Aussi, si une image vous plaît et 
pourrait participer à la création de l'univers vi­
suel de votre marque, réépinglez-la sur l'un de 
vos tableaux virtuels, même si elle ne vous ap­
partient pas ou provient d'un concuxrent 

Le recrutement 
Puisque Pinterest offre des supports visuels, il 
est possible de sortir des cadres traditionnels 
d'utilisation et d'épingler des offres d'emplois 
originales. C'est notamment pertinent lorsqu'on 
recherche des profils orientés Web (commwùty 

managers, agences de communication digitale, 
etc.). 

Le référencement naturel (SEO) 
Pinterest est un outil très performant poux le 
référencement naturel de votre marque et de vos 
produits. Voici comment faire : 

• Choisissez et travaillez vos titres et descrip­
tions (de tableaux et d'images) : comme à 
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chaque fois lorsqu'il s'agit de SEO, il vous faut 
trouver le meilleur compromis entre des 
termes trop précis (donc peu concuxrencés 
mais probablement peu tapés dans les mo­
teurs de recherche par vos cibles) et trop géné­
raux (vos cibles utilisent ces mots lors de 
leurs recherches, mais tous vos concuxrents 
aussi). 

• Créez des tableaux avec une thématique pré­
cise, recherchée et des images toutes en rap­
port avec le thème. Soignez la cohérence de 
vos tableaux (trop ressemblent à un regroupe­
ment hétéroclite sans ligne éditoriale direc­
trice). 

• Utilisez les hashtags appropriés : deux ou 
trois sont possibles poux chaque photo, ils ne 
sont pas forcément différents. Exemple, ta­
guez « #Gîte » ; « #Gîte-Rural-Creuse » ; 
« #Gîte-Charme-Creuse » si vous louez un gîte 
dans la Creuse. 

COMMENCER SUR PINlEREST 

Voici les étapes à suivre pour vous lancer : 

• Créez puis renseignez votre compte profes­
sionnel. 

• Epinglez vos produits (en cliquant sux le « + » 
en haut à droite) images, infographies et 
épinglez aussi les images des autres via le 
bouton« Pin it ». Pinterest est un outil social, 

jouez le jeu et épinglez le travail des autres, 
c'est un excellent moyen de travailler sa noto­
riété et de se faire apprécier. Rapprochez-vous 
des leaders de votre secteur et entrez en 

contact avec ceux qui ont épinglé vos images. 

• Remplissez bien les champs Nom, Descrip­
tion et Catégories afin d'assurer un bon réfé­
rencement de vos tableaux et une information 

optimale pour vos cibles. Utilisez les bons 
mots-clés poux nommer vos tableaux et infor-
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FICHE 47 
PNTEREST: 

IA QIRATION DES MAGES 

VENTE MARKETING RESSOURCES HUMAINES 

llltalité 
+ 

Portfolios 

Comprenez 
+ 

Inspirez 

Recrutez 

ES 3 UTILISATIONS DE PINTEREST ET lfURS LEVIERS 

mer vos descriptions. C'est comme cela que 

vous serez trouvé et que Google vous référen­

cera efficacement. Vous pouvez même ajouter 
une carte (c'est-à-dire localiser vos photos) 

pour avoir une chance d 'attirer les utilisateurs 
intéressés pax le lieu où vous travaillez (im­

portant pour le tourisme, l'hébei:gement, les 
commerces locaux, etc.). 

• lusl<Ù!~z !~ Luuluu Ù~ partag~ Piul~r~sl sur 

votre site web, associez vos comptes 1\vitter 

et Facebook à votre compte Pinterest. 

• Faites attention, Pinterest est un média aty­

pique qui passe presque exclusivement pax 
l' image, vérifiez donc que le message que 

vous faites passer est suffisamment clair et 

explicite pour être utilisé. 

8 POUR RÉSUMER 
• Pintereot propose aux profe»ionnelo 

un outil qui met en valeur leurs productions 
de manière daire, simple et esthétique, en se 
focalioant sur le pouvoir engageant de l' image. 

• Il faut s'en servir comme d 'une vitrine 
organisée en catégories et coconotruite avec 
les autres utilioateuro et surtout avec la com· 
munauté de la marque (si communauté il y o). 

•Et surtout, Pintereot permet de se rapprocher 
et de comprendre ses fans en suivant l'uti· 
lioation qu' ils font de vos images. C'est une 
remontée d'information ludique, gratuite, au 
ROI formidable. 

•En bonus, votre référencement naturel est 
amélioré (on trouve vos produito sur la toile). 

----························································································-···································--------·························· 
I> fiche 48 
Pinterest : idées de oampognes 

I> fiche 49 
lnstagrom : l'inskmtanê au serviœ de l'image 

POUR ALLER PLUS LOIN li « Pinterest, tavènementdu picture 
., marketing •, Visiplus, Livre blooc 

. des réseaux sociaux (Ebook, 
l!J www.livre·blanc-,reseoux-sociaux.oom/ 

pinteresl·picture·marketing.p~). 
------·················································································•-++••··························----------····················· 
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48 PINTEREST : IDÉES DE CAMPAGNES 

Vous avez déjà connaissance des principaux usages de Pinterest et du b-a-bo pour commencer. 

Découvrez maintenant plusieurs pistes pour vous aider à développer votre activité grâce à ce 
réseau. Nous avons sélectionné trois grondes familles d'actions à mettre en place, toujours selon 
le, deux élément• clé• : vo• re•.ource• et vo• objedik 

LES OBJECTIFS GtNtRAUX 

Pour rappel, voici les principaux objectifs que 

vous pouvez atteindre grâce à une bonne utili­

sation de Pinterest : 

• Exposer vos produits et savoir-faire poux gé­
nérer des ventes directement sux Internet ou 

dans vos points de vente physiques. 

• Dévoiler vos coulisses, vos équipes, vos goûts, 

vos sources d 'inspiration pour générer un 

sentiment positif par rapport à la marque et 

construire ou améliorer votre image. 

• Etudier vos cibles et le rapport qu'elles entre­

tiennent avec vos publications et celles des 

concuxrents. 

• Améliorer la notoriété et le référencement de 

votre activité en ligne (par le partage et la 

description efficace de vos épingles). 

LES QUESTIONS PRtALABLES 

Avant de vous lancer - et cela vaut pour toutes 

les stratégies que vous allez mettre en place sur 

les réseaux sociaux-, n'oubliez pas auparavant 

de répondre aux questions suivantes : 

• Quels sont mes objeciifs précis ? (Commerciaux 

mais pas seulement, vous pouvez prendre 

beaucoup de plaisir à travailler sux les réseaux 

sociaux, notamment en manipulant les images 
et illustrations). Vous devrez faire un choix : 

vous ne pouxrez certainement pas remplir plus 

de deux ou trois objectifs commerciaux à la fois. 

• De quels moyens je dispose pour les at­

teindre? Nous parlons ici de ressources hu­

maines, financières et temporelles. 
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• Quels indicateurs vais-je mettre en place poux 

mesurer l'efficacité de mon action? Cette 

étape est souvent ignorée, elle est pourtant 

fondamentale : vous pourrez, même si votre 

campagne est un échec, tenter de comprendre 

pouxquoi et vous améliorer la fois suivante. 

0 CONSEIL 
N'oubli ez pas que les réseaux sociaux et le 

marketi ng reposent sur des mécani smes humains 

et ne sont pas une science exacte : il fout pl~ 
sieurs tenta tives pour b ien faire. 

MESURER L' EFFICACITÉ DE SES ACTIONS 

Voici quelques indicateuxs poux mesurer l'effi­

cacité d'une campagne (que vous pourrez aisé­

ment adapter poux chacune de vos aciions, quel 

que soit le réseau) : 

• Nombre total de fois que vos images ont été 

ré-épinglées par des utilisateurs. 

• Nombre moyen de ré-épinglages (nombres 

d'images / nombre de ré-épinglages). 

• Budget moyen par ré-épinglage. 

• Temps moyen par ré-épinglage. 

• Gain net d 'abonnés suite à la campagne. 

• Nombre de contacts générés. 

• Ventes ou chiffre d'affaires généré direciement 

• Analyse quantitative et qualitative des com­

mentaires générés . .. 

3 GRANDES FAMILLES D' ACTIONS 

Faites votre choix parmi les 3 possibilités sui­

vantes poux tirer le meilleur de Pinterest, en 
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allant au-delà de l'uruque (mais nécessaire et 

efficaœ) présentation en photos de vos produits. 

Faire participer sa cible 
Jeux-concours : Organisez des jeux concours 

poux interagir avec vos abonnés et favoriser Jeux 

implication et fidélité auprès de la marque. Par 
exemple, demandez à vos abonnés de se prenc:lxe 

en photo avec vos produits et faites-Jeux fabri­
quer le plus beau tableau. Pour donner un peu 

de piment, organisez une sélection avec un jury 

et prévoyez des récompenses attrayantes. 

Election des meilleurs produits : Faites la dé­
marche inverse en demandant à vos abonnés de 

sélectionner, via la fonction « coup de O'.BUI » 
(l'icône du cœur en haut à droite des vignettes), 

les photos qu'ils préfèrent sur vos tableaux. 
Offrez ensuite aux participants une réduction 

sux le produit élu. Vous pouvez même aller plus 

loin en mentionnant dans votre point de vente 
physique les produits qui sont les plus popu­

laires sux Pinterest 

Cas pratique 

FICHE 48 
ft.ITERES T : 

D~ES DE CAMPAGNES 

Mettre en scène la culture 
et l'environnement de l'entrepr ise 
Affichez les valeurs de votre marque ou entre­
prise : Pourquoi ne pas s'offrir l'exposition obte­
nue par Pinterest poux créer un tableau « Nos 
valeurs » ou « Nos vertus » ou « Les 5 choses en 

lesquelles nous croyons » ? Et oomme le format 
s'y prête particulièrement, passez-vous des 
textes et mettez en scène ou illustrez ces valeurs 

qui vous sont si chères ! Cela donnera du sérieux 
et de la profondeux à votre présence sur Pinterest 

Utilisez les tableaux comme vecteurs visuels 
d'informations : Que vous les produisiez en in­
terne ou que vous utilisiez des souxœs externes, 
il peut être intéressant de présenter visuellement 
les tendances clés de l' industrie, les clùffres de 

votre entreprise dont vous êtes fier, etc. C'est une 
façon plutôt agréable de présenter des informa­
tions qui d'habitude sont ternes et seulement 
destinées à la oommwùcation interne. 

Affichez les soUICes, lectures, passions et pro­
duits concurrents que vous aimez : Ne vous 

0 
AJlez sur www.pinterest.com et dans le champ de recherche, ta pez « L'Occ:itone •. Dans« membres•, cliquez 

sur • L'OCCITANE•. Vous tombez sur les tableaux de la marque française de produits cosmétiques naturels. 
! L'Occitane utilise Pinterest pour crédibiliser et renforcer son positi onnement de marque proche de b nature, 
l propice à l'é~sion et au plaisir. Pour cela, elle n'hésite pas à dépasser une mise en avant classique de sa 
! gamme en proposant de nombreux tableaux sur des destinations (Brésil, Burkina Faso, Io Provence, berceau de 
l la marque), sur les matières premières (Io la1oUnde, l'amande) ou en opérant des détours vers des thématiques 
l éloignées de son cœur de métier (artisana t, événements et hôtels en Provence, tableau sur les montgolfières, le 

marc hé aux fleurs ... ). C es thèmes inattendus approfondissent l' image de Io marque et l'ancrent dons ses ra cines 
provençales, tout en invitant à Io découverte et ou voyoge. 

M ieux, le ta bleau « L'Occitone ou Brésil > met en scène les supposés voyages du fondateur et rapporte ses 
rencontres. Au voyage s'ajoute donc Io proximité et l'authenticité avec les internautes. 

Enfin, plus prosaïquement, l'Occitane propose égolemert des modes d'emploi et astuces, comme le ta bleau 
• 50 ways to use Shea •qui suggère des situations dons esquelles utili ser le produit. 
L'Occitone propose donc sur Pinterest un travail fourni, vaié, de fond, en utilisant les ressorts du marketing par 
l' image. A ttenti on cependant à ne pas saturer le visiteur d'informations et de thèmes trop hétérogènes ... 

........................................................................................................................................................................................................................ 
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FICHE 48 
PNTEREST: 
Dru DE CAMPAGNES 

linùtez pas à une communication seulement 
orientée sur vous et vos clients. Donnez de l'air 
et de la hauteur à votre communication en 

composant un tableau de vos lectures du mo­
ment, de vos films préférés. Allez encore plus 
loin en ~pinglant des produits que vous aimez 
et qui ne sont pas les vôtres. Les réseaux récom­
pensent les acteurs les plus ouverts d'esprit 

Mettre en valeur des acteurs 
habituellement dans l'ombre : 
les clients et employés 
Liez vie réelle et vie en ligne : Pour générer du 
«bruit» et augmenter la portée de vos actions, 
organisez des événements dans la vie réelle. 
Invitez par exemple vos fans les plus actifs à 

découvrir vos produits lors d'une journée qui 
leur est dédiée et montez un reportage sur 
l'événement sur l'un de vos tableaux. 

Affichez la satisfaction de vos clients : Vos clients 
sont contents de vous? Avec leur autorisation, affi­

chez leurs meillews commentaires et mots sympas 
sur un tableau. Cette récompense ne devrait pas les 
laisser insensibles et cela prouve la sympatlùe de 

votre marque. Si spontanément les témoignages 
sont peu nombreux, prévoyez un livre d'or phy­
sique ou en ligne pour amorcer le mouvement 

Mettez en lumière certains de vos meilleurs 

clients : Créez un tableau pour vos clients les 
plus fidèles, les plus engagés, ou ceux qui ont 
les histoires les plus extraordinaires. Cette très 
belle récompense demande des liens forts avec 
ses clients, mais le résultat peut doper l'attache-

ment à votre marque. Et quel bel exemple vous 
donnerez! 

Vos employés méritent aussi la lunùère : Pour 
favoriser le rapprochement avec vos cibles, 
mettez en avant ceux qui font fonctionner votre 
entreprise. Sur le web plus qu'ailleurs, les 
clients sont heureux de connaître le nom, le 

visage et pourquoi pas un peu de l'histoire de 
ceux qui sont de l'autre côté de l'écran. 

8 POUR RÉSUMER 
•Si vous décidez d'aller sur Pinterest pour 

mettre en voleur vos produits, créations, etc ... , 
mettez toutes les chances de votre côté en tirant 
le meilleur de l'outil : vos concurrents ne sont 
peut-être pas encore sur le réseau, et le cos 
échéant leur stratégie y est sOrement limitée. 

• Pour ceb, 3 grondes actions peuvent être me­
nées : faire participer vosobonnésà Io création 
des tableaux ; réo:>mpenser Io fidélité de vos 
clients et l' implication de vos collaborateurs; 
donner de Io hauteur à vos posts en élargissant 
le champ de -.os pcblicotions (sourœs, articles, 
passions, produits que vous aimez, etc.). 

• Gardez à lesprit que vous ne pourrez 
certainement pas mener plusieurs famill es 
d 'action de front et qu' il faudra prioriser en 
fonction de vos objectifs et ressources. 

• D'importonœ égale est Io mise en place, dès 
le début de votre compagne, d'indicateurs préàs 
et adoptés à vos ressources, objectifs et leviers 
utilisés. Ce n'est qu'avec un tableau de bord 
effia:iœ que vos actions sur les réseaux soàoux 
deviendront de plus en plus performantes. 

----····························································································-·································-------····························· 
... fiche 46 
Qu'es~œ qua le marketing pa l'image? 

Il> fiche 47 
Pinterest : la curotion des imoges 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• 

« Plnl<rest, enjeux et ntérêls pou- les maques •• 
Ag"'°" Cl:lgobert (présertatioo Slicl..hare, 
h~://fr.~ideshare.net/og8lœciagob«t/ 
pnterest-enjeux-et-ntrls·pou-·les·maqt.es). 

----························································································-·····························--------························ 
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INSTAGRAM: L'INSTANTANÉ AU SERVICE DE L'IMAGE 49 
lnstagram, qui a créé t événement en 2012 après son rachat par Facebook pour un milliard 

d'euros, surfe sur le succès des smartphones et des performances de leurs appareils photo pour 
devenir le leader des réseaux sociaux mobiles fondés sur le pidure markeling. Le principe : vous 
prenez une photo, ajoutez un filtre et partagez vio l'application mobile. 

PRbENTATION D' INSTAGRAM 

Jnstagram est né en 2010 sous la forme exclu­
sive d'une application pour iPhone qui permet 
de prendre une photo puis de retraiter le cliché 
obtenu (à l'aide de filtres) ( Il> image ci-dessous), 

avant de la publier sur son compte, accompa­
gnée d'une courte description (le plus souvent 
sous la forme d'une série de hashtags). Les 

abonnés voient les publications apparaître sur 
leur «mur» et peuvent commenter les clichés 
et les «aimer» en tapotant sur l'écran. 

En raison de son suocès, une version Android 

est apparue, de même qu'un site web, aux 
fonctions très limitées. Enfin en 2013, c'est la 

publication de courtes vidéos (15 secondes 
maximum) qui a été ajoutée. 

LICHÉ RETRAITÉ AVEC INSTAGRAM 

r le marketing par l'image 

Les chiffres-clés 
• Plus de 150 millions d'usagers actifs dans le 

monde par mois, presque 2 millions en 
France. 

• Plus de 40 millions de photos publiées 
chaque jour. 

• Portrait-robot de l' utilisateur : un jeune 
(18-34 ans), connecté, attiré par la création et 

la technologie. 

POURQUOI UTILISER INSTAGRAM ? 
n y a 4 raisons principales d'utiliser Jnstagram 
quand on est professionnel : 

• Pour profiter d'un environnement moins 

complexe que Facebook ou 1\vitter, avec des 
éléments simples: du contenu de deux types 
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FICHE 49 
NSTAGRAM: 
L1NSTANTAN~ AU SER\1CE DE rMAGE 

(photos ou vidéos courtes), des acteurs qui 

publient (rnaxques et personnes privées) et 
des destinataires (personnes privées majori­
tairement) qui lisent, commentent et «ai­
ment». 

• Pour créer un univers pictural autour de sa 
marque vers un public jeune et intéressé par 
la technologie et la création. Vous avez donc 
une idée déjà affinée de la nature de votre 
public et savez que le mode de communica­
tion fondé sur l'image y est valorisé. 

• Réactivité (votre smartphone toujours à la 
main), immersion au quotidien dans l'univers 

de votre marque et proximité (on montre 
l'envers du décor de son activité) sont les 3 

atouts majeurs du réseau. 

• Pour augmenter le trafic et la visibilité de sa 
marque: environ 2 millions d'utilisateurs en 
France sur Instagram, chiffre que vous 
pouvez multiplier en relayant sur 1\vitter ou 
Facebook vos photos (ne le faites pas 
automatiquement, seulement quand c'est 
opportun). 

COMMENCER SUR INSTAGRAM 

Voici les étapes à suivre pour vous lancer : 

• Téléchargez l'application depuis l'AppStore 
ou GooglePlay. L'inscription est aisée et peut 
être effectuée via votre compte Facebook 
(veillez alars ce que vos informations Face. 

book soient à jour et pertinentes dans le cadre 
de votre utilisation sur Instagram : ne mélan­
gez pas comptes professionnels et person­
nels). 

• Votre nam d'utilisateur doit être explicite, 
faites simple (reprenez en général unique­
ment le nom de votre marque). 

• Abonnez-vous à quelques iniluenceurs de 
votre industrie, inspirez-vous de ce qu'ils 
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font, observez leur manière d'utiliser les 

hashta&S, l'heure et la fréquence à laquelle ils 
publient, le type de publication qui trouve le 
pl us de succès. 

• Utilisez l'appareil photo de votre smart­
phone ou des photos que vous possédez 
déjà. Si vous ne maîtrisez pas les bases de 
la photographie (cadrage, contre-jours, etc.), 
laissez l'appareil à quelqu'un de plus quali­
fié, ne dégradez pas l'image de votre marque. 
C'est d'autant plus important si vous utili­
sez la vidéo (toujours plus difficile à maîtri­
ser). 

• Utilisez les filtres avec modération : l'effet 
« waouh » du début d'Instagram s'est es­

tampé et tout le monde s'est habitué à voir 
des photos retouchées. C'est peut-être le 
marnent de vous démarquer en retournant 
au naturel. 

0 CONSEIL 
Comme pour toute campagne de webmarketing, 
préparez des instruments pour mesurer l'effi ca­
cité de vos acti ons. Sur lnstagram, c'est le 

nombre de participants, de photos générées et 
leur qualité, les articles publiés sur les blogs et 
magazines en lig ne, les commentaires des utili· 

sateurs qu'il fout compter, analyser et comparer 

aux campagnes similaires. 

LES LIMITES D'INSTAGRAM 

L'équilibre entre des photos classiques montrant 
uniquement vos produits et des publications 
aux thèmes trop périphériques est difficile à 
trouver. Une bonne solution est de montrer ses 
produits dans des situations inédites ou en train 

d'être utilisés par vos clients. 

Problème, si vous demandez aux consamma­

teurs de poster une photo avec votre produit, 
vous n'en maîtrisez pas la qualité, des photos 
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médiocres mettant en scène votre marque seront 
acœssibles au public. C'est ce qui est arrivé au 
fabricant de chaussures Aldo (des chaussures 

d'autres marques ou abimées ont été publiées 
lors d'une campagne). 

0 CONSEIL 
L'assiduité e st e ssentielle : quelles que soient les 

ra isons qui vous empêchent de publier réguliè· 
rement ~emps, motivation, a bsence de sujet}, il 

faudra y remédie r et foire en sorte d'ali menter 

votre compte. Un compte non actuali sé n'a pas 

d'intérêt. De même, gardez une cohérence 

g lobale dans les thèmes de vos photos, au 
ri sque de perdre vos abonnés. 

Certains vont plus loin en publiant des photos 
mettant volontairement votre marque en mau­

vaise posture : cherchez à les contacter sur le 
réseau et en dehors en affichant votre bonne 
volonté. 

FICHE 49 
INSTAGRAM: 

rffiTANTAN~ AU SERVICE DE l1MAGE 

8 POUR RÉSUMER 
• lnstagrom connoil le succès a uprès des 

jeunes (l 8·3.4) qui ont un goOt pour l' image 
et qui ai ment passer d u temps à déc.ouvrir d~ 

nouveaux produits, des lieux remarquables et 
les coulisses des marques qu' ils affectionnent. 

• Q uasi exclusivement accessibl e depuis les 
applications iPho ne et Android, lnstagrom est 
très simple à utiliser : prenez des photos ou 
vidéos q ue vous pouvez retraiter, ajoutez des 
mots·dés définissant votre publication o u votre 
compagne et publiez. Elles s'affichent sur le 
«mur » de vos a bonnés et dons les résultats 
des recherches correspondant à vos mots·clés. 

•Utili sé régulièrement, ln stogrom permet 
une proximité avec vos clients : ils s'affichent 
utilisant vos produits, se géolocolisen t dons 
vos points de vente et découvrent votre univers 
ainsi que les coulisses de votre entreprise. 

• Attention, le mode de commun ica tion 
repose exclusivement sur l'i mage et nécessite 
une maîtrise technique suffisante pour ne pas 
dégrader Io q ua lité de so commun ication 
(surtout q ua nd il s'agit de Io vidéo). Aussi, 
Io cocréotion de contenus peut amener à Io 
diffusion d'images de mauvaise qua lité mettant 
en danger votre nom. 

···························································································-·········································------.. ······························ 
"' fiche 46 
Qu'esl<:e que le marketing par l'imoge? 

"' fiche 50 
lnstagram : idées de campagnes 

POUR ALLER PLUS LOIN 

W. Braun et N. Romdooe, « Poooromo des médias 
sociaux•, Internet Malœting, Elenbi, 2013, p. 301. 

-----·····················································································-································---------························ 
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50 INSTAGRAM : IDÉES DE CAMPAGNES 

Au quotidien, lnstagrom permet de nouer un lien de proximité ove<: votre audience via une 
communication sincère et non directement commerciale. C'est un équilibre quis' atteint en condui­
sant des campagnes créatives, misant sur la spontanéité et la simplicité caractéristiques de r outil. 
Apprenez à en moîtri<er le, principaux levier.. 

INSTAGRAM, VOTRE MAGAZINE LIFESTYLE 

Poux donner une idée de ce à quoi lnstagram 
répond comme usage en marketing, le parallèle 
avec le magazine Lifestyle, de mode ou de niche 
pour les passionnés est assez paxlant 

Vous ne présentez pas vos produits de manière 
brute, vous les mettez en scène, vous donnez 
ainsi une idée des valeuxs et de la sensibilité de 

votre marque : 

• Est-elle plutôt pour les jeunes parents, les 
couples seniors, les fans de sports extrêmes ? 

• Communique-t-€lle en mettant en scène les 
consornmateuxs, en faisant poser des modèles, 
en s'imnùsçant dans les coulisses de l'entre­
prise? 

Par rapport à un magazine, vous avez l'avantage 
de contrôler la totalité du contenu. La contrepax­
tie est qu'il vous faut trouver votre ton et votre 

angle éditorial. 

Quel que soit le mode de oornmunication choisi 
(même le plus indirect), n'oubliez pas qu'il faut 

que le lien à la marque, visuellement, soit 
quand même suffisamment explicite sur vos 
images. 

Les hashtags (mots-clés) 
Les mots-clés qualifient, trient voua contenu et 

permettent de mener des campagnes marketing. 
Ils sont utilisés poux découvrir les photos liées 
à des thèmes, marques, lieux, etc. Ils possèdent 
leur jatgon du type #instagood, qu'il vous faut 
maîtriser. 

Visitez web.stagram.com pour connaître la 
popularité des hashtags qu'il faut privilégier. 
Les études montient que le plus efficace est 
d'utiliser entre 4 et 5 hashtags. Veillez à gar­
der une certaine redondance dans Jeux utili­

sation. 

TROIS TYPES D'ACTIONS À MENER 

Montrer ses produits 
C'est basique et essentiel : en tant que marque, 
vous devez exposer vos produits pour gagner en 

0 
.............................................................................................................................................................................................................. . 

Cas pratique 
Recherchez l'utilisateur Trashness sur lnstagram. Ces <>=mmerçants de vêtements pour hommes a~ernent photos 

de leurs produits à la manière d'un catalogue (avec les rélé·enœs précises des produi ts en .... nte) avec des photos 
prises dans Io rue d'hommes qu'ils considèrent comme bien habillés, et même s'ils ne portent pas les vêtements 
Trashness. Le résultat est une grande popularité sur les réseoJx et une forte image d'ouverture et d'i nffuenceur. 

Effectuez la même recherche du côté des • identifications • !vous allez chercher les images publiées par les util~ 
sateurs d'lnstogram qui comportent « Trashness >comme hashtog), et vous verrez que les clients du e-commerçant 
s'affichent fièrement sur le réseau en portant les habits et o:œssaires de la marque. Il y a un vrai sentiment de 
oommunauté («ceux qui s'habillent avec goût grâce une maque de connaisseurs»), généré par une marque qui 
pourtant n'est que peu connue, jeune, sans beaucoup de moyens. Leur stratégie est donc potentiellement répliquable, 
à conditi on de comprendre œ qui peut mobiliser les abonnés, de créer une ligne éditori ale et de la conserver. 
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visibilité. Les utilisateuxs aiment se balader, 
faire des recherches pour découvrir de (beaux) 

nouveaux produits. Instagram comme Pinterest 
sont les lieux favoris poux le lèche-vitrine sux 
le web. Alimentez les envies de votre audience 

et agrémentez leurs moments passés sur 
Instagram. 

Exemple d'action marketing : Prenez en photo 
vos dernières créations, zoomez sux une partie 
de votre produit et faites gagner œux qui auront 
deviné de quoi il s'agissait. 

0 CONSEIL 
L'imporbnt pour gagner en influence, comme sur 

tous les réseaux, est Io constance dans le rythme 

des publications. 4 % des marques poslent plus 
de 50 images por mois et 20 % d'entre e lles 

seulement publi en t tous les jours (chiffres 
SimplyMeasured). Si \OUS faites d'lnstagram un de 

vos medias fmoris, il y a une place à prendre 

pormi les ma rques potentie llement les plus in· 
Auentes. 

Montrer les coulisses 
de son entreprise 

A côté de l'exposition de vos produits, montrez 
ce qui d'habitude est inaccessible: les ooulisses, 
les étapes de fabrication, vos locaux, vos événe­

ments et rencontres avec le public, l'équipe 
derrière vos projets, etc., soit l'âme de votre 
entreprise. La photo permet une mise en lumière 
de la face cachée de votre activité et œs moments 
rares participent grandement à l'enrichissement 
de la relation que vous créez avec vos consom­

mateurs. 

Exemple d'action marketing : Laissez, un jeux 
par semaine, les manettes du compte Instagram 
à l'un de vos collaborateurs. Chaque semaine 
vos abonnés rencontreront! 'un des membres de 

l'équipe qui pouxra se présenter, prendre en 

r le marketing par l' image 

FICHE 50 
INSTAGRAM: 

D~ES DE CAMPAGNES 

photo son poste de travail, montrer ce sux quoi 
il travaille, mais aussi ses lectures, ses passions, 

ses souxces d'inspiration, etc. Vous instituez 
ainsi un potentiel nouveau rendez-vous entre 
votre équipe et vos abonnés qui crée facilement 

du lien et de la sympatlùe. 

0 CONSEIL 
Utili sez le mode vidéo d'lnstagra m pour en 

quelques secondes (moins de 15 seoondesl 
donner un avant-goût d'un produit qui sortira 

bientôt, o u pour oompléter le traditi onnel mode 
d' empbi en popier. 

Faire participer les utilisateurs 
En plus de ces 2 piliers d'une communication 

de fond de qualité, mettez en place des cam­
pagnes de marketing qui impliquent les utilisa­
teuxs du réseau. Pensez au cercle vertueux des 

aciions marketing qui engagent les cibles : les 
faire participer augmente Jeux proximité et af­
fection à la marque, œ qui augmente à son tour 
l' intérêt et l'engagement futur auprès de la 
marque ( I> schéma page suivante). 

Exemple d'action marketing : Air France a 
demandé à ses abonnés de prendre une photo 
avec un élément lié à l 'entreprise (avion, 

pub, cabine ... ) et de la poster avec le hashtag 
#SpoWrFrance, dans le but de faire gagner 

2 billets pour la destination de son choix à la 
«plus belle photo ». Selon l'agence Dagobert, 
plus de 20 000 photos ont été publiées par les 
utilisateurs, créant une visibilité accrue sur 

Instagram mais aussi sur le web grâce aux 
articles de blagueurs qui se sont fait l'écho de 
l'opération, ainsi qu'un fort intérêt pour la 
compagnie aérienne. Et tout cela gratuitement 

ou presque (prix des lots, outils pour le suivi, 
temps). 

197 



FICHE 50 
NSTAGRAM: 
Dru DE CAMPAGNES 

Susciter la partic1pat1on des utilisateurs via 
les campagnes marketing 

1 ntérê: et affection pour la marque entreprise 

Augmente la probab1l1té d'un engagement lors de campagnes 
futures 

E CERCLE VERTUEUX DES ACTIONS MARKETING 

0 CONSEIL 
N'oubliez pas qu'lnstogram s'est construit sur Io 

diffusion de photos de lieux insolites ou paradi · 
siaques, acti vez ce levier, notamment via Io 

géolocalisation. 

UTILISER LES MESSAGES DIRECTS 

Poux contrer le succès de Snapchat, Instagram 
a, en décembre 2013, ajouté un service d'envoi 

direct de photos ou vidéos à vos contacts. Vous 
pouvez en même temps les diffuser sur 
Facebook, 1\vitter, Flickr, etc. 

Vous ne communiquez qu'avec des images ou 
vidéos et ne pouvez diffuser qu'à 15 personnes 
maximum en même temps. 

Utilisez donc cette fonction poux : 

• Récompenser la fidélité de vos clients avec des 
offres exclusives. Envoyez la photo du cadeau 
ou une image du coupon en mentionnant que 
l 'heuxeux élu a été sélectionné parmi les 15 (ou 
10 ... ) meilleurs clients de la marque. 
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• Faire du teasing pour le lancement d'un 

nouveau produit Dévoilez petit à petit vos 

nouveautés auprès de vos clients les plus 

engagés, demandez Jeux retour, donnez Jeux 
1't!11Ùt!Z.-VUUS }'UW. Ùt!.S }Jl'UlUuUuus lut'8 Ùt! lc1 

sortie officielle, etc. GAP a par exemple de­

mandé sur Facebook de commenter une 

photo mystérieuse et a récompensé les 15 

premiers commentaires en Jeux envoyant un 
message privé sux Instagram. Cela a créé de 

l'attractivité et de l'effervescence autoux d'un 

lancement de produits. 

• Si vous pouvez envoyer des messages à vos 
abonnés, l'inverse est également vrai. Préve­

nez sur votre site que les utilisateurs 

peuvent vous envoyer leurs meilleures 
photos de vos produits, mais aussi vous 

prévenir quand un produit est défectueux 

(l' image peut vous aider à rapidement iden­

tifier le problème). 
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D~ES DE CAMPAGNES 

8 POUR RÉSUMER 
• Pour savoir comment communiquer au mieux •ur lnstagram, mettez-vous un instant du côté des 

utilisateurs. 
• les jeunes (la plupart du temps) aiment lnstagram pour sa capacité à délivrer de belles images de lieux 
(mise en avant de la nature, des lieux célèbres, romantiques, sauvages), personnes (amis, amours) et instants 
(d'où le nom lnstagram) de la vie quotidienne. le tout o-ec une interface simple, pratique, immédiate et qui 
tient dans la poche. 

• Votre communication doa donc prendre des détours pour atteindre sa cible. les 3 grands types d' utili sot ion 
sont: 

-Montrer ses produits de façon détournée, mise en !Cène. Sur lnstagrom, pas de catalogue ni de long 
descriptif. Attention toutefois à donner suffisamment d'éléments pour que l'on reconnaisse votre marque. 

-Montrer les coulisses de son entreprise. le réseau, alternative aux médias traditionnels, s'accommode 
particulièrement bien d'une communication non traditionnelle, qui décentre l'attention sur ce qui est habi­
tuellement caché : l'envers du décor, les salariés, les esoaces de travail. 

- Foire participer les utilisateurs. À Io ~is signe d'offuction pour Io marque et levier pour renforcer cette 
affection, la participation des cibles est rendue possible par Io simplicaé de l'outil. l'essor des smartphones 
permet à chacun ou presque de port ici per à vos jeux et concours en envoyant leurs clichés. 

---.. ···························································································-········································------.. ······························ 
I> fiche 47 
Pinterest : la curation des images 

I> fiche 49 
lnstagrom : l'inskmtanê au serviœ de l'image 

POUR ALLER PLUS LOIN 
• W. Braun et N. Romclooe, « Pooorama des médias 
sociaux•, /ntemel Malœting, Elenbi, 2013, p. 301. 
[!]~[!) • « lnslagram, enjeux el intérêts pour les 

marques • , Agence Dagobert (présentation 
r:'I Slideshare, http://fr.slideshare.net/ 
L:I agencedagobert/slideshare·inslagram· 

dogobertde~. 
----························································································-···································--------·························· 
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51 TUMBLR : LE BLOG DÉDIÉ AUX IMAGES 

Si Yahoo ! a racheté Tumblr en 2013 pour 1, 1 milliard de dollars, c'est que la plateforme de blogs 
créée en 2007 possède de sérieux atouts. Facilité d'utilisation, mise en valeur de la culture de 

marque par l'image et fonctions normalement réservées aux réseaux sociaux sont les 3 piliers de 
liimblr. Découvrez comment en tirer parti pour votre octivitil. 

PRÉSENTATION DE TUMBLR 

Tumblr est un média hybride, à la croisée entre le 

blog et le réseau social : c'est un réseau qui fonc­
tionne sur les œntres d'intérêts (comme les blogs) 

plus que sur les personnes (réseaux sociaux). 

Un média populaire chez les jeunes 
n y a environ 150 millions de blog; et 70 mil­

lions de nouvelles publications chaque jour 

dans le monde, pour 200 000 visites quoti­

diennes en France. 

C'est une des grandes spécificités de Tumblr : les 

jeunes y sontsurreprésentés. L'âge médian est de 
35,5 ans contre 40,3 sur Facebook et surtout 

Tumblr serait plus populaire que Facebook sur 

la tranche des 13-18 ans et 19-25 ans! 

Si vous vous adressez principalement à des 

jeunes, vous ne pouvez pas passer à côté. Au 

niveau des publications, 42 % des posts sont des 

photos, reflet de la spécialisation de Tumblr sur 

l'image. D'ailleurs selon l'étude Posthaven 

(http://blog.garrytan.com), Tumblr serait, aux 

États-Unis, plus utilisé que Faœbook chez les 

jeunes ( 11> schéma ci-dessous). 

COMMENCER SUR TUMBLR 

Sa facilité d'utilisation est à l'origine du succès 

de Tumblr. Voici les étapes à suivre : 

Utilisation des réseaux sociaux 

70 

60 
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40 

30 

20 

1 10 

0 1 
Twitter Facebook lnstagram Tumblr 

• ll·ll ons 19-15 on1 

IUSATION DES RÉSEAUX SOCIAUX [ETUDE POSTHAVEN) 
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E TABLEAU DE BORD TUMBLR [FRANCE DIGITALE) 

• Allez sur www.tumblr.com et entrez votre 
adresse e-mail, mot de passe et nom d'utilisa­
teur (le nom de votre marque ou entreprise 
qui sera contenu dans l'URL). 

• Entrez le titre et une description de votre 
1\Jmblr, concis et explicites : on doit pouvoir 
vous trouver rapidement depuis Google ou 
depuis la barre de recherche 1\Jmblr. 

• Choisissez votre avatar et la bannière. Si vous 
le pouvez, travaillez avec un graphiste pour 
utiliser les images de la meilleure qualité 
possible. Votre 1\Jmblr est maintenant créé. 

• Abonnez-vous à 3 blogs : choisissez des 
concurrents ou des sources d'inspiration. 

• Commencez la personnalisation de votre 
blog : cliquez sur « Personnaliser» en haut à 

droite et choisissez votre thème. Thèmes gra­
tuits et payants, le choix est vaste. Faites selon 
votre goût, les pratiques de votre secteur et la 
nature de vos publications (plus de place ac­
cordée au texte,auximages, format portfolio ... ). 
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• Paramétrez le nombre d'articles par page, 
l'URL de vos billets et optimisez votre blog 

pour les mobiles. Les experts peuvent toucher 
au CSS et HTIM. 

• Selon votre stratégie, couplez vos posts à vos 
comptes Facebook et 1\vitter (nous conseil­

lons généralement de produire du contenu 

spécifique pour chaque média). 

• Plus tard, recherchez et observez les pratiques 
des meilleurs Tumblr en relation avec votre 

activité. Qu'est-<:e que vous aimez chez eux? 

Quelles publications sont les plus appré­
ciées? 

POURQUOI UTILISER TUMBLR ? 
D'abord pour sa simplicité: en 30 minutes votre 

blog est personnalisé, vous êtes abonné à des 
sources d'inspiration et à des utilisateurs qui 
sont dans votre cible (en espérant que ceux-ci 

s'abonnent en retour à vous) et vous êtes prêt à 

publier vos premiers posts. 
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Le tableau de bord de Franœ Digitale est parfai­
tement clair : cliquez sur l' irone relative à la 
nature du contenu à publier et lancez-vous 
(1> irnase page pré<Jédente). 

Les fonctions sociales sont au cœur de Tumblr: 
parcourez les contenus des autres Tumblr et 
quand cela est pertinent pour vous, appuyez 
sur « Rebloguer ». La publication s'affichera 
(avec la mention de la source originale) sur 

votre propre blog. Deux avantages : vous ap­
portez du contenu à votre média sans effort, ce 
qui confère actualité et épaisseur (c'est bon 
pour votre référencement naturel et votre 
image) et par ailleurs vous pouvez espérer que 
la source rebloguée, avertie de l'intérêt que 
vous lui avez porté, s'intéresse à vous. C'est un 
bon moyen (si utilisé avec modération) pour 

llACCESSORIES #BABY DIOR 
llBIRD OF PARADISE #BLACK 

attirer des blagueurs influents ou de potentiels 
clients dans vos filets. 

Laissez à vos abonnés la possibilité de créer leur 
propre contenu à partir d'éléments de votre 
marque. La cocréation est le signe d'un fort enga­
gement de vos cibles et permet la construction 
d'une communauté. 

0 CONSEIL 
G lissez-dép osez le bouton « Partager su r 

Tumb lr •, d epu i s www. tumb lr .com/ 
ti ps ?la rguoge=fr_FR sur l'onglet des favoris de 
votre moteur de recherche. Il vous permet 
de parta ger insta nta nément sur votre Tumblr le 

contenu que vous trouvez sur Internet. 

L'utilisation des tags qui décrivent vos publica­
tions permet aux utilisateurs qui recherchent ces 

llBACKSTAGE 
#BLACKANDWHITE 

#COUTURE #DAPHNE GROENEVELD #DEMOISELLE 
#DIOR #DIOR ADDICT #DIOR ADDICT GLOSS 
#DIORISSIMO #DIORROB #DRESS 
llEMBROIDERIES #EYES #EYESHADOW 
llFLOWERS #FRAGRANCE #GIF 
#ICONICCOLORS #ILLUSTRATION #JADORE 
llJEWELLERY #LADYDIOR #LIPS 
llMAKEUP #MAKUP #MARION COTILLARD 
llMISSDIOR #MYSTIC METTALICS #NAIL ART 
llNECKLACE #NUDE #ORANGE 
#PINK #QU OTES #RED 
llRTWAW13 #RTW FALL 2013 #RTW SS13 
#SECRET GARDEN #SHOES #SHOW 
llSUMMER MIX #SUNG LASSES #VERSAILLES 
#WHITE #WOMENSWEAR #YELLOW 

ISTE DES TAGS UTILISÉS PAR DIOR 
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FICHE 51 
1\.t.\BLR: 

LE BLOG Dl!i>I~ /lJJX MAGES 

o ....... c·~·~· .. p;·~tiq·~~ ..................................................................................................................................................... · 
Exemple du Tumblr lhe lnside Source, par ebay (www.theinsidesource.tumblr.com) 

• Oblecflf 
Malgré son succès, le site de ventes aux enchères ebay n' est pas forcément beau, attira nt ou inspirant : il faut 
lui donner une profondeur plus arti slique et l' envie de parcourir le site à la recherche d'objets tendances (donc 
p lus chers), mais aussi faire face à Io concurrence du très classique mais performant Leboncoin. 

•Comment 
Outre la mise en avant de trouvailles répertoriées dans 4 catégories basiques (« Fashion >, « Ufestyle >, «Art >, 
•Design •), le blog permet de faire la connaissance de l' équipe en charg e du contenu. Une relation de proximité 
et de confiance est recherchée, contra irement au site ebay plus fro id. l' image d'ebay g agne en qualité, la culture 
d'entrepri se est mise en avant. 
• Posts we like • : The lnside Source met en avant sur Io page d'a ccueil de son propre blog les publications 
appréciées lors des balades des membres de l'équipe sur Tumblr. le message est clair : les réseaux sociaux et 
Tumblr en parti culi er sont un lieu d'échange où les frontiè·es de Io concurrence classique sont plus d istendues. 

•Limite 
The lnside Source ne met pas en p lace une stratégie de oocréotion de contenu. Po ur compléter leur action, les 
clients d'ebay pourraient être amenés à partager leurs plus belles trouvailles sur le blog. Ce serait un plus pour 

. l' engagement des clients. 

mots-dés d'avoir potentiellement accès à vos 

contenus. C'est un outil puissant 

Par exemple, utilisez #Accessoires #Mode 

#Faslùon #Bordeaux #Boutique et il y aura des 
chances que votre boutique d 'accessoires de 

mode située à Bordeaux soit retrouvée par des 
utilisateurs dans votre cible. En outre les utilisa­

teurs peuvent s'abonner à toutes les nouvelles 

publications liées à un mot-dé. 

Un réseau où s'exprime une culture 
particulière 
Attention, comprenez que ces fonctions et leur 

utilisation par les jeunes aboutissent à la créa­

tion d'une culture propre au réseau Tumblr. 

Tumblr possède ses codes et un mode d'expres­

sion qui lui est propre. Les publications sont inci­

sives, provoquent une émotion immédiate, font 

la part belle au style, à la création et à l'humour. 

Maîtrisez ces codes et votre marque sera en­

riclùe, plus forte. Plusieurs fois par semaine, 
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donnez du nouveau contenu à vos abonnés, c'est 

pour œla qu'ils vous suivent 

Au final, votre visibilité, trafic, notoriété et réfé­

rencement naturel seront améliorés. 

0 CONSEIL 
Même si le but n' est pas Io vente directe depuis 
Tumblr, utili sez un outil de trocki ng d'URL pour 
savo ir quelles vi sites ont abouti à un de vos 

points de vente en li gne. 

Sachez par ailleurs que les utilisateurs de Tumblr 
sont plus actifs les soirs et weekends : utilisez 
l'outil de programmation des publications pour 

publier dans les tranches horaires les plus pr~ 

lifi ques en termes de• Reblog • et visites. 

LES LIMITES DE TUMBLR 

• Difficulté pour recueillir des feedbacks précis 
de vos abonnés : vous pouvez calculer un 

taux de « reblog; » ou de «coups de cœur » 
et comparer vos nombres d'abonnés, mais la 

remontée de données qualitatives via les 
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commentaires est difficile. Il faut installer 

Disqus (un service de commentaires) qui n 'est 

pas compatible avec tous les thèmes. 

• Tumblr touche majoritairement les jeunes et 
manque de notoriété auprès du grand public : 

c'est le 25e réseau social selon !'Observatoire 
des Réseaux Sociaux, devant Pinterest mais 

derrière Jnstagram. 

• Cette spécifici té due au profil des utilisateurs 

fait de Tumblr une plateforme cool et bran­

chée mais aussi marquée par une culture de 

l'humour pas toujours de bon goût Attention 

à l'image de votre marque. 

• Vous devez vous sentir à l'aise avec la commu­
nication centrée sur l'image, l'émotion, la créa­

tion artistique. Si vous pensez que votre prise de 

parole restera plutôt « traditionnelle », dirigez­

vous vers un blog plus classique ou Pinterest, 

qui valorise la ruration autant que la création. 

8 POUR RÉSUMER 
• Entre un blog et un réseau social, 

Tumblr vous offre Io réactivité et Io faci lité 
d 1utilisation de~ derniers tout en conférant 

un espace personna lisable et Io possibilité 
d'atteindre des cibles en dehors de votre 
résea u. Vo tre trafic est a ugmenté, votre 
référencement supérieur. 

• Résultat : un média hyper visuel, dyna ­
mique, où l'émotion instantanée est plus 
i mportonte q ue Io mise en place d'une 
réffexion argumentée sur un sujet. Tumblr est 
taill é pour le pidure marketing et pour les 
jeu nes (1 8 à 30 ans). 

•Attention, si votre cible est d ifférente ou si 
vous ne maîtrisez pas les codes de communi­
cation essentie llement visuels et directs, a llez 
plutôt vers un blog classique. Vous disposerez 
de Io place nécessaire pour développer un 
point de vue, une étude, etc ... 

·---.. ······························································································-·····································------.. ······························ 
... fiche 47 
Pinterest : la curotion des images 

... fiche 59 
Bbg ou site web? 

POUR ALLER PLUS LOIN 
• W. Braun et N. Rornclane, «Zoom: Tumblr, ce qui 
vous in!pire les inspire"• Internet Mcrlœting, Elenbi, 
2013, p. 212 à 215. 

•

l!l • « Tumblr, enjeux et intérêts pour les 
marques •.Agence Dagobert (présentation 

• . Slideshare, http://www.~ide.hare.net/ 
l!l.. agencedagobert/tumblr-enjeux·et·intrts· 

pour·les·marques· 14314593). 
----···························································································-································ 
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FLICKR : L'OUTIL DES PROS 52 
Flickr, que Moryssa Me'jf3r, PGD de Yahoo !, décrit comme «le meilleur moyen de stocker, trier, 

rechercher et partager ses photos en ligne» est pensé pour les photographes, designers, artistes, 
etc., qui font la promotion de leur travail par une exposition de qualité. Peu développé en termes 
de fonction• .ociole., découvrez •i ce rii.eou e.t lait pour vou•. 

PRbENTATION DE FLICKR 

Flickr est un pioruùer du web social : créé en 2004 
et racheté pax Yahoo ! en 2005, il compte au­
jourd'hui plus de 6 nùlliards de photos. Malmené 
pax la amrurrence, Yahoo ! a tenté en 2013 de le 
relanœr pour qu'il soit« de nouveau génial». 

Trois offres sont proposées aux utilisateurs : 

• L'offre gratuite avec 1 téraoctet de stockage 
(soit 500 millions de photos haute défini­

tion !) avec en contrepaxtie l'apparition de la 
publicité. 

• L'offre à 50 $par an qui supprime la publicité. 

• L'offre à 500 $ pax an qui double encore la 
capacité de stockage. 

L'offre gratuite est donc largement suffisante 
dans 99 % des cas. 

Les chiffres-clés 

Chaque mois, plus de 51 millions de visiteurs 
dont 54 % de femmes et une majorité de plus 
de 35 ans utilisent la plateforme. C'est un public 
bien différent, plus mature et professionnel que 
celui d'Instagram ou Tumblr. La priorité est 
donnée à la qualité des images et au respect des 
droits de propriété et d'utilisation. Reportez­
vous au paragraphe « Gérer ses droits sur 

Flickr » pour plus de précisions. 

POURQUOI UTILISER FLICKR ? 
Il y a 4 raisons principales d'utiliser Flickr 
quand on est professionnel : 

• Pour profiter de la nouvelle interface qui est 
une superbe vitrine (la nouvelle interface est 
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très réussie) pour les photos et vidéos (3 mi­
nutes maximum), sur le web comme sur 
Android et iPhone, avec une résolution sur 

smartphone aussi bonne que sur le site. La 

mobilité (géolocalisation) et le paxtage (Face­
book, 1\vitter, Tumblr, WordPress, Pinterest et 

Blogger) sont également facilités. 

• Pour générer du trafic vers vos lieux de ventes 
physiques ou virtuels. Flickr est votre galerie 
où vous faites la promotion de vos travaux : 
renvoyez vers votre site, donnez votre contact 

afin de commercialiser vos œuvres. 

• Pour travailler votre réputation en entrant en 
relation avec les membres de la commu­

nauté : suivez d'autres professionnels, aimez 
leurs travaux, commentez, tissez votre réseau 

et gagnez en influence. Flickr est un bon outil 
de BtoB : repérez ou contactez des clients, des 
galeristes, etc. 

• Pour vendre vos images à « Getty Images » : 
Flickr propose régulièrement des thèmes artis­
tiques pour alimenter sa banque de données : 
si vous êtes sélectionné, vous pouvez espérer 
tirer quelque revenu de la vente de vos images. 

0 CONSEIL 
Attention, les Fonctionnalités sociales de Flickr 

ne sont pas très poussées : pas de mur, profil 
limité, interactions réduites au minimum. Il est à 
considérer comme un réseau principalement 
Bto8 où l'on ne passe pas son temps à flâner. 
D'ailleurs la public ité directe y est interdite. les 
boutiques et e-commerce seront plus à l'aise sur 

Pinterest par exemple. 
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COMMENT TIRER LE MEILLEUR DE FLICKR 

Soignez votre profil 
Comme à chaque fois que vous créez wi profil, 
prenez votre temps : il doit être clair (reprenez 
le nom de votre entreprise / site web), bien 

renseigné (on cxmnaît votre activité et on sait où 

vous cxmtacter), bien connecté (couplez votre 

compte à vos autres outils de marketing tels que 
Facebook, Tumblr ou encore Linkedln) et valo­

risant (utilisez vos meilleurs photos pour vous 
présenter, c'est primordial sur un réseau de 
professionnels de l'image). 

Fait es de la qualité 
La qualité doit être l'objet de toute votre attention. 
Flickr promeut les meilleurs clichés, la commu­
nauté valorise les créateurs et les axtistes. Si votre 
production ne répond pas à ces critères, si ce n'est 
pas votre métier par exemple (e<ommerce, etc.), 

tournez-vous peut-être vers Instagram qui se 
nourrit de clichés instantanés, non parfaits, à la 
qualité axtistique intrinsèque plus limitée. 

Utilisez: les hashtags avec efficacité pour quali­

fier et référencer vos photos. 

Pensez à la promotion 
La publicité directe est interdite, mais rien ne 
vous empêche depuis vos sites, blog; ou réseaux 
sociaux de mettre en évidence sur wie de vos 
images un lien qui renvoie vers vos galeries 
Flickr. Utilisez depuis Flickr les boutons de 
partage vers Facebook, 1\vitter, WordPress, 

Blogger, Tumblr et Pinterest puisque sur votre 
tableau Pinterest, la source Flickr sera automa­

tiquement mentionnée. 

Dans wi but commercial, contactez des clients 

potentiels via l'outil intégré d'envoi de mails et 
créez des groupes thématiques pour devenir le 
leader de votre sous-<:ommwiauté (par exemple 
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les spécialistes du Nu en noir et blanc) : les 
utilisateurs s'abonnent à vos centres d'intérêts, 

participent à l'élaboration du contenu et sont 
récompensés par votre autorisation à co­
administrer le groupe. 

GtRER SES DROITS SUR FLICKR 

Dès qu'il s'agit d'image sur Internet, les droits de 
paternité, de diffusion et d'utilisation entrent en 
jeu. 

Flickr octroie à vos images la licence par défaut 
« Tous droits réservés » : on peut les visualiser, 

mais aussi les téléchatger si vous avez laissé 
cette option activée, en serendantdans « Afficher 

toutes les tailles » sur la page de l'image. 

L'internaute peut les utiliser à loisir dans le 
cadre privé, mais s'il veut les diffuser à son tour 
- sur Flickr ou ailleurs, à des fins commerciales 
ou non - le droit du copyright vous protège. n 
devra obtenir votre autorisation écrite, ce qui 
peut se faire en se rendant sur votre profil et en 
cliquant sur « Envoyer wi FlickrMail ». Si vous 

êtes celui qui faites la demande d'utilisation ou 
de diffusion, incluez dans ce message wi maxi­

mum d'informations sur vous-même, les photos 

en question et l'utilisation envisagée. Attention : 
une publication sans autorisation peut entraîner 
la fermeture pure et simple de votre compte par 
Flickr, ainsi que des poursuites pénales par le 
propriétaire des droits. 

Autre option : attacher à vos images wie licence 
Creative Commons, démarche d'ailleurs encou­

ragée par Flickr. Ce type de licence protège vos 
œuvres via wi copyright, mais sous des condi­
tions moins strictes que le traditionnel « Tous 
droits réservés » (l'autorisation écrite n'est par 

exem pie plus requise). 

La licence choisie est visible par les internautes 
sur la page de votre photo. Pour passer du 
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copyright classique à l'une des six licences 
« CC » proposées par Flickr, rendez-vous dans 

les paramètres de votre image. 

Vous pouvez combiner différentes options : 

• «Paternité » signifie que personne ne peut 
s'attribuer ]'œuvre à votre place, bien qu'il ne 

soit pas obligé de préciser que vous en êtes 
l'cault!t.U. 

• «Pas d'utilisation commerciale » est suffi­
samment clair : cela n' interdit pas aux 
internautes d'en obtenir l'autorisation, via les 

FlickrMails par exemple. 

• « Pas de modification » (encore une fois, 
sous~ntendu « sans autorisation ») interdit 

de retoucher l' image, ou de n'en utiliser 
qu'une partie. 
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FICHE 52 
RJCKR : 

L'OUTIL DES PROS 

• « Partage selon les Q CC » est l'une des 

grandes spécialités des Creative Commons ; si 
vous modifiez, transformez ou adaptez 
l' image, vous n'avez le droit de distribuer 
cette nouvelle création que sous un contrat 

identique à celui-ci. 

0 CONSEIL 
Si vous ne souhaitez vra iment pas que l'on uti· 

lise vos photos, y compris dans le cadre privé, 

mettez·les en lig ne en mode« pri vé • ou rendez· 

la aoœssible seulement à un g roupe de per· 
sonnes. Une capture d'écran est si vite a rri vée 1 

LES LIMITES DE FLICKR 

• L'interface de Flickr, malgré son rajeunisse­
ment, reste compliquée et peu intuitive pour 
les non-habitués. Instagram et Tumblr sont 
bien plus simples d'utilisation. 

• L'intérêt pour les non-professionnels de l' image 
est limité, pour la raison précédemment invo­
quée et surtout par l'impossibilité de faire direc­

tement la publicité de ses produits ou serviœs. 

• Flickr est en perte de vitesse par rapport à ses 
concurrents et il est probable que votre cible 
ne passe pas ses journées sur le site (pas un 
site de « lèche-vitrine » comme Pinterest ou 

Instagram). 

Par ailleurs, Google «Tendance des Recherches» 

met clairement en évidence le retard que Flickr a 
pris par rapport à Tumblr et Jnstagram ( I> schéma 
ci-delEUS). 
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tumblr 
r .. •Nd'!91dW 

pinterest , ..... ~ + Ajouter un lenre 

É110luùon de rintérêt pour cette recllerche 

H 

"'"" d 
E RETARD DE FLICKR SUR TUMBLR ET INSTAGRAM 

8 POUR RÉSUMER 
• Flickr a foil peau neuve en 2013 en changeant son interface el en offronl l lérooclel de slockoge 

groluil à lous ses ulilisoleurs. les professionnels de Io photographie a insi que les designers, illuslroleurs, 
artisans, golerisles, professionnels du tourisme ou de l' immobilier onl à disposition un excellent moyen de 
mellre en ovonl leurs travaux. 
• l'ulilisolion esl fondée sur Io qua lité des images el le •espect des droits d'ouleurs : les professionnels se 
fonl connaître par Io voleur de leur travail el leur copa:aé à prospecter discrètement leurs clients (mails, 
créolion de groupes). 

• Lo publicaé esl en effet interdite. Si vous êtes e-<:0mmerçonl ou voulez afficher vos produits el services, 
vous devrez soit depuis vos oulres sites el comptes sociaux renvoyer vers Flickr, soa vous loum er vers d' oulres 
réseaux plus propices ou picture marketing el a ux compognes (Tumblr, lnstogrom ou Pi nleresl). Il esl d'ailleurs 
plus probable que vos cibles soienl sur ces réseaux plutôl que sur Flickr. 

•Enfin Flickr s'adresse à loul le monde comme excellent espace de stockage de ses images que vos visiteurs 
peuvent consulter depuis vos sites vitrines ou marchands (événements, coulisses, elc.). 

------·····················································································-·························-----------····················· 
... fiche 47 
Pinterest : la curotion des images 

Il> fiche 49 
lnstagrom : l'instootanê au service de l'image 

... fiche 51 
Tumblr : le blog dédié aux images 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• W. Braun et N. Romdane, « Panorama des médias 
sociaux•, h lernet Marlcefog, Elenbi, 2013 p. 301. 
• Eric Delcroix, Rid<r, Pearson, 2008. 

····························································································-·································-------····························· 
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SNAPCHAT : POUR TOUCHER LES PLUS JEUNES 53 
Snapchat est une application mobile de partage de photos et de vidéos. Lancée fin 2011, elle 
connaît un succès foudroyant auprès des jeunes. 400 millions de « snaps » (photos ou vidéos) 

sont ainsi partagés chaque jour sur ce réseau. 

UNE CIBLE JEUNE 

L'usage de Snapchat croît à une vitesse impres­
sionnante et cette application mobile touche une 
cible jeune, les 13-25 ans principalement. Son 

succès est fondé sur le paxtage éphémère de 
photos ou de vidéos. Sur Snapchat, l'utilisateur 

est identifié pax le pseudo qu'il s'est choisi, il y 
règne donc un relatif anonymat (bien plus que 
sur Facebook), ce qui contribue à libérer le ton 

des échanges. Le sua:ès de Snapchat témoigne 
aussi du développement des usages mobiles des 
réseaux sociaux. 

Avec Snapchat, un internaute peut envoyer (à 

ses amis inscrits sur Snapchat) des photos ou 
des vidéos qui s'autodétruisent après 1 à 10 se­

condes. La durée est choisie pax l'émetteur du 
message. On retrouve l'esprit de Mission 

hnpossible et de !'Inspecteur Gadget! Il s'agit 

souvent de selfies, ces autoportraits dont la 
mode fait rage depuis 2013. De plus, ces photos 

peuvent être agrémentées de petits dessins 
« faits à la main » et très basiques (ajout d'un 

chapeau, d'une moustache ou d'un petit mot) : 

cela donne un aspect amusant et très informel 

Cas pratique 

aux photos ainsi modifiées. On peut aussi appli­
quer des filtres de couleur. Mais à la différence 
de Pinterest, les utilisateurs de Snapchat ne 
cherchent généralement pas à partager d'images 
sophistiquées : ils préfèrent les images drôles, 
décalées, «bricolées » et même parfois « trash ». 

En s'associant à Snapchat, une marque entre 

ainsi dans l'univers des ados et des jeunes 
adultes et peut développer sa proximité avec 
cette cible. Certaines marques commencent à le 
comprendre et tentent d'exploiter les spécifici­
tés de ce réseau social. 

0 CONSEIL 
Avant d'utili ser Snapchat, une marque doit 

prendre quelques précautions : 

- Précaution n° 1 : les photos et les vidéos de 

Snapchat, même si ell es sont éphémères, 

peuvent toutefois être enregistrées par celui ou 

celle qui les a reçues en utilisant des applica· 
lions te lles que Snophack. Dites..,ous qu'elles 

peuvent réapparaître à tout moment ! 

- Précaution n° 2: Snapchat est aussi utilisé par 

les jeunes pour partager des photos qu'ils ne 

voudraient pas montrer à leurs parents, dont les 

fameux sextos. Pensez·y, si vous voulez absolu· 

ment évi ter que votre marque soit associée à ce 

genre d'utilisation ! 

0 Une chaîne de yoourt aux Eta t.Unis ( 16Handles) propose une offre parti culièrement astucieuse. Dans un 
premier temps, le client doit envoyer une photo le montra nt en train de déguster un yoourt l 6Handle. Ce snap est 

Î envoyé sur le compte Snapdiat de l 6Handle. Ensuite, la choîne de yoourt renvoie la photo d'un bon de réduction 
! à son client. Astuce, le client ne peut ouvrir le fichier que lors de son prochain passage en caisse cor sa durée de 
1 vie n'est que de dix secondes: il découvre alors le montart de sa réduction, compri se entre 16 et 100 %. 
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FICHE 53 
lNAPOiAT : 
PCIJR lOUOiER LES Pl.US .EUNES 

0 Cas pratique 
. Un concours est un bon moye n de développer la base 
~ d'internautes qui suit votre marque sur Snapchat et à lo:iuelle 
1 vous pourrez envoyer vos messages éphémères. 
~ Voici un exemple de concours o rganisé par C hat Sports, site 
1 améri cain d'information sportive : 

! le participant doit en><>yer une photo via Snapchat (un snap) à 
~ Chat Sports avec le message : • #gimmetickets •. Il doit ensuite 
! demander à cinq de ses amis d'ajouter Chat Sports sur Snapchat. 
1 C es cinq amis doiven t envoyer un snap avec le mesS1Jge : 
! • Pseudo_de_l'ami (lancelot_ 1080 dons l' exemple c i-de;sous) 
1 #chatsports •. Un tirage au sort est ensuite o rganisé pour faire 
~ gogner des billets de NBA à l'un des participants. 

UN OUTIL UTILE POUR L' APPEL À L' ACTION 

La durée de vie limitée des messages fait de 

Snapchat un outil parfait pour créer de l'excita­
tion et un sentiment d'urgence. Cette application 
peut ainsi fournir d'excellents « call to action ». 

Comme toujours dans l'univers digital, les opé­

rations sont lancées dans un esprit « test & 

learn », en voici quelques-unes : 

• Offrir des bons de réduction éphémères à ses 

clients. 

• Montrer un nouveau produit en avant-première : 
En envoyant la photo ou la vidéo éphémère de 

votre nouveau produit, vous récompensez votre 

audience et vous vous rapprochez d'elle. D'au-
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tant plus que Snapdiat permet de personnaliser 
le message en ajoutant un mot manuscrit ou un 
petit dessin à la photo ainsi partagée. Vous 
pouvez même espérer créer le buzz autour de 
votre nouvelle offre. 

• Faire vivre un événement en utilisant la 
fonction « story » : L'application permet en 

effet aux utilisateurs de créer une story 
(« histoire ») sous la forme d'un album photo 
d 'une durée de vie de 24 heures. Une 

marque peut ainsi envoyer une série de 
photos liées à un événement (ouverture d'un 

magasin, lancement d'un produit, défilé) ou 
à des expériences client (utilisation de nou­

veaux services ou produits par des clients). 
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FICHE 53 
SNAPCHAT: 

POUR TCIJOiER LES Pl.US JEUNES 

8 POUR RÉSUMER 
• Snapchat est une application mobile dont l' utilisation se répand comme une traînée de poudre parmi 

les plus jeunes. 

• Elle constitue une excellente opportunité pour les marques chercha nt à toucher les moins de 25 ans en 
utilisant l'h umour et un ton décalé. 

• Pour cela, les marques doivent kiire preuve de créativité et utiliser à leur profit le côté éphémère des photos 
ou des vidéos partagées sur ce réseau. 

• Une utilioation astucieuse de Snapchat permet de c•éer un sentiment d'urgence et de générer de très 
efficaces «coll to action ». 

----·························································································-····································-------····························· 
I> fiche 47 
Pinterest : la curation des images 

I> fiche 49 
lnstagrom : l'inskmtanê au serviœ de l'image 

POUR ALLER PLUS LOIN 

B . . 

• ~utilisatioo de Snapchat par les 
marques : www.clementpellerin. 
fr/2014/01/ l 3/comm8lt·le·oommunity­
manager·pevt·il·integrer·sn""'°hat·a·sa· 
slrategie·socia l·media/ 
• ExeO'f>les de canpagnes marlœting 
utilisant Snapchat : www. smartinsidih. 
oom/digital·marketing,,laforms/ 
exanples·snapchat·aa"'4'0igns/ 

-------········································································-.. ················-·-··-----------
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Module 7 

LA GÉOLOCALISATION 

D ans notre poche ou notre sac, le smaxtphone nous suit partout .. Véritable 

interface entre le monde réel et le monde en ligne, il nous fait entrer dans 

le monde de la mobilité. D'ailleurs Google l'a bien compris en dévoilant sa 

stratégie SOLOMO (Social, Local, Mobile). 

Une chose est sûre : pour avoir une vision complexe de sa stratégie sur Internet, il 

faut désormais penser à la mobilité en premier. Certain services n'hésitent d'ailleurs 

plus à se lancer exclusivement sur mobile. C'est le cas d'Instagram (aujourd'hui 

consultable sur votre ordinateur, mais la contribution reste exclusivement mobile). 

Les réseaux sociaux aussi se mettent à la mobilité. Facebool:: cherche encore le bon 

modèle pour contextualiser son service, alars que Foursquaxe est devenu à la mode 

justement en créant un réseau exclusivement basé sur la géolocalisation. 

Le web devient plus intelligent et vous propose la meilleure solution à votre besoin 

en fonction de votre localité. En temps qu'entrepreneur, commerçant, business déve­

loppeur, vous ne pouvez plus passer à côté de cette donnée, ou c'est votre client qui 

passera devant vous, sans même que vous vous en rendiez compte. 
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SITE MOBILE OU APPLICATION MOBILE? 54 
Lorsque r on souhaite développer un service mobile, Io première question que r on se pose géné­
ralement est : dois-je développer une application native (que r on trouvera dons l'AppStore), ou 

dois-je privilégier une adaptation de mon site Internet pour mobile? Nous vous oppor1erons ici 
des élément• de répon.e. 

QUELQUES CHIFFRES 

Vous le savez, de plus en plus d'internautes 
utilisent leurs mobiles pour se connecter. Selon 

l'A.rcep, près de 75,5 millions de cartes SIM 
seraient en cirrulation sur notre territoire, soit 

un taux de pénétration de 115 % ! Bien entendu, 
il faut mettre en contexte ces clùffres, mais tout 

de même, on dénombrerait près de 53, 1 millions 
de clients mobiles en France ... Près de 5 

Français sur 7 sont donc branchés sur un télé­
phone. 

QUELS USAGES ? 
Le premier élément à prendre en compte si vous 
souhaitez mettre en place une stratégie mobile 

est l'usage qu'en fait votre public. 

Plongez-vous dans l'outil d'analyse de votre site 
Internet et observez le taux de visites qu'il a 
reçu via un terminal mobile. Si celui-ci est 
élevé, ne cherchez plus, vos utilisateurs ont 
besoin de votre service et de votre site Internet 

lorsqu' ils sont en mobilité ! Cependant, ils 
doivent sans doute se battre avec la taille de 
l'écran pour aa:éder aux informations ... Vous 

devez donc repenser votre expérience utilisa­
teur, et proposer à vos usagers une manière plus 

adaptée de naviguer. 

Mais l'audience que vous constaterez sur votre 
site via des terminaux mobiles représente peut­

être seulement les quelques usagers qui, ne 
voyant pas d'application dans l'AppStore, dé­
cident tout de même de voir si vous avez pensé 

à adapter votre site pour eux ... 
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Quoi qu'il en soit, la meilleure chose à faire est 
d'interroger vos utilisateurs sur leurs usages. 
Envoyez un questionnaire à votre communauté 
la plus proche, provoquez des rendez-vous 
physiques. En plus d'obtenir une réponse claire, 
vous montrerez que vaus êtes à l'écoute de vos 
utilisateurs pour leur offrir la meilleure expé­
rience. C'est le meilleur moyen de fidéliser une 
communauté. 

0 CONSEIL 
A fin de mieux connaître les besoins de \OS visi· 

teurs, vous pouvez activer une pastille push 
lorsque le site est consulté depuis un smart· 

phone. Ce sondage vous permettra de com· 
prendre les attentes et les besoins de vos visi· 

teurs, en termes d'usages. L'analyse de ces 
usages est la clé. Vous pourrez a insi mieux 
comprendre quelles fonctionnalités vos utilisa· 

teurs souhaitent, e t optimiser vos coûts de déve· 

loppement. 

QUELLES FONCTIONNALITb ? 
Une fois que vous avez bien compris les moti­
vations et les besoins de vos utilisateurs, il est 

temps de vous pencher sur le choix que vous 
allez devoir faire : site mobile ou application 
mobile ? 

Le site web ad apté aux mobiles (web 
application) 
Le grand avantage de la web application est 

d'être aa:essible depuis n'importe quel naviga­
teur Internet. Que vos utilisateurs soient sur iOS, 
Android ou encore Windows Phone, conœntrez­

vous sur un seul langage, le HfML5. Vous ob-
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FICHE 54 
llTE MOBILE œ 
APPUCATIGI MOBILE ! 

tiendrez de meilleuxs résultats de navigation, et 

pourrez ainsi savoir quel est le système d'exploi­
tation le plus populaire parmi vos utilisateuxs. 
Cette donnée vous sera utile si vous souhaitez 

un joux développer une application dédiée. 

I:autre avantage intéressant de cette solution est 

de pouvoir garder le contrôle sux vos mises à 
joux et leuxs accès à vos utilisateuxs. En effet, à 
chaque mise à joux, vous devrez repasser par un 

service de validation vous coûtant parfois 
quelques jouxs précieux. Le site mobile vous 
permet donc d'être plus réactif en fonction des 
attentes de vos utilisateuxs. 

Malheuxeusement, il existe tout de mème des 

désavantages, à commencer par l'expérience 
utilisateur. En voulant y inclure parfois trop de 
fonctionnalités, ou à cause d'un contenu trop 
lourd, le site mobile sera souvent lourd à char­

ger. De plus, l'utilisateux ne pourra pas suppri­
mer la barre de navigation en haut de l'écran. 

L'expérience sera donc moins immersive, et 
donc moins qualitative. C'est pourquoi de 
nombreux développeurs décident de se tourner 

vers l'application mobile. 

L'application mobile 
(application native) 

L'application native, grâce à une installation 
directement sur le téléphone, rend l'utilisa­
tion plus fluide et surtout vous permet de 

profiter des fonctionnalités du téléphone 
comme l'appareil photo, l'accéléromètre, ou 
encore les notifications. Aussi, même sans 

connexion, vos utilisateuxs pouxront profiter 
de votre service. Pratique pour ceux qui 

voyagent beaucoup ! 

Mais déjà une question se pose : quel système 
d'exploitation devez-vous privilégier ? Il 

n'existe malheureusement pas de réponse 
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unique, tout dépend de vos utilisateuxs et de 
VOS besoins. fi faut que VOUS regardiez les Sta­

tistiques sur votre site et posiez cette question 
à vos utilisateuxs. Vous découvrirez alors peut­
être qu'il vous faudra développer à la fois poux 
iOS, Android et Windows Phone. Cela a un 

coût, multiplie le temps de développement et 
vous demandera d'autant plus de travail lors 
d'une mise à jour .. . 

0 CONSEIL 
Si vous souhaitez simplement rendre accessibles 

des données pour vos utilisateurs, une web 

application peut être suffisante, alors qu'une 

appli cation gourmande en ressources et utili sant 

des fonctionnalités du téléphone nécessitera une 

appli cation native. Et si vous choisissiez de foire 

les deux? 

LES DEUX, C'EST MIEUX 

Il est vrai que la meilleure solution serait de ne 
pas choisir entre web application ou applica­
tion native. Vos utilisateuxs sont partout, et 

choisir équivaut à en perdre une partie .. . Le 
moins coûteux serait de débuter par un site 
mobile afin de proposer un support générique 

pour chaque téléphone et tablette. C'est le mi­
nimum que vous puissiez apporter à vos utili­
sateuxs. 

Mettre en place une application se fera dans un 

second temps, après une réelle réflexion sux 
l'intérêt d'une telle application. Vous devez ré­

fléchir en terme de service et non en terme 
d'usage. En effet, si vous souhaitez proposer une 

version de votre site Internet en application, 
l'intérêt sera faible. Cependant, si vous souhai­

tez développer une application spécialement 
dédiée à votre activité shopping, ou alors propo­
ser une application liée à votre domaine d'acti­
vité afin d'aider la vie de votre consommateux, 
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l'intérêt devient plus grand. Pensez que chaque 
jour des nùlliers d'applications sont intégrées 
dans les différentes boutiques d'application. n 
faut donc proposer quelque chose de différent 
pour se distinguer. 

FICHE 54 
SITE MOBILE CIJ 

APPUCATICN MOBILE l 

8 POUR RÉSUMER 
• le choix entre un site mobile ou une 

application mobile doit se faire en fonction de 
l'usage qu'en auront vos utilisateurs. 

• Alors qu' un site mobile sera une mi se en 
page du site Internet traditionnel, l'application 
mobile sera dédiée à une fonctionnalité en 
réponse à un besoin de vos utili saleurs. 

• l'objectif ne sera donc pas le même, et les 
ressources nécessaires non plus. 

---.. ···························································································-········································------.. ······························ 
"' fiche 55 
Faœbook Looolisation 

"' fiche 56 
Google Local 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• 

• Article« En finir a""" le débat 
application vs. site mobile •, par Frédéric 
Ca'lazza : www. terminauxakematifs. 
fr/2012/07 / 16/ en·finir·avec-·le·debat· 
applioation·vs-site·mobi le/ 

• Arti cle« Une seule raison de prq>0ser une applioation 
plutôt qifune -..ers ion mcibile de son site •sur 
Ondetom.io: https ://ondetom.io/2010/raison· 
application·site-web·mobile/ 

------·············································································-···························-----------
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55 FACEBOOK LOCALISATION 

La localisation des futurs consommateurs sur les réseaux sociaux est une bataille qui ne fait que 
commencer. Plus de 20 % des consommateurs utilisent leurs smartphones dans un magasin pour 
comparer les prix, chercher des informations ou encore appeler un ami. Un autre usage est en 
train de <A développer : Io locoli<ation <11r Focebook ou Four.;quore. 

LES ENJEUX DE LA GtOLOCALISATION 

Facebook est le plus grand réseau du monde. 

Depuis son lancement, on dénombre près de 

17 milliards de publications liées à la localisa­

tion des utilisateurs. Ce nombre est encore 

confidentiel lorsque l'on sait que chaque jour 
près de 10 milliards de publications sont diffu. 

sées sur le réseau. Pourtant, la géolocalisation 

reste un sujet sensible, souvent perçu comme 

une violation de la vie privée. 

Dans une étude de l'université de Columbia, on 

apprend que 30 % des consommateurs qui uti­

lisent leurs smartphones comme aide à l'achat, 

le font pour viVTe une meilleure expérience. 

Cela ouvre des perspectives intéressantes sur la 
création de nouvelles manières de vivre l'achat 

en magasin, et de proposer le meilleur produit, 
au meillem moment, à la meilleme personne. 

C'est la clé de Facebook pour faire accepter aux 

utilisateurs qu'ils ont plus à gagner en se locali­

sant et en partageant ces données avec les entre­

prises. 

Après quelques essais avortés, Faœbook semble 

reconstruire progressivement sa stratégie m· 

commerce. La première partie de cette strate. 

gie consiste à permettre à charun de géolocaliser 

sa position, sans effrayer les utilisateurs avec de 

la publicité ou de la monétisation. 

DONNER CONFIANCE À L' UTILISATEUR 

La stratégie de Facebook est de proposer un 

service qui améliore la vie de l'utilisateur. Mais 

pour en profiter, Facebook doit connaître 

quelques informations sur sa vie, même intime. 
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Apple a déjà bien compris cela avec !' AppStore 

qui conserve vos numéros de carte bleue pax 
exemple, de même que Google qui accède à 

presque l' intégralité de votre vie en ligne. Malgré 

les attaques pour viol de la vie privée, la majorité 

des internautes continue d'utiliser ces services 
( I> image ci-con tre). 

Facebook est en train de mettre en place sa 

première brique stratégique pour se servir des 

données de localisation à l'usage des marques. 

Aujourd'hui, l'utilisateur se géolocalise avec 

comme seul objectif de valoriser sa vie sociale 

auprès de ses amis. Les entreprises ne peuvent 

pas encore échanger avec les utilisateurs 

proches, mais cela va changer. 

En effet, lorsque l'on regaxde les pages «Aide » 

du réseau Facebook, deux questions à ce sujet 
sont posées : « Puis-je cibler les personnes autour 

de mon entreprise?», et« Puis-je afficher de la 

publicité lorsqu'une personne est proche ? » 

Preuve que Facebook réfléchit activement à 

donner un tout autre sens à la localisation de ses 

utilisateurs . .. 

QUELS USAGES POSSIBLES ? 
Pour mieux comprendre la stratégie de Faœbook 

à ce sujet, il est intéressant d 'analyser la valeur 

que chacun pourrait en retirer. 

C'est dans un rayon de 24 km que 85 % des achats 
sont réalisés pax un consommateur, et 80 % des 

consommateurs recherchent sur leur mobile où ils 

peuvent réaliser des achats hors ligne. En effet, 

c'est souvent lorsque l'on est dans la rue que l'on 

pense à acheter des objets du quotidien, ou des 
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FICHE 55 
FACEBOOK 

LOCAUSATI0-1 
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LOCALISATION SUR FACE BOOK 

cadeaux. Le téléphone est devenu un élément 
central de la vie des consommateuxs, et Faœbook 

est devenu un usage central du smartphone. En 

moyenne, en juillet 2012, un utilisateux passait 

914 nùnutes sux Faœbook via son téléphone. Le 
téléphone est donc devenu à la fois un objet social 

et d'aide à la vente poux l 'utilisateux. 

Taut l'objectif de Facebook est donc de transfor­

mer un usage social en usage commercial. 

L'outil majeux est aujouxd'hui la recommanda­

tion et la publicité ciblée aux besoins du 

consommateur. Facebook devrait donc per­

mettre la mise en relation d'utilisateuxs dans un 

même point de vente, ainsi que la possibilité 

poux les entreprises de cibler leuxs publicités en 

fonction de la localité de l'internaute. Malgré un 

premier essai avec « Faœbook Deal» lancé en 

2011 et arrêté 4 mois après, le réseau de Mark 

Zuckerberg ne semble pas vouloir s'arrêter là. 

Le réseau pouxrait utiliser le service Faœbook 

Offer, qui permet déjà de faire profiter à ses inter-
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nautes de réductions sur des produits. En loca­

lisant les personnes vivant dans une ville et en 

offrant un coupon de réduction valable seule­

ment dans un pain t de vente de la ville, certaines 

marques ont pu réaliser une belle campagne de 

promotion. C'est le cas de Kusmi Tua lors de son 

implantation à Bordeaux. Son retoux sur inves­

tissement est de 155 % selon Facebook et un 

panier moyen de 28 % supérieux aux autres 

consommateurs. 

n manque maintenant la possibilité de cibler 

bien plus précisément les consommateurs, 

pour leur proposer une expérience personna­

lisée. Cette nouvelle fonctionnalité pourrait 

être une belle opportunité pour les entreprises 

de développer des communautés très ciblées 

et génératrices de chiffre d 'affaires. Si Facebook 

trouve la clé qui lui manque pour associer 
localisation et m-<:ommerce, de nombreuses 

possibilités s'offriront pour valoriser ce ser­

vice. 
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FICHE 55 
FACEBOOK 
IDCAUSATION 

8 POUR RÉSUMER 
• Focebook s'impose progressivement sur le marché de Io géolocolisotion, et cherche de plus en plus à 

donner de Io voleur a joutée à cette fonctionnalité pour les entreprises. 

• Si Io localité de vos prospects a un sens pour votre commerce, nul doute que cette fonction vous permettra 
à l'avenir un retour sur investissement bien plus intéressant. 

• Aujourd'hui, il est déjà i mportont de maîtriser les outils proposés, et de construire dès moi ntenont une 
page Focebook de qualité. 

----···························································································-································--------·························· 
... fiche 56 
Google Looal 

Il> fiche 57 
Foursquae 

... fiche 58 
Foursquae : idées de campagnes 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• 

Article« Facebook Ploces Editor: la 
reoommoodotioo sociale géolocalisée façon 
Facebook •sur Webmaketing Conseil : 
www.webmarketing·oonseil.fr/focehook· 
ploces·editor/ 

----························································································-·····························--------························ 
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GOOGLE LOCAL 56 
Google a développé un grand nombre de services lui permettant de mettre en valeur son moteur 
de recherche, devenu plus social, personnalisé et riche. L'une des grondes évolutions concerne la 
géolocalisation et les informations conceptualisées, via Google Local. 

LA RUBRIQUE GOOGLE LOCAL 

Après avoir rnis des années à trouver le meilleur 
outil pour concunenœr Facebook, Google a fini 
par dévoiler son dernier outil en date : Google+. 
Un réseau social qui permet de centraliser toutes 
les informations de l'utilisateur, de ses activités 

(associations, entreprises, lieux favoris, pages 
favorites). Ce réseau, qui est encore réservé à une 

cible assez réduite, peine à trouver son public, 
et pourtant nous vous recommandons de vous 
y intéresser pour améliorer votre référencement 
et aider la recommandation. 

En effet, lorsque vous cherchez un restaurant, 

un lieu de loisir ou encore une salle de sport, 
vous pouvez voir s'afficher dans Google un en­
cadré sur votre droite avec un résumé des infor­

mations importantes sur œ lieu, comme le nu-

c ................ 
---~lies 

méro de téléphone, l'adresse e-mail, physique, 
les horaires d'ouverture, voire des notes données 

par des internautes. Vous voici dans la rubrique 

Google Local. Toutes ces informations per­
mettent d'améliorer votre référencement, car 

Google n'a pas à chercher les informations, vous 
les 1 ui donnez directement. 

Lorsque vous cliquez sur cet encadré, vous 

découvrez une page plus complète, avec des 
publications de l'entreprise, des commentaires 

d'anciens clients, quelques photos. En bref, 
une page de renseignement complète de l'éta­

blissement. Ces commentaires réalisés par vos 
internautes peuvent être un vrai levier pour 

améliorer votre image et votre notoriété. 
Profitez-en pour encourager vos clients à vous 

recommander. 

--------.... e-----· -·-.. ·- ---·-­___ , __ 
------ ----·- ----·-·--...-·--- ----- ....., ___ ..,... 
--- -----· -----·--____ ..... , --·-- ----------· -~· ........ 
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CRÉER SA PAGE GOOGLE LOCAL 

Pour commenœr, si vous n'avez pas de compte 
Google (comme un mail .... @gmail.com) ou direc­
tement W1 compte Google+, vous devez vous en 
créer wi. Pour ce faire, rien de plus simple: dans 
Google, tapez « Google Plus» et vous trouverez 
wie page vous expliquant toutes les démarches. 

Une fois cette étape réalisée, vous allez pouvoir 
créer la page de votre établissement, entreprise, 
ou association. Pour œ faire : 

• Allez sur votre compte Google Plus. 

• À gauche, vous trouverez le bouton« Home », 
qui déroule un menu lorsque vous cliquez 
dessus. En bas, vous trouverez le bouton 

«Pages ». Sur cette page, vous trouverez 
toutes les pages que vous avez créées. Un 
bouton vous indiquera que vous pouvez dès 
à présent créer wie page. 

• Pour créer wie page en lien avec Google Local, 
vous devez choisir« Local Business or Place». 

Faites ensuite wie recherche de votre établis­

sement, pour savoir si Google l'a déjà indexé 
ou pas. lnctiquez le nom de votre établissement 
ainsi que la ville. Si Google ne le trouve pas, il 
vous proposera de créer votre propre page. 
Vous pourrez ainsi créer votre fiche en rensei­
gnant toutes les informations demandées. 

0 CONSEIL 
Plus votre fi che sera complète, mieux le servic e 

apporté à vos utilisateurs sera bon. Ils n'auront 

pas à fouiller pour trouver votre numéro de télé· 

phone, ou encore vos horaires d'ouverture. 

Vous o ffrirez ainsi une exp érience plus agréable 

aux utilisateurs qui trouveront Foci le ment toutes 

les informations vous concerna nt. 

• Une fois que vous aurez renseigné toutes les 
informations demandées, vous devrez valider 

votre fiche. Pour ce faire, deux options 
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s'offrent à vous : par courrier, ou par télé­
phone. Dans les deux cas, une suite de 
chiffres vous sera communiquée, et vous 

pourrez ainsi valider votre fiche. Dans 
quelques heures, votre fiche s'affichera dans 
les résultats de Google, lorsque vous taperez 
votre nom. 

DES «DATAS» POUR MIEUX COMPRENDRE 

SON PUBLIC 

Lorsque votre page sera validée, vous aurez droit 

à un tableau de bord complet vous permettant 
de mieux comprendre le parcours de vos utili­
sateurs sur votre page ainsi que leurs actions. n 
est important de passer un peu de temps sur 
cette page pour en tirer des conclusions et vous 

aider à faire des choix. Par exemple pour votre 
communication, vous pourrez constater les pu­
blications qui fonctionnent, voir le nombre de 
fois où votre page a été consultée, voir les re­

cherches réalisées pour arriver sur votre page ... 

Toutes ces statistiques vous permettent de 
mieux comprendre les besoins de vos cibles, et 
ainsi reformuler votre présentation par exemple, 
ou même déceler des opportunités de business. 

Si par exemple vous ne vendez pas un produit 
qui est très recherché autour de votre magasin, 

vous pourrez ainsi en proposer. 

Les données deviennent inévitables pour réali­
ser des études quantitatives, mais il ne faut pas 
oublier le qualitatif. C'est pourquoi les commen­

taires laissés par vos clients sont tout aussi im­
portants. Pour encourager vos clients à vous 
recommander, ou en tout cas à parler de vous, 

n'hésitez pas à leur fournir un écran pour qu'ils 
puissent découvrir votre page et remplir un 

commentaire directement dans votre établisse­
ment. Ainsi, vous montrerez que leur voix 

compte, et que vous êtes à leur écoute. 
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8 POUR RÉSUMER 

FICHE 56 
GOOGLf 

LOCAL 

• Google Local est un outil très intéressant pour améliorer votre référencement dons Google et encou­
rager la recommandation. 

• Cependant, ce n'est pas encore un réseau très déYeloppé, et vous devrez réali ser cette même actton sur 
Facebook pour compléter votre stratégie. 

-----··················································································-····························----------····················· 
... fiche 26 
À quoi sert une présence sur Google+ ? 

... fiche 55 
Facebook Localisation 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~~ 
~ 

• Article« Créer une page Google+ 
Local en 10 étapes• par Thi..-iy \bnoffe: 
http://thierryvanoffe.com/ creer-une·page· 
google-locale·en· l O·ebpes/ 
• Article« Ëtre référencé gratuitement 
sur Gaagle Plus Loaal • sur Netrezo. 
corn: www.netrezo.com/bbg/posts/ 
etre.,referenoe·gratuitement·sur·google· 
plus-local 
• Article« Conseils d' q:>timisation de la 

page Gaagle Plus Local• sur lceranking. 
corn: www.ic..-anking.com/Google/ 
conseils·d·optimisation·de·b ·poge·goagle· 
plus-local/ 

-------········································································-··················-·- ··-----------
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57 FOURSQUARE 

Foursquore a été le premier réseau populaire à centrer sa stratégie sur Io géolocolisation. Depuis 

que Focebook et Google se sont également positionnées sur cette démarche, Io voleur ajoutée de 
Foursquore s'est affaiblie. 2014 sera une année décisive puisque le réseau a levé 35 millions de 

dollar.; en décembre 2013, et va devoir <A réinventer. No1i. vou• expliquon. ici comment utili<ar 

ce réseau et remplir votre fiche afin de reprendre la main sur Io page de votre lieu. 

JOUER, JOUER ET ENCORE JOUER 

Thute la dynanùque sociale de Fow-squaxe est 
tournée vers le jeu. Lorsque vous entrez dans un 
lieu, vous réalisez un « Check In » pour signifier 

à vos anùs où vous êtes. Plus vous vous géoloca­
liserez dans cet endroit, plus vous aurez de 
chances de devenir « Maire» du lieu, c'est-à-dire 

le grand patron d'un lieu. À la manière du jeu 

Risk, plus vous aurez un nombre de plaœs im­

portantes, plus vous montrerez votre domination 

sur la ville. 

Pour venir pimenter tout cela, vous gagnez des 

badges, en fonction de vos actions. Par exemple, 
si vous prenez beaucoup l'avion, vous aurez un 

------~--.. ---- ·-_.,.... ___ ·-

badge « JetSetter » au bout de votre cinquième 
« Check in » dans des aéroports ( I>- image ci­
contre). 

Mais jouer ne suffit pas, et Fow-square propose 
pour chaque lieu de commenter, noter et appor­
ter des informations. En d'autres termes, de re­

commander ou pas un lieu. 

DIS·MOI OÙ TU ES, NOUS TE DIRONS 

OÙ ALLER 

Vous arrivez dans une ville que vous ne connais­

sez pas, vous ne savez pas vraiment où vous 
allez pouvoir manger. Vous vous rendez sur 
Foursquare pour dire à vos anùs que vous venez 
d'arriver, et puis vous vous apercevez que plu-

/ 

---....... Kl!rd Rock Caf• P.n1 • i9 "' 

~=~~----·- / ~Q ....... -- -·- -­"\8C-...... - _._ .. _ ·-

• ~llill • 
......... 
œ • 
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Romain' • 8"dges ·~·· ::-.::.:..---~----- .. _ - ---

~ 

@ ® -·-
sieurs d'entre eux sont déjà venus dans l'hôtel 
où vous êtes. Mieux encore, ils ont laissé des 

commentaires sur les restaurants autour de 
vous. Vous êtes sauvé : sans même passer un 
coup de fil. vos amis vous recommandent le 
meilleur restaurant de la ville. 

Voici le pitch que nous pourrions faire de 
Foursquare. La recommandation est au coeur de 
ce service, et permet souvent de trouver les 

meilleurs lieux autour de soi. 

• 
@ 

@) 

CRtER DU LIEN AVEC SES CLIENTS 

Cette relation CtoC, entre utilisateuxs, n'exclut 

pas les marchands. Bien au contraire. 

Vous allez pouvoir gérer votre propre page, avoir 
de nombreuses statistiques intéressantes et 
proposer des offres spéciales pour les personnes 
à proximité de votre lieu. Ainsi, vous pourrez 
développer le lien avec vos clients, voire leur 
apporter un service et donner du sens à 
votre présence sur le réseau. Vos clients seront 

--------- ------
Cas pratique 0 

« Je possède un restaurant en v ille. Q uelles informations à mon sujet peuvent intéresser les uti lisoteurs du réseau? • 
Î Lorsque les passants arrivent à proximité de votre restaurant, plusieurs informations peuvent les intéresser. Par 
l exemple, s'il y a de nombreux touristes dans votre ville, so:hez qu'ils seront très intéressés si vous leur annoncez 
Î que vous avez du w i fi gra tuit, en indiquant le code. Ces personnes seront heureuses de pouvoir se restaurer 
l chez vous tranquillement tout en prévoyant la suite de leur parcours, en répondant à des mails ou encore en 
Î communi quant avec leur entourage quelques instants. 
l Vous allez également pouvoir indiquer vos hora ires d'ouverture, les menus du jour, a jouter des photos du li eu, 
· un agenda des événements à venir, etc. 
: ...................................................................................................................................................................................................................... : 

r la géolocoli sot ion 225 



FICHE 57 
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ainsi d'autant plus contents de pouvoir vous 
recommander et commenter votre page. 

UNE PROdDURE TRÈS SIMPLE 

Voici les étapes a suivre pour être présent sur 
Foursquare : 

• La première action à mener est de vous rendre 
sur le site www.foursquare.com et d'y recher­

cher votre entreprise ou établissement 

• Si vous ne le trouvez pas, suivez les indica­
tions de Foursquare pour l'ajouter facilement 

• S'il existe déjà, vous pouvez revendiquer votre 
appartenance à œ lieu. Pour cela, allez sur la 
page du lieu ; vous y trouverez en bas, dans la 
colonne de droite, un lien pour votre revendi­

cation. Vous pourrez ensuite inscrire votre 
numéro de téléphone pour prouver votre pa­
ternité. 

• Une fois cette action réalisée, vous aurez accès 
à toutes les statistiques de la page, afin de 

mieux comprendre les usages et commen­
taires des utilisateurs. 

• Mais surtout, vous allez pouvoir participer à 

la conversation en gérant votre page, et en 
apportant un maximum de services à vos 
utilisateurs. 

8 POUR RÉSUMER 
• Foursquore est un réseau très intéressant 

comme in terface entre Io vie réelle et Io vie en 
ligne. C'est un réseau très utilisé pour trouver 
les lie ux à ne pas manq uer. 

• Sons avoir rien fa it, vous avez sons doute 
déjà un e page sur ce réseau. Il est donc 
important q ue vous vous y intéressiez, afin 
de constater les commentaires laissés par les 
clients, et surtout de compléter les informations 
vous concerna nt pour apporter le meilleur 
service à vos clients. 

----···························································································-································--------·························· 
... fiche 58 
Foursquae : idées de campagnes 

POUR ALLER Pl.US LOIN 

~~ 
~ 

~~ 
~ 
!!J~'°!!J • 

• Article« Foursquare: entre check·in, 
géolooalisation etoonseils d'amis• sur 
Veille Digita le: http://veille·dig itale.oom/ 
foursquore·entre·check·in·geolocalisation· 
conseils·damis/ 
• Article« Promouvoir son oommeroe 
avec Foursqoore • sur Slideshare : 
htl>://fr. ~ideshore.net/cothy3 l 65/ 
promouvoi r·son·oommerce-awc ·foursqoore 
• Article« Foursquare: quel avenir avec 
l'arril<ée probable d'Americon Express?• 
par Cedric Deniaud : http://cedricdeniaud. 
net/2013/09/02/foursquore·an,..ioan· 
express·mic roscJt/ 

----···························································································-································--------·························· 
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FOURSQUARE : IDÉES DE CAMPAGNES 58 
Une fois que vous avez compris les usages de Foursquare, vous pouvez décider de ne plus être 

un simple utilisateur, mais de devenir un odeur du réseau. Nous allons vous montrer ici comment 
être proadif et aller chercher de nouveaux clients grâce à Foursquare. 

ATIIRER DE NOUVEAUX CLIENTS 

Foursquare est wi réseau basé sur le jeu. La 
« gamificalion » est wi facteur fort de sa dyna­
mique sociale avec son système de badge et de 
maire du lieu (lorsque vous êtes venu le plus de 
fois œs derniers temps). Certaines entreprises 
ont décidé d'encourager cette pratique en mêlant 
cette dynamique avec de vraies récompenses. 

Grâce à Foursquare vous pouvez capter une 
audience proche de vous géographiquement. 
L'intérêt est justement que les utilisateurs uti­
lisent ce réseau lorsqu'ils sont en recherche 
d'wie bonne adresse, ou alors pour comparer les 
différents commentaires. Avoir wie approche 
plus agressive pour capter une nouvelle clien­
tèle sur œ réseau prend alors tout son sens. 

FAIRE DE LA PUBLICITÉ CIBLtE 

Lorsque vous décidez de réaliser wie stratégie 
plus agressive sur ce réseau, vous êtes souvent 
limités par wie stratégie push. C'est-à-dire que 
vos futurs clients doivent visiter votre page pour 
découvrir qu'wi café leur est offert, et que vous 
offrez le wifi dans votre lieu. Bien que cette 
stratégie fonctionne, vos futurs clients doivent 

tout de même cliquer sur votre page pour décou­
vrir votre offre. Si vous n'avez pas beauooup de 
clients qui utilisent le réseau, vous n'aurez pas 
de recommandations, donc personne ne viendra 
sur votre page. 

Pour résoudre œ problème et donner wie dyna­
mique à votre stratégie, vous pouvez réaliser de 
la publicité sur Foursquare. Ce service assez ré­

œnt vous propose de toucher les personnes que 
vous aurez ciblées, qui passent à proximité du 
lieu. Lorsqu'ils se géolocalisent, ils trouvent votre 
annonce tout en haut. Cela vous permettra 
d'avoir Wl plus grand nombre de visites sur votre 
page, en espérant que vos descriptions et les re­

oommandations des autres utilisateurs leur don­
neront envie de venir (1> image page suivante). 

Le août d'une campagne sur Foursquare est un 
système d'enchères. Lorsque vous remplissez le 
formulaire, vous devez indiquer le prix que vous 
êtes prêt à dépenser à chaque fois qu'un utilisa­
teur cliquera sur l'annonce. Plus votre prix sera 
élevé, plus vous aurez de chance d 'être diffusé. 
Si votre prix est trop faible, alors votre publicité 
ne sera pas diffusée, et donc personne ne verra 
votre publicité . 

.................................................................................................................. 

Cas pratique 0 
Ouick o ffrait en 2011 un cheeseburger aux personnes qui se géolocalisaient dans le restaurant pour la 

~ première fois, un peu comme un cadeau de bienvenue, et un menu gratuit à la troisième visite. De nombreux 

! lieux fonctionnent comme cela aux États.-Unis. En o ffrant un cadeau de b ienvenue, ils permettent de copier de 
1 nouveaux clients, qu' ils doivent ensuite fidéliser. Dans tous les cas, le travail le plus coûteux, qui est de foire venir 

~ un client une première fois, devient ludique et très peu onéreux . 
~ Dans un autre genre, Starbucks reversait en 2012 un dollar pour l'action contre le sida à chaque c heck-in dans 

! une de ses boutiques. En moins de 48 heures, p lus de 35 000 dollars avaient été récoltés. 
: ...................................................................................................................................................................................................................... : 
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..... ~~ .... - .... ,.. ____ .,....__...,, .. 
~ ..................... q.; ................. 

________ .._..,... 

.................... ........,. ......_ .... ......_ 
ES ANNONCES SUR FOURSOUARE 

Cependant, afin de promouvoir les lieux qui 
transforment régulièrement leurs prospects en 
clients (c'est-à-dire le nombre d'utilisateurs qui 

visitent une page, et qui réalisent un check-in), 

Foursquaxe pondère l'enchère avec ce ratio, afin 
de valoriser les entreprises qui ont fait l'effort de 
remplir leur page, et donner envie de découvrir 
le lieu. 

Bien entendu, lorsque vous débutez une cam­
pagne, vous définissez un montant global afin 
de dépenser seulement ce que vous souhaitez. 

0 CONSEIL 
Au départ de votre campagne, vous aurez un 
objecti f de notoriété pour q ue les utilisateurs de 

Foursquare découvrent votre lieu. Si vous avez 

suivi les recommandations de ce livre, et que 

'A:>tre page donne envie de venir découvrir votre 

li eu, votre taux de transformation sera impor· 

tant, et vous pourrez a lors réduire le montant de 

la publicité. 

MESURER L' IMPACT 

Le plus important lors d'une campagne publici­
taire, c'est de suivre les résultats de votre cam­

pagne afin d'ajuster et d'optimiser vos outils. 

228 

Vous pourrez ainsi tester une nouvelle photo, un 
nouveau texte, une nouvelle offre pour les 

nouveaux venus. Foursquaxe propose un tableau 
de bord complet vous permettant d'analyser vos 
résultats. 

Ce service étant nouveau, peu de chiffres 

viennent corroborer la pertinence de la publicité 
sur ce réseau. Selon Foursquare, le CPA (coût 

par action, qui signifie un clic sur l'annonce ou 
un check-in dans le lieu) se situe en moyenne 
entre 1 à 2 dollars, avec un retour sur investis­

sement quatre à dix fois supérieur aux autres 
réseaux. 

8 POUR RÉSUMER 
• Jouer avec Io géolocolisotion pour 

promouvoir son business, voilà une idée 
extrêmement intéressante qui replace le 
consommateur ou centre de votre stratégie. 

• Foursquore est un réseau sur lequel vous 
devez -.ous pencher si Io localisation de votre 
entreprise o un impact direct sur votre business. 
•Mieux qu' une publicité, c' est un service que 
vous apportez à vos consommateurs. 
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---· .. ··························································································-·········································------································ 
"' fiche 56 
Google Local 

"' fiche 57 
Foursquare 

POUR ALLER PLUS LOIN 
• Article« 6 .,.,mples d' opératioos 
marketing sur Foursqoore •par Cédric 
Deniaucl: http://cdeniaucl.canalbbg.oom/ 
archives/2010/05/05/17795850.hhnl 
• Article« l 0 """"l'les de marlœting sur 
Foorsquare •: http://blog.remihontang.fr/ 
wel:>marketi ng/ l O·exemples·de·marketing­
sur·foursquare/ 

------·············································································-···························-----------
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Module 8 

LES BLOGS 

C 
es denùères alUlées, le blog est devenu l'un des phénomènes majeurs du 

web, symbolisant ce qui est communément appelé!'« Internet 2.0 ». 

Pour vous lancer à voua tour, vous devrez effectuer une succession de choix 

Uès importants, depuis la sélection de la plateforme, jusqu'à l'édification d'un calen­

drier et d'une stratégie éditoriale, en vue évidemment d'atteindre des objectifs com­

merciaux que vous aurez auparavant identifiés. Car le blog est un média exigeant, 

qui demande une réelle implication en termes de temps et parfois de ressources finan­

cières. 

Vous trouverez ici toutes les informations nécessaires pour calibrer au mieux voua 

stratégie en vous foi:geant une culture générale suffisante sur les blogs (plateformes, 

vocabulaire, éléments techniques de base). Nous vous exposerons également les 

grands enjeux de ce domaine du marketing des réseaux sociaux en vous donnant les 

principales astuces pour démarrer dans les meilleures conditions. 
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•••a 
••+H 
••u.11 
••un 
••un 
••un 

.Blog ou sil_E!.~.E!~.~---·················-············································································3.~.~--------1 
Pourquoi o_u.".'.i'. .. U.'.' .. ~l~§!-~---··-············································································3.~.~---------1 
Choisir une.J>l(:"!l_f~r.".:'tl.P..C>.U.~.~~'.' .. ~~~---······················································3.~~---------1 
Créer son _b. l~-~!... ........................ -............................................................................ 3.'.t.".. ______ --I 

Lancer son blog 247 
. ·····································-······················································································--------1 

À quelle fré.<:!~.E!'.'~!l..!°..U.~il.J:>~b.l_~!l.'. .. ~ ............................................................... 3.'.t.~.-------1 



BLOG OU SITE WEB ? 59 
Pour mettre en place une stratégie de webmarketing efficace et complète, r action sur les réseaux 
sociaux n'est pas suffisante : il vous fout également présenter votre offre et générer des ventes. La 

question du site web se pose alors, et avec elle le choix à effectuer entre site marchand ou blog. 
Voici le, différente• opfon• détoillé1K 

SITE V ITRINE, SITE M ARCHAND OU BLOG 

Tout d'abord, gardez en tête que techniquement, 
les blogs sont des catégories particulières de 
sites web. Se poser la question « Pour mon acti­

vité, est-<:e qu'il me faut un site Internet ou un 
blog?» n'est en réalité pas la bonne démaxche. 
La question à se poser est plutôt la suivante : 
« Entre les 3 types de sites Internet que sont le 
blog. le site vitrine et le site maxchand (ou e­

commerce), lequel ou lesquels sont les plus 
adaptés à mes moyens et objectifs ? » 

Nous nous concentrerons ici uniquement sur le 
site maxchand et le blog puisque ce sont les deux 
solutions qui demandent un vrai travail de web­

marketing : le si te vitrine présente des informa­
tions sur l'entreprise mais de manière statique 
et n'a pas pour objectifle partage, la communi­
cation active à grande échelle ou la vente directe. 

Le site marchand ou e-commerce 
Le site marchand a pour objectif la vente de vos 
produits ou services directement depuis la pla­
teforme. n présente de manière détaillée l'offre 

de l'entreprise et permet le paiement, par voie 
électronique, du panier de produits sélection­
nés. La vraie différence avec le site vitrine est 
donc dans la nécessaire présence et la gestion 
d'outils spécifiques au e-<:ommerce: le panier et 
le paiement sécurisé en ligne. La mise à jour est 
quasi quotidienne afin de mettre en valeur 
l'offre et d'actualiser les fiches-produits. 

• Objectif principal : Présenter votre offre et 
convertir les visites en achats directement sur 
le site. 

• Coût et ressources nécessaires : Le site mar­
chand est souvent coûteux (plusieurs milliers 
d'euros) en raison de la mise en place d'un 
moyen de paiement sécurisé et d'un tunnel 
d'achat performant. L'expérience utilisateur 

doit être efficace pour favoriser l'achat. En 
outre, le site maxchand demande du temps : 
mise à jour des produits, nouvelles offres, 
promotions, etc. C'est une tâche qui demande 

une vraie expertise et qui devient rapidement 
du plein temps. 

• Exemple : www.fnac.com 

Le blog 
Le blog est un site Internet composé d'articles 
(textes, photos ou vidéos) qui le plus souvent 
sont présentés de manière chronologique : le 
dernier article posté est celui qui apparaît le plus 
haut sur la page d'acrueil. Le blog met en avant 
des articles fournis par les propriétaires, des 
contributeurs réguliers ou occasionnels ou en­
core par le webmaster. 

Généralement les blog; ont une thématique ci­

blée : l'objectif est de faire découvrir de manière 
personnelle un point de vue, une expertise ou 
un savoir-faire. Techniquement, le blog peut 
comporter une ou plusieurs pages, la page 
d'accueil mettant en avant les derniers articles 

ou les articles les plus lus et commentés (fer de 
lance du web 2.0, le blog s'est longtemps distin­

gué par la place laissée aux commentaires). 

• Objectif principal : Démontrer une expertise 

sur un domaine, développer sa notoriété et 
ses relations avec des prospects. 
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• Coût et ressources nécessaires : La création du 

blog peut se faire gratuitement (Blogger, 
WordPress, Tumblr). Vous pouvez acheter un 

thème pour quelques dizaines d'euros (il y en 
a des gratuits) ou alors créer votre propre site 

(comptez au moins un millier d'euros pour 

un site sérieux). Un blog est chronophage, la 

rédaction des articles prend plus de temps 

qu'on ne l'imagine (avec une démotivation 
croissante sur le moyen terme ... ). Ne sous­

estimez pas le temps que vous pourriez y 

consacrer. Il nécessite un rédacteur talen­

tueux et passionné. 

RÉFtRENCEMENT / NOTORlht/VIRALlrt, 
MONhlSATION/ CONVERSION 

Le site marchand 
• Référencement naturel : Grâce aux tags que 

vous attribuez à vos fiches-produits, à leur 

possible partage sur les réseaux sociaux et aux 

commentaires ou notes que les clients laissent 
(soit autant d'éléments valorisés par Google), 

le référencement de votre site peut être per­
formant, à condition que la concurrence di­

recte ne soit pas trop forte. 

• NotoriétéMralité : Elle dépendra d'abord de 

la qualité et de la pertinence de votre offre. La 

notoriété d 'un site marchand ne peut être 

durable qu'avec un catalogue et une expé­
rience utilisateur satisfaisants. La viralité 

n'est pas le point fort des sites e<ommerœ. 

• Monétisation/Conversion : C'est ]'objectif 

premier et la grande force des sites de e­

commerœ: permettre l'achat direct sur le site. 

C'est donc le point le plus critique de votre 

activité : entourez-vous, adoptez la culture du 

test et de la mesure de la performanœ, appre­

nez à utiliser les outils statistiques (Google 
Analytics). 
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Le blog 
• Référencement naturel : C'est le point fort des 

blogs puisque Google valorise les sites régu­
lièrement et fréquemment mis à jour et au 
contenu partagé, commenté ou« bacl<linké ». 

Le contenu se concentre généralement sur 

une ou quelques thématiques seulement, ce 

qui renforce son attractivité aux yeux de 

Google. Le blog permet également de profiter 
de la « longue traîne» : écrivez un article de 

qualité sur l'histoire de Ladurée ou l'un de 

vos clients, et il y a de bonnes chances que 

votre article soit lu plusieurs milliers de fois 

par an sur plusieurs années. 

• NotoriétéMralité : C'est un autre point fort 

du blog qui tire justement sa valeur de son 

caractère viral et de sa connectivité avec les 

réseaux sociaux et outils de partage comme la 

curation. 

0 CONSEIL 
le but du blog est d'être lu et partagé, produisez 

donc un contenu personnel pour qu' il se dé· 
marque et apporte une valeur à votre comm1> 

nauté. Ecrivez, postez des photos ou vidéos 
régulièrement, c'est le cœur de votre a ctivité. Un 

blog q ui ne vit pas voit son tra fic baisse r 

inexorablement. 

Utili sez les boutons de pa rtage, faites en 
sorte que les lec teurs s'ab onnent à votre 

newsfetter (apprenez à retenir votre a udience) 

o u à votre Aux RSS pour recevoir vos derniers 

a rti cles. 

• Monétisation : Si la vente n'est pas l'objectif 

premier du blog qui justement se démarque 

des sites marchands par un ton plus libre, 

proche des prospects et sans objectif commer­

cial clairement affiché, il est cependant pos­

sible de monétiser par la publicité les fortes 

affluences de son blog. Mais cela demande un 



travail considérable pour obtenir un trafic 
suffisamment conséquent et des revenus 
substantiels : vous obtiendrez difficilement 

un millier d'euros par mois pour 10 000 visi­
teurs uniques par jour, ce qui est digne des 
plus grands blog; français. 

• Conversion : La conversion est difficile à 

mesurer directement : c'est un sentiment fa­
vorable à votre marque, une image d'expert, 
une proximité que vous créez et qui peuvent 
vous apporter de nouveaux clients. Mais le 
blog devient un lieu de vente privilégié : la 
majorité des revenus de ceux qui ont fait du 
blog leur métier provient de la vente de leurs 
produits ou prestations via le blog (à l'instar 
de Blagueur Pro). 

8 POUR RÉSUMER 
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• le sae de e-commerce demande des 
ressources importantes : il vous faut proposer 
une expérience utilisateur satisfaisante et un 
tunnel d'achat performant pour parvenir à 
votre objectif prioraaire, la vente directe sur le 
site. Cela signifie le recours quasi obligatoire 
à des professionnels pour foire le design et le 
développement du site. 

•Il vous faudra aussi un minimum de connais­
sances en informatique pour le mettre à 
jour, même en passant par WordPress ou 
Presto shop. 

• Le blog est peut-i!tre moins cher et plus facile 
à mail riser. Mai• la conversion du trafic en 
revenu est indirecte, le retour sur investissement 
moins tangible. 

• Blaguer ne répond pas à un objectif de 
chiffre d'affaires pur et exige des qualités 
rédactionnelles certaines (articles, photos, 
vidéos, etc.) ainsi qu 1une motivation sons 
faille sur le long terme pour réaliser l'objectif 
de notoriété, de partage et de création d'un 
sentiment positif par rapport à votre marque. 
Hcurcu:;cmont, il c:;t po:;:;iblc d'intégrer un 

onglet blog à un site marchand et inversement 
de générer des ventes directes depui • un blog. 

------··················································································-······························-----------------------------· 
I> fiche 60 
Pourquoi ouvrir un blog? 

I> fiche 76 
La œration de contenu : Sooop it 

POUR ALLER PLUS LOIN 

•

! [!) Vidéo « Quelle est la différence entre un 
· r blog et un site Internet?• par Aurélien 

[!) ' . . Amack..- sur YouTube: https ://www. 
· youtube.oom/watch ?vsR>cnQlANkAws. 

----------···················· 
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60 POURQUOI OUVRIR UN BLOG? 

Les blogs sont à la mode, il se dit qu'il est désormais indispensable de bloguer pour travailler sa 
notoriété, son image et attirer des clients. Il est vrai qu'ils ont pris récemment une ampleur consi­
dérable, et vous connaissez d'ailleurs certainement les plus célèbres d'entre eux: Fubiz, Frenchweb, 
Topito, Pl-e •<A Citron .. Alor., ,; vou• vou• lanciez 2 

C' EST LE MOMENT DE COMMENCER ! 
Stratégiquement, si nous vous conseillons de 

terur wi blog, c'est parce que les experts s'ac­

cordent à dire que la période prometteuse du 
marketing de contenu (content marketing) 

s'ouvre devant nous et que vous avez tout intérêt 

à y prendre part. 

Le marketing de contenu correspond à la créa­
tion, diffusion et partage de contenus de qualité 

non directement commerciaux afin de créer wi 

sentiment positif, la fidélité et l'engagement des 

prospects envers la marque (acquisition et réten­
tion de clients). Selon Demand Metric, 68 % des 

internautes aiment lire des contenus liés aux 

marques qu'ils affectionnent et 60 % recherchent 
de l'information après avoir lu des articles sur 

les marques. 

Le blog est l'outil privilégié du marketing de 

contenu. 

Avant d'en ouvrir un, commencez par vous 

poser œs quelques questions indispensables au 

façxinnement de votre stratégie : 

• Quels sont mes lecteurs idéaux ? 

• Que dois-je provoquer chez eux? 

• Comment (ton, nature des documents) vais-je 
m'adresser à eux? 

• Quels seront mes sujets de prédilection? 

Repassez vos réponses au crible des 3 grands 

types de blog que nous présentons dans la fiche 
61 ( « Choisir wie plateforme pour son blog ») 

pour choisir le mode de communication qui 

vous conviendra le mieux. 
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LES 3 GRANDS OBJECTIFS DES BLOGUEURS 

Démontrer une expertise 
A la façxin des icônes américaines lim Ferriss 
(www.fourhourworkweek.com/blog) et Brian 
Salis (www.briansolis.com), tenir Wl blog vous 

permet tout au long de vos publications de 
montrer vos talents dans votre domaine de 

prédilection. 

Définissez auparavant quel sera votre domaine 
d'expertise: toute votre légitimité tient à la défi­

nition et à l'exploitation de ce périmètre précis. 

Si vous êtes wi expert en neurobiologie, évitez 
les billets sur les cours du dollar! C'est trivial 

mais important: vos lecteurs s'habitueront à wi 

niveau d'expertise et à une ligne éditoriale pré­
cise, c'est pour cela qu'ils reviendront 

Souvent (à part si votre domaine est la créati­

vité), le fond et la qualité priment sur la forme. 

Cela ne vous empêche pas de faire beau, mais 

privilégiez les informations et idées neuves, 
pointues, rares, des chiffres, des études et ana­

lyses. 

Optez pour un blog simple, lisible et clair, avec 
un tri des articles par chronologie et selon 3 

catégories maximum. 

Jetez un coup d'œil à nos stars françaises : 
Camille Jourdain, Guilhem Bertholet ou Grégory 

Pouy. 

Le gain en légitimité et notoriété permet la vente 
de produits directement en lien avec son exper­
tise: livres, formations, interventions, missions 
de conseil, missions freelance, cours, etc. Si 



vous avez un restaurant et que vous blaguez sur 
des recettes, vous attirez de nouveaux clients. Si 

vous vendez des montres comme Crésus.fr, tenez 

un blog de passionnés d'horlogerie et attirez 
l'attention sur vous (www.lovetime.fr). 

0 CONSEIL 
Pour savoir qui sont les meilleurs blagueurs de 
votre industri e et quelles sont leurs pratiques, 

thèmes abordés et a rtic les les plus lus, rendez· 
vous sur labs.ebuzzirg.fr/ top-blogs. 
C e site français cl asse les meill eurs blogs, 

c haque mois, selon le s différen te s théma· 
ti ques qu' il s abordent. C'est une excell ente 

source. 

Montrer l'envers du décor 
Vous pouvez utiliser la première personne ou 
parler au nom de l'équipe pour dévoiler l'envers 
de votre activité, ses ooulisses, vos challenges, 

plus belles réussites et échecs. 

Montrer des études de cas de ses plus brillants 

suocès est également une excellente façon de 
parler indirectement de sa marque et de son 
savoir-faire. Les lecteurs et étudiants sont 

friands des cas pratiques, œ qui vous assure des 
nombres de vues importants. Certains prouvent 
même leur talent en exposant des missions fic­
tives qu'ils auraient pu réaliser avec tel ou tel 
client 

Cherchez à créer de la proximité (en oubliant le 
ton journal intime qui fait très daté), montrez­
vous passionné, emporté, honnête et sincère : 
vous ferez aimer votre marque, votre métier et 

créerez un engagement affectif (souvent levier 

FICHE 60 
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d'achat) des lecteurs qui voudront prendre part 
à l'aventure que vous écrivez et qui se déroule 

sous leurs yeux. 

La forme est assez proche du précédent : soyez 
oohérent avec votre approche et optez pour un 
thème clair, direct Surtout, vous pouvez vous y 

présenter (avec votre équipe) et reprendre les 
éléments pertinents (logo, charte graphique, 

wording, etc.) de votre marque. 

Chercher le trafic et la notoriété 
Le ton de ce type de blog; est moins personnel, 
les vidéos ou photos sont préférées aux textes 

plus longs. Vous produisez un contenu dans 
l'objectif d 'être partagé et vu par un maximum 
de personnes pour vous faire connaître. Vos 
qualités rédactionnelles sont mises au service de 
l'émotion, de la sensation. 

Si vous lancez un média, cela peut être une fin 

en soi, sinon œla vous permet d'acquérir de la 
visibilité pour votre activité. Citons par exemple 
Topito ou Le Boudoir de Nikit@ (un bel exemple 

d'Overblog) et pour les médias et les blagueuses 
de mode passés maîtres en la matière : Garance 
Doré, The Brunette ou Trashness. 

Techniquement, privilégiez les espaces dédiés 
à l'image et aux vidéos (Tumblr). Puisque la 
notoriété est votre but, soyez au point sur les 
fonctionnalités de partage de votre blog : cela 
signifie que parallèlement, vos comptes 1\vitter, 
Facebook et Google+ doivent être à jour, soi­
gnés et éditorialement alignés sur vos articles 

pour qu'ils servent de puissants relais à vos 
contenus. 

237 



FICHE 60 
PCIJRQJOI OWRIR 
LN BLOG! 

8 POUR RÉSUMER 
• les raioono de se lancer dans une activité qui appô"le de la valeur à votre présence en ligne et à votre 

entreprise mais qui est plus gourmande en ressources (en tempo surtout) qu' il n'y paraît oont de trois ordres : 
• l . Blaguer pour vous établir comme une référence dans votre domaine d 'ocllvllé. Vous savez des choses 
et les dire publiquement prouve votre valeur. Vous gagnez en légitimité et crédibilité, pour que in fine des 
diento qui vous lisent ou ont entendu parler de vous viennent vers vous. le fond incombera plus que la 
forme, la qualité plus que la quantité. 

• 2. Blaguer pour donner une nouvelle dimension à l' image de votre activité : vous montrer ce qui habi­
tuellement est caché (couli»es, personnes, enjeux, etc.). Le but est de jouer la transparence et de créer une 
relation plus proche avec les cibles. Dévoiler ses études de cas couronnées de succès ou ses méthodologies 
permet de jouer sur les deux tableaux : la transparence (oigne d 'ouverture) et la crédibilité. 

• 3. Blaguer pour acquérir une notoriété importante. Si votre modèle d'affaires suppose comme facteur 
dé de succès d'être vu et trouvé sur Internet (média, agence de communication, e-<:0mmerce, blagueur 
profe»ionnel , formation profe»ionnelle, tourisme, etc.). alors vous devez privilégier des formats et des 
rontenuo partageables et visibles sur le net. Plus que Io qualité, c'est l'accessibilité et la praticité de vos 
rontenuo qu' il kiudra travailler. 

-----·····················································································-·························----------····················· 
... fiche 61 
Choisir une pbteforme po..- son bbg 

Il> fiche 62 
Créer son bbg 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Bbg de Grégory Pouy: gregorypouy.fr 
• Bbg de Guilhem Bertholet: guilhembertholet.corn 
• Bbg de~. plateforme de recherche d'emploi en 
ligne : bbg.qapo.fr 
• W. Braun et N. Romdane, /ntemel Marketing, Elenbi , 
2013, p.1 78à 185. 

-------···········································································-···············-·-··-----------
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CHOISIR UNE PlATEFORME POUR SON BLOG 61 
Une fois que vous avez bien cerné vos objectifs pour touverture d'un blog, il vous faut choisir la 

plateforme qui aa::ueillero le mieux vos contenus. Nous vous présentons ici les trois alternatives 
les plus pertinentes actuellement (Blogger, WordPress et Tumblr) pour vous guider dans ce choix 

délicat cor, contrairement aux idée• reçue., bloguer n' e•t pa. toujour• •impie ! 

BLOGGER 

Racheté pax Google en 2003 et utilisé pax 35 % 
des blogueuxs américains en 2012, Blogger pro­
pose à ses u tilisateuxs une interface sim pie et 
intuitive qui permet de créer très rapidement 
son blog et ses premiers billets. 

Les avantages de Blogger 
C'est un système connu, fiable et intégré à l'envi­
ronnement Google : pas de mauvaise surprise, 
tout fonctionne bien et avec facilité. Vous profitez 
d'un couplage facilité à votre profil Google+, des 
serviœs de monétisation de Google AdSense et de 
publicité Adwords, de ! 'hébergement des photos 
sur Picasa et d'un hypothétique coup de pouce en 
référencement naturel ( I> image à-dessous). 

La personnalisation du blog est simple et intui­
tive : vous choisissez vos thèmes et pouvez 
glisser-déposer les éléments de vos pages (les 
thèmes dynamiques, plus modernes, sont 
conseillés). Avec l'aide d'un webdesigner, vous 

Blogger 

B erivenue sur Blogger 

Confirmer votre profil 

pouvez créer une interfaœ remarquable et don­
ner une image très professionnelle. 

Le nom de domaine peut être également person­
nalisé dans un second temps pour ne pas avoir 
un nom en « .blogspotcom », ce qui ne fait pas 
professionnel. En un mot, pas besoin de 
connaissance en informatique pour démarrer 
avec Blogger ! 

PERSONNALISATION DU BLOG 

lt pmllquo lolllc-_ ... lonqull _ ... __ Hl lu>lri-• U.. pmll~•-COO!Orl""' 

tdentil• IUf an .i" Google "vout perrnel die li..., un hn av« \#05 ~ qui pwvtnt -.in$1 partagier et f~vt>bt 
conc.nu IUI' .. Wlb 9' tuf Gooik• SI W'OUI ~ ~ 't"ll IUVI kltnt!•• COfftl'nt un pt4IUdonymt VOUI pouvez • ., ptK# un 
p<O'I .,.,_ P .,... do P' 

LOGGER PERMET D'UTILISER LES AUTRES OUTllS GOOGLE 
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Blogger est entièrement gratuit, à l'exception de 

l'appel éventuel à wi webdesigner et de la per­

sonnalisation du nom de domaine. C'est Google 

qui VOUS héberge. 

La version mobile du blog est optimisée et extrê­

mement sim pie à paramétrer. 

Le fonctionnement est commwiautaire : vous 

profitez gratuitement des mises à jour de fonc­

tionnalités et thèmes conçus par les autres utili­

sateurs de Blogger. 

Si vous en avez les compétences, vous pouvez 
modifier vous-même le code HTML. 

Les inconvénients de Blogger 
Si vous optez pour wi blog totalement gratuit, le 

rendu ne sera pas professionnel : vous gaxderez 

wi nom qui se termine en blog;pot.com et sans 

webdesigner, les possibilités de personnalisations, 

même avec les paramètres avancés, finissent par 
être limitées. C'est le principal défaut de Blogger. 

Comptez donc wi gros millier d'euros pour wi 

blog tout à fait personnel et professionnel 
( I> image ci-dessous). 

Pax ailleurs, Blogger ne dispose que d'wi mince 

catalogue de fonctionnalités (plugins) que l'on 

peut ajouter au blog. 

Enfin, Blogger est moins prestigieux que ses 
concurrents (WordPress en tête) et peut nuire à 

Outil de m!at1on de modèles de Blogger 

Il DE CRÉATION DE MODElfS DE SLOGGER 
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l'image de votre maxque, surtout si celle-ci est 

haut de gamme (de trop nombreux mauvais 
exemples existent sur le web). 

W ORDPRESS 

C'est la plateforme stax : un site web sur six serait 

sous WordPress. Quel que soit votre projet, vous 

trouverez sur WordPress de quoi satisfaire vos 

objectifs, du blog de photographe au site de e­

commerce. 

0 CONSEIL 
Disti nguez 'NOrdpress.com de w ordpress.org : 

le premier est une solution entièrement g ratuite 

et simple (proche du modèle Blogger), héberg ée 
par WordPress mais peu personna lisable. le 
second est la solution la plus utilisée et la plus 
aboutie, qui demande d'acheter un nom de 
domaine et de louer un serveur. N ous parlons 

dans cette fiche de wordpress.org. 

Les avantages de WordPress 
WordPress s'adapte à tous les besoins : activités 
créatives, e-commerce, journaux, forums, site 
vitrines, etc., vous trouverez toujours wi thème 

adapté, qu'il soit gratuit ou non. 

La plateforme propose wi catalogue de plugins 
pléthorique. Vous pouvez optimiser votre blog 

avec des milliers de fonctions supplémentaires. 



-
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--... -·- ... _ .. _ .... ·-
E TABLEAU DE BORD WORDPRESS 

Les plu gins WordPress sont notamment exœllents 
poux le référencement natuxel et la gestion des 
commentaires. 

Utiliser WordPress est gratuit, sauf poux le nom de 
domaine et l'hébergement (option que nous vous 

conseillons chez OVH, avec l'option d'installation 

en un clic poux quelques dizaines d'euxos pax an). 

Les inconvénients de WordPress 
WordPress est puissant mais complexe : poux 

arriver à un blog qui tienne toutes ses pro­
messes, il vous faudra des connaissances en 
programmation (HTML et CSS). Il vous faut 

aussi trouverunhébergeuretinstaller WordPress 

sur votre serveur, ce qui n'est pas toujours 
évident Par la suite, l'appel à un développeux 
poux créer les fonctions plus poussées dont 

vous avez besoin et à un webdesigner pour un 
design unique seront certainement néœssaires. 

Le gestionnaire de contenu (tableau de bord) 

WordPress demande également un temps d'adap-

.... ,_ 

tation, car il n'est pas d'une grande lisibilité 
( I> image ci-dessus). 

Plateforme la plus répandue, WordPress est 

également la cible préférée des pirates : vous 
risquez d'être touché par des virus et de perdre 

notamment en référencement naturel par 

Google qui sanctionne fortement les sites pira­
tés. 

ÎUMBLR 

150 millions de blogs et 70 millions de nou­
veaux posts chaque jour pour Tumblr en 

2013. Tumblr se présente comme une plate­

forme de média social : c'est plus qu'un 
simple blog, les fonctions de partage, suivi et 

construction de communauté sont au cœur du 
modèle. 

Les avantages d e Tumblr 
Une interface simple et agréable à utiliser : le design 
est léché et le contenu mis en valeux. Personnalisez 
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FICHE 61 
OiOISIR UNE PlATEfOJWE 
PCIJR SON BLOG 

votre Tumblr aux oouleuxs de votre marque et allez 

plus loin en modifiant le code HTML. 

Tumblr n 'est pas un simple blog et propose des 

fonctions typiques des réseaux sociaux : abon­

nements à d 'autres Tumblr et« reblog » (partage) 

de contenus trouvés ailleurs (avec citation de 

l'auteur) sur son propre Tumblr. Le partage et 

l'engagement sont favorisés. 

Contrairement aux blog; classiques, pas de re­

cherche de mots-dés : Tumblr utilise les tags. 

Thgguez vos con tenus et faites-vous remarquer 

par les membres de la communauté que vous 
ciblez (en utilisant « Nouvelle-Zélande », 

« Haka » et « Ail Black » si vous êtes une agence 

de voyage spécialisée pour le pays Kiwi). 

Tumblr est pensé pour le marketing par l' image. 

Le contenu a=oche l'œil et demande de trouver 

LO<. 

FOOd 

Tattooe 

Fiim 

.......... 

E TOP DES ACTIVITÉS LES PLUS POPULAIRES SUR TUMBl.R 
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une façon d'exprimer visuellement les éléments 

de votre marque et vos messages. Les marques de 

luxe et de cosmétique ont d'ailleurs été les pre­

nùères à saisir le potentiel marketing de Tumblr. 
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Sur Tumblr, les publications sont courtes : éco­

nonùsez le temps passé à blaguer et laissez toute 

votre équipe participer aux publications. 

Enftn, sachez que la majorité des utilisateurs de 
Tumblr a moins de 25 ans : les jeunes passent 

de moins en moins de temps sur Facebook et de 

plus en plus sur Tumblr. S'ils sont votre cible, 

investissez leur terrain ! La culture Tumblr est 

forte, composée d 'humour et d'intérêt pour la 
création ( 11> image page pré<Jédente). 

Les inconvénients de Tumblr 
Pour un public plus âgé, Tumblr est moins 

pertinent Attention aussi à l' image pas toujours 

sérieuse que peuvent vélùculer certains Tumblr. 

La communauté Tumblr est adepte du fun et de 

l'humour ! 

Hot-Oog legs 

Vous devez avoir des images de qualité et en 

quantité pour proposer des publications dyna­

nùques, funs, qui attirent l'œil. Cela demande 

un travail marketing particulier que toutes les 

marques ne peuvent fournir. 

FICHE 61 
OiCISlR UNE PIATEfORME 

PCIJR SON BLOG 

Tumblr s'adapte mal aux contenus immatériels, 

aux longues publications, aux textes et présen­

tations. 

Il est difficile de créer le Tumblr dont vous avez 

vraiment envie, la personnalisation étant limitée. 

Enfin, la monétisation est très compliquée et un 

doute plane sur les conséquences du récent ra­

chat par Yahoo !, sur la publicité tiers notam­

ment. 

8 POUR RÉSUMER 
• Blogger s'adresse à tous ceux qui veulent 

Io plateforme Io plus simple d 'utilisation. En 
contrepartie, les possibilités de personna­
lisation et d 'ajouts de fonctionnalités sont 
restreintes si l'on ne code pas soi-même ou si 
l'on ne fait pas appel à un webdesigner pour 
développer son potentiel. 

• WordPress s'adresse à tous ceux qui ont 
pour objectif de foire de leur blog une activité 
stratégique. Pour livrer tout son potentiel, 
WordPress demande des ressources à Io fois 
techniques et financières. Vous aurez alors 
accès à Io plateforme Io plus complète, à 
même de proposer une excellente expérience 
utilisateur et de générer des reYenus directs 
ou indirects. 

• Tumblr s'adresse aux marques cherchant 
Io virolité et l' engagement auprès d'une cible 
majoritairement jeune et ou moyen d' un 
mori<:eting visuel performant. Facile d'accès, il 
est à mi-ehemin entre blogs et réseaux sociaux. 

------··················································································-······························-----------------------------· 
Il> fiche 46 
Qu'esl<:e que le maketing par l'image? 

Il> fiche 51 
fanblr : le bbg dédié aux images 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• François·Xavier Bois et Laurence Bois, Wora'~es.s 3.5 
pour &.s sites ""bs efficaces, Eyrolles, 2013. 
• Jonathoo Butigieg, Programmation WordPress, 
Eyrolles, ooll. « Memento >, 2012. 

----------···················· 
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62 CRÉER SON BLOG 

Une fois que vous avez défini vos objectifs et choisi votre plateforme, il ne reste plus qu'à créer 

votre blog ! Nous vous présentons ici deux étapes indispensables pour bien s'y prendre. Avant 
d'ouvrir votre blog au public, vous devez en effet vous préparer, car une fois ouvert, vous aurez 

beaucoup d' outres élément• à gérer. 

DtFINIR SON PtRIMÈlRE tDITORIAL 

Après avoir défuù vos principaux objectifs, vous 
devez commencer à produire du contenu pour 

votre blog, Défuùssez précisément le périmètre 

de vos publications (thématiques) en évitant les 
sujets « marroruùers », qui ont été vus et revus 

des dizaines de fois. Soyez original, laissez 
transparaître votre personnalité. Le blog est un 
média personnel et les lecteurs attendent une 
implication de l'auteux. Le choix des sujets en 

est la première étape. Faites un toux sur vos 
blogs concurrents et trouvez de nouveaux 
angles, entrez en contradiction et accordez des 

droits de réponse. 

Organisez votre contenu simplement. Optez 

poux un affichage chronologique ou un beau 
diaporama (si vous avez des images de qualité 
suffisante) en page d 'accueil. Qassez vos articles 

en différentes catégories et sous-catégories, 

comme au tant de thèmes traités. 

0 CONSEIL 
Chaque article de votre blog doit être acces­

sible en deux clics maximum pour ne pas 

perdre un potenti el lecteur et donc potentiel 

client en route. Si ce n'est pas le cos, travaillez 

l'organi sation de votre blog jusqu'à obtenir ce 

résulta t. 

&rivez avec un double objectif: 

• Pour votre public. Mettez-vous à sa place : 
selon ce que vous en savez, quel type de 

contenu est-il le plus susceptible d 'apprécier 
et de partager ? 

• Poux Google. Travaillez vos titres et sous-titres 
avec les mots-clés recherchés et pertinents. 
Utilisez Google Thndances des Recherches et 
Adwords pour connaître les mots les plus 
recherchés. C'est indispensable poux un bon 
référencement Les mots-dés déterminent poux 
une bonne partie le référencement natuxel de 
vos contenus, suxtout quand ils prennent place 
dans le titre et le sous-titre. Maîtrisez ces deux 

outils poux optimiser votre référencement 

METTRE SON BLOG EN FORME 

• Trouvez un nom. Il peut correspondre au nom 
de votre activité principale ou bien être origi­
nal. Dans ce cas trouvez un nom à la fois 

suffisamment explicite, précis et non trop 
concuxrencé. Évitez absolument le trop clas­
sique « le blog de X ». 

0 CONSEIL 
Vous pouvez aussi intégrer une partie «blog> 

à votre site marchand et lui dédie r un nom, une 

li gne éditoria le et des objectifs commerciaux 

parti culiers. 

• Utilisez un logo propre à votre blog. Un blog 
ambitieux doit posséder une vraie identité 
graphique. Convoquez un designer poux assu­
rer un rendu optimal. Comptez alors au moins 
quelques centaines d 'euros. 

• Si votre activité est du a-commerce ou en lien 
avec le marketing, le conseil et les services, 
vous pouvez utiliser une baseline. Faites 
court, précis et concis en dévoilant votre vi­

sion ou votre projet. C'est un art délicat, faites 



0 Cas pratique 
Comment trouver les bons mots-clés? 

FICHE 62 
CR~R 

SON BLOG 

• Übersuggest 
~ Renseig nez le mot-clé pri ncipal que vous pensez utiliser et complétez~e avec les résultats fournis. Par exemple, 
l si vous écrivez un article sur le phénomène des « Big Data>, tapez « Big Data >, choisissez la langue et le type 
j de contenu que vous publiez (• Web•,• Vidéos•,• Images•, etc.1 e t voyez que les requêtes les plus populaires 
· sont •Big Data Marketing •; •Big Data Hadoop •; • Big Data France•. 

Un article qui dans le titre mentionne •Big Data; France; Marketi ng• (ex. : • les usages marketing des Big 
Data en France•) a donc de très bonnes chances d'être référencé correctement par Google. 

• Adwords 
le célèbre service de public ité en ligne de Google va vous a ider à trouver les mots-clés les plus recherchés. 
lnscri vez~ous sur Adwords et créez une nouvelle campagne. Ne vous attardez pas ici sur les détails de pare> 
métrage de la compagne puisque vous a llez seulement vous servir de l'outil de recherche de mots-clés. Vei Hez 
seulement à remplir les champs de rédaction de votre annonce avec des informations plausib les pour passer à 
l'étape suivante. C liquez sur « Configurer Io factura tion ultérieurement • puis sur « A jouter des mots~lés >. Sur le 

. bloc de droite, cliquez sur I' •Outil de planificatio n des mots<:lés •. Nous vous conseillons de générer des idées 
1 de mots-clés selon le thème de votre article dans un premier temps puis de tester leurs performances (estimations 
l de trafic : cliquez sur •Obtenir le volume de recherche ·~ Vous aurez une idée assez exocte des mots les plus 

L~:..~.I.~'.~~.~.' .. ~.~.~.:.~~.~~ .. ~~~ .. ~.~ .. ~.~~~ .. ~~~~.~ '.~ .. ~:~~ .. ~.~.~~~~: .................................................. . 
appel à un professionnel ou documentez-vous 
(consultez pax exemple les livres de Jean-Noël 
Kapferer). 

• Remplissez avec soin votre page de contact : 
u1œ Guu1t~ Liugn::1plù~ ~l vus GUU1'Ùu1u1é~.s 

sont indispensables. Vous faites aussi un blog 
pour gagner en notoriété et entrer en interac­
tion avec les lecteurs. 

• Faites une newsletter laquelle on puisse 
s'abonner. 

0 CONSEIL 
la news/effet" est un outi 1 trop sauvent délaissé. 

Il est pourtant extrêmement efficace pour les 

blogueurs : faites un rappel des meilleurs o r· 
ti cles selon vous, annoncez l'actualité du blog 

et de votre entreprise ou marque. Si vous en 
avez le temps et l'envie, écri vez un éditorial 

exclusi vement pour votre newsfetter qui aura 

alors une vraie valeur. Toutes les semaines ou 

tous les 15 jours est suffisant (pensez à la ra· 
reté). lnscri vez·vous g ra tuitement sur Mailjet 

MailChimp. 

• Faites un blogroll : les blagueurs que vous 
mettez en valeur devraient (si vos influences, 

prestiges et domaines sont comparables) 
vous faire également apparaître dans leur 
liste. Cela booste votre trafic et votre référen­

cement naturel. 

• Téléchargez les bons plugins si vous êtes sur 
WordPress. 
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CR~R 
SONBl.OG 

8 POUR RÉSUMER 
• Choisissez les sujets dont vous a ller parler et organisez-les en catégories simples. Trouvez des thèmes 

origina ux et écrivez avec votre personnalité. Cherchez l'interaction, Io réaction et le débat avec Io blogos­
phère et votre cible, mais tou;ours ove<: ouverture : Internet est une vitrine publique impitoyable. Ecrivez 

avec l'objectif de plaire à vos lecteurs, sons oublier les robots de Google. 

• Nom, logo, boseline, charte graphique et page de conlod bien renseignée sont les éléments de base pour 
habiller votre blog avant le lancement. le marketing de votre produit est difficile et i mportont : entourez-vous 
si ce n1 est fX1S votre métier. 

• N'oubliez pas les fonctionnalités sociales de votre média (newsletter, boutons de portage, blogroll, etc.) 
pour lui assurer notoriété et visibilité. 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
... fiche 61 
Choisir une pbleforme poLr son bbg 

POUR ALLER PLUS LOIN 
Jean-Noël Kapferer, The New Stralegic Brand 
Management, Kogan Page Ud, 2008. 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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lANCER SON BLOG 63 
Après avoir défini votre périmètre éditoriol, orgonisé votre contenu et opprêté votre blog en vue 

du référencement par Google, il est grand temps de vous lancer ! Découvrez ici les étapes que 
nous vous proposons pour réussir le lancement de votre blog. 

COMMENT SE LANCER ? 
Acquisition d u trafic 
Votre blog n'est pas référencé et n'est encore 

connu de personne ... Il vous faut absolument 
attirer des lecteurs ! 

Efforcez-vous de préconstituer un public pour 
votre blog, en commençant par une base de 
contacts intéressés par la thématique et votre 
expertise. Annoncez-leur la naissance pro­
chaine du blog, inscrivez-les (avec leur accord) 
à votre newsletter et offrez-leur du contenu 

exclusif. 

Parlez-en autour de vous, activez vos contacts 

les plus proches et influents pour vous donner 
un coup de pouce lors du lancement Pourquoi 

ne pas m:ganiser un petit événement de lance­
ment ? 

Activation 
Cherchez l'engagement concret de votre lecteur. 

Vous blaguez pour un but précis qu'il vous in­
combe de définir immédiatement: inscription à 
unenewsletter, intérêt (achat) pour vos produits, 

partage de vos articles, recueil de recommanda­
tions, commentaires sur vos articles, etc. Mettez 

également en place des indicateurs de perfor­
mance fondés sur œs critères, ainsi qu'un tableau 

de suivi. 

Rétention 
C'est ici la qualité de votre contenu qui entre en 
jeu. Produisez de la qualité et des articles perti­

nents pour votre cible et vous aurez toutes les 
chances de voir votre public rester et revenir. 

Enrichissez votre public par votre contenu, 

nourrissez sa passion, donnez-lui un contenu 

exclusif, utile, pertinent. 

0 CONSEIL 
Préparez avant le lancement de votre blog plu· 
sieurs contenus déjà en ligne et une réserve de 

nouveaux a rti cles prêts à publier. Un blog vide 

repousse les lecteurs et dégrade votre image, 

même au lancemen t. Gardez des arti cles 

d'avance, il est difficile d'anti ciper précisément 

le temps que vous pourrez et devrez prendre 

pour bloguer et gérer votre média. Avoir un 
coussin de sécurité vous évitera le stress du blog 

vide d'actualité. 

GtRER ET MESURER 

L'intérêt de l 'interaction 
Une fois le blog lancé, provoquez l'interaction 
avec votre communauté et celle des blagueurs, 
pour faire vivre votre média. 

Organisez des événements (apéritifs, journées 
découvertes de votre activité ou produits, tarifs 
préférentiels pour vos lecteurs les plus engagés), 
répondez aux commentaires tau jours de manière 
constructive et courtoise, encouragez le partage 

et la recommandation de vos articles. 

Allez aux événements de blagueurs et invitez­
les à écrire sur votre blog. Entrez en contact avec 
les blagueurs références de votre écosystème. Ils 
sont des influenceurs et des relais d 'information 
incontournables qui peuvent vous apporter du 
réseau, des connaissances et des bonnes pra­
tiques. Demandez-vous ce que vous pourriez 
leur apporter en retour (vous en connaissez 

certainement plus qu'eux dans au moins un 
domaine). 
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FICHE 63 
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N'hésitez pas à livrer votre vision d'wi thème 

traité pax wi autre blagueur, offrez toujours wi 
droit de réponse et un espaœ d'échange serein 

(évitez à tout prix le bad buzz, Google n'oublie 
rien). 

Utiliser Google Analytics 
Apprenez à mesurer la qualité de votre trafic 

grâce à Google Analytics. 

Comparez le nombre de partages de vos articles 

pax rapport aux blogs similaires (Socia!Sha.re 
vous donne gratuitement toutes les informations 
sur vos articles), comptez les inscriptions à votre 
newsletter. 

0 CONSEIL 
Il est difficile de connaître le trafic des blogs 
comparabl es (les blagueurs ti ennent sauvent 
cette information secrète). Pour en avoir une 

esti motion et situer vos résulta ts, pensez à mul· 

tipli er le nombre de• J'aime• plus de• Tweets • 
par 10. Vous aurez une approximation à peu 
près fi able du nombre de wes de l'article en 
questi on. 

Environ 50 % des blogs français enregistrent 
moins de 100 visites par jour, gardez œt indica­

teur en mémoire. Toutefois le plus important est 

le nombre de vues couplé au temps de lecture 
de la page en question. Si les deux sont élevés, 
vous savez vous adresser à votre cible. 

Un temps de lecture trop faible révèle soit wi 
contenu inadéquat (vos lecteurs cherchaient 
bien du contenu en relation avec les théma­

tiques que vous traitez mais vos articles ne r&­
tiennent pas leur attention très longtemps), soit 
un référencement non pertinent (les lecteurs ne 
trouvent pas sur votre blog les thèmes qu'ils 
cherchaient : ils ont cliqué sur un lien, depuis 
Google, non pertinent pour eux). 

8 POUR RÉSUMER 
•Acquisition du trafic (foire préexister 

un public à votre média), activation (chercher 
l engagement de vos lecteurs) et rétention (foire 
en sorte que les lecteurs viennent et reviennent) 
sont les 3 piliers de votre stratégie d'audience. 

• Assurez le suivi en ligne et hors ligne de 
votre blog pour donner de Io continuité et de 
l'efficacité à votre action. 

• Parallèlemen t, mesurez et prenez. le poul,du 
média que vous avez créé : un blog demande 
une a ttention quasi quotidienne pour grandir 
et changer s'il le faut. 

-----····················································································•-++••·····················----------····················· 
I> fiche 62 
Créer son blog 
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POUR ALLER PLUS LOIN 

• Jean·Noël Kapferer, The New Strategic Brand 
Manogement, Kagan Page Ltd, 2008. 
• Ronan Chardonneau, Googe Ano/ytics, AnciY50z le 
trafic de votre site poor amé~orer ses perfonnances, Eni, 
2013. 

----------···················· 
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À QUELLE FRÉQUENCE FAUT-IL PUBLIER? 64 
Lorsque ton a bien ciblé les objectifs que l'on vise en bloguant (se donner une image d'expert, 
dévoiler les coulisses de son activité ou gagner en notoriété), il faut apprendre à marier ces objec­
tifs et les ressources que r on a, en définissant ses rythmes de publication. 

LE RYTHME DE PUBLICATION 

Contrairement à ce que l'on peut lire, il n'y a pas 

de règle. La fréquence de publication tient seu­

lement à: 

• Vos objectifs - chercher la notoriété demande 

des parutions plus régulières que lorsque l'on 

fait un billet fouillé sur un sujet extrêmement 

précis, par exemple. 

• Vos ressouxces. 

• L'appétit de votre cible. 

En maxketing. la rareté est souxœ de valeur : c'est 

le meilleur moyen de ne pas devenir un blog de 

plus qui survole des sujets 100 fois abordés par 

les amcurrents. C'est le moment d'émerger de la 

masse en faisant du Quality Content Marketing. 

Attention, pas de méprise : certaines activités 

(média, agences, blagueurs professionnels, lob­

bying. etc.) demandent de l'actualité et d 'oocu­

per régulièrement l'attention des prospects par 
le buzz, la viralité, les nouveautés. Et si votre but 

est d'augmenter à tout prix le nombre de fois que 

vos articles sont lus, pas de mystère non plus : 

c'est surtout en publiant souvent (jusqu'à plu­

sieurs fois par semaine) que vous augmenterez 

rapidement le nombre de lecteurs. 

HubSpot a montré que les blagueurs qui pu­

bliaient le plus souvent (plusieurs fois par jour) 

étaient ceux qui avaient le plus souvent acquis 

des clients via leur blog (sentiment de proxi­

nùté, oonfiance ). 

0 Cas pratique 
Sylvain Tillon, qui tient un blog en parallèle de ses activitès (Sydo : conseil en pédagogie, e t 

ll lkee: logiciel SooS d'efficocité commercia le), nous livre son expèrience de professionnel : 

1 «Sur mon blog, je partage ce que j'apprends de mes diverses aventures entrepreneuriales. J'y parle de mes 
l techniques commerciales, de mes coups de gueule, je reprends des arti cles sur l'entrepreneuri at qui m'ont plu, 
~ je mets en avant quelques sta rt-ups que j'a ime bien et je traite de mon sujet p référé : le pacte d'associés 1 
! Tenir un blog m'oblige aussi à lire d'autres blogs et des b>uquins pour compléter mes suje ts e t être un peu plus 
l professionnel. Il ne s'agit pas d'écrire un carnet intime ... Je dois proposer des trucs et astuces ! Alors p lus j'écri s, 
; p lus j'apprends. 
! Par a illeurs, au démarrage, j'a,.,is plusieurs objectifs : la re indirectement connaître mes boîtes (Sydo, Tilkee), 
; a ttirer de potentiels collabora teurs et créer de la visibilité auprès des médias. Après quelques semaines (12), les 
~ premiers résulta ts étaient très encourageants. J'ai été con-octé par un journaliste qui voula it en savoir plus sur 
~ mon utilisation des réseaux sociaux et un outre qui voulait des informations sur notre modèle de management. 
! Et j'ai aussi é té approché par 2 prospects qui voulaient adopter Tilkee 1 
~ Très rapidement, le blog a été assez suivi, ce qui m'a motivé à persévérer. Il suffit de prendre le p li d'écrire 
~ régulièrement, sur tous les sujets qui me passent par Io tête mois toujours sur le thème de l'entrepreneuri at et du 
; développement commercial, sans chercher à faire un post géni al à chaque fois. Je dois garder à l'esprit que 
; mes a rti cles les plus lus e t les plus partagés sont mes best o f d'erreurs.• 
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FICHE 64 
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FAUHL PUB UER! 

LA QUALITt, TOUJOURS 

En termes de référencement natuxel, Google 
valorise le contenu de qualité («Concevez un 
site utile et riche en informations et rédigez des 

pages présentant votre con tenu de façxm claire 
et pertinente » ). Mais la régularité joue cepen­
dant aussi sux le référenœment et Google dé­
classe peu à peu les blogs non mis à jeux : ne 
laissez pas votre blog à l'abandon trop long­
temps. 

Trouvez le compromis entre la qualité du 
cxmtenu et la fréquenœ de publication. Plaœz 
le cuxseux selon vos moyens, votre domaine et 

surtout vos objectifs. 

8 POUR RÉSUMER 
• Si vous blaguez pour vou • poser en 

expert de votre dornai ne : Q uelques fois par 
semaine, écrivez des articles fouillés pour 

démontrer votre capacité à produire une pen­
sée de qua lité dons votre champ professionnel. 
Cela vous aidera à promouvoir vos services, 
mi» iono, publication>, cours, etc., par le jeu 
de Io confiance et de l'autorité intellectuelle. 
Moto-dés : confiance, autorité, expertise. 

• Si vous bl aguez pour révéler l'envers du 
décor de votre entreprise : Plusieurs foi• par 
semaine, racontez (seul ou avec votre équipe) 
vos motivation>, coups de cœur, cha llenges 
ou faites des études de cos de vos plus beaux 
succès. Par Io proximité et Io sincérité avec les 
prospect>, vous créerez une relation riche avec 
eux. Moto-dés : proximité, sincérité. 

• Si vous blaguez pour attirer ou maximum 
lattention sur vous ou votre marque : Plusieurs 
fois par jour s'il le faut, publiez des rontenuo 
taill és pour le portage et Io conoommation 
rapide. Votre univers est ultro-<:oncurrentiel 
et le blog votre principale vitrine. Moto-dés : 
senootion, a ttractivité, portage. 

----···························································································-································--------·························· 
I> fiche 60 
Po1Xquoi ouvrir un blog ? 

... fiche 63 
lancer son blog 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• l Janet et B. Richad, Les nooveaux défis &, brcrid 
conlent. Au·clelà du conlenu de marque, Peorson, 2013 . 
• W. Braun et N. Romdane, /nlemel Marketing, Elenbi , 
2013, p. 178· l 85. 

-----····················································································-························------------------------------
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Module 9 

BÂTIR UNE STRATÉGIE 
SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX 

L
a stratégie est l'axt de coordonner ses actions dans le but d'atteindre ses objec­

tifs. Elle se définit sur le long terme, alors que la tactique s' inscrit dans le court 

ou le moyen terme. Cette distinction permet de comprendre la différence entre 

la bataille et la guerre, entre le contact et la relation, entre les étapes d'un voyage 

et sa destination ... 

Le problème du temps se pose avec les réSP.aux sociaux, et plus généralement avec 

TntP.mP.t, r.Ar lP. lnng tP.TmP. $;
1P.$;t $.llhitP.mAnt rApprnr.hP. r1'~11jn11rri 'h11i. TJn ~n y rApr4-

sente une éternité ! L'élaboration d'une stratégie y est donc délicate, et il vous faudra 

constamment l'interroger et la remettre en question si vous ne voulez pas vous laisser 

dépasser pax les évolutions oonstantes du secteur : outils, usages, tendances ... 

Efforcez-vous de gaxder en tête votre raison d'être sur les réseaux, de visualiser où 

vous êtes, où vous voulez axriver, et de chercher les moyens d'y paxvenir. Commen­

cez pax appliquer ces règles d'or : 

1) Intégrez dès à présent les réseaux dans votre stratégie maxketing, cax si les ten­

dances et les outils évoluent très vite, les réseaux sont là pour durer. 

2) Restez alerte et tenez-vous au courant des évolutions du secteur grâce aux nom­

breux blogs dédiés. 

3) Demandez-vous constamment comment gagner en temps et en efficacité, cax la 

veille comme ]'animation d'une communauté sont gourmandes en ressources. 

4) Astreignez-vous à la technique, dans une certaine mesure. 
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DÉFINIR UNE STRATÉGIE SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX 65 
La définition et la mise en oeuvre d'une stratégie d'entreprise sur les réseaux sociaux doivent être 
le résultat d'une réflexion. Vous gagnerez pour ceb à suivre un déroulement respectant les étapes 
détaillées dans cette fiche. 

DtFINIR DES OBJECTIFS 

Il faut commencer par vous demander pourquoi 
vous avez besoin d'investir les réseaux sociaux. 

Cela permet de définir vos objectifs en phase 
avec la stratégie globale de l'entreprise : objectif 
de notoriété, d'image, d'attachement à une 
marque, de développement de communautés, de 
mise en valeur d'une expertise, de recueil d'avis, 
de lancement de nouveau produit ou service, ou 
encore de développement des ventes ? 

Les objectifs peuvent aussi être centrés sur 
l'activité en ligne, comme par exemple augmen­
ter le trafic sur un site e<ommerce ou améliorer 
son référencement naturel (position sur les 
moteurs de recherche, au premier rang desquels 
Google). 

DtFINIR UNE CIBLE 

Vos objectifs vont naturellement déterminer les 
cibles à atteindre. Analysez les caractéristiques 
des individus ou des entreprises qui font partie 
de cette cible. En BtoC et parfois aussi en BtoB, 

pensez à définir des personas : une persona est 
un utilisateur fictif qui possède les attributs d'un 
groupe<ible. 

La description d'une persona contient le nom, 
le prénom, le sexe, l'âge, le métier (ou le statut 
social), la personnalité, les profils de consom­

mation et tout autre facteur utile. La création 
d'une persona permet de créer des scénarios 
d'usage des réseaux sociaux précis et utiles au 
marketer digital. Elle permet aussi de détermi­
ner les réseaux sociaux sur lesquels vos cibles 
sont présentes et où vous pourrez interagir avec 
elles. 

r Bôtir une stratégie sur les réseaux sociaux 

TROUVER DES INFLUENCEURS 

n faut ensuite rechercher les influenceurs de 
votre cible, capables de relayer vos contenus et 
vos messages. n peut s'agir de blagueurs, de 
professionnels du secteur visé, de partenaires, 
d'organisations ou d'individus divers. Là encore 
les outils de veille peuvent vous aider (recherche 

sur les noms de marques ou de produits pour 
voir qui en parle régulièrement). 

CHOISIR LES ÛSEAUX SOCIAUX 
ET DtPLOYER SON ACTION 

Les précédentes étapes doivent vous permettre 
de retenir les réseaux sociaux sur lesquels vous 
allez engager des actions. Généralement, un site 
web ou un blog de marque sont au cœur du 
dispositif. 

Créer des contenus et organiser 
des opérations 

Après avoir défini une ligne éditoriale, détermi­
nez quels sont les contenus que vous allez par­
tager sur les réseaux sociaux retenus : 

• Contenus à valeur ajoutée : articles, dossiers, 
livres blancs, tutoriels. 

• Contenus visant à distraire : jeux, quizz, vi­
déos humoristiques. 

• Services en ligne : Internet offre des opportu­
nités de services complémentaires au produit 
(ex: application d'aide au maquillage). 

• Contenus promotionnels : bons de réduction. 

Ensuite, préparez des opérations visant à enga­

ger la cible, comme un jeu concours sur 
Facebook, par exemple. De telles opérations 
doivent permettre de recruter des membres pour 

253 



FICHE 65 
t'ÉFNIR UNE STRAlÉGIE 
SUR lfS RésEAUX SOC1AUX 

o·······c~~· .. p~~tiq~·~·········"""""""""""""""""" ......................................................................................................... . 
. La campagne digitale Heineken 

• Contexte : 
! Après la refonte du site •Tendances Bière• en 2011, Heineken met en place une stra tégie de différenciation 
! afin de confirmer son leadership culturel et sa forte présence dans le dig ital à travers ses différentes marques. 

! • Objectifs : 
~ - Associer Io bière à des valeurs de modernité, convivialité & partage. 

~ - Dévebpper les partenariats avec les communautés « bière•. 
~ - Générer un trafic récurrent et qualifié. 

~ - Amélio rer le référencement de «Tendances Bière> sur les moteurs de recherche. 

~ - Recruter et fidéliser les membres du site et des réseaux sociaux. 

! - Mettre en avant les marques Desperados, Pelforth et Affligem. 

1 • Solutions : 
! - Stra tégie socia l media et community manogement de la page Facebook et du site. 

~ - Stra tégie web: a limenta tion, réorgani sation et exportation des contenus des sections de «Tendances Bière >. 

j - Création de plusieurs jeux-concours. 

: - Campagne activation media : Facebook Ads, Google Acl.vords, display (bannières). 

! - Stra tégie SEO : Optimisations techni ques et sémantiques du site. 

! • Résu~ats (année 2012 versus 2011) : 
! - Nombre de membres sur le site• Tendances Bière •: + 203,98 %. 
! - Nombre d'inscrits à la Newsletter : + 76,34 %. 
! - Nombre de visites du site : + 23,38 %. 
· (source: http://www.vanksen.fr/case-studies/stra tegie<ligit·Jle/) 

sa oommwiauté et d'obtenir des informations 
SUI ses fans. Cela doit aussi conduire les inter­

nautes à produire des contenus variés en lien 
avec la marque : photos, vidéos, oommentaires, 
votes, slogan publicitaires, idées, avis, support, 
etc. 

Faire un planning des interventions 
n faut planifier la diffusion des contenus, qui 
doit se faire de manière régulière et à wie fré­
quence suffisamment élevée pour maintenir 
l'intérêt de la cible. 

Les rôles en interne doivent être répartis claire­

ment en ce qui concerne l'animation et l'interac­
tion SUI les différents réseaux. 
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Les oollaborateurs impliqués devront créer des 
profils personnalisés et respecter une charte de 
bonne conduite. 

FAIRE tVOLUER SA SlRATtGIE 

Une fois vos actions menées, il est indispensable 
d'en analyser les résultats. Ce suivi des objectifs 
doit être réalisé grâce à des indicateurs de per­
formance (KPI) préalablement définis. 

Le digital est un monde où le « test & learn » est 
la règle, et où les choses vont très vite. n faut 
donc être prêt à corriger ses actions dès l'obten­
tion des premiers résultats, soit au bout de 
quelques jours, voire avant en cas de gros pro­
blème. 
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8 POUR RÉSUMER 

FICHE 65 
D~RNIR UNE STRAT~IE 

SUR LES R~AUX SOC1AUX 

Définir so stratégie sur les réseaux sociaux passe par les étapes suivantes : 

l. Définir ses objectifs. 

2. Définir so cible et ses réseaux favoris (définir des personos). 

3. Trouver des i nffuenœurs . 

.4. Choisir les réseaux sociaux sur lesquels être présent. 

5. Créer des contenus et orgoni ser des opérations. 

6. Foire un plann ing de ses interventions et s'engager. 

7. Analyser les résultats grôœ à des KPI. 

8. Foire évoluer Io stratégie et so mise en oeuvre. 

----·························································································-····································-------····························· 
I> fiche 73 POUR ALLER PLUS LOIN 
Faire de la veile conv..-satiannelle 

•

. l!J Article « Socia l media quickstarl guide • 
Y. sur le site b2bento.com: www.b2bento. œ . oom/infographic-quicksbr~guide·to-social· 
• · • media-for·business/ 

I> fiche 74 
TrolJ'ller ses influenœurs 

I> fiche 88 
La char1e de banne canduile des collaborateurs 

----------···················· 
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Si vous appartenez à une TPE ou PME, vous vous posez certainement de nombreuses questions 
à propos de votre présence sur les réseaux sociaux : d'un côté, vous sentez qu'Internet vous donne 
une opportunité unique d'améliorer votre notoriété et de faire connaître votre activité, et de r autre, 
le manque de res<0urœ• con•titue pour vou• un vroi frein . Voici comment vou• y prendre. 

UNE PRtSENCE À MOINDRE C00T 

Bonne nouvelle poux les petites entreprises et 
autres staxt-ups, il est possible avec peu de 

moyens d'axriver à se faire connaître et de 
développer son activité grâce aux réseaux 
sociaux. Cela ne signifie pas que ce soit facile 

ni systématique. Mais des exemples comme 
Michel et Augustin montrent qu'il est pos­
sible de se lancer grâce au média digital et de 

réussir en mêlant astuce et créativité. 

t:tre à l'écoute 
Thut d'abord, comme poux toute entreprise ou 
organisation, le minimum vital de l' implication 
est l'écoute: il faut au moins mettre en place des 
alertes (comme Google Alert) pour savoir ce 

qu'on dit de vous, de vos produits. Cela vous 
JlP.Tmo.ltr~ n'P.IP.innrP. nP.< inr.P.nniP.< pntP.ntiP.l<, 

mais aussi de rentrer en contact et de remercier 
œux qui vous apprécient et qui le disent sur 
1\vitter, dans des blogs, etc. 

BtoC ou BtoB ? 
Ensuite, votre stratégie sur les réseaux sociaux 

sera différente suivant que votre TPE/PME 
vend ses produits ou services aux paxticuliers 
(BtoC) ou aux autres entreprises (BtoB). C'est 

toujouxs le cas quelle que soit la taille de l'en­
treprise, mais c'est encore plus vrai pour les 
petites structures qui disposent de très peu de 

moyens, tant humains que financiers : l' inves­
tissement se fait alors principalement sux un 
seul réseau, accompagné de deux réseaux 
«secondaires ». 
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Dans le cas du BtoC, le réseau principal peut être 
Facebook ou YouTube poux toucher le grand 
public, alors que dans le cas du BtoB, le réseau 
principal pourra être Linkedln, par exemple. 

Nature des produits ou services 
La nature des produits ou services vendus a 
également une influence sur la stratégie à adop­
ter. Paxmi les différents profils possibles, nous 
retiendrons ici les deux situations classiques : 

• L'entreprise vend des produits et services 
banalisés (beurre, ramettes de papier ... ) qui 
ne soulèvent pas d'enthousiasme. 

• L'entreprise vend des produits ou services 
susceptibles de déclencher l'intérêt, l'enthou­
siasme voire la passion de certains clients. 

Cela peut être le cas de l'automobile, la mode 
ou la création axtistique (musique, cinéma). 

STRATtGIE POUR LES ENTREPRISES 

EN BTOC 

Exploiter la viralité 
Si l'on dispose de peu de ressources (temps, 

compétences, budget), il faut exploiter la viralité 
et favoriser la création de contenu par les utili­
sateuxs et chercher à proposer des contenus de 
manière régulière en s'appuyant sux les inter­
nautes. L'idéal est de bénéficier du contenu gé­
néré pax des consommateurs et de générer de 
l'engagement d'autres consommateurs à partir 

de œ contenu. Le cas pratique ci-après décrit un 
dispositif caractéristique de l'univers BtoC, poux 
générer de la notoriété à peu de frais en utilisant 
les mécanismes des réseaux sociaux. 

Bôtir une stratégie sur les réseaux sociaux _. 



FICHE 66 
UTILISER LES RésEAUX 

SOCIAUX AVEC PEU DE MOYENS 

................................................................................................................................................... 

Cas pratique 0 Concours Facebook d ' un chocolatier haut de gamme 

! Cet a rti san chocola tier demande aux internautes de publier des photos les montrant en train de déguster l'un 
l de ses chocolats (par exemple dans un lieu exo tique ou incongru). L' internaute doit s'identifier (« tagger ») sur la 

! photo (c'est autorisé par Faœbookdepuis septembre 2013 si vous êtes vraiment sur la photo): ses amis Faœbook 
~ verront alors tous cette photo. En récompense, la morque o ffre chaque semaine un ballotin de chocola ts à la 

! photo qui a reçu le plus de «like • (ou •J'aime•). 
1 Cette démarche va inciter les internautes à poster des piotos mettant en scène les chocolats, ce qui incitera 

! ensuite leur amis à les • liker •sur la page de la marque. le coût de l'opéra tion sera faible pour le chocolatier 
~ (un ballotin par semaine), et il aura pu capitaliser sur du contenu généré par les utilisateurs (les photos) et sur 

~ Io vira lité de ce contenu. 
1 Le chocolatier peut aussi récompenser les vainqueurs du 11ois, en organisant par exemple une dégustation de 
! chocolats dans un magasin avec les quatre lauréats ou plus (les auteurs des vingt photos les plus popula ires). 
· L'événement fera connaî tre le magasin à ses fans et donnera l'occasion de prendre des photos, d'interviewer 

! les lauréats, de foire des vidéos. Tous ces éléments pourront ensuite être partagés sur la page Focebook (avec 
l l'accord des intéressés bien sûr) pour créer des contenus qui pourront à leur tour être vus et « liké • par les amis 

l .. ~~ .. ~.~.~~.~~ .. ~~'i'~'~.~~.~: ............................................................... ........................... .................................. .. 

Ce genre d 'opération est tout à fait duplicable et 
ne demande pas beauooup de moyens. Elle re­

pose sux la création régulière de oontenus géné­
rés par les utilisateurs et partagés par eux, et 
exploite au nùeux la viralité des réseaux sociaux 
poux faire oonnaître la marque et ses produits et 
poux créer un engouement autoux d'eux. 

Facebook n'est pas le seul réseau social exploi­
table dans ce cas. Pour un produit suscitant 
]'adhésion, voire la passion et possédant des 

qualités esthétiques propres, la publication de 

photos sux des réseaux tels que Pinterest ou 

Jnstagram peut elle aussi conduire à des partages 

et donc à la visibilité de la marque sur le Net. 

Ouvrir un blog 

D'autres possibilités existent en BtoC, mais 
peuvent être plus difficiles à gérer dans la dlll'ée. 

Ainsi l'idée d'un blog décrivant le produit, sa 
fabrication,lamanièredel'utiliser(enl'oocurrenœ 

--------------------------------------
Cas pratique 0 Une start-up comme Cookit (www.mycookit.com) utilise habilement les réseaux sociaux 

grâce à trois mots d ' ordre : proximité, agilité et efficacité. 
: : 

! l a proximité est la Force des TPE. Cookit a donc choisi de partager son aventure au jour le jour avec ses clients ! 
! en racontant la vie de l'entreprise sur son blog ou en publiant une simple photo du repas de l'équipe sur Pinterest. ! 
l Autant d'actions simples et faciles à mettre en œwre pour Cookit, qui lui permettent de rester proche de ses clients. 1 
! Cookit imagine également des démarches simples et efficaces, qui ne coûtent (presque) rien, comme proposer ! 
i à ses clients de prendre en photo les plats qu'ils confectionnent et de les poster sur Focebook en échange de i 
l points de fidélité. Une viralité à moindre frais ! ! 
l N\ais les réseaux sociaux pewent vite être chronophages oour une TPE. Chez Cookit, l'efficacité a été le maître 1 
l mot dès le départ. les fondateurs et les premiers employés o nt tous sur leur smartphone les bonnes appli cati ons ! 
! permettant de poster et de répondre sur Twitter et Faœbook. A insi chacun peut contribuer à la présence sociale ! 
L~ ... 1.~ .. ~~~.~~~:.:. :: ... ~.~~~ .. ~~~~ .. ~.~ .. ~~~.~~.~~.~~ .. ~.~ .. ~~.~.~~~ .. ~.~ .. ~·u·~~~.~.~ .......................................................................................... ..! 
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FICHE 66 
UTILISER LES RéSEAUX 
SOQAUX AVK PEU DE MO~NS 

pour le chooolat, de le déguster) est tout à fait 
envisageable mais il est difficile de publier des 
billets ( « posts ») de manière régulière. Après 
quelques semaines, le blog perd souvent de son 
attractivité. 

Jouer le côté décalé 
Pour des produits banalisés, une possibilité 
oonsiste à jouer sur l'humour autour du produit 
ou de son utilisation comme l'a fait la marque 
Blendtec, fabricant de mixers professionnels, 
qui désirait s'implanter sur le marché grand 
public aux Etats-Unis : pour cela, une série de 
vidéos humoristiques a été publiée à intervalles 
réguliers sur la chaîne YouTube de la marque. 
Ces vidéos mettent en scène le patron de 
Blendtec essayant de mixer des objets aussi 
improbables qu'un smartphone (avec succès, 
qui plus est !) : http://www.youtube.com/ 
watch ?=GAuhUf:zNwiY. Vues des millions de 

fois, ces vidéos ont fait connaître la marque 
auprès du grand public, pour un coût limité. 

STRAltGIE POUR LES ENTREPRISES 

EN BTOB 

Les réseaux sociaux sont très utiles en BtoB, car 

ils peuvent permettre aux TPE/PME de démon­
trer leur expertise et de trouver des contacts 

dans un secteur donné. Mais il s'agira de réseaux 
professionnels plus que de réseaux grand public 
comme Facebook 

En BtoB, les entreprises doivent en effet pro­
duire des contenus tels que livres blancs, cas 
clients, vidéos de présentation et de mise en 
oeuvre des produits/services et m:ganisation de 
conférences en ligne (chat vidéos via Skype ou 
Google+). 

Les réseaux sociaux professionnels (Linkedln, 

Viadeo, Xing en Allemagne) vont permettre 
plusieurs choses : 

• Créer sa page entreprise et publier des présen­
tations Slideshare sur son domaine d'expertise. 

• Participer à des discussions au sein des 
groupes professionnels : au-delà de la dé­
monstration de son expertise, cela permet 
d'interagir avec des clients potentiels et de 
comprendre les thèmes susceptibles de les 
intéresser. 

Ces opérations ne coûtent rien, en dehors du 
temps consacré à la rédaction des supports et 
;nrx rlü:.r.n~ .. c;.inn$. An lignA. F.llP..C:. pP.llVP.nt mAmA 

permettre de rentrer en contact avec des pros­
pects et d'aboutir à des ventes. 

La page Linkedln ou Viadeo de l'entreprise peut 
être connectée au site web de l'entreprise ou à 

0 
....... ë~~ ... p~~tiq~·; ....................................................................................................................................................... 1 

Azetone propose une pla teforme de mise à jour en temps réel et de personnalisation pour applications ! 
l mobiles. C'est une petite société a u développement prometteur qui p rivilégie logiquement les réseaux sociaux l 
~ professionnels pour démontrer son expertise. ~ 
l Pour ce faire, elle partage réguli èrement des présentations Slideshare sur Li nkedln, comme celle consacrée aux l 
! tendances du mobile (• Mobile trends 201 4 •)qui a été vt.e plus de 1 500 fois en moins de trois mois. Elle a ! 
l aussi été partagée, certes de manière plus limitée, sur Linkedln . · 

! Un bouton jaune • Get in touch • placé sur chaque slide de la présentation permet à celui qui la visionne de 
~ contacter por e-mail Phili ppe Dumont, CEO d'Azetone. 
! Cette stra tégie de création et de portage de contenu permet d'exploiter à moindre frais la visibilité et la viralité 

! .. ~.~:~.~~~ .. :..~~ .. '.:~.~~:~~~ .. :~.~~:~ ....................................................................................................................................................... : 
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wi éventuel blog. Mais il ne faut pas négliger la 
contrainte que font peser les blogs sur leurs 
auteurs, à savoir la nécessité de publier réguliè­
rement ( wie fois par semaine au moins). 

FICHE 66 
UTILISER LES RésEAUX 

SOCIAUX AVEC PEU DE MOYENS 

8 POUR RÉSUMER 
• le marque de temps et d'argent freine Io 

participation des TPE/PME aux réseaux sociaux. 

•En BtoC, 11 est possible d'extster ou travers 
de contenus générés en gronde partie par les 
consommateurs et de bénéficier de leur virolité. 

• En BtoB, il est possible de foire preuve de son 
expertise et de trouver des prospeds en par­
tageant des présentations sur Slideshore et en 
participant à des discussions ou sein de groupes 
professionnels, notamment sur Linkedln. 

---· .. ··························································································-·········································------································ 
"' fiche 2 POUR ALLER PLUS LOIN 
Choisir un réseau social 

"' fiche 3 
Adapler sa stralégie au profil de l'entreprise 

• Artic~e « Des id_ées pour le marketing sur 
· les reseaux sociaux avec peu ou pas de 

r:'I . budget • sur Socialmecliaexplon ... oom: 
L.!I www.socialmedia"'Plorer.oom/social· 

media-marketing/no·buclget·socia l·media/ 
----·····················································································-·································--------························ 
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Le community manager joue un rôle crucial dons Io présence sur les réseaux sociaux. Il y repré­

sente son entreprise ou son organisation et prend Io parole en leur nom. Le community manager 
doit savoir écouter, interagir et développer rengagement des membres de « sa» communauté. 

Moi• il doit ou"i être ou courant de lout ce qui .a dit .iir Io loile. 

QU'EST-CE QU' UNE COMMUNAUTt 

VIRTUELLE? 

Les membres d'un réseau social constituent ce 

qu'on appelle des oommunautés virtuelles. Cela 

ne correspond pas forcément à la définition des 

sociologues, pour lesquels une oommunauté est 

oonstituée d 'individus qui possèdent des valeurs 

et des objectifs communs. Un réseau social est une 

oommunauté virtuelle oonstituée plus prosaïqu&­

ment de membres partageant un intérêt pour une 

marque, une association, un produit, une activité 
(sport, cuisine) ou tout autre centre d' intérêt 

(musique, animaux domestiques, politique). 

Les membres de ces communautés interagissent 

entre eux et avec les mganisations qui les inté­

ressent. Ils produisent des contenus tels que 
oommentaires, discussions sur des forums, des 

blogs, etc., mais aussi des contenus sous forme 

de sons, d 'images ou de vidéos. La puissance 

d 'une communauté réside dans le nombre 

d'interactions et dans le volume et la qualité de 

la production de contenu qu'elle génère. 

Ces contenus partageables peuvent se propager 

et avoir de réelles conséquences sur la réputa­

tion d'une marque, entreprise privée, associa­

tion, service public, personnalité, groupement 

politique. De nombreuses organisations ont 

d'ailleurs déjà fait les frais d'une mauvaise répu­
tation circulant sur le web. 

LES OBJEC'11FS DU COMMUlllTY MANAGEMENT 

Les trois tâches fondamentales du commuroty 
manager consistent à : 

• Ecouter (ce qui se dit sur son organisation). 
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• Interagir (avec les internautes). 

• Développer (l'engagement des membres de sa 
communauté). 

0 CONSEIL 
Cette action doit s'inscrire dans le cadre d'une 

stratégie déclinée en objectifs concrets : réagir 

à une situation de crise, développer Io notori été, 

améliorer le service client, tester un concept de 
nouveau produit, identi fier des «am bossa· 

deurs >, recueillir des informations précises sur 

les membres de sa communauté, etc. 

La veille 
Le commuroty manager doit scanner en perma­

nence les mentions de sa marque par les inter­

nautes, en se concentrant sur les risques de 

« bad buzz ». Des outils simples ou sophistiqués 
permettent de =cr de fuçon quœ;i pc=­

nente le web. En cas de bad bu22, Il faut prendre 

part aux discussions, appliquer une stratégie de 

communication qui peut impliquer des exruses 

« publiques » si la faute est réelle, ou encore 

adopter une stratégie de retournement de situa­

tion pour éventuellement utiliser ce buzz de 

manière positive. 

La gestion d'outils digitaux « owned » 

Ces outils digitaux sont les plateformes « possé­

dées » par la marque : site web, blog, page 

Facebook, compte 1\vitter, compte Linkedln, etc. 

Le community manager doit s'assurer de la co­

hérence des contenus proposés sur ces différents 

réseaux et surveiller les commentaires des 

consommateurs, les avis sur les produits, les 

Bôtir une stratégie sur les réseaux sociaux _. 



« likes » sur Facebook ... Il doit lire tous les 

commentaires et mettre en avant les témoi­

gnages positifs sur la marque. 

La i;réaliun ùe lien s enlre la marque 
et ses clients 
Le community manager doit développer une 

stratégie d'animation de communautés. Pour ce 

faire, il propose des dispositifs qui permettent 

de générer un capital de confiance, puis de 

sympathie et enfin qui favorisent ]'engagement 

des membres de sa communauté. Cet engage­

ment peut prendxe différentes formes : relais des 

messages de la marque, participation à des 

événements online ou offline, publication de 

contenu en lien avec la marque, modération de 

forum, participation à des forums de support 

technique ou enoore participation au proœssus 

de création de nouveaux produits. 

CONNAÎlRE SA CIBLE 

La définition d'une stratégie de community 
management ne pourra se faire qu'après avoir 

analysé ce que fait la ooncurrence. ainsi que les 
pratiques des utilisateurs potentiels. n faut no­

tamment s'interroger sur le potentiel d'implica­

tion des membres de sa communauté. A priori, 

on ne peut pas attendxe un même engagement 

de la part d'un fan des fraises Tagada et de la 

part d'un membre d'un réseau de proches de 

malades d 'Almeimer. 

Ensuite, au sein d 'une oommunauté, il existe 

différents niveaux d'engagement : évaluation 

d'un produit en un clic, rédaction de oommen­

taires en vue de l'amélioration d'un produit, 

partage de contenus promotionnels fournis par 
une marque, participation bénévole à des forums 

d'assistance technique. Le principe 1/9/90 est 

souvent cité : 90 % des membres sont unique­

ment des observateurs, 9 % participent de temps 

en temps et seulement 1 % participe régulière­

ment. Certains vont avoir une forte influence sur 

les autres, d 'autres participeront à la modération 

en faisant respecter les règles de l'espace de 
discussion. Une aide dont le commuroty mana­

ger a généralement bien besoin ... 

Ces objectifs devront être déclinés en actions 

ooncrètes, dont on devra pouvoir mesurer l'effi­

cacité. Par exemple, si l'on a pour objectif 
d'améliorer la connaissance de ses fans, on 

cherchera à l'atteindre en organisant un jeu 

ooncours sur Facebook, et le nombre de partici­

pants indiquera le degré de réussite de]' opération. 

0 Cas pratique 
. Gap souhaitait changer son logo historique pour le ra jeunir. N\ais après des commentaires extrêmement 

l nombreux, sur Io page Focebook de Io marque entre œ tres, qui réclamaient un retour à l'ancien logo, Gap 
l a fait machine arri ère et a donné raison aux internautes. O n peut supposer que les community managers de Io 

~ marque ont ra pid ement tiré la sonnette d'ala rme en voyont cette ~gue de commentaires négatifs déferler sur 
'le web. 
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FICHE 67 
If RÔLE OU 
CDMMIJNffY MANAGER 

8 POUR RÉSUMER 
• le community manager assure d'une port une veille permanente sur Internet, à l'affut d'un risque de 

bad buzz, mais aussi des tendances susceptibles d'intéresser son organisation. 

•D'autre port, il doit animer et fédérer une communauté virtuelle en respeaant les impéroti& d 'authenticité, 
de réactivité et de transparence. 

·---· .. ·····························································································-·····································------································ 
I> fiche 68 
Les ollils du community manager 

... fiche 88 
la chate de bonne oonduite des oollaboraleurs 

POUR ALLER PLUS LOIN 
Catherine Ertzscheid, Le Communily Management, 
Diateino, 2010 . 

----························································································-·····························--------························ 
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LES OUTILS DU COMMUNITY MANAGER 68 
Gérer de manière cohérente des profils sur plusieurs réseaux sociaux, surveiller lWitter, observer 

l'apparition de tendances, identifier les internautes qui partagent les publications, répondre à un 
commentaire sur Facebook ... Autant de tâches pour lesquelles un community manager doit dis­
po<Ar d'outil• que nôli. vôli. prii<Anteron. ici . 

LES DIFFtRENTES CATtGORIES D' OUTILS 

Les outils indispensables à tout community 
manager peuvent se classer en différentes caté­

gories: 

• Les outils de veille et d 'alerte : ils permettent 

de faire une veille sur un thème précis en 

temps réel. 

• Les outils d 'agrégation de profils : ils per­
mettent de rassembler dans un tableau l'en­

semble de votre activité sur les réseaux so­

ciaux, ainsi que des échanges avec les inter­

nautes que œtte activité génère. 

• Les outils de syndication de contenu: lorsque 

différentes sources ont été identifiées, on peut 

les rassembler sur une même page afin de les 

suivre plus aisément 

• Les outils d 'analyse de tendances et de compor­

tement des internautes : ils permettent de mettre 

en évidence des phénomènes particuliers 
(réaction au lancement d'un nouveau produit, 

popularité d'un thème, émei:gence d'avocat ou 
d'ambassadeur de votre marque, etc.). 

OUTILS D ' ALERTE 

n n'est pas facile d 'être tenu informé des der­

niers événements concernant une entreprise, 

une marque, un produit ou un thème particulier. 

Les outils d'alerte comme Google Alertes (gra­
tuit) ou Alerti (freemium) sont assez simples et 

permettent de créer des alertes personnalisées. 

Dès que de nouveaux résultats - correspondant 

aux mots-dés que vous avez saisis - sont dispo­
nibles, vous les reœvez automatiquement, une 

r Bôtir une stratégie sur les réseaux sociaux 

fois par jour ou autre (c'est vous qui définissez 

la fréquenœ), par e-mail ou via un flux RSS. 

Alerti propose des options d 'analyse que ne 

propose pas Google Alertes et se positionne 
comme « détecteur de crise ». 

0 CONSEIL 
Pour effectuer une ,,.,;lie cib lée en écoutant les 

conversations, il ne faut pas négli ger certa ines 

fonctions du moteur de recherche Google, utiles 
mais souvent méconnues : 

1. La recherche des mentions de votre marque 

(ou o rgani sation ou produit) sur les b logs : en 

tapant • ma marque inurl :blog•. 

2. La recherche des mentions de 'A:>tre marque sur 

les forums : en tapant « ma marque i nurl :fcrum •. 

3. La recherche des mentions de votre marque 

dans un site parti culier (ex : Focebook) : en 

tapant « ma marque site :focebook.com •. 

OUTILS D' AGÛGATION DE COMPTES 

Ces outils permettent de rassembler dans un 
seul Tableau de bord ( dashboard) toute votre 

activité sur les réseaux sociaux (Facebook, 

1\vitter, Linlœdln, etc.). Ils répondent à la diffi­

culté de tenir ses plateformes sociales à jour, d 'y 

insérer du contenu pertinent et de répondre aux 

amis, abonnés et clients qui y interagissent Si 

l'on ne se dote pas d'outils de ce type, ces tâches 

prendront un temps infini. 

Il existe de nombreux agrégateurs de compte, 

dont nous avons retenu les trois plus populaires : 

• Hootsuite (freemium). Cet outil donne une 

vision complète de votre activité sur les 

réseaux sociaux, activité présentée de manière 
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FICHE 68 
lfSOUTILS 
OO COMMJNfTY MANAGER 

très claire. Il est gratuit jusqu'à 5 profils sur 
les réseaux sociaux et payant au-delà. Hoot­
suite permet de gérer les flux de messages de 
plusieurs comptes 1\vitter, Facebook Lmke­
dln, YouTube, etc. La publication de messages 
peut être planifiée dans les jours ou semaines 
à venir, l'envoi de messages sur plusieurs 
plateforme peut être synchronisé, une veille 
peut même être organisée. 

• 1\veetDeck (gratuit) est proche de Hootsuite. 
C'est une application que l'on doit téléchar­
ger, alors que l'utilisation de Hootsuite se fait 
en se connectant à son site. 

• Seesmic (freemium) est proche des deux pré­
cédents. Il propose une interface mobile très 
réussie, mais pas de fonctions analytiques. 

OUTILS DE SYNDICATION DE CONTENU 

Ces logiciels sont des lecteurs de flux d'infor­
mation permettant d'effectuer une veille per-

sonnalisée. Ils permettent de rassembler les 
informations communiquées par des sources 
que l'on a préalablement identifiées. Deux 
outils se disputaient la vedette dans cette 
catégorie de logiciels : Netvibes (gratuit) et 
Google Reader, mais ce dernier a disparu en 
2013. 

Plus original, Summify (gratuit), propose un 
contenu basé sur les articles qu'on aime lire, les 
liens de partage de ses amis Facebook et de ses 
abonnés 1\vitter. Summify vous envoie un 

sommaire des articles les plus pertinents, une 
fois par jour. 

OUTILS D ' ANALYSE 

Analyse de l'activité sur 1\vitter 
1\vitonomy propose gratuitement un suivi sta­
tistique et graphique de votre activité sur 
1\vitter. En payant, on accède même aux statis­
tiques de tous les comptes 1\vitter. Il donne des 
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statistiques précises sux les comptes 1\vitter que 
vous possédez : le nombre de retweets moyen, 
les tweets les plus populaires, les utilisateurs 
auxquels le compte a le plus répondu, etc. 

1\vitonomy est un freemium: il est gratuit poux 
les fonctions de base (statistiques et graplùques 
portant sux vos contacts, qui a le plus retweeté 
vos tweets et inversement qui avez-vous le 

plus retweeté, à qui avez-vous le plus répondu, 
à quel moment de la semaine hvittez-vous le 

plus, etc.). n est également gratuit pour l'ana­
lyse de vos propres comptes 1\vitter, mais de­
vient payant pour des fonctions plus sophisti­
quées. Poux avoir des statistiques sur tous les 
mots clefs, tous les #hashtags et tous les @ 

utilisateurs, il faut ainsi passer à la version 
payante (Il> image page pré<Jédente). 

Identification d 'ambassadeurs 
de votre marque, organisation 
ou produit 
SocialShare (gratuit en version bêta) permet de 
mettre en évidence qui partage le plus vos dif­
férentes publications sur les ré.seaux sociaux, et 

aussi ceux qui ont le plus d'impact sux les 
autres internautes du point de vue de ce 
partage. 

Identification de tendances de fond 
Dans le même registre, Bringr (payant) peut 
permettre d'identifier des tendances dans le 
secteux qui vous intéresse. Ainsi ce logiciel 
permet de comptabiliser le nombre de fois où 
certains mots clefs (en rapport avec des théma­
tiques) ont été cités, mais aussi d'analyser lem 
tonalité (positive ou négative). Bringr permet 
ainsi d'identifier des internautes qui abordent 
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FICHE 68 
LES OUTILS 

DU COOMUMTY MANAGER 

régulièrement certains thèmes : cela permet de 
suivre des tendances et d'identifier des interlo­

cuteurs susceptibles de devenir des ambassa­
deurs. 

Evaluation du sentiment 
des internautes 
Socia!Mention (payant après un certain 
nombre d'utilisations gratuites) analyse le flux 
d'information généré par les réseaux sociaux. 
Cet outil permet d'évaluer le nombre de cita­
tions relatives à une marque, d'un produit, une 
personne, et donne une indication relative au 
caractère favorable/hostile de ces citations. 

Comme poux Bringr, on peut très facilement 
retrouver le site où ces citations ont été pu­
bliées. 

Les outils d 'analyse sophistiqués 
Des outils plus complets que ceux que nous 
venons de présenter proposent des fonctionna­
lités telles que l'identification de la meilleure 
plage horaire dans la journée pour publier, 
l'identification des influenceurs ou des utilisa­
teuxs qui se sont récemment désabonnés de 
votre compte, par exemple. 

Un bon exemple d'outil d'analyse soplùstiquée 
est Radians. Il est considéré comme la Rails des 
outils de veille et d'analyse dans les réseaux 
sociaux. Mais on quitte ici le territoire des logi­
ciels complètement ou partiellement (freemium) 
gratuits : le coût est d'environ 500 dollars par 
an. Radians performe très bien quand il est 
question d'identifier les « influenceurs » qui 
parlent de votre marque, ainsi que des connota­
tions (positive, négative, neutre) relatives à votre 

marque. 
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FICHE 68 
lfSOUTILS 
OO COMMJNfTY MANAGER 

8 POUR RÉSUMER 
• le community manager doit utiliser des outils pocr gagner du temps dans la gestion des différents 

profils de son organisation sur ses réseaux sociaux, et pour surveiller les informations sur Internet. 

•Ces outi ls peuvent être répart1S en 4 catégones : a lerte, synd1cat1on de contenu, agrégatlôn de comptes 
sur les réseaux sociaux, analyse (des tendances, du comportement des i ntemautes). 

• la plupart de ces outils sont gratuits pour une utilisation restreinte, par exemple un petit nombre de profils, 
et payants au-delà. 

·---· .. ·····························································································-·····································------································ 
I> fiche 67 
le rôle du commooity manager 

... fiche 73 
Faire de la veille oonversationnelle 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Article« Comrnunity management : tools 
and best practiœs • sur sooq>. it : www . 

b . scoop.it/ t/comrnunity·management-tools· 
L!.i . and·best·practices 

----···························································································-································--------·························· 
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LES RACCOURCISSEURS D'URL 69 
Les liens raccourcis se sont surtout multipliés sur le web à partir de 2009, avec tarrivée des 

services de microb/ogging. C'est pourtant en 2005 que le premier vrai service de ce type a été 
lancé : il s'agissait de TinyURL (et le brevet remonte même à tannée 2000). Lo majorité des 

raccourci"""" d'URL <0nt gratuit• et trÀ• •impie• d'utili.ation. 

QU' EST-CE QU' UN RAOCOURCISSEUR D' URL? 

Il s'agit d'un service qui assigne à une page web 

spécifique une clé, un code propre oomposé de 

quelques caractères. 

En utilisant par exemple linyURL, la page 

d 'accueil du site web des éditions Eyrolles 
(www.editions~yrolles.com) devient : http://ti­

nyurl.com/7sjo5m3. 

La clé peut suivre divers modèles selon le ser­

vice considéré, par exemple trois chiffres entre 

O et 9 et quatre lettres parmi les 26 de l'alphabet. 

LES AVANTAGES 

Le premier avantage est évident : dans des ser­

vices de messagerie instantanée ou de micro­

blogging comme 1\vitter, le problème du nombre 

limité de caractères est contourné. 

Le seoond tient à la taille des requêtes : tout 

comme la compression de données, la réduction 

d'URL permet de diminuer la taille des pages à 

ouvrir. Ainsi allégées, elles sont plus rapides à 

chaxger, œ qui se ressent notamment sur les 

appareils mobiles ou disposant d'une oonnexion 

limitée à In te met. 

Un autre avantage est l'optimisation du SEO 
(référencement naturel) : de façon indirecte, si 

l'on oonsidère qu'un lien raccourci incite plus au 

clic, ou de façon plus directe, par exemple avec 

goo.gl, ex-«Google URL shortener », dont il est 

presque sûr qu'il favorise votre référencement 

LES INCONVtNIENTS 

L'adresse réelle de la page est masquée par le 

code raccourci; on ne peut même pas deviner 
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vers quel site il renvoie. Ce type de codes a donc 

beaucoup été utilisé pour disperser du spam ou 
amener de forœ sur un site malveillant ou cho­

quant. Certains sites comme My Spa ce ou Orku t 

ont ainsi bloqué leur utilisation. En outre, des 

a-mails contenant des liens racoourcis peuvent 

être automatiquement associés à du spam, et 

placés sur liste noire par votre boîte mail . .. 

Certains bloguews arguent que, pour cette même 
raison -1' absenœ de visibilité- le taux de clics sur 

un lien racoourci serait moins élevé que pour un 

lien normal. D'autres leur opposent qu'au contraire, 

une impression de professionnalisme, peut-être de 

facilité et même de curiosité augmenteraient la 

propension à cliquer ! Le débat reste ouvert . .. 

Il est donc conseillé de s'en passer dans les 

mails, mais selon nous leur usage reste très inté­
ressant sur les réseaux sociaux, notamment pour 

l'analytique. 

Certains outils tels que lin yURL ont 1 utté contre 

œ problème en offrant la possibilité deprévisua­

liser le site de destination. Plusieurs services en 

ligne proposent également de dévoiler la véri­

table destination du lien raccourci. 

La troisième cri tique est plu tôt d 'ordre théorique : 

il s'agit du nombre limité de liens pouvant être 

générés par un raccourcisseur, correspondant au 

nombre des combinaisons possibles de (par 

exemple pour linyURL) 3 chiffres et 4 lettres. 

QUEL RACCOURCISSEUR CHOISIR ? 
Voici les 5 services qui font partie des plus po­

pulaires du genre ; la liste est cependant 

non exhaustive. 
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Bit.ly 
C'est probablement le plus populaire de tous. 

Billy rend aisée la gestion des liens raccourcis. 
n faut vous enregistrer pour tirer parti de la 

plupart des fonctionnalités (au-delà du raccour­

cissement, une manipulation rapide et gratuite) 

œ qui n'est pas très contraignant 

La première d'entre elles est la possibilité de 

personnaliser vos raccourcis, à amdition que 

votre combinaison de lettres ou clùffres n'ait pas 

été choisie par un autre avant vous. En deuxième 

lieu, vous pouvez visualiser tous les liens Billy 

que vous avez créés, faire une recherche parmi 

eux, éventuellement les regrouper par catégories 

et y ajouter des notes personnelles. La partie 
« Arclùves » est particulièrement claire. 

La fonctionnalité la plus intéressante est la 

partie statistique : pour chaque lien, vous pou­

vez voir le nombre de clics reçus, le pourcentage 

de clics par rapport aux impressions, et plu­

sieurs autres statistiques en temps réel. 

Billy propose une version payante, qui founùt 
notamment des statistiques améliorées sous 

forme de dashboard. 

TinyURL 
Voici un autre raa:ourcisseur très cannu, et l'un 

des plus anciens. Beauooup d'utilisateurs n'uti­

lisent pourtant pas ses deux fonctions les plus 

intéressantes. La première est d'incorporer une 

extension à votre navigateur (un bouton à roté de 

votre barre de recherche) pour que vous n'ayez pas 

à repasser par le site pour raa:ourcir une adresse. 

La seconde, déjà évoquée, est de permettre de 

prévisualiser la page d'arrivée d'une clé llnyURL. 

Un peu comme avec Billy, vous pouvez ajouter 
un mot-clé de votre choix à la fin du raccourci. 

Mais à sa différence, on ne vous demande au­

rune identification. 
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Goo.gl 
Le principal avantage de ce service est que vous 

pouvez le lier à votre compte Google, et le gérer 
depuis la barre d'outil de celui-ci. Tout comme 

Billy, Goo.gl prapose une fonction statistique 

détaillée, avec une interface similaire à Google 

Analytics. Selon Ishine Magazine, le fait d'uti­

liser son service pourrait même amener Google 

à reœnser votre page dans son algorithme. 

Grâce à la partie« Details » de Goo.gl, vous pourrez 

générer des QR rodes et en obtenir les statistiques. 

Le service fonctianne avec le puissant anti-spam 

de Google (œlui de Gmail par exemple), ainsi les 

liens Goo.gl seront potentiellement considérés 

avec moins de suspicion. Autre avantage du nom 

Google : la stabilité du serviœ, ce qui signifie la 

permanence de l'acœssibilité de votre lien. 

T.co 
Cet URL shortener est intégré à 1\vitter, et n'est 

pas disponible de façon indépendante. Son 

principal avantage est de s'activer automatique­

ment lorsque l'on tape une adresse Internet dans 
la fenêtre de rédaction des tweets. Il n'y a aucune 

démarche particulière à faire. C'est donc méca­

niquement un des plus utilisés. 

Mis à part cela, œ n'est pas le meilleur des rac­

courcisseurs. n ne prapose pas de partie statis­

tique ; peu importe la longueur des liens (même 

très courts !), tco les fera compter pour 20 à 22 

caractères, dansledécomptedes 140maximum ... 

n fait néanmoins apparaître le début de la véri­

table URL de destination, œ qui peut rassurer. 

Is.gd 
ls.gd est moins connu, mais n'en offre pas moins 

des aptions très intéressantes. n ne requiert pas 

d 'ouverture de compte. 

Vous pouvez personnaliser vos liens grâce à l'op­
tion avancée « custom URL» (cliquez sur la flèche 
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en dessous de la fenêtre d'entrée du lien). Si vous 

laissez la machine générer un code pour vous, 
vous pouvez néanmoins la forœr à utiliser des 
caractères minusœles ( « lower case»), et même à 

faire en sorte d'obtenir un mini-mot facile à pro­
noncer, malgré l'absenœ de signification(« lower 
case pronounceable »). Par exemple, www. 

editions~yrolles.fr devient http://is.gd/zuzeba ! 

Par ailleurs, vous choisissez d'activer ou non des 

statistiques en cochant « Log statistics ». Ces 
statistiques incluent le nombre de clics par lien, 
leur date, et le site depuis lequel ils ont été em­
pruntés. Si votre marketing mix inclut le mobile, 
sachez qu'!s.gd génère des QR codes très facile­
ment, et vous fournit les statistiques associées. 

Une dernière petite particularité d'ls.gd est qu'il 
se revendique comme un service « éthique », 
engagé pour la prévention contre les spams et 
les opérations neutres en carbone. 

Autres 
n existe des dizaines d'autres serviœs similaires : 

• Doiop et ReadThisUrl permettent de choisir 
vos propres mots-clés (plusieurs mots séparés 
par des + pour ce dernier) ; leur notoriété 
étant moindre, le choix des mots est moins 

réduit qu'avec les alternatives plus connues. 

• DwarlURL insiste sur la mesure de la perfor­
mance de vos liens. 

FICHE 69 
LES RAC<DUROSSEURS 

D'URL 

• Furly permet de regrouper plusieurs URL en 
une seule clé cliquable. 

• Ow.ly, Su.pr and Share.es sont respective­
ment les applications propres à HootSuite, 
StumpleUpon and Sharethis.com. 

• Moourl se revendique comme le raccourcis­
seur « le pl us mignon du web » (à vérifier sur 
moourl.com). 

8 POUR RÉSUMER 
• les roccourcisseurs d'URL sont de plus en 

plus utilisés. leurs princi poux avantages sont le 
gain de place et Io possibilité pour beaucoup 
d'entre eux de mesurer Io performance du lien 
(le nombre de clics, d'où, qua nd). 

• leur inconvénient majeur tien t ou mystère de 
Io clé, qui pourrait renvoyer vers un site non 
désiré; mais les servtœsconœrnés s1emploient 
à réduire ce risque, et o btien nent des résultats. 

• les réducteurs de liens sont aussi par excellenœ 
les outils permettant de générer des QR codes. 
• Parcourez les différents sites et essayez-les, 
vous n'y perdrez rien cor ils sont gratuits. 

• Don ~ votre choix, prenez en compte l e~ 

caractéristiques de votre outil de publication 
(HootSuite, TweetDe<:k ... ) si vous en utilisez un . 

• En fin, pour des raisons d'organisation et 
notamment pour les statistiques, évitez de les 
multiplier une foi• votre « kivori » trouvé. 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
I> fiche 70 
Les ouds de publication : B.Jfer 

I> fiche 71 
Les ouds de publication : HoolSuile 

I> fiche 72 
Les ouds de publication : Tv.eetDeck 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• W. De, S.B. Na\OOthe, L. Ling et D. lrani, «Click Traffic 
Aoolysis of .bort URL spans on lWitter • (oo"l'te rendu 
de conférence en anglais), C.011. ofC.OOl>ul., Georgia 
lnstiMe ci Technology, Atloota, octobre 2013 (accessible 
viaGoogle Schobr). 
• M. Zhukovskii, G. Gusev s P. S..-dyukov, UIL 
Re&redion Accounting for mproving ünk·Based Ranking 
Meliocls, Sprilger, 2013 (accessible viaGoogle Schola). 

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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70 
!'.immédiateté c'est bien, l'organisation c'est mieux ! Le manque de temps est le premier obstacle 
auquel vous vous heurtez lorsque vous commencez à multiplier les profils sociaux. De nombreuses 
plateformes peuvent vous soulager en centralisant la gestion de vos publications. Buffer est tune 
d'entre elles. 

DIFFtRENCES ENTRE BUFFER, HOOTSUITE 
ET lWEETDECK 

Parmi les outils disposant d'wie version gra­
tuite, les trois plus employés, notamment en 
raison de leur fiabilité (vous leur donnez tout de 
même accès à vos comptes) et de leur effica­
cité sont Buffer, HootSuite et 1\veetDeck. 

En effet, la durée de vie d'un post ne dépassant 
pas trois heures sur 1\vitter, et à peine plus sur 
Facebook, il faudrait idéalement vous connecter 

à peu près en même temps que vos contacts pour 
les toucher à coup sûr avec vos publications. Le 
mieux est d'oi:ganiser votre présence - en votre 
absence ! - à l'aide de ces plateformes. Voici wi 
aperçu de ce qu'elles vous permettent de faire 
( I> tableau ci-dessous). 

n est ensuite possible de payer pour combiner plus 
de comptes ou ajouter des widgets à son tableau de 
bord, par exemple. La version basique suffit pour­
tant souvent à des petites ou moyennes structures. 

BUFFER : LE PLUS PRATIQUE POUR DtBUTER 

Lorsque vous voulez poster wi message sur wi 
ou plusieurs réseaux, vous pouvez le rédiger 
directement depuis Buffer, depuis la barre en 

Gérer plu$ieurs profils d'un même ni.seau 

Po$ter sur diff,rents r~heoux en une seule monœuvre 

Programmer de.s posts à l'ovonce 

loisser l'outa programmer pour vous 

lv\ettre en place une veille sur de.s sujeU, mots.dés, irfernoute.s .. 
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haut de l'écran« What do you want to share? ». 

Vous pouvez y insérer des liens, des photos, wie 
localisation ... 

Trois options s'offrent ensuite à vous : 

• Les partager immédiatement, sur les pages ou 
profils que vous avez cochés (par exemple, 
sur votre page personnelle Facebook et votre 
compte personnel 1\vitter, ou sur vos pages 
entreprise sur Facebook et Google+ seule­
ment...), directement depuis Buffer. 

• Déterminer un jour et une heure précis pour 
la publication, en cliquant sur la petite horloge 
en dessous du message ( « Post at a custom 

time » ). Buffer la postera en temps et en heure. 

• Les placer dans votre « buffer », en cliquant 
sur le bouton du même nom. Votre post sera 
ajouté à votre liste d'attente. Buffer publie les 
posts de cette liste dans l 'ordre, selon le 

planning de publication que vous avez défini 
dans l'onglet« Schedule ». 

Ce « buffer » est la grande spécialité du service. 
« Buffer » signifie «tampon», avec l' idée 

d'amortir, de lisser vos publications sur la jour­
née ou la semaine, pour wi maximum de visibi­
lité. 

111w1• •:eu•, •. ,, 
X X 

X X 

X X 

X X 
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Buffer - Ana CS 1h 

Schedule 
So. when would you Ile your posts Io be sent? Choose )'Our tlf'f'lezone 
1d'tedufe your tames attd we I male sure your posts ire 11nt out'"'" 
whtn you·re 1s1eep 

Evef'I Wed Sat. Sun 

Post tl tnese 3 tr 11 Every Wed, Sat, Sun 

~~§El 
@=BfE:B§E 
@:E~§E 

FICHE 70 
LES OUTILS DE PUBUCATIGI : 

BUffER 

Schtdult l!!I Stltlngs 0 

Schedute nmez.one 

Berll'I · Europe 

Tlle WNt.ere•~24.pna 

F .s., 

auner S An CS 111 S edule Se n s O 

Hi! 

ftO ~·Now .. 
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FICHE 70 
lfS OUTILS DE PUBUCATION : 
BUFFER 

- À chaque profil e.i associ6 un planning de publiootion 
distind, une partie analytique propre. 

- Buffer repère les liens URL colles dans le po.i, « les 
roocourcit avec buffJy - à moins que vous lui demandiez 
de laisser le lien tel quel. 

- On peut choisir le roccourcisseur de lien (buff.ly, bit.ly, 
j.mp). 

- Extensions Buffer. 

Depuis l'onglet« Schedule », vous détermmez 
quels jours de la semaine vous désirez publier, 
combien de posts pax jour et à quelle heure 
(ex : seulement le mercredi et le week-end, 2 

posts à 10 h puis à 22 h) ( I> image haut de page 
précédente). 

Dans l'onglet« Bu.ffer »,vous visualisez votre file 

d'attente d'axticles, avec l'horaire de publication 
prévu. Vous pouvez la réoi:ganiser autant de fois 
que vous le souhaitez, en plaçant un post paxti-

0 
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CONSEIL 
Bien que \OUS puissiez poster sur différents réseaux 

à la fois, prenez bien en compte les rorodéris-­

tiques de chacun : ainsi, \OUS rédigerez éventuel· 
lement différemment 'A'.ltre post sur Faœbook et 

Linked ln (différence de langage)' et VOUS VOUS limi· 
terez à 14 0 coroclères pour un lweet, dons leq uel 

'A'.>US intégrerez d'ailleurs des hoshtogs. 

Ne cédez donc pas à l'euphorie de Io publication 

mu~i pie : g ro upez les posts q ui peuvent l'ê tre, 
séparez~es en plusieurs salves. L'effet n'en sera que 
plus professionnel, et évitera l'impression de pœt 
généré por un robot. 

1 - le principal point foible de Buffer e.i que seuls 5 r'5eoux 
· peuvent itre connect•.s à 8uffer : Twitter, Focebook, 

linkedln, App.net et Googl&+. 

- Lo partie onolytique ne vous pennet de visualiser que Io 
performonce de choque post ; Io partie cAnolysis • n'est 
disponible que dons Io Wl'$ion payante c 8uffer for 
8usine.ss • (et non simplement I' c upgrode • propos• 
& 10 dollars par mois, attention !). 

. - Vous ne powez placer que 10 posh dons votre buffer. 

culier en premier, en reprenant un message pour 
le publier immédiatement, ou en demandant à 
Bufferd'enremanier l'ordreauhasaxd ( « ShufEJe ») 
( I> image b~ de page précédente). 

Une extension Chrome vous permet de paxta­
ger votre message depuis n'importe quelle page 
web, sans avoir à revenir sur la page Buffer. 

AVANTAGES ET INCONVtNIENTS 

I> tableau ci-dessus. 

La paxtie analytique de la version gratuite reste 
très intéressante : pour chaque tweet, vous vi­
sualisez le nombre de retweets, de mentions, de 
favoris, de clics sur Je lien raccourci, Je poten­
tiel. Pour Facebook ce sera le nombre de clics, 
de likes, de commentaires, le reach, etc. 

Voici ce que vous permet la version à 10 dollars/ 
mois (cliquez sur « Upgrade to Awesome ») : 

nombre illimité de posts dans votre buffer ; 
possibilité d'inviter un collaborateur à paxtager 
la gestion du compte HootSuite (une autre 
adresse e-mail associée) ; jusqu'à 12 profils so­

ciaux. 
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COMMENT UTILISER BUFFER ? 
Cet outil est réellement appréciable, de par sa 
simplicité d'usage, son interface agréable, et il 
est surtout réellement efficace pour entretenir 

votre présence en ligne - en votre absence. 
Partager l'actualité de votre secteur, et des ar­
ticles qui mettent en lumière votre expertise, 
activité chronophage, est facilitée par Buffer. 

Cet outil est souvent suffisant pour une petite 
activité. Il faut néanmoins vous astreindre à 

«remplir » votre buffer ! C'est pourquoi cer-

~ buffer 

FICHE 70 
LES OUTILS DE PUBUCATIGI : 

BUffER 

tains blagueurs recommandent d'utiliser Buffer 

pour partager les contenus d'autres, mais de 

choisir HootSuite pour promouvoir ses propres 

contenus. Ce dernier ne limite en effet pas le 
nombre de posts programmables à l'avance, ce 

qui vous assure un plus grand contrôle sur vos 
articles à vous, que vous voulez absolument 

promouvoir. Une autre possibilité est de réser­

ver Buffer à son activité personnelle, et de réser­
ver HootSuite ou 1\veetDeck à son activité 

professionnelle. 

+ 
Co11necl a Social Network 

_. ... """" dl!Mtr:l pra." ~ u.r n "'r...u ... 'ftMI ~ t1ot trffl: .,..ryw1wr. 
tl CCl'IMCl up 10 t2 soc:iall iwtwolt..i • an:et 

. 
1n ex. 

llnktdln 

-
LES 5 SEAUX CONNECT S BUFFER 
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FICHE 70 
lfS OUTILS DE PUBUCATION : 
BUFFER 

8 POUR RÉSUMER 
• Buffer vous permet de lisser vos publications sur Io journée et Io semaine, en postant à votre place 

selon les instructions que vous lui avez loiooéeo. Il vous suffit de remplir à l'avance votre« buffer »,cette fi le 
d 1atterite de posb et de tweeb dont vous voudriez. qu'un maximum de vos eontoch les voient. Vous gagnez. 
donc à Io fois du tempo et de Io visibilité ! 

• Buffer est agréable, simple d'utiliootion, et fournit de, statistiques intéressantes sur Io performance des 
liens que vous partagez, grôce à buff.ly. Malheureusement, le nombre de réseaux avec lesquels vous pouvez 
utiliser Buffer est très limité : Focebook, Twitter, Google+, Linkedln et App.net 1 Buffer ne oouroit donc être 
utilisé seul pour gérer oo présence en ligne. 

• Cet outil est néanmoins très pratique, et nous vous recommandons vivement d 'en profiter pour rendre vos 
pages vivantes, régulièrement approvisionnées. 

·---.. ······························································································-·····································------.. ······························ 
... fiche 71 
les olAils de publication : HootSu~e 

Il> fiche 72 
les olAils de publication : lWeetDeck 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• ~excellent bbg de Buffer publie 
1 régulièrement des études statistiques 
[!J . sur les médias sociaux: blag.bufferapp. 

blag.com. 
-----·····················································································-···························---------····················· 
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LES OUTILS DE PUBLICATION : HOOTSUITE 71 
Avec plus de 7 millions d'utilisateurs, HootSuite est de loin le plus populaire des social media 
management systems. Il est sur1out le plus complet, cor il vous permet d'organiser vos publications 
et de visualiser en simuhoné l'actualité de toutes vos pages. 

UNE PRÉSENTATION INltRESSANTE 

La présentation de HootSuite est intéres­
sante : chaque colonne contient un flux dif­
férent (tweets, posts, flux RSS ... ), et ]'en­

semble des colonnes peut être organisé en 
onglets, comme dans l' illustration ci-dessous. 

Vous personnalisez ces flux à volonté : ce 
peut être votre flux d'accueil sur 1\vitter, les 
tweets d 'internautes ou d' une sélection 
d' internautes, vos retweets, mentions, les 

tweets correspondant à un hashtag particu­
lier, le flux RSS d ' un blog, l ' actualité 
Linkedln d'un groupe, celle de votre chaine 
YouTube ... 

.................................... 
~..,._....._ .._ ...... 
na.c ....... 
... ICilll • t:l-a -oim WllUdnG TlOI • • .... _., ...... ...,.,.... ............. 
............. "'-9.1(!).Mi• .......... e--

HOOTSUllE POUR LA PUBLICATION 

Tout comme Buffer, HootSuite vous permet de 
poster sur plusieurs réseaux à la fois, que vous 
aurez préalablement connectés à votre compte. 
Le même système de coche/décoche détermine 
les réseaux sur lesquels vous allez poster votre 
message, une fois celui-ci rédigé. Ici aussi, les 
liens URL sont repérés et raccourcis par défaut 
grâce au système propre à HootSuite, ow.Jy. Ici 
encore, une extension web (Hootlet) vous per­

met de poster depuis n'importe quelle page. 

Vous pouvez déterminer à l'avance une heure et 

une date de publication, avec « Scheduling », 

joindre une photo ou une vidéo, ajouter un 

-.,,,, ... 
E~ -

"" @ 
~· -

..t r!l ·-
w ,+ ·-- T.U""'4_ ......... Nftsldlr•1.1c....n•""l'!l * --... .,_ 0 

1'0.1~ ~·-" Q. 0 ... _ .. ........... 
.............. ~·· 

PRÉSENTATION DE HOOTSUITE 
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FICHE 71 
lfS OUTILS DE PUBUCATION : 
HOOlSUITE 

Co"lPOH mttHOt 

Cl 140 IJ 2000 

emplacement géograplùque, gérer la confidenti­
alité du post ... 

La version gratuite vous autorise à relier jusqu'à 
5 comptes différents sur les réseaux sociaux, et 
2 flux RSS. Cela vous permet déjà d'élaborer un 
bon nombre de colonnes, en jouant avec les 
différentes combinaisons de flux et de re­
cherche. 

La version payante, à un peu moins de 10 €/ 
mois, vous apporte notamment : 

AVANTAGES ET INCONVÉNIENTS 

- Pouibilit• d• ,.li• t un grand nombr• Ôt r• .aux soeioux, 
nombre qui ne ce.s.se de s'ogrondir : Focebook, Twitter, 
Linkedln, mois aussi W:.rdPress, foursquore .... L'opp 
diredory permet d'y ajouter por exemple flickr, Vou Tube 
ou enoore de.s outils ciblé.s de marketing tels que 
MoilChimp ou Sociolflow. 

- Discussion en chot pri"" avec d'outre.s utaisoteurs de 
HootSuite, avec le.s « conversations HootSuite • . 

- Possibilit6 de persoMoliser les rapports, à por1ir de 
modèles diff"ents, dons Io partie analytique (compte Pro). 

- Possibilit' de programmer de nombreux posts à l'avance. 
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• 50 au lieu de 5 profils sociaux à connecter à 
HootSuite (mais vous pouvez dépasser 5 co­
lonnes). 

• Un rapport analytique plus complet. 

• La possibilité d'intégrer un ou plusieurs col­
laborateurs à votre profil HootSuite, auxquels 
vous pouvez assigner des tâches, mesurer 
l'efficacité et communiquer via chat privé 
avec les membres de votre organisation Oes 
«conversations HootSuite » ). 

- L.. roecoutdsM-Ut d'URL ow.ly • d 1. s-.ul propoM por 
HootSuite ; or, il n'est pos reoonnu par une mojorit' de 
clienh Twitter, l'API correspondante foisont d6fout. Cela 
pose problème si vous aitez à extraire de.s donnff.s pour 
de.s rapports. En outre, il .sera difficile d'obtenir une vue 
gbbole de Io performance de vos liens. 

- Les iliumbnoih g6n6r6s pour focebook ont parfois des 
d6fouh. 

- Les donn6es focebook sont parfois mol rkup6rMs dons Io 
portie onoly1ique. 

- Monque d'intuitivit6 de l'irterfoc.e, présentotion assez 
oompliquM. 

- Seule.s de.s page.s Google+ peuvent être oonnectk.s, et non 
les p10fils (comme sur Buffer). 

- le.s ono~~cs ne .sont di.sponible.s que partiellement lorsque 
l'on di.spose du oompte gratuit. Contrairement à 8uffer, 
HootSuite ne propose pa.s de $1otistique.s propre.s par 
me.s.soge ou par post. Seul le suivi de.s d ies sur le.s liens 
ow. ly est complet. C'est ce qui motive beaucoup 
d' utili.soteurs à passer à Io version payante (un mois 
d'e.ssoi grotuit). 
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FICHE 71 
LES OUTILS DE PUBUCATIGI : 

HOOlSUITE 

Twrtter Profile OlervteN 
........ 9'0Wtf'Aftrl ............. ec:courit 

~-"°'""~.,.,""' ~ 
.............. _.. ........ o.llJ' ... 

' kecl Pa~ll' IHIQhh 

.OOlitAn3tyticS 

w..,Ckll Sum""1ry 

l a.o '-111• Ow.Jy 

~~ ·-__ ... 
~ ·----

LES ANALYT/CS DE HOOTSUITE 

Voici l'ensemble des rapports qui vous sont 

proposés dans l'onglet « Analytics » ( I> voir 
image ci-dessus). 

Si la version gratuite vous donne acà!s aux vues 
d ' ensemble « Twitter Profile Overview », 

« Facebook Page overview » et « Ow.ly Clic 

Summary», la version à 10 €/mois n'accorde 

qu'un rapport supplémentaire au choix. Pour en 

voir plus, il faudra payer. De même si vous voulez 

ajouter un raccourcisseur d'URL personnalisé ou 

un collaborateur dans votre organisation. Rendez· 
vous sur le « Menu » de HootSuite, dont les prix 

changent régulièrement mais restent du même 

ordre que dans l'illustration ci-contre. 

HOOTSUITE POUR LA VEILLE 

C'est la grande force de HootSuite : sa présenta· 

tian en flux/colonnes et onglets vous permet de 

r Bôtir une stratégie sur les réseaux sociaux 

Optlonal Upgrades 

+ SOClal Protles (8 

+ Hootcare (3.99 -

+ Usets (7.99 .... 

+ HOolSule urwerscy US.99._ 

+ Arctilvng (7.99 

+ AnalytJcs Ponts (37.99 

• OW.ty Va""'t URL E37.99 

visualiser très efficacement les activités qui vous 
intéressent-les vôtres comme celles des autres. 

Organisez de façon logique vos colonnes, mais 

n'hésitez pas à vous amuser et à en exploiter les 
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FICHE 71 
lfS OUTILS DE PUBUCATION : 
HOOTSUITE 

possibilités. Vous pouvez par exemple dédier Wl 

onglet à vos comptes personnels, wi autre à 

votre entreprise, un autre à l'actualité de votre 
secteur, et wi autre pour vos concurrents. Vous 

pouvez y inclure les fils 1\vitter, Google+ et 

autres «classiques », mais aussi y faire figurer 

les flux RSS de blogs, les actualités YouTube et 

bien d'autres, grâce à l'app directory. 

Lorsque vous ajoutez une colonne, les possibili­
tés de flux sont très nombreuses. Ainsi, on voit 

dans la première illustration de cette fiche que, 

depuis wi compte 1\vitter, vous pouvez deman­
der l'affichage des tweets, retweets, mentions, 

favoris, ajouts de followers, etc. Pour Wl profil 

Faœbook ce sera le fil d'actualité, ou les photos 

publiées, les vidéos, les événements et d'autres ... 
Enfin, les flux peuvent être des flux de recherche, 

par exemple tout œ qui tombe sous le hashtag 

de votre choix sur 1\vitter, ou correspond à wi 

mot-dé recherché sur Flickr. 

COMMENT UTILISER HOOTSUITE ? 
HootSuite est un outil extrêmement complet Il 
permet aussi bien la visualisation des flux et leur 

organisation que la publication simultanée. Ce 

n'est néanmoins pas le nec plus ultra pour la pu­

blication (par exemple, la publication sur Facebook 
a des ratés) et les statistiques, et les améliorations 

possibles sont coûteuses. Mais il n'existe malheu­

reusement pas wi seul outil qui ait réponse à tout 

Selon nous, la plus grande richesse d'HootSuite 

réside dans son potentiel de veille. 

8 POUR RÉSUMER 
• HootSuite est l'outil gratuit qui pennet de 

centraliser le plus oo présence sur les réseaux 
sociaux. 

• Depuis une même fenêtre, on peut consulter 
ses Aux Twitter sur différents comptes, mois 
ouosi les actualités en temps réel d'un grand 
nombre de réseaux sociaux, tout en surveillant 
ce que font ses concurrents. 

• En outre, on peut poster sur oub nt de réseaux 
qu'on le désire en un clic, et même programmer 
ses publications .. 

• HootSuite est presque trop complet 1 Son 
efficacité, en tant que service, n'en est que peu 
affectée cor l'outil est techniquement perfor· 
mont. Mois indu stria li ser autant oo présence sur 
les réseaux fait courir le risque de restreindre 
oo perspective, en associant inconsciemment 
l' impression de marge de monœ uvre à ce qu' il 
e>t donné de kiirc >ur HootSuilc. 

• S'il faut tirer le meilleur parti de HootSuite, 
c'est sebn nous œ lui de Io veille, grôce à Io 
prise que l'on possède sur les Aux d'information 
qui s'affichent. 

----····························································································-·································-------····························· 
... fiche 69 
Les rocoourcisswrs d'URL 

Il> fiche 73 
Faire de la veille oorwersationnelle 

POUR ALLER PLUS LOIN 

Depuis 2013, le prograome «Ambassadeurs 
itx>ISuile •offre de œrtrbuer au 
dé.eloppanert des proch.its looalisés 
itx>ISuile. !:ès M>Ernenb en ligne et fors 

ligne sootorganisés, ansi qu'une formation de 
b HoolSu~e UnNersily. La d1Xéed'engag<m8lt 
est de trois mois. Vous ygag>e< "'e>p<rtise 
des réseaux sociat.O<, mais aussi en réseaux 
l:lut OOlXf : h~:/ /blog.hootsuite.oom/ 
anbassadeuehootsu~e-201 4/ 

----···························································································-································--------·························· 
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LES OUTILS DE PUBLICATION : TWEETDECK 72 
TweetDeck, comme son nom tindique, a été conçu spécialement conçu pour Twitter. Ce dernier 
l'a d'ailleurs racheté en 2011 , opération à r origine d'un petit remaniement graphique: l'interface 
TweetDeck rappelle maintenant r univers de Twitter, tout comme son logo. 

TWEElDECK, UN HOOTSUITE 
POUR LES TWEETS ? 
L'organisation de 1\veetDeck rappelle celle de 
HootSuite, avec des colonnes représentant les 
flux de tweets que vous avez décidé de suivre 
- sans les onglets. Son fonctionnement est légè­
rement plus simple, justement car l' interface est 
débarrassée d'onglets. Pour ajouter un nouveau 
flux, cliquez seulement sur « Add Column », et 

choisissez parmi les nombreux flux d'informa­
tions qu'il est possible d'extraire de l'un de vos 
corn ptes 1\vitter. 

---- X 

·- ~-·- •.a.f~ 

·- ........... 
................ . Mtsugn .. -. 

.\.Ac .... .1. -

* FS\1Cdt1 tlT-

ilUlbi p CUl'°811Mt1M 

~ 

ES COLONNES DE TWEETDECK 

LES CUSTOM TIMELINES 

Les habitués de 1\vitter n'auront aucun mal à 
comprendre les différents types de colonnes 
proposées lorsqu'ils voudront créer une colonne. 
La dernière option, custom timeline, mise en 
plaœ fin 2013, est un peu moins évidente au 
premier abord. Cette colonne sera vide au début, 
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mais vous n'aurez qu'à y faire glisser certains 
tweets que vous voudriez conserver. 

On choisit le titre de cette colonne. Tout 
comme les tweets individuels, on peut la 

partager via un lien et l' intégrer en illustra­
tion d'une page web (embed). On peut égale­

ment ajouter la custom timeline d' un autre 
utilisateur à la sienne. Elles ne sont pas limi­
tées en longueur, mais une utilisation efficace 

passe bien sûr par leur cohérence et leur 
pertinence ! 

TWEETDECK POUR LA PUBLICATION 

Vous publiez exactement de la même façon sur 
1\veetDeck que sur 1\vitter. Le code couleurs/ 

icônes est d'ailleurs le même. Vous pouvez créer 
des listes d'utilisateurs à suivre, et les gérer tout 
comme sur 1\vitter. 

Une fonctionnalité additionnelle est la program­
mation à l'avance de tweets, en cliquant sur 

« Schedule » juste en dessous de la fenêtre de 
rédaction du tweet Si vous avez de nombreux 

tweets programmés, il vaut mieux créer une 
colonne pour les visualiser, dont le contenu sera 

du type« Schedule ». 

LES FILTRES SUR TWEETDECK 

C'est une des principales forces de 1\veetDeck 
par rapport à 1\vitter. Il est possible d'installer 

un filtre sur chaque colonne : de nombreuses 
combinaisons sont possibles, selon la langue, le 
type de hveet (avec photos, vidéos ... ), les utili­

sateurs que vous souhaitez cibler en particulier, 
etc. L'icône des filtres est en haut à droite de 

chaque colonne. 
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FICHE 72 
lfS OUTILS DE PUBUCATION : 
lWEElDEO< 

• 

---------- . 

La fonction de recherche O'icône de loupe à 

gauche de l'écran) est également différente, car 
elle intègre les mêmes fil tres : une fois vos pré­
férences de recherche cochées, il vous sera 

même proposé de créer une nouvelle colonne, 
qui sera dédiée à cette recherche à l'avenir. 
1\veetDeck est donc un excellent allié pour la 
veille. 

On regrette seulement que la recherche clas­
sique- via l'icône de loupe- soit un peu moins 
commode qu'auparavant: la fenêtre qui s'ouvre 

AVANTAGES ET INCONVÉNIENTS 

- Vous ne vous connectez pas avec un seul compte Twitter, il 
vous fout crffr un compte ÎWHtOeck. Ainsi, vous pouvez 
connecter outont de profils Twitter que vous le souhaitez, et 
le.s consuker en simulton4. 

- L'interface e-$1 propre, efficoc.e et intuitive. 

après le clic sur l' icône n'est pas très grande, et 
ne laisse voir que les 2 ou 3 premiers tweets 
correspondants. Il est certes possible de des­
cendre dans les résultats avec le menu dérou­
lant, mais le plus commode pour essayer diffé­
rentes recherches et hashtags est plutôt de 

repasser sur 1\vitter. 

0 CONSEIL 
Conn aissez·vous ces q uelques astuces pour 
p réciser 'A:>tre recherche sur Twi tter ? 

• Pour ne cherc her q ue les t'Neets en français, 

terminez votre requête par [lang:fr] (sans les 
crochets), pour les tweets en anglais [lang:en), 
etc. 

• Entrer comme rec herche deux mots séparés 

par un espace ramènera vers vous les tweets 

contenant ces deux mots, mais pas nécessai· 

rement dans cet ordre ni accolés. Par exemple, 
la req uête (poisson ro ug e) peut affiche r 
des tweets tels q ue « l' industri e du poisson 
est d ans le ro ug e •. Si vo us utili sez des 
g uill eme ts en revanche, c' est l' expression 

exacte q ui sera rec herchée : en tapant [« poi s­

son rouge •], vous serez sûrs de trouver des 
tweets avec l' expression exacte « poisson 

rouge •. 

St.s principaux points foible.s r4.sukent du rachat par Twitter : 

- Depuis 2013, l'application n'exüte plus .sur mobile. 

- TweetDeck a ce"' de prendre en charge lu comptu 
Focebook et Linkedln, pour se consacrer exclusivement à 
Twitter. 

- l'outil 4tont ~i4 à Twitter, le.s 4ventuelle.s incoh4rence.s de 
bngueur ou de type de langage entre r6.eoux, qui peuvent - Par aaleurs, le seul raooourcisseur d'URL propos6 e.i b~. ly. 
apparaître avec HootSuite ou Buffer, disparaissent. 
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COMMENT UTILISER TWEETDECK ? 
1\veetDeck ne saurait certes êtie l'wùque outil 

que vous emploierez dans votre gestion des ré­

seaux sociaux, mais il peut rapidement rempla­

cer 1\vitter, ne serait-œ que par la possibilité de 

gérer plusieurs comptes à la fois. 

Contrairement à des outils de type HootSuite ou 

Buffer, l'objectif de 1\veetDeck n 'est pas une 

centralisation maximale. Avec 1\veetDeck- qui a 

même arrêté de traiter Facebook et Linkedln - , 

c'est la spécialisation et l'optimisation sur 1\vitter 

qui sont recherchées. Le résultat est très efficace. 

FICHE 72 
LES OUTILS DE PUBUCATIGI : 

TWEETDECK 

8 POUR RÉSUMER 
• TweetDe<:k permet une utilisation si opti­

male de Twitter qu'il peut tout à fait remplacer 
œ dernier, d1a utant plu~ q u'il permet de gérer 
plusieurs profils Twater à Io fois. 

•Il fait évoluer son usage de façon intelligente, 
en vous permettant de créer des colonnes 
contena nt des Aux de tweets, soigneusement 
fi ltrés par vous en accord avec vos objectifs. 

• C'est un partenaire de qualité pour Io veille, 
et il vous incite à explorer les différentes kiçons 
d'utiliser les mots·dés et hoshtogs. 

------··················································································-······························---------····················· 
"' Mad ule 3 1\vitter POUR ALLER PLUS LOIN 

Tenez·vous au courant des rachats et divers mou'lements 
de ooncentratioo dais le moode des médias sociaux: 
être à jour des évolutions (parfois brusques) du secteur 
permetd'anticiperdes inAexions stratégiques comme 
celle de TweetDeck après son rachat pa Twitter. 

----·························································································-····································-----------------------------------· 
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La veille est l'activité qui consiste à collecter et analyser des informations stratégiques. Sur les 

réseaux sociaux, elle prend Io forme de veille conversationnelle. Cela peut être extrêmement 

chronophage, c'est pourquoi il convient de vous poser les bonnes questions avant de commencer: 
quel• .ont vo• objectif. Al vo• be.oin• 2 

DtFINIR SES OBJECTIFS 

Vous avez décidé de repérer ce qui se dit de 
vous, sur tous les types de médias en ligne : 
sites, blogs, forums, mais aussi réseaux de pro­
fils (Faœbook, Linkedln ... ), de contenu (micro­

blogging ... ),basés sur la vidéo, l'image, etc. 

I:entreprise vous semble très vaste, et vous avez 
raison : il est très difficile d'être exhaustif sur le 
web, et de récupérer toutes les conversations 
vous concernant La première étape consiste à 
vous poser les bonnes questions. 

Pour être efficace, votre veille doit être orientée: 

• Souhaitez-vous surveiller ce que l'on dit de 
vous ? La veille sera alors de type e­

réputationnelle. 

• Voulez-vous surveiller vos concurrents (veille 
concurrentielle ou stratégique)? 

• Cherchez-vous les moyens d'augmenter vos 
ventes? 

• Cherchez-vous à augmenter la notoriété de 
votre marque sur tel ou tel réseau? Il s'agira 
alors plutôt d'y détecter les influenceurs, 
pour nùeux les approcher et les convaincre ... 

La réponse à œs questions vous permettra de 
diviser vos efforts, de sélectionner vos outils et 

d'orienter vos moyens. 

DtFINIR SES MOYENS 

Quel budget envisagez-vous d'allouer à la 
veille ? Voici les bonnes questions à se poser : 

• Avez-vous besoin d'un monitoring très précis, 
de dashboards à consulter en permanence? 

• Préférez-vous seulement y investir du temps? 
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• Un budget réduit est-il envisageable, afin de 
vous offrir la version prenùum (et non entre­

prise !) d'outils tels que HootSuite? 

La première option est recommandée si vous 
faites partie d'une grande entreprise, avec une 
équipe dédiée aux médias sociaux et un budget 
alloué. Des outils coûteux existent, proposant 
un suivi personnalisé et des tableaux de bords 
statistiques : Viralheat, Spredfast, Sysomos ... 
Mais ils nécessitent en général plusieurs cen­
taines d'euros par moi. Le plus intéressant est 
probablement SproutSocial, à moins de 100 € 

par mois. Sinon, méfiez-vous par principe des 
outils à moins de 100 € qui vous promettent 
tout 

Dans de nombreux cas (PME, associations ... ), il 

est en effet possible de s'en sortir avec peu ou 
pas de budget 

Les moyens, c'est aussi le temps et les hommes : 
combien serez-vous à gérer les réseaux sociaux ? 
Comment vous répartir les réseaux, ou le travail 
sur chaque réseau? Combien de temps par jour 
ou par semaine pouvez-vous y consacrer? 
Souvent, la réponse vous orientera vers un outil 

facilitateur de gestion comme Buffer, HootSuite 
ou 1\veetDeck. 

DtFINIR SES BESOINS 

Qu'avez-vous besoin de mesurer précisément? 
Cette question est directement liée à la précé­
dente : avant d'investir, demandez-vous si vous 
avez réellement besoin de la douzaine de mé­

triques proposées par les services payants, de 
rapports hebdomadaires-à des fins de reporting 
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à votre lùérarchie pax exemple - ... ou si le seul 
reporling est à faire à vous-même et à votre petite 
équipe, et qu'wie mesure quantitative précise 
des mentions n'est pas cruciale. 

La veille quantitative est notamment utile aux 
grandes structures, ou si vous investissez dans 

de la publicité en ligne. Souvent, une veille 
qualitative (moins exhaustive, portant plus SUI 

le sentiment et l'évolution du comportement 
d'wi panel clé) apportera des informations plus 
précieuses à wie petite structure. 

Sachez que des outils gratuits tels que HootSuite, 
Buffer ou les raccourcisseurs de liens URL 
fournissent déjà des données analytiques très 
intéressantes. N'oubliez pas non plus Google 
Analytics, YouTube Analytics et l'ensemble des 
statistiques fouxnies gratuitement 

DtFINIR SES KPI 

La veille sur les médias sociaux, exerŒe par des 
professionnels, se base sur les KPI (key perfor­

mance mdicators), ces fameuses métriques dé­

terminantl'efficacité de vos efforts sur les médias 
sociaux. ils sont a peu près harmonisés parmi 
les professionnels du milieu depuis 2011; en 
voici wie liste non exhaustive : 

• Le sentiment= la proportion de posts ou mes­
sages à tonalité positive, négative ou neutre. 

• Le reach = le nombre d'abonnés, de fans, de 
followers ... Bref, ce qui permet d'estimer la 
croissance de votre commwiauté. 

• L'engagement = les retweets, commentaires, 
nombre de vues, partages, téléchargement, 
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FICHE 73 

taux de clic ou de rebond, mais aussi l'en­

semble des réponses aux « calls to action » ; 
l'engagement montre wie action positive de 

la part des internautes. 

• La conversion, ou taux de conversion= quelle 

proportion de vos visiteurs/fans ont effective­
ment cliqué, acheté, fait ce à quoi vous les 
incitiez ? Par exemple, combien de personnes 

ayant visionné votre vidéo SUI YouTube ont 
effectivement cliqué SUI le lien commercial 

inclus dans l'annotation de fin ? 

• Les influenœurs = personnes ou groupes qui 

contribuent ou peuvent contribuer à faire 
changer d'avis ou d'opinion SUI wi sujet 

• Les influenŒs =personnes ou groupes ayant 
changé d'avis ou d'opinion au contact d'une 
nouvelle information ... 

• ... Et bien d'autres! 

On voit que leur définition est assez imprécise: 
en effet, leur calcul varie d'un réseau à l'autre, 

et d'une veille à l'autre. Réfléchir à vos KP!s 

propres, par écrit, est wie bonne idée, même si 
vous ne les calrulez pas faute de données. 

C'est le travail d'élaboration qui est intéressant, 
à partir des données analytiques dont vous 

disposez (les fiches de ce livre consacrées aux 
différents outils pour comprendre tout ce que 

vous pouvez déjà obtenir gratuitement). En effet, 
rétléclùr à ces variables est wie bonne façon de 

vous rendre compte du nombre et du type de 
leviers actionnables SUI wi réseau, et donc de 

vos points d'amélioration. 
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FICHE 73 
FAIRE DE 1A VEIUf 
CDNVERSl'11~EUf 

8 POUR RÉSUMER 
• Ne cédez pas oono réfféchir à l'appel de la pléthore de services de social media monitoring. Ces 

entreprises, qui ne cessent de se multiplier, offrent des ou·ilo très précis, mais oouvent trop précis. Ils risquent 
en outre de remplacer des objectif. q ua litatif. pa r des o bjectifs chiffrés, q ua ntitatif.. 

• N1y recourez qu'après avoir commencé à vous orgariser vous-même, cor rien ne vaut une impresston 
que l'on s'est fai t ooi·même, en a llant chercher les converoationo qui parlen t de ooi, et en a llant passer du 
tempo à observer la présence de ses concurrents. 

• Parce que la tôche est extrêmement vaste, la meilleure façon de mener une veille efficace est de réfféchir 
aux objectif., a u type de résultat et a ux moyens de la veille que vous voulez mettre en place. 

• De la réponse à ces question• dépendra le nombre de réseaux sur lesquels vous veillerez en priorité, et 
votre organi oation pratique. 

------·················································································································----------.................... . 
... fiche 74 

TrolJ'ller ses inRuenœurs 

... fiche 75 
Dix astuces pour une veale effiooce 
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POUR ALLER PLUS LOIN 

• Pour oo~endre les rouages de t e·réputation et 
dresser son propre bilan : Christophe Blazquez s Samir 
Zamoom, Développez voire iclenlië numérique, Gereso 
Éditions, 2013. 
• Xavier Delengaigne, Orgcriiser sa veiRe sur Internet. 
Au·delà de Googe ... Outils et asllces pour le 
professionnel, Eyrolles, 2014. 

----------···················· 
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TROUVER SES INFLUENCEURS 74 
Les inffuenceurs, ces internautes particulièrement précieux, font figure de sésame, de clés de 
compréhension et d'entrée dans les communautés en ligne -y compris la vôtre ! Plusieurs éléments 
construisent la relation avec eux, mais il faut avant tout déterminer lesquels sont pertinents pour 
vous. 

SUR QUELS RÉSEAUX FAIRE DE LA V EILLE ? 
Attention, la liste des réseaux à« écouter » peut 

être plus longue que celle des sites où vous êtes 
actif. C'est ce qui vous décidera éventuellement 
à vous lancer sur un nouveau site et/ou à dépla­
cer ou renforcer vos efforts sur celui-ci ou celui­

là (par exemple, si vous vous rendez compte que 
vos concurrents sont bien visibles sur Vimeo, 

alors que vous êtes uniquement présent sur 
YouTube). D'une façon générale, il convient 

donc d'écouter partout. 

n est néanmoins utile de classer les réseaux par 
priorité, d'une part car ils ont leur logique 
propre, mais aussi parce que cela est indispen­
sable pour vous organiser. 

Posez-vous les questions suivantes : 

• Sur quels réseaux sont mes concurrents ? 
(Cela n'implique pas que vous deviez les 
imiter, mais sachez où ils sont visibles et réflé­

chissez de façon critique à votre propre posi­
tion et votre propre stratégie.) 

• Sur quels réseaux sont mes clients, actuels et 
potentiels ? Cette question est la même qu'au 
moment de savoir sur quels réseaux vous 
lancer. Une fois cette analyse menée une pre­
mière fois, restez alerte pour voir si une voie 
ne s'ouvre pas pour vous sur d'autres réseaux 
(spécialisés ou non dans votre domaine). 

• Mes clients sont-ils susceptibles de s'organi­
ser en communauté ? Le sont-ils déjà ? À quel 
pain t les connais-je ? 

• Quels réseaux me permettent de rester au fait 
des actualités de mon secteur, de ma spécialité ? 
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0 CONSEIL 
Restez alerte sur les réseaux les plus populaires, 

à savoir Foœbook, Twitter, YouTube, Linkedln et 

Google+, cor la cible de votre veille y partagera 
vraisemblablement son activité, et vous dirigera 

si besoin w rs des communautés plus réduites. 

QU ' EST-CE QU' UN tNFLUENCEUR? 

I:influenceur utilise différents espaces d'expres­
sion (blogs, réseaux sociaux, forums de disrus­

sions) pour diffuser des contenus capables de 
modifier le comportement d'une communauté 
de lecteurs ou de « suiveurs ». Ces publications 

peuvent avoir un impact plus ou moins direct, 

et à différents niveaux, pour les marques et les 
entreprises. 

Cette force d'impact est liée à la fois au potentiel 
d'influence de l'influenceur (son audience) et à 
son comportement. En voici une typologie : 

• Les influenceurs très réactifs et à l'affût des 
tendances, qui partagent et publient abon­

damment et maîtrisent très bien les réseaux. 

• Les influenceurs de référence, qui bénéficient 
déjà d'une bonne notoriété, ils publient moins 
souvent mais plutôt sur des blogs ou webzines. 

• Les blagueurs de longue date, au réseau (de 
collaborateurs comme de lecteurs) très vaste 

et à la notoriété établie sur Internet 

• Les « experts », qui ont une identité établie 
dans leur communauté de référence. Ils es­

saient et analysent les nouveaux outils ou 
produits, et bénéficient d'importants relais 
d'information. Leur connaissance/expertise 
leur vaut respect et crédibilité. 
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FICHE 74 
TRCIJVER 
SES NflU!l'IŒURS 

• Repérez les spécialistes des avis tranchés ! Ton, 

charisme et capacité de cxmviction : ils peuvent 

avoir un réel impact sux Jeux communauté, !&­
quel peut aussi bien êtie positif que désastreux . .. 

Les in.fi uenceuxs sont pl us actifs dans certains 

secteurs que dans d 'autres: pax exemple la lùgh­
tech et le multimédia, la mode, les produits de 
beauté, l'automobile, le tourisme, les voyages, la 

restauration. Si c'est le cas poux votre activité, il 

sera d'autant plus important de les surveiller. 

POURQUOI IDENTIFIER LES INFLUENCEURS ? 
Plusieuxs objectifs sont envisageables : 

• Être identifié soi-même pax les blogueuxs in­

fluents comme une référence (utile poux un 

blog d 'entreprise). 

• Anticiper les tendances et les attentes d'un 

secteux, gagner en réactivité au niveau du 

marketing et de la communication. 

• Ne pas laisser sa réputation être malmenée 

sans réaction, et adapter sa stratégie clients, 

notamment en cas de problème soulevé. 

COMMENT LES TROUVER ? 
Pour identifier et évaluer un influenceur, il faut 

déterminer sa crédibilité et sa capacité de diffu­

sion. Faites des recherches sux : 

• Son impact sux les réseaux larges tels que 

1\vitter et Faœbook: dans quelles proportions 

ses contenus sont repris dans les médias so­
ciaux ? Sur 1\vitter, déterminez le nombre de 

« retweets » et de « backtweets » (indice de 

crédibilité), sux Facebook le nombre de likes et 

de fans ... 

• Le nombre de liens qui pointent vers ses 
contenus (ex : de blog à blog). 

• Le nombre de commentaires sur son blog, de 

partages. 

• La fréquence de mise à jour de ses contenus. 

• Sa zone d'influence sux le web francophone. 

• Le nombre de recommandations sux Linkedln ... 

8 POUR RÉSUMER 
• Lo problématique des in fluenceuro est 

ou croisement de Io veille et du community 
management. 

• Il fout bien intégrer le fait qu'ils ont des 
profils et des forces d'impact très divers - nous 
sommes tous plus ou moins des inffuenceurs, 
à différents niveaux - et que cette force peut 
>'exercer en votre faveur ou en votre défaveur. 

• Pour les identifier, il vous fout détenniner qui 
est inffuent sur quel réseau (un twitto très suivi, 
un blagueur très relo~ ... ), et à quelle caté­
gorie d'interlocuteur il appartient (concurrent, 
client actuel ou potentiel, expert?). 

• Lo règle d'or est de rester a lerte, de foire 
évoluer constamment votre liste d'inffuenceurs, 
tout en les gardant suffisamment dons votre 
champ de vision pour les comprendre, et 
pouvoir engager le dialogue si nécessaire. 

-----·····················································································-·························----------····················· 
I> fiche 73 
Faire de la veille oorwersationnelle 

... fiche 75 
Dix astuces pour une veille effioaœ 
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•
~ • Utilisez le« Top Bbgs •de t agence de 
·• social video advertising Ebuzzing, qui 

~ .A . reœnse joorà près jour les bbgs les plus 
L!.iw inAuents pa secteur: labs.ebuzzing.fr. 

• Pour COCTl'rendre oomment anticiper la propagation de 
l'in/ormation: Vincent Ducrey, Le Guide de /'Influence, 
Eyrolles, 2010. 

----------···················· 
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DIX ASTUCES POUR UNE VEILLE EFFICACE 75 
Il n'existe pas de feuille de route établie pour une veille parfaite, mais si vous mettez en oeuvre 
les étapes que nous vous recommandons (objectifs, besoins, influenceurs, outils de gestion centra­
lisée ... ), la démarche sera toujours fructueuse. Voici 5 règles à garder en tête, puis 5 outils gratuits 
qui ont foit leur.; preuve•. 

5 PRINCIPES À INTtGRER 

Apprenez à gérer votre temps 
La veille est une activité extrêmement chrono­

phage, et dont les résultats ne sont pas proportion­
nels au temps qu'on y oonsacre. C'est bien le cœur 
des préoocupations des professionnels du digital ! 
Organisez-vous le plus efficacement possible. 

Restez alerte 
Tenez-vous au courant des mises à jour des ré­

seaux sur lesquels vous êtes présents : suivez-les 
sur 1\vitter, consultez leur blog. Renseignez-vous 
sur ceux qui émergent Connaissez l'actualité des 
outils dont vous vous servez, tout en sachant que 
ce type de services se multiplie à grande vitesse. 

Surveillez l'actualité de façon large, y compris 
hors de votre secteur : qu'est-ce qui pourrait im­
pacl~r vull" <tcli vité ? C..J<t ùuit-il W<ti1gt.r l<t f..,:uu 

dont j'interagis sur les réseaux sociaux ? Quelles 
nouvelles tendances sont en train d'apparaître? 

Multipliez les outils 
L'outil unique, magique, n'existe pas. Grâce aux 
différents outils de gestion, vous pouvez gagner 
du temps pour la publication ou encore rassem­
bler vos statistiques, mais ne cherchez pas de 
portail unique. Il est de toute façon bon de 
combiner les fonctionnalités pour avoir une 
analyse la plus complète possible. 

Décloisonnez le web classique 
et les médias sociaux 
Ceci est un point important ! Avec l'explosion 
des médias sociaux, les différents réseaux sont 

r Bôtir une stratégie sur les réseaux sociaux 

de plus en plus interconnectés, tout oomme les 
profils (personnels ou d 'entreprise). Une marque 
est à présent forcée à la cohérence (et non la 
parfaite correspondance) de ses activités sur 

l'ensemble du web. Vous devez donc jouer sur 
les différentes plateformes, et répartir vos efforts 
en conséquence. 

n faut « avoir des yeux partout». Surtout, n' in­

terprétez plus l' expression « recherche sur 
Internet » par « taper une expression sur 
Google ». Chaque réseau social possède son al­
gorithme propre, qui permet au moteur de re­

cherche de fouiller dans le contenu du site puis 
de proposer des résultats correspondant à la 
requête. 

Par exemple, lorsque YouTube vous demande 

d 'entrer des métadonnées pour vos vidéos, 
c 'est pour mieux « comprendre » votre 

contenu, et ensuite l'afficher lorsqu'il est per­
tinent pour une recherche. Un moteur tel que 

Bing pour les vidéos devra se contenter de ce 
que YouTube lui laisse savoir de ses contenus : 
la recherche sera moins complète et moins 
adaptée. 

Le type de résultat varie également : sur 1\vitter, 
ce sont les conversations entières sur un sujet 
donné auxquelles vous aurez aa:ès ! 

Enfin, en cherchant réseau par réseau, vous 

n'êtes pas soumis à l'arbitraire de, entre autres, 
Google, susceptible d'ordonner les résultats au­
trement que selon leur pertinence vis-à-vis de 
votre requête (en faisant remonter ses parte­

naires dans la liste, par exemple). 

287 



FICHE 75 
IJX ASTUCES PCIJR 
LNEVBUE EFRCACE 

Llstez, consignez, puis prenez du recul 
Fonctionnez avec des listes : d'influenœuxs, de 

blogs (blog-rolls), etc. Utilisez des planning; (de 
publication, de veille). Consignez vos notes et 

observations, générez des rapports quand vos ou­

tils web le proposent, puis notez votre évolution 

et axes de progression pax rapport à vos objedifs. 

contenus photos, vidéos, actualités, Facebook, 

YouTube, et davantage encore. Le service est 

efficaœ, avec três peu d'oublis. 

Vous pouvez filtrer les résultats par date ou 

source. L'illustration ci-dessus vous donne un 

aperçu des métriques générées - qui incluent le 

sentiment, fait notable pour un outil gratuit ! Les 

statistiques sont fiables et utiles: Socia!Mention 

doit être un allié (1> image à -dessous). 
5 OUTILS À UTILISER RtGULIÈREMENT 

Socia!Mention 
Socia!Mention est le plus populaire des moteurs 

de recherche sur les réseaux sociaux. Entrez une 

requête, et il parcourra les blogs, microblogs, 

Back1\veets 
Back'I\veets est un outil de tweet trocldng, c'est­

à-dire qu'il vous aide à remonter les conversa-

!WU - ~ ~ - llllaW - l~ - QI.à~ .. 
socialmention * studv Qwu 1 smh l 

17:1 2% 
""9"' .,, >l 

48% 25% 
Pl -ut'! ft.:'rn 

iut mHboft 1 llovr aoo 

1,.,_ ......... . 

Sentiment - 50 _ ... 
1 , 

Top Keywords .. .., - 202 _,. - ,,, 
lla!I• - 130 
ludt - '°' lfffll - '°' country - '°' 
Çllll'· ""' - •03 

ES FILTRES DE SOCIALMENTION 
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Mentions about study qulzz 

Sort 8y O.at• • Rnul~ Anyt"""' 

"~etitJu~tt..La nouvelle oppllcotlon de.oou~de 
@Study Oytzz· 3 500 Qulzz ay!vts da corrections 3yr Je 
programme de 1 1 http 

lwlttM c"""'5tudy0u1u/al...,. 9UXH236617361 

1 "°"' •go • by ~ 0Slody0..u on b!IUll 

" .B.I..Gl.tfetltJud~te Lo..nouvello oppllcotiort de .nos omis de 
@Stydy autz.z; 3 500 Oy!zz suMuiu2~-'1lom.surle 
orogmmme de L1 htto 
IWltltt.<Ol!VHtltnt~-191273'21760l2175 

2 ..... • •!IO -by 

.,, L1 nouvtllt opplicotion dt nos 1m1s dt t!l!Study Oujzz.· 3 500 
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twl!ltr comlltPtl -tllUWSU '91222,86'2232320 
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n UntiUed Document 
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ton Smaf1pllane 1 
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Twe«Sffrdl 

backtweets 

22 ardùved tweNs for: "www.edltioru. ~les.corn" 

-0 
0 

tlfdœmla: certogr.,_• dn rètMUX http·tttrrm td!bqnt=r,r•1.cpmt1M1 · 91'22l213S6t5 -

.,...., o.._. tz•.- "'°'"~:icu 

c•:,::~t 2..1 http l/yrttw td!r;!OOf:ryroln.cqn/Cbtq trnf9m 212>4J.4S2/TtlM_~tt.P<f"xl• 
.,_ tz•- "'°""'° .. 

PowerPost 
Pow"'1'c,st rnrlP• yuu po,.,,.. up your Posts by publ1shng them at the best bme .. . ~ 

" ln 

Enter your mpo!Unt message here 

- \'lhen people m Frence are on Twttter expfa.n X Schcdtê Post 

» 

.A.ddl9t'edaia10e..t:~e lpm, 4th Jainuary ~ 

Pending Posts Sent Posts 

FONCTION POWERPOST DE MANAGEFILTER 
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tians. Entrez-y un mot-clé, un hashtag, un nom 

d'utilisateur, et Backl\veets vous listera les 

tweets correspondant 

I:arrivée des tweets demande un peu de délai (ils 

n'arrivent pas dans Backl\veets le jour de leur 

publication). Ils sont aa:ompagnés de leur date, 
nombre de retweets, de favoris et de réponses. 

I:avantage est que les t\veets y sont gardés plus 

longtemps que sur 1\vitter, et il est plus aisé de les 

parcourir car ils se présentent sous forme de liste 

statique, divisée en pages (plus de scroO-down). 

Une autre fonctionnalité intéressante de 

Backl\veets est la possibilité de retrouver tous les 

t\veets pointant vers un site •veb, en entrant son 

URL dans la barre des requêtes. Attention, œci 

fonctionne avec le site web mais pas avec une page 

particulière. Ü3tte méthode permet d 'avoir un bon 
aperçu de la popularité de son site sur 1\vitter 

(1> image haut de page pré<Jédente). 

Managefilter 
Voici un autre outil conçu pour 1\vitter, à l'inter­

face très agréable, qui se propose de vous aider à 
poster au meilleur moment (fonction 

« Powerpost » ), avec programmation à l'avanœ si 

vous le désirez ( I> image b~ de page précédente). 

Dans sa version gratuite, Managefilter repère en 

outre pour vous les contacts qui ne vous suivent 

pas en retour (dans la partie« Manage»), ce qui 

vous fait gagner un peu de temps. n calcule 

quelques métriques, dont la moyenne quoti­
dienne des follow/unfollow. Enfui, vous pouvez 

synchroniser vos comptes Google+ et 1\vitter 

pour que les posts sur le premier soient automa­

tiquement hvi ttés. 

Les versions payantes (12 dollars et 49 dollars/ 

mois) y ajoutent notamment une aide pour 

«nettoyer» votre compte, et des statistiques 

plus complètes mesurant davantage l'engage-
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ment Le prix relativement modeste est tentant, 
mais avez-vous réellement besoin de dépenser 

ces quelques dizaines d 'euros, alors que l'analy­

tique liée aux URL shoiteners (raccourcisseurs 
d'URL) est déjà satisfaisante? 

Kred 
Le tableau de bord de Kred est flatteur : gra­
phiques du nombre de mentions sur les 1 000 

derniers jours (bien que peu détaillés), nuages 

de mots les plus souvent utilisés dans vos 

hveets, photos de profil des derniers utilisateurs 
vous ayant mentionné(e), abonnés gagnés sur les 

100 derniers jours, mappemonde de vos abon­

nés ... Très agréables à regarder car colorés, ces 

•vidgets ont œpendant assez peu d'utilité, si ce 

n'estillustrer votre présence en ligne. La plupart 

de œs informations peuvent en effet être trou­
vées sans aucune aide. 

Quelques •vidgets valent néanmoins la peine 

d 'êtreconsultés, tels que le Top 10 Communautés 
( I> image ci-dessous). Il n'est pas clairement 

expliqué comment cette métrique est obtenue 
(vous n'enregistrez que via votre compte 1\'Vitter 

ou Facebook) mais il est intriguant de comparer 

ce résultat aux profils que vous désirez toucher. 

Top Communhles 

E TOP 10 COMMUNAUT S SUR KRED 
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Netvibes 
et autres tableaux de bord 
Les dashboards sont à la mode; il est vrai qu'en 
matière de veille, wi outil qui permet de repré­
senter, de visualiser sa présence est appréciable. 
Netvibes est l'wi des plus performants d'entre 
eux, dès sa version gratuite (1> image ci-dell1Us). 

Cette page d'acrueil web camporte un ensemble 
de widgets que vous personnalisez avec des flux 
RSS, des colannes de tweets, des notifications 
des réseaux sociaux de votre choix. n fonctionne 

sur mobile et tablette. 

Les widgets peuvent être de type «Social», 
«News », «Finance» avec des courbes, corn· 

porter des tweets, des photos, afficher votre 

r Bôtir une stratégie sur les réseaux sociaux 

FICHE 75 
DIX ASTUCES POUR 

UNE VBUE EFFICACE 
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boîte mail, etc. Ils sont mganisés en onglets, et 
si vous manquez d'inspiration au début, vous 
pouvez choisir parmi les modèles proposés. À 

chacune de ces petites fenêtres dynamiques, 
vous pouvez associer par exemple une re· 
cherche Internet sur votre nom de maxque (dont 

vous voyez les résultats s'ajouter en temps réel), 
ou encore le flux RSS d'un blog qui fait réfé­
rence dans votre domaine. 

Netvibes est un bon dashboard, performant au 
niveau de l'articulation des réseaux, agréable et 
intuitif au niveau de l'interface, et très intéres­

sant vu le nambre de flux qu'il est possible de 
consulter en même temps. La partie payante 

propose wie partie analytique. 
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Avant tout, Netvibes vous rappelle qu'il faut 
avoir des yeux partout, et vous fait sélectionner 
vous-même les réseaux à surveiller en priorité. 
Vous comprenez mieux ainsi votre propre veille. 
Enfin en vous épatgnant l'ouverture de 6 ou 7 

onglets à l'ouverture de votre navigateur, 
Netvibes vous fait gagner du temps ! 

8 POUR RÉSUMER 
• Ne vous enfennez pas dans une routine 

figée, la veille est une activité dynamique : 
posez-vou~ 001u tamment de~ qu~tk>1u ~ur le~ 

sites que vous consultez, les outils que vous 
utilisez, les utilisateurs que vous découvrez ou 
la issez de côté, etc. Cela participe de l'esprit 
même des réseaux soàaux : restez Aexible et 
ouvert, comprenez les comportements. 

• Astreignez-vous à l a nglais : Io plupart des 
outils fonctionnent dons œ tte langue. 

• A propos de ces outils, il en existe une 
pléth ore, plus ou moins complets, plus ou 
moins ludiques, plus ou moins utiles. Certains 
sont utilisés a u quotidien par les professionnels 
du secteur, tels que SocialMention. Prenez le 
temps de les parcourir, et trouvez ceux avec 
lesquels vous vous sentez le plus à l aise, 
lesquels vous feront gagner du temps. 

• Des services tels que Kred ou Netvibes vous 
aident à prendre du recul sur votre présence 
en ligne. 

·------····················································································•-++••·······················----------····················· 
... fiche 71 
les olAils de publioation : HootSuite 

... fiche 72 
les olAils de publioation : TweetDeck 
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• Téléchargez le« Panoroma des Médias Sociaux>, 
éld>oré chaque aMée par Frédéric Co\OOzza et mis 
en ligne surwww.mediassociaux.fr. • y avance des 
prospediw.s très suivies dans le secta.Jr, sur les tendances 
en oours dans le monde des médias sociaux. Serwz·vous 
en pour rester alerte et éwntuellement renforcer votre 
w ille dans une direction ou dans une autre. 
• Gi 1 Adamy, Ana~er /es avis sur h rernel el /es réseaux 
socioox, Vitrac & Son, 2014. 

----------···················· 
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lA CURATION DE CONTENU : SCOOP.IT 76 
La « curotion » est une nouvelle façon de partager sur les réseaux sociaux. Elle consiste à sélec­
tionner, mettre en forme puis relayer des contenus web pertinents pour un sujet donné. Des outils 
tels que Scoop.il ou Paper.li vous permettent de créer un véritable journal en ligne, plus agréable 
à lire qu'un blog, et qui met en voleur le, contenu• de quolitil. 

COMMENT FONCTIONNE SCOOP.Il ? 
Grâce à Sccop.it, vous pouvez partager vos 
scoops sur la plupaxt des réseaux sociaux : 
1\vitter, Facebook, Linkedln, Tumblr ou votre 

WordPress. Il est en outre très utile pour la 
veille, et vous permet d'augmenter votre visibi­
lité. 

Scoopit se présente comme un journal en ligne, 
que vous mettez en page et partagez avec vos 
contacts. Vous le nourrissez des contenus en 

ligne que vous trouvez intéressants, aidé des 
autres pages Scoop.it que vous décidez de 

suivre. Vous l'agencez ensuite de façon cohé­
rente pour le rendre aisé et agréable à lire. 

Voici comment s'y prendre : 

• Créez votre compte soit en oonnectant votre 
compte Facebook ou 1\vitter, soit en vous 
enregistrant grâce à votre adresse e-mail. 

• Lancez ensuite votre premier curoted topic 
autour du sujet de votre choix (par exemple : 
votre entreprise ou activité, «Actualité spor­
tive », etc.).Vous pourrez ultérieurement créer 

d'autres curoted topics, comme autant d'on­
glets dans votre journal en ligne. 

LE TOPIC • SERIAl MAKERS • DÉDIÉ À lACOLLECTION DUMÈME NOM QUE EYROLLES 
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FICHE 76 
IA CUlATION DE CONTIN.I : 
SCOOP.IT 

• Lorsque Scoopit vous le proposera, ajoutez 
son bouton (via Javascript) dans la barre des 
favoris de votre navigateur pour « scooper » 
enoore plus rapidement et simplement. 

• Connectez tous vos réseaux sociaux à votre 
compte, puis décidez de ce qui doit être 
« crossposté »ou non. Vous pouvez même uti­

liser Scoop.it pour publier sur votre blog 
WordPress. 

• Choisissez les utilisateurs à suivre depuis la 
section «Suggestions », ou bien la barre de 

recherche en haut à droite. 

LE RtFLEXE DU SCOOP 

Dès que vous trouvez un contenu qui vous 
intéresse, scoopez-le grâce au bouton Scoop. 
it ! Vous pouvez, et cela est même conseillé si 
vous voulez augmenter votre visibilité, créer 

un curoted tapie entièrement dédié à votre 
site, blog ou service, et y scooper vos meil­
leurs articles, photos, etc. Bref, tout ce dont 

vous avez envie tant qu'il s'agit de contenu 
web. 

0 CONSEIL 
A ttenti on, certa ins blogueurs assimilent cette 

pra tique à du vol de contenu, car un a rticle peut 
se retrouver sur Scoop.it sans que l'auteur l'ait 

\Oulu ou demandé. N'ayez cra inte, un article 

scoopé renvoie toujours vers l'URL d'origine (en 

haut à gauche du scoop). 

ENRICHIR SON CONTENU 

Pour devenir une référenœ dans votre domaine 

tout en intéressant, engageant votre audience et 
votre oommunauté, il est essentiel d'enrichir le 
contenu sélectionné. Ajoutez-lui une valeur, 

une perspective : 

• Editez les titres et les images (vous pouvez 
faire varier la taille et l'emplacement de vos 
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images) pour rendre votre tapie esthétique et 
attractif. Pour faire un beau magazine en 
ligne, il faut passer par une phase d'éditoria­
lisation. 

• Créez un édita à votre tapie pour mettre en 
avant un contenu particulier ou pour présen­
ter son thème ou l'expertise que vous voulez 
y démontrer. 

• Cliquez sur le bouton «Star it ! » pour plaœr 
ce scoop en haut à gauche de votre tapie. 

• Rajoutez un insight pour chacun de vos 
scoops, i.e. un commentaire personnel, un 
con texte, pour valoriser le con tenu et mettre 
en lumière votre expertise et, pourquoi pas, 
engager le dialogue avec les internautes qui 
vous lisent 

• Ajoutez des tag; à chacun de vos scoops afin 
de pouvoir ensuite les filtrer facilement En 
effet, une fois les scoops tagués, vous pouvez 
choisir d'insérer un widget de nuage de tags 
pour montrer les plus populaires sur votre 
tapie. Vous donnez ainsi la possibilité à vos 
lecteurs de parcourir le contenu de façon plus 
aisée, et donc de lire vos tapies plus facile­
ment. 

PROPOSER SON CONTENU 
À D' AUTRES SCOOPERS 

C'est là que le partage prend tout son sens. 
Puisque vous suivez les tapies des autres, vous 
pouvez leur proposer votre contenu afin qu'il 
s'affiche sur leur journal à eux, ce qui augmente 
votre visibilité dans le cas où le tapie en ques­
tion est fortement suivi, si la thématique est la 
même et surtout si l'adnùnistrateur l'accepte. 
Inutile donc de proposer du contenu qui parle 
de chaussures à un tapie ayant pour théma­
tique le sport ! 
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0 CONSEIL 
Proposez toujours du contenu de qualité, soignez 
vos titres, descriptions et tags b rs des soumissions. 

Suivez, partagez et soumettez aux autres de façon 
inlt::lliyt::nh:::, uv'="-- •.x.m...i 1nvoit:: t::I ~1lini:::nu::: . 

AUGMENTER SA V ISIBILlft 

Sooopit est d'abord un excellent outil de veille, et 

permet de consulter du contenu pertinent et récent 

(poux ne pas clire instantané) en permanence. C'est 

également une excellente manière d'augmenter 

votre visibilité, en présentant vos produits ou les 

meilleurs articles de votre blog. Si vous soumettez 

votre contenu aux utilisatews que vous suivez, et 

qu'ils le partagent effectivement, c'est gagné ! 

Lorsque votre curation atteint un œrtain niveau 

de qualité, l'algorithme de Scoopit vous invite 

à classer votre tapie dans un graphe d 'intérêt, ce 

qui vous permet de gagner en visibilité dans 

votre domaine d 'expertise. n vous permet égale­
ment de pouvoir recommander les tapies qui 

vous semblent les plus pertinents dans votre 

domaine d 'expertise. Par ce syst ème de recom­
m~nrl~tinn, l P.$. mP.i llP.111'$. tnpir:.c:. $.A VP.mmt rlnnr. 

remettre des badges « argent» ou « or ». 

Pour cela : 

• Mettez en p lace les conseils développés pré­
cédemment, sélectionnez, enrichissez et par­
tagez efficacement. 

FICHE 76 
LA OIRATICN Œ CGITINJ : 

SCDOP.IT 

• Soyez relativement régulier dans votre travail 

de curation. 

• Favorisez l' engagement de votre commu­
nauté, en remerciant un scoop, en le re­

scoppant, en commentant.. . 

8 POUR RÉSUMER 
• Lo curotion de contenu permet d 'a ll er 

ou-delà de Io veille, cor elle ne se contente 
pas de faciliter vos recherches sur un sujet : 
elle vous aide à partager ses fruih. 

• En hiérarchisant les contenus que vous 
trouvez intéressants sur un sujet, et en les 
présentant à vos contact>, vous opérez un 
travail intellectuel très fructueux. 

• En outre, c' est un moyen d 'échanger de 
façon enrichie avec vos lecteurs. 

• Dons cette fiche, nous avons pris l' exemple 
du fameux Scoop.il. Mio à port le faa qu' il est 
en anglais, le ~ndionnement de ce service 
est simple et intuaif, apprendre à l' utiliser ne 
demande que peu de tempo. 

• LA~ rrind rnux rninh fnrt~ <fA Sc.nnr 
it, et plus généralement de Io curotion de 
contenu en ligne, sont : l. le renforcement 
du réseau via le portage, 2. l'augmentation 
de Io visibilité, 3. Lo démonstration de oon 
expertise. 

------··················································································-····························-------------------------------· 
I> fiche 63 
Lanœr son bbg 

I> fiche 74 
TrolJ'ller ses influenœurs 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Pq>er.Li ou Storify sont deux autres i~bntes 
plateformes de airatioo de oontenu. 
• lLJ curation de oontenu est particulièrement utilisée 
dans l'enseignement : des présenbtions mises en ligne 
par des professeurs d'uni-..ersités Aeurissent sur YouTube 
oo Slide.Shore, poor en démontrer tintérêt pédagogique 
etoorMJincre leurs oollègues de oommencer à utiliser les 
réseaux sociaux par oe biais. ______ .................................................................................. -.............................. ______________________________ _ 
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Module 10 

LES RÉSEAUX SOCIAUX 
PROFESSIONNELS : 

FOCUS SUR LINKEDIN 

L 
e web dit « social», objet de cet ouvrage, compte 4 points cardinaux : 

- Les blogs (personnels et professionnels). 

- Les réseaux sociaux fondateurs, à la fois les plus célèbres et les plus utilisés 

(Facebook et 1\vitter en tête). 

- L~.s 1-é.s~aux suciaux. Ùlé11U:1Uqu~.s (li1slê:tgt·êill1, Piultm:~.sl, Flld .. J:, t!lt;.). 

- Les réseaux sociaux professionnels. 

En effet, les réseaux sociaux professionnels, qui tirent leur nom de la présence de 

profils professionnels privés (sous la forme de CV en ligne) et d'entreprises, doivent 

représenter aujourd'hui un pan entier de \'Otre stratégie marketing sur Internet Ils 

offrent une très latge palette d'activité marketing: diffuser son CV, recruter des profils, 

développer ses affaires, asseoir son expertise, trouver de l'information pertinente, 

travailler sa marque employeur, etc. 

Parmi les différents réseaux, qui comptent des centaines de nùllions d'inscrits, nous 

avons choisi de présenter Linkedln et, dans une moindre mesure, Viadeo. 
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LINKEDIN OU VIADEO ? 77 
Linkedln et Viodeo sont les deux principaux réseaux sociaux professionnels. Ils offrent Io possibi­
lité de construire vos relations et votre visibilité en ligne, ainsi que l'opportunité de recruter, vous 
faire recruter et présenter votre entreprise et ses services. Découvrez quel réseau vous devriez 
privilégier, et pourquoi. 

DES PRESTATIONS IDENTIQUES 

Les principaux usages de Viadeo et Llnkedln 
sont sinùlaùes : 

• Créer et gérer son CV en ligne. Mais égale­
ment mettre en avant ses travaux, publica­
tions, centres d'intérêts, compétences, etc. 

• Construire son réseau : augmenter le nombre 
de ses contacts, recommander et se faire re­

commander, alimenter sa base de prospects. 

• Améliorer le référencement de son entreprise 
et sa présence en ligne. 

• Créer et paxtager de l' information : via les 
groupes, les disrussions et la publication de 
liens (axticles, vidéos). 

DES DIFFtRENCES HISTORIQUES 

Llnkedln, né en 2003 aux Etats-Unis, est le 

pionnier des réseaux sociaux professionnels. 

Deux conséquences : il est majoritairement 
anglo-saxon, et son réseau est plus développé 
que œlui de Viadeo. Entré en Bourse en 2011, 

c'est un poids lourd du net qu'il convient de 
maîtriser pour paxfaire sa stratégie de visibilité 
professionnelle, au niveau individuel comme 

pour son entreprise. 

Viadeo est son principal concurrent. Créé en 
France en 2004, il est le leader sur les max­

chés francophones. Ses fonctions sont très 
proches de celles de !'Américain. Viadeo est 

Qualité du réseau et présence à Vinternational 

' Viadeo Link .. n 

' Taille du réseau 

: Monde ' 55 millions 2.40 millioM 

Fronce 8 millions ; 6 millions 

USA 1,5 million • 93 millions 

: Am6rique du Sud 8 millions 25 millions 

Europe 13 millions ..40 millions 

: Asie (Chine) 21 millions (17) • 40 millions (4) 

'. Afrique 3 millions : 6 millions 

Démographie 

: Sexe (H/f) 60/ 40 (Monde) 52/48 (Fmnce) 

: AflO (port des 35 et +) 55 % (Monde) 25 % (Fronce) 

Oiplôm'- 40% (Monde) 80% (Monde) 

'. Visiteurs 

Nombre de visiteurs/ mois ' 5 millions 100 millions 
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FICHE 77 
UNKEllN 
aJVlADEO! 

encore leader en nombre de profils sur son 
marché historique, la France. En Chine et au 

Maghreb, malgré un nombre total de 
membres près de 5 fois inférieur, il écrase 
Linkedln. 

• Si vos marchés sont francophones et/ou en 
Chine, Viadeo doit donc faire partie de votre 

stratégie. 

• En revanche, sur les marchés Angle-Saxons, 
Linkedln estlatgement devant (USA, Canada, 

Grande-Bretagne, Afrique du Sud, Australie, 
NZ, etc.). 

Au niveau démographique, les utilisateurs de 
Linkedln sont en général plus diplômés que 
leurs homologues de Viadeo mais aussi plus 
jeunes. 

Viadeo propose des profils plus âgés, moins 
qualifiés et plus souvent francophones. 

Nous détaillerons plus bas la répartition selon 
le type d'industrie. 

UNE DISTINCTION SELON LES SECTEURS 
D' ACTIVld 

Même en l'absenœ de données officielles, grâce 
à l'utilisation des deux réseaux et des chiffres 

founùs dans le tableau ci-dessus, nous pouvons 
avancer que : 

• En France, Viadeo est bien implanté dans les 
services, le conseil, la communication et le 

freelance. 

• Linkedln est plus présent au niveau du web, 
des nouvelles technologies de l' information, 
du marketing, de la publicité. 

• Linkedln offre des profils plus qualifiés, des 
PDG, des directeurs marketings, financiers et 

opérationnels, en France et à l'étranger. 
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• Viadeo est moins high-tech et présente des 

profils moins qualifiés ou de cadres plus tra­

ditionnels. 

0 CONSEIL 
Bien entendu, les excepti ons sont loin d'être 

rares. A nalysez rapi dement, au moment de 

votre inscripti on et avant de passer du temps 

sur un réseau ou l'au tre , la qualité et la 

quantité des profils présents au sein de votre 

sec teur ci ble (en cherchant les entrepri ses 

par exemple). A llou ez vos re ssou rces en 

fonctio n de ces importantes recherches préli · 

mi noires. 

RECRUTER ET SE FAIRE RECRUTER 

Recruter 
• Sur Viadeo, il vous en coûtera 390 € HT pour 

publier une offre + 50 messages, 700 € Hf 

pour deux offres et autant de messages, 940 € 
HT pour 3 offres. 

• SurLinkedln,c'est 139,95€pouruneannonce 
et 5 messages privés avec un rabais de -20 % 
pour t> annonces, -3t; % pour lU annonces. 

Si, de manière générale, les deux offres de 
comptes payants apportent les mêmes options 
(avoir la liste exhaustive des personnes qui ont 
consulté votre profil, la possibilité de demander 

le contact et d'envoyer des messages à n'importe 
quel utilisateur en dehors de votre réseau, l'affi­

chage d'un badge premium, etc.), Linkedln offre 
plus de liberté aux utilisateurs avec le compte 

gratuit (possibilité de demander le contact 
même à des contacts éloignés, consultation 
partielle de la liste des visiteurs de son profil...) 
ce qui explique également le développement 

plus rapide du réseau américain. 

Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedln _. 



Se faire recruter 
Lmkedln, puisqu'il regroupe plus de cadres 
supérieurs, de dirigeants et d'entreprises que 
son concurrent, est à favoriser. La probabilité 
que les preneurs de décision quant à votre fu­

ture embauche soient sur Linkedln est plus 
élevée. En contrepartie, la concurrence y est 
également exacerbée. 

Attention, si votre marché est exclusivement 

la France, ce constat est à nuancer : un profil 
français sur le marché régional par exemple 
aura de bonnes chances d'être repéré sur 
Viadeo. 

LE PARTAGE D ' INFORMATIONS 

C'est le point où les deux réseaux se différen­
cient le plus. 

Linkedln va au-delà de la construction du 

réseau professionnel et devient de plus en 
plus une plateforme d'échange d'informa­
tions. Les grands influenceurs (directeurs 
marketing, financiers et PDG de grands 
grnnpP.$. prAnnP.nt l~ p~rnlP. P.t P.r.rivP.nt rlirP.r.­

tement sur Linkedln). 

La page d'accueil de Linkedln est devenue 
une vraie « Une » d'excellente qualité, à la 
manière d'un site d' information, avec une 
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CIJ VlAl>EO l 

compilation des meilleurs articles écono­
miques, technologiques et business du jour. 

C'est une façon efficace d'augmenter le trafic 
sur le site et donc la visibilité des profils qui 
y sont. 

Aussi, une comparaison rapide montre que la 

grande majorité des sites d'informations pro­
pose un bouton de partage vers Linkedln et non 
vers Viadeo (lemonde.fr, lesechos.fr, joumaldu­
netcom, etc.) 

0 CONSEIL 
Si vous avez peur de rater des opportunités en 

misant exclusivement sur Linkedln, tenez un 

pro fil V iodeo à jour sur vos informations pri nci· 

pales et renvoyez avec un lien depuis votre 
compte Viadeo vers votre pro fil Linkedln qui, lui, 

sera parfaitement actuali sé et en détail. L' inverse 

est évidemment possible, si 'A:>tre cœur balance 

pour le réseau fronçais. 

Enfin la connexion au réseau Linkedln est 
renforcée par la synchronisation des comptes 
Linkedln avec Android et Windows 8 sur les 
mobiles. Vos contacts Linkedln sont automa­

tiquement consultables dans votre liste de 

contacts, ce qui rend la présence sur la pla­
teforme fort utile et le réseau omniprésent. 
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FICHE 77 
UNKEllN 
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8 POUR RÉSUMER 
• les réseaux profe»ionnelo Linkedln et Yiodeo offrent des prestations quasi identiques : créer son 01, 

prospecter un client, recruter et se faire recruter, partager des informations, participer à des groupes de 
di sc.ussron et promouvoir son entreprise et ~ servlces. 

• le choix s'effectue donc en fonction des besoins spécifiques que vous avez, notamment en termes de 
secteur d 'activité, de géographie et de type d'emploi oCCJpé par vos cibles. Pour simplifier, l'utiliooteur type 
de Viodeo seroa un homme de plus de 35 ans francophone qui travaille plutôt dons le conseil, les services 
en tant que cadre ou commeràol. Sur Linkedln, c' est un jeune diplômé ongbphone ou ou profil intemotionol 
qui trovoille plutôt dons le mori<:eting, le web, les nou-.elleo technobgies ... ou à r opposé il est CEO ou PDG. 
Ceci dit, rien ne vaut une recherche ovontdechoioiretde passer du tempo sur un des sites : oochez si votre 
cible y est présente. 

• Ici nous privilégiono Linkedln pour son interfuce plus simple et efficace, le périmètre plus important de ses 
services gratuits, son réseau plus important, oo croiooonœ ininterrompue en Fronce et à l' étranger, son trafic 
supérieur ainsi que Io faàlité d'y partager ses publications Ide blogs par exemple). 

• Seule une utiliootion ciblée en région, en Chine ou ou Maghreb semble justifier le choix de Yiodeo aujourd'hui. Ce 
qui r{ empêche pas d'avoir une présence minimale sur Yiodeo et de renv~ -.ers son profil complet 9.Jr Linkedln. 

----···························································································-································--------·························· 
... fiche 78 
Créer sa page entreprise sur Linkedln 

Il> fiche 80 
Créer des groupes de discussion 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Article « I.e français Viacleo peut·il résiskr à 
l'amérioain Linkedln? • sur www.laribune.fr. 
• W. Braun et N. Rornclane, « Panorama des médias 
sociaux •, hlernel Marlcefog, Elenbi, 2013, p. 297. 

-------···········································································-···············-·-··-----------
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CRÉER SA PAGE ENTREPRISE SUR LINKEDIN 78 
Linkedln permet de présenter son entreprise, son offre, son actualité et ses collaborateurs. Mais 
avant d'aller plus loin en développant vos affaires sur Linkedln, commencez par la première étape, 
celle de la création de votre page entreprise. C'est rapide, aisé et stratégique: Linkedln, populaire 
et bien réfAr-encA, donne de Io vi•ibilitA à votre entrepri.a. 

À QUOI CELA SERT-IL ? 

Valoriser son activité 
Bien que de nombreux outils de Linkedln soient 
consacrés au recrutement de talents, ce réseau 

est aussi une plateforme sociale où chaque en­
treprise peut avoir sa page, et donc valoriser son 
activité. 

Une fois que vous avez créé une page person­
nelle, vous pouvez donc créer une page entre­
prise. Celle<i permet de valoriser votre activité, 
vos services et surtout vos talents. Linkedln est 

le meilleur outil pour valoriser vos collabora­
teurs et leur travail. 

Apple a pax exemple dédié sa page exclusive­
ment à sa oommunication des ressources hu-

PowerPost 

Pend g Pc 1ta Sent Po1t1 

PAGE D'APPLE SUR UNKEDIN 

r les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedln 

maines. Elle exprime sa capacité à donner les 
moyens à ses salariés d'inventer le monde de 

demain. Cette communication très spécifique a 
un double objectif: valoriser ses salariés, et aller 
chercher de nouveaux profils ( I> image ci­

dessous). 

Partager ses actualités 
Cette page vous permet également de partager 
vos actualités, mais aussi votre veille, des vidéos 

institutionnelles. Cela vous permet de donner 

régulièrement de vos nouvelles, et ainsi pro­
mouvoir votre talent auprès de votre commu­

nauté. Cette communauté justement rend 
l'exercice intéressant. En effet, alors que sur 
Facebook et 1\vitter vous allez vous adresser à 
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FICHE 78 
CR~R SA PAGE ENTREPRISE 
SUR UNKIDIN 

vos clients principalement, ici, sur Linkedln, 
vous vous adressez à vos concurrents, à vos 

oollaborateurs, à vos prochaines recrues. C'est 

donc en démontrant votre capacité à être à 
l'écoute de votre marché et entouré de collabo­
rateurs de talent que vous allez pouvoir séduire 
et intéresser le plus grand nombre. 

Donner du poids à sa présence 
en ligne 
Votre activité sortira, si elle est bien oonstruite 

(voir plus bas), parmi les premiers résultats sur 
Google lorsque l'utilisateur tapera le nom de 
votre entreprise. 

C'est d'autant plus vrai si la page Linkedln est 
avec votre site web votre unique vitrine : elle 

apparaîtra haut dans les résultats Google. Si 
vous utilisez plusieurs réseaux (Linkedln, 
Facebook, etc.), travaillez la cohérence de vos 

profils pour ne pas que la page Google qui s'af­
fiche suite à la recherche de votre entreprise 
donne des informations disparates. 

Etablir une connexion claire 
avec ses employés 
Alors que certains de vos collaborateurs vont 
utiliser Facebook ou 1\vitter pour des objectifs 

personnels, donc difficiles à valoriser pour leur 
travail, Linkedln est presque intégralement 
tourné vers le monde de ]'entreprise. Promouvoir 

son image consiste à produire, partager du 
oontenu, mais aussi à compter sur votre pre­
mière oommunauté pour le diffuser. C'est là que 
vos salariés vont pouvoir vous aider à promou­
voir leur entreprise. Vous n'aurez aucun mal à 
leur demander d'être proactifs dans le partage 
de contenus. Ce sont eux qui feront que votre 
stratégie de contenu sera une réussite. 

Cette stratégie vous permettra aussi de renforcer 
les liens que vous avez avec vos salariés pour 
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leur démontrer que vous avez besoin d'eux, et 

de leur réseau. 

Demandez à vos employés qu'ils se connectent 
depuis leur propre profil à la page entreprise. 
Ainsi ]'utilisateur qui visite votre page entre­

prise peut avoir accès aux profils de votre 

équipe et se faire une idée de la qualité de ses 
ressources humaines, du type de tâches et de 
clients habituels de l'entreprise. 

0 CONSEIL 
la quantité d'information aoœssible publi qu<> 

ment concernant vos ressources humaines dé­

pendra des paramètres de oonfidenti alité prévus 
par vos employés. Vous pouvez en décider avec 

eux pour uniformiser et/ ou protéger certaines 

informations. 

Recruter ses futurs employés 
Grâce à Linkedln, chaque entreprise peut propo­

ser des offres d'emploi, et ainsi reœvoir sur sa 
plateforme un très grand nombre de CV. 
Cependant, il est tout aussi important d'avoir 
llTIP. rlP.m~rr:hP. prn-Ar:tiVP., P.t ;:tiÎTI$.Î rl'AllAr ;. lA 

recherche des meilleurs profils en fonction de 
mots clés et de recommandations de personnes 

intl uentes. 

Donner vie à son réseau professionnel 
Publier sur votre page entreprise des posts qui 
comportent toutes sortes de documents (présen­
tations, documents PDF, vidéos, liens, etc.) est un 

moyen direct de démontrer votre expertise et de 
créer de la proximité avec ceux qui vous suivent 

Les utilisateurs peuvent partager vos publica­
tions, les oommenter et vous pouvez également 

interagir au nom de votre entreprise (ou vos 
employés qui sont connectés à votre page). 

Un mur est spécialement dédié (on le trouve 

dans «Centres d'intérêt > Entreprises») aux 
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nouvelles publiées par les entreprises, ce qui 
accroît la visibilité de vos posts et vous permet 
d'attirer de nouveaux clients. 

Mener une activ ité de BtoB 

Vous pouvez créer, animer et participer à des 
groupes de discussion thématiques et favoriser 
ainsi votre réseau. 

CRtER SA PAGE ENTREPRISE 

Créer sa page entreprise est simple, mais encore 
faut-il trouver le bon point de départ ! 

Voici les étapes à suivre : 

• Sur la page d'accueil, cliquez sur «Centres 
d'intérêt » et« Entreprises ». 

• En haut à droite, cliquez sur «Ajouter une 
entreprise ». Attention, vous devez être dé­

claxé sur le réseau comme employé de l'entre­
prise pour pouvoir créer la page. 

• Entrez le nom de ]'entreprise et votre adresse 
e-mail professionnelle pour continuer. 

• «Descriptif de l'entreprise ». Vous entrez 
dans une phase plus stratégique où l'enjeu est 
de communiquer clairement sur votre acti­
vité. Exposez en quelques phrases la mission 

de votre entreprise, son cœur de métier et les 
principaux services qu'elle délivre. 

0 CONSEIL 
N'entrez pas dans les détails mais pensez à 
donner quelques chiffres marquants : un chiffre 
d'affaires, un taux de croissance, un nombre 

d'employés, etc. 

Point important : reprenez les princi paux faits et 

éléments de communi cation que vous utilisez 

déjà sur vos autres médias, votre site w eb en 

particulier. 

• Désignez les administrateurs de la page, ils 
pourront s'occuper d'actualiser son contenu. 
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• N'oubliez pas de soigner votre identité vi­
suelle en téléchargeant vos logos. 

• Renseignez vos « Spécialisations » : ne cher­
chez pas à en renseigner trop, une ou deux 
spécialisations peuvent amplement suffire. 

• Ajoutez d'éventuels groupes dont vous êtes 
administrateur. Si ce n'est pas encore le cas, 
nous vous invitons à créer de nouveaux 

groupes. 

• Enfin complétez les informations en rensei­
gnant votre domaine d'activité, site web, 
adresse, etc. 

• Cliquez sur « Publier ». 

QUELLES ACTIONS MENER ? 
Voici les actions à mener une fois que votre page 
est en ligne : 

• Demandez à vos employés ou collègues de 
modifier leur profil en rajoutant votre nou­
velle page à leur emploi actuel : Linkedln est 
avant tout un outil de RH et il est nécessaire 

que tous les employés soient répertoriés sur 
votre page entreprise afin de donner une vue 

complète de ses ressources humaines. 

• Allez plus loin en renseignant exactement la 
nature des produits et services que vous 
proposez, afin de leur donner visibilité et 
crédit en les faisant recommander. 

• Commencez à publier des informations, le 
plus souvent riches et produites par vos soins 
(présentations PowerPoint, PDF, liens ex­
ternes vers votre site ou votre blog, etc.). C'est 

un excellent moyen de prouver votre exper­
tise et d'alimenter votre réseau. 

Lorsque votre page se sera étoffée, vos employés 
et collègues seront officiellement référencés 
comme employés sur votre page et animeront 
eux-mêmes la page en publiant, partageant et 
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FICHE 78 
CR~R SA PAGE ENTREPRISE 
SUR UNKIDIN 

commentant des publications. Vous pourrez 
suxveiller l'audience de vos publications et tra­
vailler plus finement l'efficacité de celles-ci. 
I:intérêt est double : analyser ]'activité de votre 
page (clics, visites, produits et services les plus 
populaires grâce à l'outil de statistique intégré) 
mais surtout connaître le profil de vos visiteurs 
et donc quelle est la cible qui, sur Linkedln, 
s'intéresse à votre activité. 

Linkedln est un réseau social, adoptez-en les 
comportements qui feront votre succès : parta­
gez vos œntres d'intérêt mais n'oubliez pas non 
plus de partager les publications des autres 
utilisateurs. Ils publient autour de leurs passions 
et leur donner un coup de pouce, c'est prouver 
votre ouverture, votre reconnaissance et votre 

bonne volonté. Votre image n'en sera que meil­
leure. 

8 POUR RÉSUMER 
• la page entreprise est Io première étape 

de votre présence professionnelle sur Linkedl n, 
ou-delà du da»iquc profil individuel. 

• Elle remplit 4 fonctions principales : 
• Donner une information synthétique sur votre 
entreprise et vos activités. 
• Foire recommander ses services. 
• Fédérer ses employés et procéder à des 
compagnes de recrutement. 
•Animer Io communauté en publiant et 
partageant des i nformotions. 
• C'est sur cette page que reposent vos actions 
plus spécifiques : elle est l'ossature de votre 
présence sur Linkedln. Par conséquent, il est 
nécessaire d'y apporter le plus grand soin. 
• En effet, comment développer ses offoi res 
ou recruter sur Linkedln si votre page n'est pas 
visible ou pas crédible? Sur ce réseau, vous 
travaillez deux dimensions essentielles de votre 
activité : votre marque commerciale et votre 
marque employeur. 
• Soyez donc exigeant avec cette première 
étape et reportez-vous aux fiches suivantes 
pour affiner vos actions sur le réseau. 

------·····················································································-·························-----------····················· 
... fiche 79 
Promowoir et faire recommander ses serviœs 

Il> fiche 80 
Créer des groupes de disœs.sion 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Jan Vermeiren et Bert 'krdoock, Lilkedn, Comment 
op(miser la puissance cle YOre réseau, MA Editioos, 2011. 
• W. Braun et N. Romclane, « Développez b présence 
linkeclln de ldre entreprise •, lnlernet Mad<efog, Elenbi, 
2013, p. 326, 327. 

~ ~ 

• Article« Coofigurer linkedln pour plus 
de visibilité• par Mathieu Loferrière: 
h~:// mothieuloferriere.com/ oonfigurer­
sa·visibilite·sur·,linkedin/ 
• Article« Linkeclln: Les clés d'une benne 
visibilité en 3 poinh •sur Journal du net : 
www.joumoldunet. oom/ management/ 
expert/ 56035/linkeclin-les·c les·d-une· 
bcnne-visibilite·en·3·points.Jiml 
• Article «Commentaugmentervotre 
visibilité d'entreprise sur Linkedln •sur 
Neocomino: http://bbg.neccominc.oom/ 
augmenter•votre·visibilite·sur·,linkedin/ 

--------···········································································-···············-·- ··------------
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PROMOUVOIR ET FAIRE RECOMMANDER SES SERVICES 79 
Linkedln n'est pas qu'un outil de RH; la promotion d'une offre claire et recommandée par les 
autres utilisateurs est également fondamentale. Le réseau joue sur la force de la preuve sociale : 
les utilisateurs accordent une gronde confiance aux recommandations laissées par vos collabora­
teur.;. Apprenez donc à promouvoir et foire recommander vo• .ervice•. 

À QUOI CELA SERT-IL ? 
Voici les 3 principales raisons de créer sa page 
de produits et services sur Linlœdln : 

• Mettre en avant et faire la promotion de vos 
produits et services sur une plateforme pro­

fessionnelle largement visitée et crédible. 

• Créer une rubrique pour chaque service ou 

produit ou pour votre gamme de produits si 
votre offre est plus étendue. 

• Obtenir des recommandations. Elles ne se li­
mitent pas, sur Linlœdln, à des échanges entre 

profils personnels : vous pouvez aussi faire 
recommander les produits et services de votre 
page entreprise. 

LE POUVOIR DE LA RECOMMANDATION 

La recommandation confère de la crédibilité à 
votre offre : les consommateurs font bien plus 

confiance à des produits recommandés par des 
clients, surtout en BtoB. La force de ces recom­

mandations est qu'elles ne sont pas anonymes. 

Cela leur donne un double avantage : elles 
mettent en jeu la réputation de celui qui recom­

mande (son profil est consultable, son poste et 
son entreprise sont connus), on s'attend donc à 

ce que la recommandation soit sérieuse et justi­
fiée ; et par ailleurs, si la personne qui recom­

mande est reconnue et experte, sa crédibilité 
peut rejaillir positivement sur l'image de vos 
produits. 

Par exemple, si vous êtes une agence de publi­
cité en ligne et qu'un annonceur réputé atteste 

de l'efficacité de vos campagnes, c'est un vrai 

r les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedln 

plus pour votre crédibilité. D'ailleurs, selon 
Wishpond, Linlœdln serait presque 3 fois plus 
performant que 1\vitter ou Facebook pour déve­
lopper ses affaires en BtoB. 

N'oubliez pas de recommander à votre tour vos 
fournisseurs, clients, etc. La réciprocité sert à 

construire et garder de bonnes relations. 
Attention, nous ne parlons pas de réciprocité au 
sens strict : ne recommandez pas automatique­
ment quelqu'un qui vous a recommandé. Soyez 
spontané et recommandez des services et pro­
duits de confiance (car vous mettez votre répu­

tation en jeu) offerts par une entreprise avec la­
quelle il est bon d'entretenir des relations 
cordiales. 

CRtER SA PAGE DE PRODUITS 
OU SERV ICES 

Pour demander une recommandation pour vos 
services, vous devez d'abord créer votre page 
entreprise et renseigner vos différents services et 
produits. Voici comment faire : 

• Cliquez sur «Ajouter un onglet Produits et 
services». 

• Ajoutez des images, remplissez synthétique­
ment vos descriptions en utilisant les mots­
clés adéquats (Linkedln est référencé efficace­
ment par Google). 

• Renvoyez vers vos comptes de réseaux so­
ciaux et votre site web pour apporter plus de 
précisions et mettre mieux en valeur votre 

produit (Linkedln ne sera jamais une vitrine 
aussi séduisante et complète qu'un site web 
sur-mesure ou votre blog). 
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FICHE 79 
PROMCIJVOR ET FAIRE 
RECOMMlll'l>ER SES SER\1CES 

• Linkedln met aléatoirement en avant l'wi de 
vos produits ou serviœs : choisissez manuel­
lement lequel vous voulez afficher en premier 
et profitez-en pour lui ajouter une vidéo et 

une promotion ponctuelle si vous le désirez. 

FAIRE RECOMMANDER SES PRODUITS 
ET SERVICES 

Pour demander la recommandation, il vous faut 

être administrateur de la page entreprise (vous 
le serez par défaut si vous en êtes le créateur) et 

ajouter votre adresse e-mail professionnelle à 
votre compte Linkedln. Puis c'est très simple : 
cliquez sur « Solliciter des recommandations » 
sous votre produit ou service. Il ne vous reste 
plus qu'à sélectionner le bon contact 

Si la personne à qui vous vous adressez n'est pas 
dans vos contacts, envoyez-lui, via les messages, 

le lien qui amène vers vos produits et services 

en question. 

0 CONSEIL 
Quand vous prenez Io décision de renseig ner 

'K'I!\ f'l'l(JP.!\ rlA p rorfuit!\ P.t r.P.rvÏ("A'\, vo11" orr..P.p tP.7 

Cas pratique 

impli citement que n' importe quel membre de 
Linkedln puisse écrire une recommandation à 
propos de votre offre, c'est donc un ri sque à 
considérer. 

Au cas où vous voudriez supprimer wie recom­
mandation devenue indésirable Oa personne 
qui vous a recommandé n'est plus valorisante 
pour votre image ou la nature de votre service 
ou du produit a changé), il vous suffit de cli­

quer, sous la recommandation en question, sur 
«Supprimer ». Si l'option n'est pas disponible, 
l'autre solution consiste à la faire «Signaler» 

par 3 des administrateurs de la page. 

Dans les faits, la recommandation n'est pas si 

simple à demander : à qui ? comment ? sur quel 
produit et à quelle occasion ? Suivez ces 
quelques conseils qui vous permettront de 
mettre en avant efficacement vos meilleurs 

produits et serviœs : 

• Une recommandation ne doit pas tomber du 

ciel : choisissez le bon moment pour en faire 
la requête. Un événement, la réalisation d'wie 
prP..C\.t~tinn, rlP.$. $.F!fvir.P..C\. rP.nrlll$., hMf rlP. ~ÎP.$. 

0 
Suite à une prestation, une vente réalisée, un événement où le partena ire était presta taire, fournisseur ou 

sponsor, à Io fin d'une mission chez ou avec le client, vous décidez de demander une recommandation à 
; votre conta ct. 

~ Si vous le faites, c'est parce que \OUS avez le sentiment que le travail réalisé a été de bonne qualité et satisfaisant 

1 pour les deux parties. Si vous avez un doute, plutôt que de solli citer une recommandation, échangez par mail 
! ou téléphone pour être bien certain que la satisfaction est partagée. 
1 Une fois cela véri fié, n'hésitez pas à mettre votre conta ct au coura nt de vive voix ou par e-mail, de 'A:>tre intention 
! de solli citer une recommandation. C'est plus élégant et en ca; de refus (plus rare quand vous en faites la demande 
1 par téléphone), vous aurez des explicotions. 
: Enfin, pour faire gagner du temps à votre contact et augnenter vos chances de retour positif, vous pouvez 

proposer, a près accord de sa part de vous recommander, un exemple de recommandation. Rédigez les éléments 
pri ncipaux ("A:>us maîtrisez ainsi le contenu et l'expression) et la issez des b lancs pour ne pas trop forcer Io main 
à votre interbcuteur. C'est le moment de mettre en avant ·1otre relation concrète de travail, a~c les résultats 
obtenus. Soyez fidèle à la réalité et foctuel. 

....................................................................................................................................................................................................................... 
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et récentes interactions doivent être le pré­
texte poux vous lancer. 

• A l' inverse, en recommandant, vous met­
tez votre réputation en jeu, il vaut mieux 
refuser la demande quand l'émetteur n'est 
pas fiable. 

• Une fois le prétexte identifié, ne tardez pas 

trop : votre contact doit se souvenir de vous 
et garder un souvenir précis de votre rela­
tion et de son contenu, sous peine de lui 
demander un effort et du temps pour vous 
retrouver dans ses archives, ce qu'il ne fera 

probablement pas. 

• Choisissez la bonne personne pour faire 
votre demande: adressez-vous à des contacts 

qui inspirent confiance par rapport à leur 
présence sux le web, à leur réputation, poux 
ne pas nuire à votre image. 

Aussi, la recommandation doit être plausible, si 
elle est trop positive ou si elle vient d'un contact 
qui n'a pas de rapport avec votre activité, l'effet 
sera inverse. En ce sens, le contact doit ocruper 
une position qui ne fait pas de doute quant au 
fait qu'il ait pu utiliser vos services ou produits 

(il est peu probable, bien qu'il soit le cousin 
d'un ami et qu'il accepte votre demande, que le 

FICHE 79 
PROMCIJVOIR ET FAIRE 

RECOMMAl'l>ER SES SERVICES 

PDG de I:Oréal recommande votre activité de 

designer freelance lancée il y a 3 mois). Ne visez 
ni trop haut ni trop bas. 

8 POUR RÉSUMER 
• Avant de faire recommander vos pres­

tations en ligne, il vous faut créer votre vitrine 
de services et produits depuis Io page entre­
prise. Techniquement, c'est simple et rapide. 
Poursuivez dons Io simplicité en décrivant très 
synthétiquement vos activités. 

• Une fois en ligne, sollicitez vos <X>ntocls pour 
qu' ils recommandent vos prestations. Lo requête 
doa toujours être a ncrée sur de vraies relations 
récentes de travail qui ont satisfait les deux 
parties. 

• Visez Io crédibilité de Io recommandation, 
choisissez les bonn es personnes. Et pour 
augmenter vos chances de succès, prémôchez 
le travail de ceux à qui vous demandez les 
recommandations en préparant le terrain 
en amont (demandez l'autorisation par un 
message) et préremplissez un texte. 

• Enfin jouez le jeu de b réciprocité : récompen­
sez -.os meineurs rolloboroteurs et clients en les 
recommandant à votre tour. les réseaux sociaux 
exigent sur le long terme de donner pour reœ-.oir. 

------··················································································-····························----------····················· 
"' fiche 59 
Blog ou sile web ? 

"' fiche 78 
Créer sa page entreprise sur Linkedln 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Jan Venneiren et Bert 'krdonck, ünkedh, Comment 
optimiser la puissance cle votre réseau, MA. Editions, 
2011. 
• Eric Dekroix. Linkedn, Pearson, 2012. 

------··················································································-······························---------····················· 
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80 CRÉER DES GROUPES DE DISCUSSION 

Les plus de 1,5 million de groupes sur Linkedln sont pour beaucoup dons le succès du réseau : 
ils sont un lieu d'échange d'informations où les interactions se créent en apparence naturellement. 
Fonction essentielle de tout réseau social sur Internet, t échange d'informations demande un 
.avoir-foire et de• méthode• préci.a• que nôli. vôli. foi.on• déc011vrir. 

L'UTILISATION DES GROUPES 

Les groupes et les réseaux qu'ils constituent 
peuvent être utilisés de deux manières : 

• En profitant de l'information fourme par les 
membres du réseau (vous lisez et utilisez les 
contenus). 

• Et/ou en adoptant une attitude active. 

Nous vous proposons ici de connaître les prin­
cipales méthodes pour tirer profit d'une activité 
de réseau sur Linkedln, car c'est celle qui 
cxmtribue le plus à la visibilité de votre entre­
prise et au développement de vos affaires. 

POURQUOI hENDRE SON RÉSEAU ? 
Sur les réseaux sociaux, ]'avantage d'agrandir 
la taille de son réseau réside dans l'enrichis­

sement de la qualité de l'information obtenue. 
En effet, la « théorie de la force des liens 
faibles» de Granovetter enseigne que ]'ouver­

ture à des sources d'informations éloignées est 
un facteur de richesse pour le réseau Oes infor­
mations ainsi recueillies ont plus de chances 
d'être nouvelles, non redondantes et non 

connues de vous, donc intéressantes). C'est le 

fondement théorique de la richesse des ré­
seaux sociaux sur Internet, qu'il est bon de 
garder en tête. 

Pour développer votre réseau, deux solutions 
s'offrent à vous : 

• Créer un espace d'échange directement sur la 
page de votre entreprise. 

• Devenir propriétaire ou admirustrateur d'un 
groupe. 
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COMMUNIQUER SUR SA PAGE ENTREPRISE 

Prérequis 
Vous devez avoir créé votre page entreprise au 
préalable. Les explications fourrues par Linkedln 

sont peu claires sur les moyens : on sait seule­

ment que cette fonction sert à «fidéliser ses 
abonnés en publiant des nouvelles ». Par « nou­
velles», il convient d'entendre tout dorument 

ou information qui apporte une valeur aux 
abonnés de votre entreprise. 

Plus précisément, vous ne devez poster ici que 
des nouvelles importantes et de qualité (de une 

à plusieurs fois par semaine, selon vos res­
sources en documents de valeur). Cet espace est 
la voix officielle de votre entreprise sur Linkedln, 
vous devez donc veiller à la qualité et à l'utilité 
de vos publications en supprimant le «bruit» 
et l'anecdotique. 

Exemple 
Par exemple, si vous venez d'embaucher un 

collaborateur, présentez et félicitez le nouvel 
employé en publiant un lien vers son profil. 
Diffusez vos nouvelles présentations desti­
nées à vos clients, donnez de la visibilité à 

vos nouveaux produits, services ou vidéos, 

demandez (de temps en temps) un peu de 
temps à vos abonnés pour répondre à un 

sondage, etc. 

Ce sont donc des nouvelles directement en rela­

tion avec votre entreprise, au contraire des 

groupes de discussion qui eux diffusent de 
l'information thématique. 

Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedln _. 



0 CONSEIL 
Ici \OUS fonciionnez en réseau fermé, celui de vos 

abonnés. Il est donc uti le !vos abonnés ont ao:ès 
à une information ciblée,qualib tive, ce qui devra it 
leur plaire et accroître leur proximité avec 'A:>tre 
marque), mais cela demande d'avoir effedi~· 
ment des abonnés. la démarche parallèle consiste 
donc à demander à vos proches (et vos collègues 

ou empbyés en premier lieu) des' abonner à 'A:>tre 

page entrepri se, pour que le lemps passé à ali-­

menter votre mur ne soit pas gaspillé. 

CRtER OU PARTICIPER À DES GROUPES 

Les deux intérêts principaux des groupes de 
discussion thématiques sux Linkedln sont: 

• Entrer en contact avec des profils qui ne sont 
pas directement dans votre réseau : les inte­
ractions se font selon les centres d'intérêts et 
thématiques business et non par la proximité 
sociale. Selon la théorie de Granovetter, les 

liens ainsi formés sont donc très riches. 

• Prouver votre expertise sur le domaine consi­
déré et devenir un moteux du groupe. Des 
publications régulières, pertinentes et qui 
permettent aux membres d ' apprend:re et de 

partager lems propres expériences et connais­
sances seront bénéfiques au développement 
de vos affaires. 

Les objectifs de votre participation 
• Acquérir, au fil de vos interventions et de la 

valeux que vous apportez au réseau, une 
image d'expert et une plus forte légitimité. 
Vous êtes respecté et les contacts sont facili­
tés, on vient même spontanément vers vous. 

Conséquence, votre visibilité générale et votre 

potentiel d'affaires croissent 

• Animer une communauté, notamment quand 
la nature de votre activité s'y prête particuliè­
rement Les associations, les clubs d'affaires, 

les réseaux d'anciens en sont l'exemple type. 

r les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedln 

FICHE 80 
CR~R DES GRCIJPES 

DE llSCUSSIGI 

Linkedln est alors le média d'un réseau social 
physique préexistant 

• Evangéliser sur un sujet qui n'est pas encore 
identifié par les utilisateurs de Linkedln. 
Vous faites un travail de fond, pédagogique et 
informatif pour sensibiliser les prospects à 

votre domaine (nouvelles technologies, nou­
velles pratiques, nouveaux marchés, etc.). 

La nature de vos interventions 
• Publication d'un lien vers du contenu exté­

rieux que vous produisez, sur votre blog ou 
votre chaîne YouTube par exemple. Vous atti­
rez l' attention sur vos travaux et votre 
savoir-faire. 

• Publication rédigée : elle comporte une infor­
mation synthétique et qui ne nécessite pas de 
lien pour être comprise. 

• Question : soit sous la forme d'un sondage ad 

hoc, soit sous la forme d'une question ouverte. 

• Invitation à un événement D'autant plus utile 
que vous animez l'une des communautés 
précitées (association. réseaux d'affaires. etc.) 

Rentabiliser votre investissement 
I:investissement de votre temps dans les groupes 
de discussion, pour qu'il soit rentable, doit im pé­
rativemen t respecter ces quelques règles : 

• Précisez l'objectif de vos publications, sur­
tout quand il s'agit de liens externes. Prenez 
quelques secondes pour éclaircir votre in­

tention et reformuler ce qui apparaît auto­
matiquement. Cela prouve votre implica­
tion et votre respect des membres du 
groupe, en même temps que cela augmente 
significativement l'efficacité de votre action 
(meilleur taux de réponse, meilleure parti­

cipation aux sondages, plus de commen­
taires et de partages). 
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FICHE 80 
CR~R DES GRCIJPES 
DE DISCUSSIGI 

• Concluez la discussion et répondez aux 
commentaires les plus utiles : l' investisse­
ment des participants doit être salué et récom­
pensé, sous peine de voir s'effriter leur impli­
cation. 

• Faites des groupes privés, avec une demande 
d'adhésion : vous prouvez la qualité et l'ex­
clusivité de votre contenu. 

• Évitez la publicité, les réseaux sociaux où 

s'échangent de l' information ne sont pas des 
lieux appropriés. 

• Participez à l'animation de groupes qui ne 
sont pas les vôtres : ne faites pas que deman­
der, donnez. 

8 POUR RÉSUMER 
• Linkedln puise dons Io théorie des 

réseaux sociaux pour apporter une information 
riehe et pertinente, à oonditton de regpe<:ter le, 

règles d'utilisation d'un média soàol. 

• Première solution, vous pouvez créer un espace 
d'échange sur Io page de \IOtre entreprise. 
•Avantage : vous maitrisez l'information 
publiée et vous savez que vos abonnés ont 
déjà témoigné leur intérêt, puisqu'ils vous 
suivent. Lo communication est proche et cen­
trée sur Io relation avec les abonnés. Apportez 
de l'exclusivité ou contenu que vous publiez, 
évitez le promotionnel : dévoilez vos dernières 
études, vos nouveaux partenariats, etc. 
• Inconvénient : c'est un réseau fermé, surtout 
alimenté par vous et qui demande des abonnés 
pour être utile. Si Io dynamique ne se crée pas, 
n'y passez pas trop de temps. Vous disposez 
d'autres moyens de communiquer: Focebook, 
Twater, votre blog. 
• l'outre solution consiste à devenir proprié­
toi re ou administrateur d'un groupe. Il en 
existe sur tous les sujets. 
•Avantage : les membres s'ajoutent aux 
groupes selon leurs affinités non plus avec une 
marque, mo1S avec un su1et. Les 1nformott0ns 
qui y circulent sont riches et vous vous faites 
des contacts en dehors de vos cercles de 
connaissance. En un mot, votre socle d'in~r­
motions et de contacts gronda. 
• Inconvénient : il vous fout suivre des règles 
propres à l'animation d'un réseau social. 
Prendre du temps, personnaliser vos propos, 
récompenser les participants et participer à 
des groupes qui ne sont pas les vôtres. 

·---.. ······························································································-·····································------.. ······························ 
... fiche 65 POUR ALLER PLUS LOIN 
Définir une stratégie si.r les réseaux sociaux • Mark Granovetter, Sociologie éoonomique, Seuil, 2008 . 
Il> fiche 78 
Créer sa page entreprise sur Linkedln 

• 

v l!l • Article« Quelle est la taille optimale 
. d'un réseau social?• sur Brooooli.oom: 
( · . www.brocooli.oom/quelle-est·b ·taille· 
l!l opti male·dun·reS<•ou-social/ 

------·····················································································-···························----------····················· 

312 Les réseaux sociaux professionnels : ~eus sur linkedln _. 



RECRUTER LES BONS PROFILS 81 
Lorsque vous souhaitez recruter un futur collaborateur, vous cherchez souvent le mouton à 5 pattes ! 
Voici comment vous y prendre pour le trouver sur Linkedln ... 

SAVOIR CHERCHER 

Comment « chasser» les bons profils ? Tout bon 
chasseur doit d'abord élaborer une bonne straté­

gie ... Avant de plonger dans les outils, nous allons 
donc commencer par étudier le profil recherché. 

Vous devez réfléchir à plusieurs critères majeurs 

demandés par Linkedln lors de la recherche 
d'un profil. Par exemple : 

• Quelle est sa fonction aujourd'hui? 

• Quelle est son entreprise ? 

• Fait-il déjà partie de mon réseau, ou du réseau 
de mon réseau ? 

• A-t-il été recommandé par un membre de 

mon réseau? 

La fonction « mots-clés » est également très 

puissante. N'hésitez pas à donner le maximum 
de synonymes afin de trouver un maximum de 
profils pertinents. Cette recherche peut être 

réalisée avec une grammaire spécifique. Entre 
chaque mot-clé, vous pouvez indiquer «OR», 

signifiant que vous recherchez ce mot ou celui­
ci, et éviter ainsi de rechercher un profil com­
prenant tous vos mots-clés (ce qui s'avère 

presque impossible !). Vous pouvez utiliser les 
guillemets pour rechercher une expression dans 

son ensemble. 

Il existe donc une multitude de champs que 
vous pourrez remplir pour trouver les profils qui 
vous intéressent 

LA FONCTION « RECRUTER » DE LINKEDIN 

Si la recherche que vous avez réalisée vous 

semble pertinente, vous pouvez souscrire à une 
option « Recruteur» afin d'améliorer vos re­

cherches, vos prises de contact et la gestion des 

r les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedln 

candidats. En effet, avec l'option payante, vous 
aurez accès à un plus grand nombre de résultats 
dans votre recherche. Cela vous permettra peut­
être de tomber sur le bon profil. 

Cependant, force est de constater que la version 
gratuite vous offre déjà un grand nombre de ré­

sultats. Ce n'est pas cette fonctionnalité qui est 
la plus intéressante. C'est bien la possibilité de 
contacter charun des candidats avec le système 
de messagerie de Linkedln, qui est payant En 
fonction de la solution choisie, vous aurez la 

possibilité d'envoyer plusieurs messages aux 
candidats qui vous paraissent les plus intéres­

sants. 

Enfin, vous aurez accès à un tableau de bord 

collaboratif, qui vous permettra de réaliser une 
sélection des candidats que vous préférez. Ce 
tableau peut être partagé avec vos collabora­
teurs, afin de recueillir leurs avis. 

METTRE A PROFIT SON PROPRE RtSEAU 

Ne perdez jamais de vue que Linkedln est avant 
tout un réseau social, avec des connexions, des 

réseaux et des échanges. Profitez de cette étape 
forte pour votre entreprise pour vous reconnec­
ter avec votre communauté, et faire partager 
cette expérience avec elle. En effet, afin de capi­
taliser sur vos relations BtoB, vous créerez une 

relation de proximité avec une partie d'entre 
elles, si c'est un de leurs amis qui est recruté. 
Bien entendu, en gardant toujours à l'esprit vos 
objectifs ... 

Les membres de votre communauté seront 
heureux de pouvoir vous aider, car ils se senti­

ront utiles dans votre développement et auront 
en plus une personne proche d'eux en poste 
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FICHE 81 
RECRUTER 
lfS BGIS PRCfllS 

directement chez vous. Cette connexion forte 

vous permettra de transformer des personnes de 
votre réseau en ambassadeurs. 

AlTIRER LES BONS PROFILS VIA 
UNE ANNONCE 

Voici quelques règles à suivre pour attirer le plus 
de profils intéressants : 

• Promouvoir ses valeurs et donner du sens aux 
missions de l'entreprise. 

• Valoriser les talents au sein de son entreprise. 

• Montrer que ses salariés représentent la valeur 
la plus importante de la société. 

• Donner de la perspective à la vision de l'en-
treprise. 

Bien entendu, le plus important est de suivre ces 
règles, pas seulement de communiquer dessus ! 

Pour avoir une présence régulière sur les ré­

seaux, et démontrer votre capacité à faire de la 
veille sur votre activité, il est de bon ton de 

partager une partie de sa veille, et en faire pro­
fiter tout son réseau. Vous animerez ainsi votre 
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communauté d'internautes, les premiers relais 

sur lesquels compter quand vous lancerez votre 
première annonce. 

La seconde étape est alors de toucher les 
contacts de votre réseau en publiant publique­

ment votre capacité de recrutement et les profils 
recherchés. Vous pourrez par exemple placer 

une annonce dans un article de votre blog, que 
vous partagerez sur les réseaux sociaux, dont 
Linkedln. 

Afin de permettre à vos futurs candidats de se 
projeter dans votre entreprise, Linkedln propose 
la création d'une page «Carrière ». Toutes les 
grandes entreprises ont personnalisé leur page. 

La plus intéressante est sans doute celle 
d'Apple, qui a développé une communication 
dédiée au recrutement La stratégie de la marque 

à la pomme est remarquable, car elle donne 
vraiment l'impression que chaque employé peut 
avoir la chance de participer à cette grande 

aventure. Cela donne espoir et confiance en 
l'avenir. 

Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedln _. 



8 POUR RÉSUMER 

FICHE 81 
RECRUTER 

LES BONS PRORLS 

• Linkedln est le bon réseau pour rechercher activement de nouveaux colloboroteurs et pour attirer de 
nouveaux talents vers son entreprise en omélioront Io qualité des a:indidotures spontanées. 

• Cependant, 11 faut mettre en place une commun1COtion en ce sens plus g lobale, dépassant les outils. Votre 
site, votre blog, et les réseaux sociaux doivent être mis ou service de cet objectif. 
• Linkedln est en effet le réseau le plus à même de trouver des profils intéressants, mois encore faut-il adopter 
une communication efficace, et bien utiliser ses outils. 

• Grôce à des outils spécifiques, vous pourrez même faire de ce recrutement un événement interne et externe 
pour toujours coconstruire votre histoire ovec votre communauté. 

----·························································································-····································-------····························· 
"' fiche 82 
Faire de b publidé 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~ 
~ 

• A rticle« Comment sourcer et recruter 
sur Linkedln •sur RMSN"""s: http:// 
recrutementmediassociaux.o:m/comment­
sou roer·et.,recruter·sur·,linkedi n/ 
• Article« Recrute: sur Viadeo ou Linkedn 
- À faire/ A ne pas faire• sur ExclusiveRH. 
cam: http://exclusi..,rh.oom/articles/ 
rec ruter·,reseoux·soc ioox/ oonseils·pour· 
recruter·sur·viadeo-et.,linkedin.htm 
• Article« Les 7 rè':J.es pour a ttirer 
les meilleurs o::mmerciaux • sur 
M)'BeoutifuUob.cam : www.m)l:>eautifuljob. 
com/bbg/ recrulement/les·sep~'regles· 
pour·attire:·;le-s·meilleurs·oommerciwx/ 
• Article« Attirer les meilleurs profils. 
Forger une marque ell'f>b)"Ur de renom. 
Recrut..- à té<:helle intemationale • 
sur lumesse.fr: www.lumesse.oom/ 
media/1072758/lumesse_ficheproduC 
lumesse_talen~ink_fr.pdf 

------··················································································-······························----------····················· 
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82 FAIRE DE LA PUBLICITÉ 

Lorsque vous souhaitez étendre votre réseau ou promouvoir votre contenu, deux solutions s'offrent 
à vous : engager votre communauté pour qu'elle parle de vous et/ou réaliser une compagne 
publicitaire. Nous verrons ici comment fonctionne cette seconde solution. 

SE FIXER DES OBJECTIFS 

Lorsque vous souhaitez réaliser une campagne 

publicitaire, assurez-vous que cette action s'in­
tègre dans une démarche stratégique globale. En 
effet, avant de passer à l'action, il est important 
de comprendre dans quel buttout œla est réalisé, 

pour pouvoir ensuite en analyser les résultats et 

savoir ou non si cette action a fonctionné ou pas. 

Linlœdln propose deux types de publicité : 

• Créer du trafic sur votre page entreprise (ou 
site Internet). 

• Valoriser un contenu que vous avez publié. 

Les deux objectifs sont assez différents. Le 

premier vous permettra de faire connaître 

linkedll:I ""°"' .. .._.... 

au.! type .. Q .... '" MUl'le•t•..ou• uWf f 

votre entreprise, puis de rediriger vers du 

contenu de qualité, alors que le second valo­

rise votre entreprise en passant par de la pu­

blicité. 

En d'autres termes, soit votre communication 

porte sur votre entreprise et laisse l' internaute 

choisir dans vos informations, soit vous dirigez 

votre communication avec un message précis 

(par exemple le recrutement, ou les bons résul­

tats de votre entreprise). 

Afin de bien débuter une campagne publicitaire 

sur Linkedln, il est donc impératif de savoir 

quel est votre objectif et quel message vous 

souhaitez diffuser. 

...... _ ....... ...,. ...... _____ .-................ 

ou 

......,. ....... ,,....,.. ... ç.,..,.. ..__ ..................... Mit '**"' ~ .,.,,... ........ 
~~·iDU e...-.....---.... ....... ............... .._... • ....,... ........... _,..... C-...t ...... 

R ER UNE CAMPAGNE PUBLICITAIRE SUR UNKEDIN 
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TROUVER LA MEILLEURE FORMULATION 

Lorsque vous souhaitez promouvoir votre page 
ou votre site Internet, Linkedln vous demandera 

d'intégrer W1 titre, W1 court texte, ainsi qu'wie 

photographie. Comme l'annonce le réseau, une 

publicité avec une image recevra 20 % de clics 

en plus. 

Réaliser une publicité n'est pas un exercice fa­

cile. Il faut trouver le titre et la photo qui éveil­

leront l' intérêt de votre audience. Au vu du 

nombre de publicités reçues chaque jour pax un 

internaute, il faut une grande réflexion straté­

gique et créative pour réussir sa campagne ! 

Linkedln a décidé de vous aider. Il vous propose 

de formuler 15 alternatives possibles sur une 

même campagne afin de tester différents titres, 

images, et pouvoir privilégier la campagne la 

plus performante. 

llnkodll:l Do-·-
9 

·-
11-­-
-

1 --
,,..,.... .......... ___ ........... 

....... ~ ........................... ... 

0 CONSEIL 

FICHE 82 
FAIRE 

DE LA PUBUCJT~ 

Ne sous-estimez surtout pas cette fonctio nnalité 

qui vous permettra d'avoir de meilleurs scores, 

mais surtout de mieux connaître les attentes de 

votre audience. C ette confrontatio n est souvent 

pleine de surpri ses. 

CIBLER SON DESTINATAIRE 

Linkedln vous propose divers critères pour affi­
ner votre ciblage et vous proposer l'audience la 

plus qualifiée ( I> image ci-dessous). 

Le premier critère est assez classique et vous pro­

posera différents continents, puis différents pays 

et enfin différentes régions. Le ciblage est assez 

précis et vous permettra de choisir des commu­

nautés proches de vous, dans le cas où vous avez 

un commerce de proximité pax exemple. 

Le second critère vous permettra de qualifier le 

secteur d'activité ou même le nom de l'entreprise 

10 491 328.-...-

................ ........ Cerlltrft ........................ o.. ...... .,......... ~-...... 
~C...-•9111 a.....---...----,..... • ........_ ........ _...,.-------· ............ 
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FICHE 82 
FAIRE 
DE LA PUBUOTÉ 

que vous souhaitez toucher. Cette stratégie fonc­
tionne si vous souhaitez recruter de nouveaux 

oollaborateurs aujourd'hui chez vos concurrents, 
ou alors dans un secteur d'activité précis. 

Vous pourrez aussi qualifier votre audience 
cible par le poste ou l'ancienneté, l'école fré­
quentée, le groupe dans lequel la personne est 
inscrite, le sexe, et enfin l'âge. 

Thus ces critères vous permettront de cibler le 
plus justement votre audience. Cela vous per­
mettra de ne pas dépenser trop d 'aigent envers 
des cibles qui pourraient voir votre publicité 
sans s'y intéresser. 

CHOISIR SA TARIFICATION 

Une fois que vous savez pourquoi vous allez 
réaliser cette publicité, comment vous all ez 
toucher votre audience, et quelle cible vous allez 
toucher, il est temps de s'intéresser à la tarifica­
tion de votre campagne. 

Deux choix vous sont proposés : 

• Le coût par clic (CPC) : vous payez seulement 
lorsqu'un internaute clique sur votre bannière. 

• Le coût par mille affichages (CPM) : vous êtes 
facturé à chaque fois que votre publicité est 
affichée sur le site. 

Dans les deux cas, la publicité sur Linked!n 
est basée sur un système d'enchères. C'est-à­

dire que plus vous mettrez un tarif élevé, plus 
votre publicité aura des chances d'être posi­
tionnée au moment où l'audience est la plus 
réactive. 

8 POUR RÉSUMER 
•lorsque vous oouhoitez réaliser une 

compagne publicita ire sur Linkedln, vous 
deYez suivre un proce» logique de stratégie 
de communication. 

• Pour commencer, défini osez vos objectifs en 
fonction du type de publicaé que vous avez 
choisi. 

• Ensuite, ciblez les util isateurs que vous 
oouhaitez toucher. 

• Enfin, choioi»ez une tarification appropriée 
en fonction de votre budget. 

----····························································································-·································-------····························· 
... fiche 78 
Créer sa page entreprise sur Linkedln 

Il> fiche 81 
Recnler les bons profils 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~ 
~-m 

• Article« Comment promouvoir votre 
entreprise a....c linkeclln Ads • sur Seorch· 
enlre·pros.oom: www.search·entre·pros. 
com/linkeclin·adS'une·offre·publicibire· 
b2b/ 
• Article« Mise en place d'une oo~ne 
linkedn Ads •sur Bebunch.fr : http:// 
blog.bebunch.fr /2014/<12/ oompag>e· 
linkedin·ads/ 

------···············································································-···················-··-----------
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Module 11 

LANCER UN NOUVEAU PRODUIT 
OU PROJET 

L 
es réseaux sociaux sur Internet ne sont pas seulement des outils qui servent à 

publier des messages, jeux, promotions ou articles à destination d'un public. Ils 

livrent également de précieux enseignements sur la façon de mener une stratégie 

complète de lancement de produits. 

Vous apprendrez dans ce module à travailler avec les influenceurs de votre industrie, 

et en particulier les blagueurs. Nous vous donnerons aussi quelques savoir-faire utiles 

pm1r nhtP.nir nnP. m11vP.rt11rP. prP..s.c:.P. grAh1itA lnr$. rln l~nr.P.mP.nt rl'un nn11VP.~11 prnjP.t 

ou produit. Puis nous verrons les grands principes du crowdfunding, cette nouvelle 

façon de plus en plus populaire de récolter des fonds pour son projet sur Internet, 

grâce à la participation financière des internautes. 

En un mot, ce module s'adresse à tous ceux qui désirent amorcer la pompe médiatique 

et financière autour de leur nouvelle activité en apprenant à connaître les influen­

ceurs et à leur parler pour que, in fine, ils parlent de vous, puis en vous servant de 

ces relais médiatiques pour, par exemple, mener à bien votre campagne de finance­

ment participatif. 
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TRAVAILLER SES RELATIONS INFLUENCEURS 83 
Les blogueurs ont pris une imporlonce considérable ces dix dernières années avec Io montée en 
puissance des usages web et des moteurs de recherche. Les médias sociaux ont également fait 
émerger de nouveaux inffuenceurs, qui s'expriment exclusivement sur les réseaux sociaux. Petit 
guide pour comprendre comment •'odre•<ar à ces inffuenceur. bien-aimé• .. 

ETABLIR DES LIENS AVEC LES BLOGUEURS 

Entre 2001 et 2012, le nombre d'internautes en 

Franœ a été multiplié pax 4, pour dépasser les 
40 millions (Médiamétrie, 2013); et 32,6 mil­
lions d'entre eux ont déjà effectué des achats sur 
Internet (Fevad, 2013). Encore plus frappant : 
59 % des cxmsommateurs déclarent avoir pré­
paré un achat offilne ou online en surfant sur le 
Web. Ils n'étaient que 43 % en 2011. 49 % re­

cherchent activement sur les réseaux sociaux. 

Pas de doute, les usages ont évolué drastique­
ment et les con tenus qui remonteront sur les 
moteurs de recherche et qui seront partagés sur 
les réseaux sociaux auront une très grande in­
fluence sur les relations aux marques et notam­
ment sur les comportements d'achat. 

Pourquoi est-il important de mettre en place des 
campagnes blagueurs, ou mieux, de construire 
des relations dans la durée avec des blagueurs ? 

Voici au moins quatre bonnes raisons : 

• Les blagueurs construisent des communautés 
fidèles. 

• Ces communautés peuvent atteindre plu­
sieurs centaines de milliers de visiteurs pax 

Cas pratique 

mois pour les blogs les plus populaires en 
France. 

• Les contenus publiés marquent durablement 
le Web en étant bien référencés dans les mo­

teurs de recherche, contrairement aux sup­
ports traditionnels plus éphémères. 

• Ces contenus sont majoritairement trouvés en 
cherchant une information spécifique et 
concernent donc un lectorat très ciblé. 

Maintenant, comment construire une relation 
avec les influenceurs, œs nouveaux créateurs de 

contenus? 

CONNAITRE LES INFLUENCEURS 

La première question à se poser est : « À quoi 
ressemble un blagueur?» Nous pourrions tenter 
de les catégoriser et inventer des typologies, 
mais globalement les blagueurs ont des profils 
et des motivations très hétérogènes. Certains 
blaguent pour s'amuser, d'autres pour gagner de 
l'argent, d'autres pour être visibles et construire 
leur réputation, personnelle ou professionnelle, 
d'autres encore pour rencontrer de nouvelles 
personnes ... Quoi qu'il en soit, ce qui importe 
est qu'ils sont avant tout des producteurs de 

o .. 
Prenons un exemple schématique. l e journal I.e Monde est diffusé à environ 320 000 exemplaires (OJD, 

2012) par jour. Ce qui est bien plus important que n'importe quel blog français. Pourtant, si un blog fait 10000 
~ visiteurs par jour (soit 32 fois moins que l e Monde), il peut rattraper œ 'A'.>lume d'audience en seulement 32 

1 jours. Bien sûr, choque exemplaire du N\onde pourra être lu plusieurs fois et les 10 000 visiteurs ne concernent 
1 pas un seul article, mais le pri ncipe reste le même : une information diffusée sur un bbg peut être exposée à 

L~~-~ ~.~.i~~ .. ~.~.~~~ .. ~~:.~.~'.~.~.~~ .. ~~~ .. ~.~~.~.~~ .. ~.~'.~~ .. ~ ... ~~~ .. ~~.~~.~i~~~.~I.~: ................................... . 
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FICHE 83 
lRAVAIUfR SES RBATIONS 
N FLU!l'K:EURS 

cxmtenus. Et à ce titre, œ qu'ils veulent est très 
simple : publier du cxmtenu de bonne qualité. 

Construire une relation avec un blagueur se ré­
sume donc assez facilement : il faut pouvoir lui 
apporter du contenu d'excellente qualité pour 
qu'il puisse s'en servir pour le reprendre, le 
modifier, le commenter et l'enriclùr, et si pos­
sible de manière répétée. 

Il n'y a pas de contenu intrinsèquement ex­
œllent, un tel contenu se reconnaît simplement 
parce qu'un public donné l'apprécie et que les 
moteurs de recherche le considèrent comme de 
bonne qualité. 

Pour savoir si votre contenu est de bonne qua­
lité, il vous faut donc raisonner par ricochet : 
pour savoir ce que souhaite le blagueur, il faut 
déterminer œ qui est apprécié par son public. 
De même, pour déterminer quel blagueur cibler, 
il suffit de raisonner sur l'adéquation de la ligne 
éditoriale et du contenu que vous voulez qu'il 
relaie. 

Mais comment s'y prendre concrètement ? 

SÉLECTIONNER LES BLOGS PERTINENTS 

Pour trouver les médias adéquats, il existe de 
nombreux outils. Les plus simples et souvent les 
plus efficaces sont : 

• Une recherche Google sur votre thématique, 
en regardant les blog; qui apparaissent sur la 
première page de résultats. 

• Le classement ebuzzing des blogs, par théma­
tique Oabs.ebuzzing.fr/ top-blogs). 

• Les fils 1\vitter et les comptes Faœbook, que 
vous trouverez par Google, par recommanda­
tions et en remontant de fil en aiguille par les 
listes, les Likes et les Follo•vs de comptes sur 
ces thématiques. 

• Les mentions, via des liens hypertexte des 
sites que vous appréciez (souvent les 
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blagueurs ont une liste de sites qu'ils suivent 
fidèlement). 

• Les blogrolls, présents sur de nombreux blogs, 
qui mettent en avant des sites partenaires ou 
amis, sur des thématiques connexes. 

Une fois que vous avez trouvé des blogs en affi­

nité avec vos thématiques et votre public cible, 
passez du temps à comprendre leur ligne édito­
riale. Regardez leurs articles les plus lus, sou­
vent mis en avant, ce sont aussi souvent ceux 

qui apparaissent le plus haut sur Google quand 
on tape le nom du blog. 

Tout le travail amont est main tenant réalisé : 

vous avez compris ce que les blagueurs désirent, 
vous disposez d'une liste de blogs intéressants 
et savez ce dont ils traitent et la manière dont ils 
traitent le contenu. n n'y a plus qu'à produire 
votre contenu et le leur envoyer. 

0 CONSEIL 
Ne pri vilégiez pas que le trafi c. Avoir beaucoup 

de tra fic non qualifié ou qui ne reste que très 
peu sur les pages n'a pas d'intérê t. Vous devez 
privilégier l'attention, l'engagement et le sens 

d'appartenance. Deux indicateurs intéressants 

pour cela : les partages sur les réseaux sociaux, 

et le nombre de visiteurs multiplié par le temps 

passé sur une page. 

PRODUIRE DU CONTENU 

Ce qu'il ne faut pas faire 
Avant tout, concentrons-nous sur ce qu'il ne faut 
surtout pas faire (et que beaucoup font encore !) : 

• Ne commencez jamais votre mail par «Je lis 
votre blog et j'adore œ que vous écrivez ». 
C'est l'accroche que tout le monde utilise, en 
particulier ceux qui ne lisent pas le blog et 
veulent juste pousser un contenu promotion­
nel. 
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• N'envoyez jamais le même e-mail à tous les 
blagueurs, en paxtirulier dans un mail com­
mun avec les destinataires en copie cachée. 

• N'intitulez pas votre fichier «Communiqué 
de presse». 

• Evitez les «sujets» de mails génériques ou 
trop promotionnels. 

• N'insérez pas vos photos directement dans le 
corps du mail, mettez-les en pièœs jointes. 

• N'envoyez pas 20 fichiers. Si vous voulez 
partager des photos, faites un choix entre 1 et 
4 et mettez un lien vers une page avec le reste 
du contenu. 

Ce qu 'il faut faire 
Une fois œs écueils évités, vous pouvez tenter 

de faire encore mieux : sélectionner des chiffres 
et les envoyer aux blagueurs avec des sources 
vérifiables attachées, leur proposer quelques 
exemples pour illustrer leurs billets (exemples 
d'utilisation, mini-histoires ... ), voire leur propo­

ser quelques titres ... Brefrendre leur travail le 
plus facile possible. N'oubliez pas d'intégrer vos 
contacts directs (mail et téléphone). 

0 CONSEIL 
N'oubliez pas de contacter des influenœurs qui 
n'ont pas de blog mais qui sélectionnent le contenu 
pertinent et le partagent sur les réseaux sociaux. Ils 
représentent des leviers très import:mt d'audience, 

mais n'ocœpleront de partager 'A:>tre contenu que 
s'ils le trouvent partiœ lièrement intéressant. 

Pensez à regrouper tous vos contenus sur une 
page web, avec si possible un encart sur les 

FICHE 83 
TRAVAIUfR SES RELATIONS 

INFLlENCEURS 

fondateurs, sur votre entreprise, en plusieurs 
formats (1 ligne, 50 mots, 100 mots ... ). Regardez 

sur œ point le bon exemple de Scoopit (http:// 
www.scoop.it/resources/img/v3/presscoverage). 

Enfin, privilégiez la qualité à la quantité, ne sé­
lectionnez que les blogs qui résonnent le plus 
avec votre activité, dont les lecteurs sont les plus 
proches de vos clients et/ou prescripteurs et 
écrivez votre contenu comme si vous étiez le 

blagueur lui-même, en le relisant comme si vous 
étiez un lecteur de blog. 

Bonne nouvelle: vous avez désormais toutes les 

clefs pour produire du contenu intéressant ! 

8 POUR RÉSUMER 
• les relations inffuenceurs ont pris une 

importance primordiale depuis les années 
2000. 

•Pour que les inffuenceurs s'intéressent à vous 
et à vos activités, vous devez sélectionner les 
interlocuteurs pertinents, qui traitent de votre 
thématique et dont Io ligne éditoriale est en 
cohérence OYe<. le contenu que vous souhaitez 

produire. 

• Lo règ le à retenir est de s'efforcer de 
produire le contenu le meilleur possible pour le 
lecteur final, à sovoi r le public des i nffuenceurs, 
et de foire preuve d'empathie : Que désire le 
lecteur? Que souhaite ainsi l' inffuenceur? 

•Ce travail se fait sur Io durée, pour créer 
du contenu apprécié sur le numérique, pour 
comprendre sa culture spécifique et surtout 
construire des relations humaines solides. 

------··················································································-····························----------····················· 
"' fiche 84 
Oblenir des ret>mbées presse gratuites 
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POUR ALLER PLUS LOIN 

W. Brwn et N. Romclooe, « Comment réussir sa 
oo~ne de RP online? •, hternet Mad<eting, Elenbi, 
2013, p. 35.4·355. 

----------···················· 
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84 OBTENIR DES RETOMBÉES PRESSE GRATUITES 

Vous savez à présent comment identifier les blogueurs qui pourraient être intéressés par votre 
activité et faciliter leur travail pour augmenter vos chances d'être publié. Voici maintenant trois 
stratégies et un exemple de mail pour gagner rapidement en expérience et obtenir des retombées 
pre•<A grotuil1K 

DtFINIR SES OBJECTIFS 

Vous lancez un nouveau produit ou un nouveau 

service et vous ne disposez pas des ressources 
néœssaires pour générer des retombées média 
autour de votre nouveauté ... En effet, une 

agence vous facturerait ses services (pour ouvrir 
son carnet d'adresses de journalistes et les 
contacter) plusieurs nùlliers d'euros par mois. n 
vous faut donc faire sans, et attirer l'attention 

des médias, et plus particulièrement des 
blagueurs. 

Pour cela, vous devez créer vous-même la ma­

tière à envoyer aux blagueurs ou journaux, pour 
ensuite toucher vos clients. Pour ce faire, il 

faut: 

• Sélectionner les interlocuteurs pertinents qui 
traitent de votre thématique et dont la ligne 
éditoriale est en cohérence avec le contenu 
que vous souhaitez produire. 

• Vous efforcer de produire le contenu le meil­
leur possible pour le lecteur final, à savoir le 
public des influenceurs. 

• Faire preuve d'empatlùe et vous poser les 
bonnes questions : que désire le lecteur ? Que 
souhaite ainsi l' influenceur ? 

Vous savez à présent dans les grandes lignes ce 
que vous devez produire et à qui vous devez 
l'envoyer. Reste la question de la pratique. 

3 PISTES STRATtGIQUES 

Les trois stratégies développées ici sont inspi­
rées par le directeur marketing de American 
Apparel. 
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Ne négligez pas les médias modestes 
et locaux 
L'important dans un prenùer temps est d'appa­
raître dans l'espace médiatique. Pour cela, 
adressez-vous d'abord à des médias locaux 

(journaux ou blogs). n est plus probable que 
votre histoire touche un média local, surtout si 

vous mettez en valeur votre engagement pour le 
développement économique de la région ou si 
vousmettezl'accentsur des lùstoires d'hommes, 
des aventures entrepreneuriales, technolo­

giques, etc. 

N'oubliez pas les réseaux des anciens, surtout 
s' il existe un journal ou un réseau dédié, 
comme les Grandes Ecoles le proposent souvent 
(ou publiez au moins dans les groupes de dis­
cussion sur Linkedln en rapport avec votre 
activité). 

La stratégie ici est d'amorcer la médiatisation de 
votre activité. Les articles appellent les articles 
car ils attirent sur vous l'attention des journa­
listes et blagueurs, qui passent beaucoup de 
temps à faire de la veille. 

Linùte : si votre produit ou activité a une pré­
tention nationale, publier dans le journal local 
n'est pas suffisant... 

Marketez votre histoire 
Même si vous n'avez aurune connaissance en 

marketing, vous pouvez quand même aisément 
donner de l'attrait à votre histoire. 

Plutôt qu'un e-mail descriptif, terne, mettez en 
valeur des détails percutants de votre lùstoire, 
cela attirera l'attention des in.tluenceurs et mâ-
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chera leur travail éditorial. litrez « Comment un 

Toulousain est devenu le prenùer conrurrent de 
Facebook en France », si vous venez de créer 

une solution de réseaux sociaux privés à desti­
nation des adolescents. Ou, si vous venez de 

créer des malles de voyage en bois qui nùtùatu­
risent le mobilier des camping<ars, indiquez 
« En exclusivité, l'histoire d'un artisan ébéniste 

del' Allier qui ré-invente votre façon du faire du 
camping ». 

Prenez les devants et donnez les grands axes 
éditoriaux de votre lùstoire : vous faites gagner 
un temps précieux à l'influenceur qui doit 
choisir parmi des dizaines de sollicitations. 

FICHE 84 
C8TENIR DES RETOMl~S 

PRESSE GRAlUITES 

Provoquez de l'émotion 
Dans la lignée de la deuxième stratégie, n'hésitez 
pas à donner une cba.tge émotionnelle à votre 
cxmtenu : c'est votre meilleure cbanœ d'être pu­
blié. Il ne s'agit pas de verser dans le sensationnel 
ou le pa!hos, mais tentez de oolorer votre histoire 
pour la rendre crédible et wùque, donc attradive. 

Une étude américaine de l 'Utùversité de 

Pennsylvanie montre en effet que parmi les 
7 000 articles les plus populaires du New York 

Times, les plus partagés sont ceux qui jouent le 
plus sur les émotions. Provoquez l'envie de lire, 
le partage et la oonversation pour donner de la 
visibilité à votre nouveauté. 

o ....... c~~ .... r;;·~tiq~·~ ................................................................................................................................................... .. 
Exemple de mail à envoyer à votre influenceur cible. 

Vous vendez un tout nouveau type de vélos dont le cadre est fait de bois, à un pri x compétitif. 
Vous vous adressez à blog.velib.paris.fr qui, dans sa catégorie •Shopping •, publie plusieurs fois par mois de 
longs articles sur les nouvelles pra tiques e t technologies dans le monde du vélo. 
Vous imaginez que le lectora t est urbain, majoritairement pari sien et aisé. Cela tombe bien, c'est votre cible et 
votre atelier se situe à Montreui 1. .. 
Obfet : Nous démocratisons /'ut1/isat1on des vélos ... en bolS ! 

Titre : Ils sont beaux, solides et maintenant bon marché 

: Bonjour, 
l Je vous propose, cher Velib&Moi, de vous Faire parvenir en avant-première un modèle de pré-série de notre vélo 
: urbain en bois, de grande qualité, et bon marché! 

: Notre atelier, situé à Montreuil, emploie 3 personnes depuis 2012. Nous avons tou;ours cru en Io possibilité 
j d'allier esthétique, respect de l'environnement, fiabilité et prix raisonnables. 

j Aujourd'hui, notre ambition se réalise enfin ! 

l Attachés à Paris et persuadés que notre vélo est fait pour cet environnement si chaotique où il est grand temps 
l d'accorder plus d'importance aux modes de transport doux, nous aurions le grand plaisir de vous laisser tester 
l en exclusivité notre nouveau modèle pendant une semaine complète, pour l'apprivoiser, l'aimer et l'étudier sous 

~ toutes ses coutures. 
j Nous sommes convaincus que cela ferait un parfait article pour votre catégorie« Shopping», tou;ours bien docu4 

~ mentée. 

~ Si vous êtes intéressé, appelez·nous. Nous serions ravis de vous en parler de vive voix, pour vous rendre le test 
: et la rédaction de l'article plus faciles. 

~ Merci pour votre attention, 
! !'Atelier 
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FICHE 84 
C8TENIR DES RETOMl~S 
PRESSE GRATUITES 

8 POUR RÉSUMER 
• Pour espérer obtenir des retombées presse grotuitement, vous devez commencer par identifier les bons 

inffuenceurs, ceux qui ont le plus de chance d'être intéressés par votre histoire. 

•Mais pour cela, il faut que votre histoire soit justement digne d'intérêt. Sans être un spécialiste de la 
rommunicotion, il est possible de rendre ottro~nt le lancement de votre nouveauté. Suivez d'abord ces 3 
ronseils : 
- Commencez par cibler les journaux et blogs locaux. Ils seront probablement plus intéressés par votre 
aventure que les gronds medias nationaux. Jouez sur le côté engagé et local de votre activité pour que 
votre demande soa crédible. Même si votre ambition n'est pas seulement locale, c' est un moyen d'amorcer 
b pompe médiatique. 
- Rendez votre histoire unique et extraordinaire, ou sens littéral. Travaillez surtout vos objets et titres de 
mails, leur seule lecture suffira à l' inffuenceur pour prendre sa décision. 
- Jouez sur les émotions (humour, joie, engagement, provocation, etc.) pour décupler vos chances, sans 
trop en faire. 

•Et entrainez-vous. Il est possible que vos premiers mails ne fassent pas mouche. Pour mettre toutes les 
chances de votre côté, contactez en priorité des inffuenceurs qui sont dans vos œrcles de connaissances 
(faites-vous présenter par un ami, <:'est toujours un levier efficace). 

------····················································································•-++••·····················-----------····················· 
I> fiche 80 
Créer des groupes de discussion 

... fiche 83 
Tro~iller ses relations influencel.l's 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• Ryoo Holiday, Growth Haclœr Marketing : A Primer on 
the Fulure of PR, Marketing, and A<Nertising, APenguin 
Special from Portfolio, 2013. 
• W. Braun et N. Romdane, «Comment réussir sa 
campagne de RP onlinc? •, ln#cmcl Marketing, Elcnbi, 
2013, p. 354-355. 

------···················································································-························-----------···················· 

326 lancer un nouveau produit ou projet _. 



LE B.A.-BA DU CROWDFUNDING 85 
Nous vous proposons de faire connaissance avec un phénomène marquant du web de ces deux 
dernières années : le financement participatif (ou crowdfunding). Le but est d'envisager les prin­
cipaux enjeux de ce nouveau mode de financement des projets qui fait appel à une foule d'inves­

ti"'"'"' que vou• ne connoi .. iez po•. 

QU' EST-CE QUE LE CROWDFUND/NG? 

Un soutien financier 
avec contrepartie 
Le crowdfùndmg, littéralement « financement 

pax la foule », consiste à soumettre, en tant que 
porteur de projet, des projets entrepreneuriaux, 
artistiques, associatifs, etc., aux internautes qui 
utilisent la plateforme et peuvent sou tenir finan­
cièrement un ou plusieurs projets de leur choix. 
Les intermédiaires traditionnels (banques, in­
vestisseurs de toutes natures, sont court­
circuités). 

Le financement, qui se fait directement sur la 
plateforme, donne droit à des contreparties de 
deux sortes : 

• En nature : des stickers, une mention au géné­

rique, une invitation au cocktail de lance­
ment ... 

• Une participation aux profits dans certains 
cas paxticuliers. 

Ces contreparties sont décidées en amont de la 
campagne. Elles sont à la fois une conséquence 
de la paxticipation au financement pour les 
bockers (ceux qui financent) et un moteur de 

cette participation (les contreparties, avec l'af­
fection pour le projet lui-même, sont la deu­
xième raison de prendre part au financement). 

Un objectif de financement 
Enfin il faut savoir que, au-delà d'une descrip­
tion du projet (naissance et histoire du projet, 
ambition des porteurs, objectifs à court et long 
terme) qui vise à attirer la sympatlùe des boc-
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kers, les porteurs de projet doivent calculer un 
objectif de financement que la plateforme doit 
leur apporter, et ce en un temps limité et fixé pax 
eux-mêmes, condition sme qua none pour que 
le projet puisse voir le jour. 

Bien entendu, cette somme demandée n'est pas 
arbitraire : elle doit être raisonnable et justifiée 
pax les besoins inhérents au projet, ce qui est 
souvent explicitement détaillé pax les porteurs. 
Les projets s'échelonnent d'environ 1 000 € à 
plusieurs millions (notamment sur Kickstarter, 

la plateforme américaine). 

Enfin il faut noter que sur la plupart des plate­
formes, la somme promise pax les backers (et les 
contreparties qui vont avec) n'est débloquée que 
si le projet trouve la totalité de son besoin de 
financement 

CHOISIR SA PLATEFORME DE FINANCEMENT 

Sachez tau t d'abord que les sites de crowdfun­
ding n'acceptent que des types particuliers de 
projets : ils doivent être innovants, créatifs, sé­
rieux et crédibles. Vous ne financerez pas votre 
site de consulting ou votre boutique de e­
cigarettes grâce aux dons. 

Voici présentées les 4 plateformes les plus 
connues et utilisées pour faire du financement 
participatif. 

MyMajorCompany 
Pionnière des plateformes de crowdfùnding en 
France (créée en 2007), elle s'est fait un nom en 

finançant des futurs succès de la chanson que 
sont Grégoire, Joyce Jonathan ou Irma. 

327 



FICHE 85 
If B.A ·BA OO 
CRO'MJfUNDING 

0 CONSEIL 
Si vous n'a~z pas d'affinité particulière pour 

une pla teforme ou sa concurrente, nous vous 

conseillons d'aller voir, avant le lancement sur 

le site (vous aurez donc déjà tout préparé -

storytel/ing de votre projet, justification du bud­

get et contreparties), la concurrence et la dyna· 

mi que des pro jets de votre catégori e au moment 

où vous a llez faire appel aux dons des inter­

nautes. Vous pourrez donc estimer si pour le 

type de projet q ue vous portez, la pla teforme a 

le vent en poupe et si Io concurrence n'y est p as 

non plus momentanément trop forte. 

MyMajorCompany finance des projets artis­
tiques (musique, livres, BD et projets solidaires). 
Elle est une plateforme connue, spécialisée sur 
quelques types de projets, qui permet une parti­
cipation aux bénéfices (sur les ventes de 

disques) pour les projets les plus ambitieux. 

A qui s'adresse-t-elle ? MyMajorCompany, 
même si elle a fortement diversifié son activité 

depuis, est largement considérée comme la 
«plateforme des chanteurs ». Si votre projet 
n'est pa.o artistique, il est pr6féroble d 'aller vers 

une plateforme plus généraliste, car il est plus 
probable que « la foule » qui visite le site soit 
plus intéressée par des projets de musique ou de 
livres. 

Kickstarter 
C'est la plateforme leader dans le monde. 
Américaine, c'est elle qui concentre le plus de 
projets, les projets les plus ambitieux Oe record 
de participation est de 21 millions de dollars 
pour un jeu vidéo) et le plus grand nombre 
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d'utilisateurs. Elle propose d'accueillir quasi­
ment tous les types de projets, mais toujours sur 
le mode du don - contredon. 

A qui elle s'adresse-t-€lle ? Kichtarter est réser­
vée aux porteurs de projets titulaires d'un 
compte aux USA (même si des astuces pour 
contourner cette contrainte existent) qui sont 
capables de présenter leur projet de manière 
professionnelle en anglais et d'arriver à exister 
sur une plateforme ultra-concurrentielle. En un 
mot, si votre projet n'a pas d'envergure interna­
tionale, il est préférable de vous tourner vers les 

plateformes françaises. 

Ulule et KissKissBankBank 
Ce sont les deux plateformes françaises les plus 
connues. Elles suivent le modèle classique de 
Kickstarter en proposant plus d'une quinzaine 
de catégories et sous-catégories, du court­
métrage au site web, en passant par l'humani­
taire et le bricolage. Elles ont chacune référencé 
plusieurs milliers de projets et levé plus de 
5 millions d'euros depuis leur création en 2010. 

A qui s'adressent-€lles ? Les deux plateformes 
s'adressent à quasiment tous les porteurs de 
projets qui ont une ambition essentiellement 
nationale ou régionale (Ulule classe les projets 
par région pour plus de proximité). 

Comment choisir entre les deux ? Ces deux 
plateformes sont très proches, mais Ulule donne 
un focus régional et semblerait s'adresser aux 
créatifs en priorité alors que KissKissBankBank 
propose un coaching des porteurs de projet par 
des mentors et une orientation plus technoplùle. 
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8 POUR RÉSUMER 

FICHE 85 
Lf B.A·BAOU 

CROWDfUNDING 

• le crowdfvnding permet à des projets atypiques, innovants, qui comportent souvent une dimension 
artistique, technologique ou solidaire, de trouver un financement po~io conséquent (plusieurs dizaines de 
milliers d 1euros, voire des centaines) en dehors d~ dr-=.uib h·oditionnels. 

• Pour ce foire, il vous fout choisir entre les différentes solutions du marché. Nous avons sélectionné ici 
les 4 plus connues : MyMojorCompony, Kickotorter, Ulule et Ki»Ki»BonkBonk. Elles présentent toutes des 
particularités même si les deux demièreo, qui sont françoioeo, sont très proches. 

----·························································································-····································-------····························· 
I> fiche 86 
Réussir sa oompagne de crC1Wclunding 

POUR ALLER PLUS LOIN 
• Le livret des premières assises de la finance 
participatiw : www.finmoeparticipatiw .org 
• tinlogrq:ihie du bo:ométre sur la finance 
participatiw : www.finmoeparticipatiw .org 

------··················································································-······························ 
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86 RÉUSSIR SA CAMPAGNE DE CROWDFUNDING 

Une fois que vous avez fait le choix de votre plateforme, il faut mettre toutes les chances de votre 

côté pour assurer le succès de votre campogne de levée de fonds. En effet, il faut savoir qu' envi­
ron 1 projet sur 2 n'atteint pas le seuil qu'il s'était fixé. Voici les principoux points à maîtriser 

pour mener <0 compagne à terme, avec le meilleur financement po .. ible. 

QUELQUES CHIFFRES CLb 

Une analyse a posteriori montre que, sur 
Kic!Œtarter : 

• Moins de 50 % des projets aboutissent 

• Les trois quarts des projets lèvent moins de 
10 000 dollars. 

• Statistiquement, la durée de levée des fonds 
doit se situer entre 29 et 41 jours pour parve­
nir à lever la somme fixée. 

• Le nombre optimal de contreparties à offrir en 
échange des dons est de 9. 

JUSTIFIER SA DtMARCHE 

Savoir pourquoi vaus demandez aux internautes 
de participer à votre projet est la question la plus 
importante. Cela pose d'abord la question de la 
crédibilité, fondamentale quand on demande de 
l'aide à des inconnus. Voici donc quelques 
règles à suivre : 

• Justifiez votre démarche : pourquoi vous 
adressez-vaus à une plateforme de crowdfun­

dmg? Paurquoi ne passez-vous pas par les 
circuits de financement traditionnels ? 

• Montrez qu'il s'agit d'un projet sérieux, qui 
vous tient à cœur : ce n'est pas une simple 
lubie ou un plaisir personnel (certains ont 
exposé leur rêve de posséder enfin une 
Porsche, ils n'ont pas réoolté un seul dollar!). 

• Vos objectifs doivent être clairement affi­
chés : que se passera-t-il à la fin de la cam­
pagne ? Comment, en détail, l'atgent va-t-il 
être utilisé ? Comment le porteur de projet 
compte-t-il mener à bien son projet et en 
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même temps paxvenir à délivrer les contre­
parties? 

0 CONSEIL 
Pour déterminer son objectif de levée de fonds, 
il vaut mieux décider d'un objectif modeste, 

puisque si vous ne rempli ssez pas Io totalité de 
votre objectif, vous n'obtiendrez aucun fond, 
a lors qu'un dépassement du plafond est pos­
sible, et cela a rrive très souvent. 

SAVOIR RACONTER SON HISTOIRE 

Le crowdfunding récompense ceux qui savent le 
mieux raconter l'histoire de leur projet et donner 
envie aux Internautes de prendre part à leur 
aventure. Ceci dit, beaucaup oublient qu'il faut 
raconter une lùstoire à deux publics différents : 
les utilisateurs de la plateforme et les proches. 
Les deux revêtent la même importance dans le 
financement. 

Pour les proches 
Ils sont au moins aussi importants que les 
anonymes, car la plupart du temps, ils n'hé­
sitent pas à financer, dès le début, une bonne 
partie du projet C'est très positif puisque, 
grâce à un bon dépaxt, votre projet pourra être 
repéré et mis en avant par les modérateurs de 
la plateforme, ce qui lui garantira une visibilité 
et une chance d' être financé de manière 
maximale. 

En outre, servez-vous de ces premiers succès 

pour rassurer les inconnus : votre projet plaît et 
semble sûr, ils hésiteront moins à vous financer 

également 
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FICHE 86 
~USSJR SA CAMPAGNE 

DE CROWDfUNDING 

----------------------
Cas pratique 0 

Exemple de mail que \OUS pouvez envoyer à vos proches. 
Vous allez lever des fonds pour rénover un chalet dans les Bouges et en foire un gîte d'hiver. 

Sujet : Je me lance dans le projet de mes rê...,s : ouvrir un gîte d'hiver dans les Bouges. 
Bonjour PRENOM, 
J'espère que tu te portes b ien. 
Cela fa it maintenant plus de 10 ans que je ne rêve que d'une chose : racheter le chalet des Alpages, dans le 
Massif des Bouges, pour le rénover dans le plus pur style a lpin et en faire un chaleureux gîte d'hiver. 
J'ai économisé, travaillé dur, pour pouvoir acheter le chai.et. 

Aujourd'hui, je dois réaliser les travaux pour lui redonner toute sa splendeur et sa chaleur, afin qu'il puisse 
accueillir pendant l' hiver des visiteurs de passage. 
Pour mener le pro jet à son terme, il me manque 15 000 € 15 000 € pour les chambres et la pièce principale, 
10 000 €pour la cuisine, le système d'aération et le chauffage). 
Voici les photos de la vue Oien) (à couper le souffle non ?), du chalet et les esquisses du pro jet. 
Je serai plus qu'heureux de trouver un peu de soutien auprès de toi. J'ai en effet lancé une campagne de 
crowdfunding sur XXX (lien). Bien sûr, tu seras dûment récompensé, en pensée et en nature (regarde la liste des 
contreparties, je l'ai pensée pour mes amis les plus procl-as). 

Tu peux également partager ce lien autour de to i. 
Je te remercie très chaleureusement, 

;_~~~~?.~ ...................... . 

Pour les proches (familles, amis, amis des 

amis), préparez des mails très courts qui ex­
pliquent que vous êtes en train de vous lancer 
dans un projet qui vous tient extrêmement à 
cœur. 

Pour les utilisateurs de la plateforme 
Vous devez leur raconter une belle histoire, mais 

attention, elle doit œrtes les toucher, mais elle 
doit aussi les rassurer. Structurez votre discours 

de manière à montrer l'lùstorique du projet, qui 
vous êtes, pourquoi ce projet vous tient à cœur, 
pourquoi passer par le banquier ou autre n'était 
pas possible, pourquoi vous êtes un porteur de 
projet fiable et compétent et quels seront les 
aboutissements du projet 

N'oubliez pas d'agrémenter vos présentations 
de photos, vidéos (si elles sont de bonne 

r lancer un nouveau produit ou projet 

qualité) et de liens vers un éventuel site, votre 

page Facebook ou 1\vitter (où vous remercie­
rez publiquement chaque backer) ou des ar­
ticles qui parlent de vous (ou de vos succès 
passés). 

TRAVAILLER SES CONTREPARTIES 

Au-delà du nombre de contreparties (9 semble 

être le nombre magique), c'est la nature de 
œlles-ci qu'il vous faut décider. 

Puisqu'il est plus probable que ce soit d'abord 
vos proches qui vous financent, posez-vous la 
question de savoir ce qui leur plairait 

Une erreur fréquente est de penser que des ré­

compenses qui permettent d'afficher la marque 
(T-slùrt, autocollants) plaisent vraiment aux 

backers : votre marque n'est pas encore connue 
et l'affection pour elle sûrement faible ... 
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FICHE 86 
RéJsSIR SA CAMPAGNE 
DE CRO'MJfUNDING 

8 POUR RÉSUMER 
• l'éclosion du crowdfvnding a renforcé Io pratique du storyte//ing : demander à des inconnus de finon­

œr votre projet contre des récompenses généralement en ioture demande un sovoir-faire particulier, celui de 
raconter votre histoire, vos motivatio1u et objec.ti~ sur un site Internet, et ce face à une concurrence fournie. 

Pour cela, prenez exemple sur les projets similaires ou vôtre, sur ceux qui ont réussi et appuyez-vous sur Io 
méthodologie synthétique qui retrace les éléments les pics importants de votre compagne : 
- Exposez clairement votre projet (que faites-vous et en quoi cela vous tient-il à cœu~ et justifiez votre 
démarche. 
-Crédibilisez votre histoire en justifiant Io somme demandée et son emploi futur. 
-Communiquez d'abord auprès des proches qui amorceront plus facilement le financement, puis élargissez 
vos cercles vers les inconnus. En cela, les mails, newsletters et réseaux sociaux (Focebook, Twitter, lnstogrom) 
sont vos relais les plus naturels et efficaces. 

•Enfin, Io retombée sous-jacente de votre compagne e;t souvent oubliée, elle n'en est pas moins fonda­
mentale : grâce à votre a:impogne de crowdfunding, VOLS constituez déjà un groupe de personnes qui sont 
liées offectivement à votre future marque ou projet. Vous sovez que œs personnes seront un soutien futur 
puis sont pour votre développement. Cherchez à les connailre et à les sotisfaire. 

·---· .. ·····························································································-·····································------································ 
I> fiche 85 
le bo-ba du crowclunding 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• livre blanc: « Co~gne de crowdfuncling, étude 
de aas lima •, France Digitale, 2014 (à paraître) . 

• 

" [!) • Article« Hacking Kicksbrler: Haw to 

~ Raise $100,000 in 10 Days (lncludes 
r:. . Suocessful Templates, E-mails, etc.)• por 
L!I Tim Ferris : www.fourhourv.<>rk...,.,kJbbR 

----····························································································-·································-------····························· 
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CROWDSOURC/NG ET INNOVATION COLlABORATIVE 87 
Ce qu'on appell e la «foule», c'est-à-dire l'ensemble des individus connectés à Internet, peut 

constituer une ressource col laborative pour les entreprises, par le biais du crowdsourcing. 
Certaines entreprises demandent ainsi des idées nouvelles à leurs fans, d'autres leur proposent 

dA tA•tAr dA nouveouic concept. Quelle• sont le, différente• modalité• dA participation 'l"i 
peuvent être envisagées et selon quelles modalités? 

l
1
1NTEWGENCE COLLECTIVE 

Le crowdsourdngest une démarche qui consiste 

à recoorir à l'intelligence collective, lors des 

phases de conception, de développement, de 

test, d'étude de marché oo même de finance­

ment de projet ou de produit L'exemple de 

Wikipedia montre que le crowdsourc:ing peut 

être particulièrement efficace, parfois même 

plus que les processus traditionnels. Idem pour 

le service « Google traduction», les logiciels 

open source ou enoore les applications mobiles 

réalisées par des développeurs indépendants. 

Chez Google, le programme Labs a permis de 

2006 à 2011 de faire tester les projets de la fume 

par les internautes intéressés. Cette démarche 

n'était pas rémunérée, car pour une commu­
rumlé ù., l"""'Ïuuuéo l'i.uléiél Ùtt l'w·U,;11'"'. il Wl 

tel projet peut lltre suffisant en soi. 

A l'inverse, Facebook propose à ses membres de 

les rémunérer (500 dollars minimwn) lcrsqu'ils 

lui signalent des bugs pertinents. L'idée reprend 

le principe del'opensourœ: s'ily a assez d'yeux 

pour les analyser, aucun bug n'est insoluble. 

LE CROWDSOURCING POUR INNOVER 

Il y a plusieurs façons de recourir au crowdsour­
cing; toutes oo presque reposent sur des plate­

formes «sociales. en ligne. n y a d'abord les 

projets de aowdsourcing tournés vers l'innova­

tion. On peut en distinguer deux types : le rerueil 

d'idées sur un sujet choisi par le oontributeur, et 

le concours sur un thème pr·écis choisi par 

l'entreprise. 

r Lancer un nouveou produit ou projet 

Recueillir les idées d es clients 
Certaines entreprises commencent à utiliser ré­
gulièrement les réseaux sociaux pour améliorer 

leur produit grâce à l'appui des consommateurs. 

Elles peuvent utiliser des plateformes de feed­
backs pour récolter des idées et suggestions 

ooncernant leur activité et leur produit/service. 

Cela permet aussi de faire une sorte d'étude de 

marché. 

Des p lateformes externes comme UserVoice 

permettent de structurer les commentaires. Il 
existe aussi d es p lateformes propriétaires 

oomme Dell Idea Storm (http://www.ideastorm. 

corn/) : certains internautes soumettent des 

idées, et les autres internautes les commentent 

et votent. Attention, si vous demandez leur avis 
à vos clients, il faut atre prilt à lelll" faire des 

retours d'information et à les prendre en 

compte, ce que fait très bien Dell C'est ainsi qu'a 

été réalisé le projet de davier qui s'allwne dans 
l'obscurité. 

Lancer un concours p our trouver 
une solution à un p roblèm e p récis 
Des plateformes comme Hypios, 9Sigma ou 

lnnoœntive permettent de soumettre des pro­

blèmes techniques complexes à une commu­

nauté de scientifiques et d'experts. Ceux-ci 

proposent des solutions, et œlle qui est retenue 

reçoit une rémunération dont le montant a été 

fixé au départ. 

De grands groupes comme P&G possèdent quant 

à eux leur propre plateforme qui propose des 
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FICHE 87 
CRO'M>SOURCING 
ET N-IOVATIQ-1 COUABORATIVE 

............................................................. 

Cas pratique 0 Sta rbucks possède l' une des plateformes de crowdsaurcing les plus abouties, Mystarbucksidea (http:// 
~ mysta rbucksidea.force.com/l. Chacun peut y proposer des idées sur les produits "'ndus por Starbucks (boisson, 
~ nourriture). sur 1'« expérience client > fcommande, paiement, design des cofés ... ). sur Io responsabilité sociale de 
1 l'entreprise ou encore sur l'animation de Io communauté de fans de Io marque. Les idées sont ensuite commentées 
! et notées por les autres clients : les meilleures sont naturellement reprises par Sta rbucks. 
1 Cette démarche est très classique, mais très bien mise en oewre. L' interface du site est à la fois très claire et 

~ très engageante. Pour valoriser les plus gros contributeurs (idées, votes, commentaires), un classement mis à jour 
1 chaque mois figure sur la page d'accueil. Et choque jour Ll'l mini-sondage est soumis aux internautes à propos 
. de leur cake favori , par exemple. les goûts de la clientèle sont ainsi scrutés en temps réel. 

ooncouxs d'innovation sux des thèmes comme 
«Réinventer tel produit de la gamme P&G » : 
https ://www.cocreate-pg.oom. 

Quelques règles à respecter 
• Se préparer au dialogue et s'orgaruser en 

conséquence. 

• Définir dès le départ ce que l' entreprise 
recherche (idées, solutions, financements 
etc.). 

• Identifier les moyens susceptibles de motiver 
sa oommwiauté (gratifications diverses). 

• Choisir une plateforme d'échange en ligne 
(propriétaire ou externe). 

• Exposer les idées non utilisées pax l'entre­
prise. 

• Attimer les échanges avec la commwiauté, 
faire évaluer et oommenter les propositions 
des contributeuxs pax celle-ci. 

• Valoriser les idées ou solutions retenues. 

• Terur informés les contributeurs et la commu­
nauté du déroulement des projets. 

LE CROWDSOURC/NG POUR LE SUPPORT 

CLIENT 

Une entreprise peut aussi faire participer sa 
oommunauté au support client (le« self-caxe ») : 

des clients répondent aux questions d'autres 
clients sux les produits, Jeux fonctionnement, 
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leur nùse en œuvre, leur réparation, etc. Ils as­

surent ainsi une partie du service client (avant 

et après-vente). 

La mise en place de oommunautés self-caren'est 

pas facile mais elle permet de réduire les coûts 

de manière drastique. Bouygues Thlecom a ainsi 

su m:ganiser un tel dispositif, qui demande bien 

sûr wie modération des échanges et des complé­

ments de réponse de la part de l'entreprise. Cela 

permet aussi de créer des FAQ sux la base des 

échanges au sein de la oommunauté. 

LE CllOWDSOUllCING COMME BUSINESS 

MODEL 

Il est possible d'imaginer des business models 

reposant sux le crowdsourdng. Cela peut concer­
ner le financement (crowdfunding comme avec 

MyMajorCompany dans la musique, ou 

Kickstarter dans l'entrepreneuriat) ou la création 

de produits. Un ban exemple en est fourni dans 

le prêt-à-porter pax deux entreprises proposant 

des T-slùrts aux designs originaux : les plate­

formes threadless.com et lafraise.com. Dans les 

deux cas, l'entreprise repose sur deux commu­

nautés: 

• Des créatifs qui proposent des modèles nou­

veaux : avec des motifs ou des slogans origi­

naux. 
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• Des fans qui votent chaque semaine ou 
chaque mois pour le T-shirt qu'ils préfèrent 
(une forme d'étude de marché, qui génère en 
plus l'engagement des fans). 

Une fois les T-slùrts choisis par les fans, ils sont 
mis en production et les créateurs sont rémuné­
rés par la plateforme. 

FICHE 87 
CRO'M>SOURCING 

ET NNOVATICN <DLIABORATIVE 

8 POUR RÉSUMER 
• L'appel à l'intelligence collective est à 

l'origine du succès des logiciels open source 
comme le ~y~tème d 1exploitation Linux, ou 

la suite bureautique Open Office. Elle est la 
ressource sur laquelle est ~ndée Wikipedia, 
l'encyclopédie en ligne, ou encore la multitude 
d'applications mobiles disponibles sur les 
plate~rmes AppStore d' Apple ou Google Play 
(ex-Android Store). 

•C'est une source d'idées pour l' entreprise 
mais elle peut aussi servir de ressourœ pour 
alléger la tache de son SAY ou de son support 
technique. 
•Enfin, el le peut permettre de resserrer les 
liens entre une firme et ses clients ou sa 
communauté d' utili saleurs. 

---· .. ··························································································-········································------································ 
"' fiche 85 
Le i>o-ba du aC1Wdfun&ng 

"' fiche 86 
Réussir sa oompagne de crC1WClunding 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~~ 
~ 

~~ 
~ 

• Blog de Nicolas Bry : www. 
inn<Mltioo.,.,ellence. com/blog/author/ 
nicolas-bry/ 

• Blog du Pr Fruuk. Pilli:r : hHp://ntm)• 

customization.de/ 

il
~- [!) • Sur l~rôleducrowdsourcingdoos 

• • r la sante : www.1ooooenlive.oom/ 
. bbg/2013/11 / 11 /saving·money-saving· 

[!) ~ li""s-3.,revolutiooay-ooline4iedthoare· 
oommuniti es·vsing·crov.dsourcing/ 

• Groupe« INNOVAHUB Open lnno\OOtioo 
and Crowdsourcing •sur Linlœdln. 
• Site web dédié à tinno'lation: 
www.inOCNationexœllence.oom/ 
• Jeff Ho...,, Crov.t/soorcing, Crown Business, 2009. 

----·························································································-····································-------····························· 
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Module 12 

COMPORTEMENTS ET BONNES 
PRATIQUES 

L 
es réseaux sociaux constituent des mondes ouverts où chacun peut s'exprimer. 

Généralement, cela ne pose pas de problème, mais une entreprise prévoyante 

anticipera les déconvenues en rédigeant des chartes à destination d'une part de 

ses employés qui interviennent en ligne, et d'autre part des internautes qui intera-

gissent avec la marque. Cela permet d'éviter les risques de débordement et de bad 

buzz qu'il est souvent difficile de combattre une fois la machine médiatique lancée. 

TlP. mAmP., nn11$. P.XJlli'l11nn$. ir.i r.nmmP.nt l'P.nviA rlA rlP.vP.nir pnpnl~irP. $>11T lP. i.VP.h 

conduit à des pratiques en contradiction avec la philosophie de transparence et 

d'authenticité qui est censée y régner (achats de fans, faux blog, etc.). Ces comporte­

ments finissent presque toujours par être dévoilés et la sanction est alors lourde de 

la part des internautes. 

r Comportements et bonnes pratique$ 337 



338 

••un 
••itjU 
•••. 1.1 ., .... 

la charle de bonne conduile des collaboraleurs 339 
········································-···················································································--------

la charle de modération pour les internautes 341 
········································-···················································································--------

les pratiqu_E!~ .. Ô. .. ~it_E!'. ................ -......................................................................... ~~--------

Du profil f''."..<:'"..f.>'.<>_fi l _ _!'.E!'.~"---········································································-~~--------

Comportements et bonne$ pratique$ _. 



lA CHARTE DE BONNE CONDUITE DES COLlABORATEURS 88 
À mesure que les réseaux sociaux se développent, les internautes prennent rhabitude d'interpeller 

les entreprises sur des forums, sur leurs pages Facebook, dans des tweets, etc. Les community 
managers ne pouvant être par1out, ils s'appuient sur d'autres salariés pour prendre la parole en 
leur nom. I.e• entrepri.e. concerné<'" ont olor. tout intérêt à le, .en•ibili.er .iir certain• point• en 
leur soumettant une charte de banne conduite. 

L' INTtdT D' UNE CHARTE 

Les employés d'une entreprise ont besoin de 
savoir œ qu'ils peuvent dire ou pas sur les ré­

seaux sociaux; c'est pourquoi une charte de 
bonne conduite est très utile. Son objectif est de 
présenter les usages autorisés sur les réseaux 
sociaux (qui peuvent varier selon la fonction 
dans l'entreprise) et de définir qui peut parler 
de l'entreprise et qui peut parler en son nom. 

La charte doit permettre d'homogénéiser les 
corn portements et d'empêcher les dérives dans 

la mesure du possible. Elle explique aux em­
ployés à la fois : 

• Les règles générales de comportement sur 
Internet (respect de la loi, prise en compte des 
caractéristiques d'Internet telles que l'impos­
sibilité de l'oubli). 

• Le comportement que l'entreprise attend de 
ses employés (respect des valeurs de l'entre­
prise, mais aussi ton employé, ou encore 
respect des règles de confidentialité). 

Elle doit aussi leur faire prendre conscience de 
l' impact de leurs propos. 

Chaque entreprise définit ses propres règles, en 
fonction de son secteur d'activité, de la nature 

de ses produits ou services et de sa cible. Un 
laboratoire pharmaceutique ne peut pas interve­
nir sur les réseaux sociaux de la même manière 
qu'un fabricant de prêt à porter. Mais il existe 
des constantes qu'il convient d'intégrer dans 
toute charte de bonne conduite. En voici une 
présentation non exhaustive. 
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LE CONTENU DE LA CHARTE 

Accès 
I:entreprise définit avec préàsion : 

• Qui a le droit de parler au nom de l'entreprise. 

• Qui a le droit de parler en tant que salarié de 
l'entreprise, mais en son nom propre. 

Respect des lois 
Une bonne utilisation des réseaux sociaux 
commence par un respect de la loi : 

• Les commentaires à caxactère injurieux, diffa­
matoires et racistes sont bannis. 

• Ne poster aucune information qui consiste à 
diffamer, abuser, harceler, menacer ou violer 

les droits légaux (tels que les droits de la vie 
privée) d'autrui. 

• Mentionner systématiquement la sourœ d'un 
contenu dans le respect de la propriété intel­
lectuelle. 

Attentes de l 'entreprise 
• Respecter les valeurs de l'entreprise 

• Ne pas publier d'informations internes, confi­
dentielles ou chiffrées propres à l'entreprise. 

• Ne pas dénigrer les concurrents, fournisseurs 
et autres partenaires de l'entreprise. 

Attitude générale du collaborateur 
• Faire preuve de transparence, de politesse et 

de sens des responsabilités. 

• Mesurer et contrôler ses propos en toutes 
circonstances et être le premier à corriger ses 
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FICHE 88 
1A OiAcRTE DE B~NE C~DJITE 

DES COUABORATEURS 

erreurs. En cas de désaccord avec l'opiruon 
d'autrui, adopter une attitude mesurée et 

polie. 

• Ecrire sur ses domaines d'expertise. 

• Être prudent dès lors que l'on tiaite de sujets 

sensibles tels que la politique ou la religion. 

• Être humain et proche. 

• Paxler à sa communauté comme à de vraies 

personnes dans des situations profession­
nelles. 

• Ne pas avoir peur d'exposer sa personnalité 
et son état d'esprit 

• Ne pas se sentir obligé de répondre à tau tes 
les critiques 

Vie privée et vie professionnelle 
• Différencier les usages personnels des usages 

professionnels. Les personnes physiques qui 
publient en ligne à titre personnel des conte­

nus pertinents pour l'entreprise sont amenées 
à préciser« la diffusion d'annonœs sur ce site 
relève de ma responsabilité et ne représente 
pas les positions de l'entreprise ». L'entre­

prise se désengage des propos tenus sur un 
compte personnel et n'engage à ce titre que 
son auteur. 

• S'assurer que tout contenu que vous publiez 
soit compatible avec votre travail et avec les 
valeurs de l'entreprise et n'aie pas de retom­
bée négative sur votre vie personnelle. 

Caractéristiques du web 
• Être conscient des conséquences que peut 

engendrer une publication. En effet, il n'y a 
pas de droit à l'oubli sur Internet. Tout 
contenu publié l'est d'une maruère défirutive. 

8 POUR RÉSUMER 
• Les coll aborateurs constitu ent une 

reosource indispensable à l'heure où les 
community managers sont débordés par la 
masse d'in ~nnotion qu'ils ont à traiter sur les 
forums et outres réseaux sociaux. Une charte 
de bonne conduite des collaborateurs facilite 
leur implication sur ces lieux d'écha nge. 

• Elle doit être conçue en tenant compte des 
spécificaés de l'entreprise, même si un certain 
nombre de points doivent y être systématique­
ment intégrés. 

• Un e tell e charte permet d'éviter certaines 
dérives et limite les risques juridiques. lôute­
fois, il est impossible de tout contrôler et donc 
de supprimer tout risque de ce type. 

------····················································································•-++••·······················---------····················· 
"' fiche 67 
Le rôle du communfy manager 

"' fiche 68 
Les outils du conmunity manager 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• C!J .. 

• Prenez exell'f>le sur des guides de boones 
pratiques de grandes entreprises oomme œ lui 
d'Orange : www.nElpubli c.fr/2012/05/9-
guides-prolessioMels·de·responsabilite· 
reseaux·sociaux·et·chartes·d-utilisation· 
reseaux·sociatSX/ 

~~ 
~ 

• Article« Utiliser les réseaux sociaux avec 
responsabilité au tra\OOil •sur Netpublic. 
fr: www.netpublic.fr/2014/01/utiliser·les· 
reseaux·sociaux·awc-,responscbilite·au· 
lravail/ 

-----···················································································-························----------···················· 
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lA CHARTE DE MODÉRATION POUR LES INTERNAUTES 89 
La charte de modération est un document de référence pour les utilisateurs et modérateurs d'un forum ou 
d'une page entreprise sur un réseau social. Elle est nécessaire pour leur bon fonctionnement car une pré­
sence sur les réseaux sociaux implique le respect de règles de sa-..:>ir-vivre et d'un règlement intérieur. 

L' INîtdT D' UNE CHARTE 

Poux les sites qui drainent une laxge audience, 
comme les journaux en ligne ou les sites de e­
commerce, la présence d'une charte sur un ré­

seau social est un moyen de légitimer la sup­
pression de commentaires en respectant la 
légalité, et donc de se protéger. 

Les chartes d'usage (ou de modération) sont donc 

indispensables que ce soit poux un forum en 
ligne ou poux la page Facebook d'une marque. 

LE CONTENU DE LA CHARTE 

Les sujets abordés sur le forum 
Présentez la thématique principale de votre fo­
rum et précisez-la. Si votre forum parle d'un 
groupe de rocl<, vous pouvez indiquer si votre 
forum consacre une section aux groupes 
proches du vôtre. 

Les conditions d 'accès et d 'inscription 
L'accès à votre forum est-il libre ? Si non, quelles 
en sont les conditions d'accès ? Votre forum 

poux jeunes papas est-il aussi ouvert aux jeunes 
mamans ? Faut-il être inscrit à votre forum poux 
le lire et/ou y participer ou permettez-vous les 
contributions anonymes ? 

Détaillez également la procédure d'inscription. 
Est-elle gratuite ? Se fait-elle sur-le-champ ou 
doit-on répondre à un e-mail automatique poux 
la valider ? 

La plu part des forums utilisent un cookie per­
sistant, qui stocke les identifiants et mots de 
passe de vos membres, il s'active généralement 
en cochant une petite case lors de l'identifica­
tion. Expliquez qu'il s'agit d'un moyen de faci-
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liter l'accès du forum à vos membres, en leur 

permettant de sauter la phase de saisie à chaque 
connexion. Prévenez-les de ne pas activer ce 
coolàe s'ils se connectent d'un poste public. 

Les droits et devoirs du participant 
Demandez à vos membres de rester cordiaux, 

respectueux et de faire un effort d'écriture (pas 
de SMS, par exemple). 

Poursuivez avec l'interdiction des messages à ca­
ractère violent, injurieux, diffamatoire, raciste, ré­

visionniste, faisant l'apologie des crimes de guerre, 
pédoplùle, appelant au meurtre ou incitant au 
suicide, incitant à la discrimination ou à la haine 

ou dont le contenu reproduirait sans autorisation 
une œuvre protégée par la propriété intellectuelle. 

Terminez en précisant que les propos de vos 

participants sont publiés sous Jeux propre res­
ponsabilité. 

La modération 
Vous devez pouvoir vous référer à cette partie 
quand vous rencontrerez un problème avec un 
membre dont le message a été modéré. 

• Expliquez qui modère votre forum : un indi­
vidu unique ? Un groupe de modérateurs ? 
Un prestataire extérieux ? 

• Que peuvent-ils faire concrètement ? Et com­
ment peut-on les contacter en cas de désac­
cord ou de besoin ? 

• Quels sont les critères de modération ? Quels 
sont les types de messages que vous autorisez ? 

• Comment vos membres peuvent-ils demander 

la suppression d'un message, ou alerter le mo­
dérateux d'un message enfreignant la charte? 
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Le référencement 
Dites à vos membres si 181.ll'S messages sont sus­
œptibles d'êtie référenŒs pax les mot81.ll'S de re­

cherche et donc. d'être consultés par wi public 
extérieux à œlui du site. En effet, ces moteuxs enre­

gistrent automatiquement les messages postés 
dans les sections de forum ouvertes aux invités. 

L'utilisation des données collectées 
Précisez à vos membres si vous comptez utiliser 
les données collectées sur le forum, pour les 

communiquer à wi organisme de recherche scien­
tifique, ou à des fins commerciales. Le cas échéant, 
expliquez si œla sera fait de manière régulière ou 
exceptionnelle, après anonymisation ou non. 

Modifications et suppression 
des messages/comptes 
Expliquez à vos membres de quelle façxm ils 
peuvent demander ou exécuter la suppression de 
leuxs propres messages. Communiquez-leur une 
adresse &-mail à laquelle envoyer leur demande, 
en les priant de préciser les éléments tels que : 
le titre, la date de publication, le pseudo utilisé 
et l'URL du message. Vos membres sont en droit 
de demander la suppression de leuxs comptes. 

Mentions légales 
Conformémentàl'article36delaloilnformatique 
et libertés du 6 janvier 1978, chaque membre 

d'unforum dispose d'un droit d'aa:ès, de modi­
fication, de rectification et de suppression des 
données qui le conœment 

Modification de la charte 

Après quelque temps, vous serez certainement 
amenés à faire des changements. Vous pouvez 
faire apparaître wie clause indiquant que vous 
vous réservez le droit de modifier la Charte de 

votre forum sans annonce préalable. Mais il sera 
bien nùeux acœpté d 'annonœr votre modifica­
tion plusieuxs jouxs à l'avance. 

8 POUR RÉSUMER 
• Une charte de modération est un outil 

très utile pour indiquer aux port ici ponts d'un 
forum ou de tout outre espace de discussion sur 
un réseau social (page Focebook) Io nature de 
votre ~rum (ou de votre espace de discussion), 
ainsi que leurs droits et devoirs sur celui·d. 

• EDe vous permettra de supprimer les messages 
ou même les comptes qui ne Io respectent pas. 
•Attention à ne pas y inclure de clauses 
abusives, cor alors Io charte peut être rendue 
caduque, et donc inutile en cos de litige. 

•Vous avez le droit de foire évoluer votre 
charte de modération, mois le foire sons 
préavis est mol perçu par les participants. 

-----····················································································•-++••·····················----------····················· 
I> fiche 67 
le rôle du commooity manager 

... fiche 88 
la charte de bonne conduite des collaboraleurs 

POUR ALLER PLUS LOIN 

~ 
~ 

• Article« la créotiood'unechartede 
modération• sur Ecrirepourleweb.oom: 
www.ecrirepourlev.eb.oom/la·creation· 
dun&charte·de·moderation/ 
• Article« éoe~sdechartesd'utilisatioo 
de pages Focebook• sur Nelpublic.fr: 
www.nelpublic.fr/'}!)1 0/ 1 0/9-~es-d& 
charte .. d-uti lisalioo·de·pages·facebook/ 

-------···········································································-···············-·- ··-----------
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LES PRATIQUES À ÉVITER 90 
Les règles d'or que sont la transparence et tauthenticité sont parfois bien difficiles à appliquer, 
par exemple lorsque ton s'estime victime d'attaques injustifiées. Hélas, sur Internet le monde 
entier (ou presque) vous regarde : ainsi la moindre erreur peut conduire les internautes à vous 
démasquer et r effet peut être diivostoteur ! 

ATIENTION, DANGER ! 
Faux profils, faux blogs, achats de fans ou de 
followers ... Tout semble bon à certains pour 
booster leur réputation sur les réseaux sociaux, 
y compris payer des supporteurs fictifs. C'est 
très facile, et pas forcément très cher, car de 
nombreux sites vendent des followers 1\vi tter ou 

des fans Faœbook, par exemple. 

De même, certains internautes créent de faux 

profils pour poster des avis ou répondre sur des 
forums. Hélas sur Internet, presque tout finit par 
se savoir et la sanction peut êtie violente. Des 
cas réels ou fictifs sont exposés qui montrent les 
dangers de ces pratiques frauduleuses. 

DE FAUX PROFILS POUR UNE BONNE 
CAUSE? 

Un cas classique d'envoi de faux commentaires 
estœlui où l'on cherche à répondre à une attaque 
que l'on juge injuste : par exemple sur un site 
d'avis en ligne (tourisme, hôtellerie), une entre­

prise s'estime lésée et l'un de ses employés 
choisit de contre-attaquer en adoptant un faux 
profil et en rentrant un faux commentaire d'uti­
lisateur ou de client, positif bien sfu. Le risque 
est alors grand de voir le faux profil démasqué et 
l'effet est alors désastreux puisque vont s'affi­
cher sur la page d'avis la succession de messages 
suivants : 

• Post de Client1 : « L'hôtel X n'est pas vraiment 
aœueillant et le parking est payant alors que 
ce n'était pas précisé sur leur site. De plus la 
douche de notre chambre était bouchée et le 
personnel n'est pas intervenu ». 
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• Post de Client2 (faux profil) : « Le prix du 
parking était très bien indiqué sur leur site, et 
l'accueil à l'hôtel X était charmant malgré 
l'affluence du mois d'août. Clientl est de 
mauvaise foi et malhonnête ». 

• Post de Clientl (ou de tout autre internaute) : 
« Quelques vérifications sur Internet m'ont 
permis de voir que Client2 est en fait le patron 
de l'hôtel. Bel exemple d'honnêteté de la part 
de l'hôtel X». 

Le problème vient de ce que cet échange restera 
tel quel sur le site et que tous les internautes 
verront que votre hôtel est aœusé de malhonnê­
teté : impossible de faire effacer œs échanges et 
difficile de reprendre la main car le mal est fait 
Le préjudice est alors bien plus grand que celui 
causé par le premier commentaire négatif de 
Clientl. 

Dans de tels cas, il vaut toujours mieux garder 
son sang-froid et prendre le temps de réfléchir 
à sa réponse. Si réponse il doit y avoir, 
elle doit se faire au nom de l'entreprise de 
manière transparente : répondre de manière 
factuelle, montrer que vous êtes à l' écoute 
(« nous notons vos remarques et faisons en 
sorte qu' à l 'avenir ... ») ou encore manier 

l'humour. 

0 CONSEIL 
Seuls les cas de diffamation caractérisée pour· 
ront donner li eu à une action en justi ce. Parfois, 

il vaut mieux ne pas répondre, surtout si le site 
où sont publiés les commentaires n'a qu'une 

audience limitée. 
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LES FAUX BLOGS : VICHY, 
LE CAS D ' tCOLE 

n est facile et tentant pour une marque de créer 
11n hlng An IAnl~nl nA fi>il'A rrnil'P. 'J'l 'il <' ;,git n~m 

blog indépendant des marques dont il parle. 

«Le journal de ma peau » a été lancé en 2005 
oomme œlui de Claire, une blagueuse qui teste 
les crèmes antirides. En réalité, le blog était géré 
par l'agence EuroRSCG 4D pour le compte de la 
marque Vichy ... Il n'a fallu que très peu de 
temps pour que les internautes démasquent la 
supercherie (la pseudo-blagueuse semblant 
posséder une nature de peau variable en fonc­
tion des moments de la journée où étaient pu­
bliés les billets, tralùssant la présenœ de plu­
sieurs rédacteurs). Heureusement, Vichy a su 

réagir très vite en faisant son mea culpa et en 
présentant l'équipe de rédacteurs. Mais le buzz 
négatif a été fort et assez durable, ce qui a été 
préjudiciable à la marque. 

DES FANS DE RUGBY AU BENGLADESH ! 
En 2012, Ris-Orangis était en course pour l'air 
tention du futur Grand Stade de la Fédération 
Française de Rugby. Du jaur au lendemain, le 
24 mai, la page Facebook soutenant le projet de 
Ris-Orangis ( « Le Rugby a de l'avenir ») a gagné 
plus de 5 000 fans, passant de 3 800 à 9 000 lilœs. 
Des doutes ont surgi, rapidement oonfirmés par 
le fait que sur la page Facebook était indiqué que 
la ville où l'on parle le plus de cette page était 
Dacca au Bengladesh ! 

En creusant un peu plus, on découvrait que ces 

nouveaux fans possédaient des profils assez 
étranges ... Le journal Le Parisien s'est fait un 
plaisir d'informer ses lecteurs que parmi ces 

fans, une œrtaine Evangelina Homp était en fait 
d'après sa photo de profil un pêcheur mousta­
chu, tandis qu'une autre Tassa Kori affirmait 

étudier les crêpes au Nutella ! Ridicule et buzz 
négatif assuré pour la page et le projet 

C'est aussi l'occasion de souligner que les ré­

seaux sociaux sont des espaces qui ne vous ap­
partiennent pas, et donc que vous ne oontrôlez 
pas même si vous y avez établi vos quartiers. 

ACHAT DE FOLLOWERS SUR Tw1nER : 
PAS CHER MAIS RISQUt ! 
De nombreux chanteurs (Rihanna) et hommes 

politiques ont été acrusés d'avoir acheté des 
followers sur 1\vitter. n faut dire que c'est très 
simple de trouver des vendeurs (il suffit de taper 
«achat followers » ), car ce business n'est pas 

illégal! En plus, ce n'est pas cher, il suffit de 5 € 
paur gagner suivant les propositions entre 100 
et 1 000 followers. 

• Sur 1\vitter : pour 5 € on peut obtenir entre 
100 et 1 000 followers, et pour 300 €on peut 
en obtenir 50 000. 

• Sur Facebook: 1 000 fans pour 100 €, 10 000 
fans pour 500 €. 

• Sur YouTube : 50 € pour 10 000 vues, 150 € 
pour 100 000 vues. 

• Sur Google+ : achat de 300 cercles pour 69 €. 

Les arguments pour l'achat de followers sont 
généralement : 

• Avec beaucoup de followers, j'impressionne­
rai mon audience et je serai pris plus au sé­
rieux au niveau professionnel. 

• Le succès en trainant le succès, le fait d'avoir 
beaucoup de followers renforcera ma crédibi­
lité et ma popularité, entrainant par la suite 
un accroissement du nombre de mes vrais 
followers. Et ensuite, mécaniquement un ac­

croissement de la diffusion des contenus que 
je partage. 

Seul problème, les faux profils 1\vitter sont assez 
faciles à identifier pour un observateur même 
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peu avisé : biographies sommaires, peu ou pas 

de tweets envoyés, peu ou pas de followers. Et 
puis, il existe des sites qui analysent le taux de 
fiabilité de vos followers, comme celui de Status 

People (http://falœrs.statuspeople.com/). Même 

s'ils fonctionnent pax sondage, ils donnent une 

indication et l'envie de creuser la question. 

Effet pervers, sachant cela, certains achètent de 

faux followers à leurs ennemis sachant qu'ils ne 

manqueront pas d'être démasqués pour un mé­

fait qu'ils n'ont pas commis ! 

LES RÉSEAUX SOCIAUX N' AIMENT PAS ÇA ! 
L'argument ultime contre l'achat de fans ou 

autres followers, est que les réseaux sociaux 

conœmés veulent faire le ménage. Il faut dire 

que leur crédibilité et à terme leur survie est en 

jeu. Facebook, YouTube, 1\vitter et les autres ont 

engagé depuis 2013 des campagnes de chasse 

aux « faux » : des maisons de disques qui 

avaient gonflé artificiellement les nombres de 
vues de leurs artistes sur YouTube ont été sanc-

I> fiche 88 
La char1e de bonne conduile des collaborateurs 

I> fiche 89 
La char1e de modération poLr les intemautes 
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tionnées pax YouTube, des marques célèbres ont 

vu fondre le nombre de leurs fans Faœbook du 

jour au lendemain. Toute tricherie n'a pas dis­
paru, mais elle est encore plus risquée qu'il y a 
quelques années. 

8 POUR RÉSUMER 
• l'acha t de fans sur Foce book, de fol· 

lowers sur Twitter, de vues sur YouTube ou de 
cercles sur Googl&+- est extrêmement facile et 
peu coOteux. Cette activité n'est d'ailleurs pas 
illégale. Mais le jeu en vaut très rarement Io 
chandelle, cor il est assez kicile de détecter de 
telles monœ uvres, même pour un internaute 
peu expérimenté. 
• De plus, les réseaux sociaux eux-mêmes se 
sont mis à foire Io chasse à ces comportements 
depuis 2013. 
• En cos de fraude avérée, le buzz négatif est 
pratiquement certain, et Io perte de crédibilité 
durable. 

POUR ALLER PLUS LOIN 

B
~ [!] Article« The Once Secret World of 

· • Buying lWilter Followers • por Jeff Bullas : 
• . www.jeflbullas.oom/2012/08/30/ 

[!] ' the·once·secret·v.<>rld·o~buying·lwilter-
fo llo...,rs/#hXhiAdl3v.Jq Tipe5. 99 

----·························································································-····································-------····························· 
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91 DU PROFIL PRO AU PROFIL PERSO 

Votre «voix » sur les réseaux sociaux comptant autant - sinon plus - que sur les autres canaux de 
communication, il est crucial que votre équipe fasse preuve: 1) d'un langage et d'un comportement 
irréprochables, et 2) de cohérence entre les pseudon~es et avatars employés. La réflexion corollaire 
doit An<uile porter <iir timpoct que ce profil pro peut ovoir <iir -..:>Ire profil per<.0 .. Et vice ve rsa. 

PROFIL PRO : SE PRÉSENTER 
ET S'EXPRIMER 

Un langage correct 
Si cela paraît si évident, pourquoi voit-on tant 
de fautes d'orthographe dans les posts d'entre­
prises ? Ce n'est pas parce que le ton est plus 
détendu sur ces réseaux qu'il faut en oublier la 
langue française : vous risqueriez de ne pas être 

pris au sérieux. 

Au-delà de ]'orthographe, vous devez rester 

correct et respectueux. Tel internaute vous 
semble réellement drôle, et vous aimeriez pous­
ser l'humour un peu plus loin avec lui ? Il vous 
semble reconnaître quelqu'un que vous connais­
sez sous tel pseudonyme ? N'en laissez rien 
paraître, et traitez tous vos visiteurs de la même 
façxm sur la page de votre activité. Les messages 
privés existent pour le reste. 

De même, si un « râleur » vous agace profondé­

ment, gaxdez votre calme. On peut être ferme 
sans pour autant jurer. Ne provoquez pas la 
personne, répondez-lui mais restez intègre et 
correct : vous ne devez rien avoir à vous repro­
cher. 

0 CONSEIL 
Vouvoyer ou tutoyer ? Les deux options sont 
envisageables, mais assurez·vous d'appliquer 

la même règle m-ec tout le monde. 

Quel nom de profil choisir ? 
Faut-il parler en son nom ou en celui de son 
entreprise ? 
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Plusieurs options sont possibles, à condition de 
ne pas utiliser sa propre identité sans consulter 
d'abord quelqu'un de son équipe : 

• Les pseudonymes fantaisistes sont générale­
ment à proscrire, sauf éventuellement dans 

une démaxche ludique, par exemple sur une 
page réservée aux plus jeunes (nom d'une 
mascotte, d'un interlocuteur virtuel drôle .. . ). 

• Evitez le nom d'humain unique, prétendant être 
réel, type « Sandra vous répond » : cette mé­
thode ne fonctionne pas sur les réseaux sociaux. 
On n'appréciera pas le manque de transparence. 

• Si vous devez/voulez faire parler toute ]'en­
treprise d'une seule voix, préférez simple­
ment le nom de l'entreprise. À la rigueur, 
précisez le département qui s'exprime. 

• Une bonne option est d'attacher le nom de votre 
cntrcpriocla&0oc:iation après votre pronom i · 

nom. Cela est particulièrement vrai pour une 
grande m:ganisation, car vous cassez ainsi l'inti­
midation que peut créer le seul nom de l'entre­
prise (ex. : « Alexandre Portier \ \ LaBoîte » ). 

• Vous pouvez également utiliser votre prénom 
seul + nom de l'entreprise (notamment pour 
le B2C, le management d'une communauté de 
fans ou d'abonnés, ou lorsque la personne qui 
s'exprime n'est pas d'un rang élevé dans la 
lùéraxchie), ou la combinaison titre + nom + 
entreprise, notamment lorsque vous occupez 
un poste important (ex. : « M. Laurent, DRH 
- LaBoîte » ). 

Ces options ne sont pas toutes disponibles selon 
les réseaux. Sur les réseaux professionnels, c'est 
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bien sfu en votre nom et prénom que vous vous 

exprimez. SUI des réseaux où votre entreprise 
construit une communauté autoux d'une page/ 
chaîne à suivre (Facebook, YouTube ... ), il n'est 
en général pas possible de distinguer son nom 

du pseudonyme d'administrateux. Sux 1\vitter, 
vous disposez de plus de liberté mais attention 

à la cohérence, au fait que les gens arrivent à 

bien vous identifier. 

0 CONSEIL 
les règles d'or de l'avatar : 

- Pas d'image par défaut ou suggestion pour 

débutants ! 

- Une qualité suffi sanie. 

- Le logo de l'entreprise ou un vrai visage, selon 

que vous vous exprimez ou non sous votre 

propre nom. 

DOIT.ON DISPOSER D'UN PROFIL PERSONNEL POUR C ER 
UNE PAGE BUSINESS ? 

r Comportements et bonnes pratiques 
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LA COEXISTENCE PROFIL PRO/PERSO 

Doit-on séparer ses profils 
professionnel et personnel ? 
La réponse est oui dans la grande majorité des 
cas. Utiliser votre profil personnel pour votre 
business ne s'envisage que si votre nom ou 

personne est un élément-dé de votre activité : 
une personnalité politique par exemple. 

Devez-vous tout de même disposer d'un profil 
personnel, même sux les réseaux où cela n'est 
pas obligatoire poux faire paxler votre maxque ? 
La réponse dépend de vous. Au rayon des ax­
guments «pour», un profil personnel peut 

vous aider à booster la populaxité de votre page 
entreprise, si vous la liez à lui dans les détails 
de votre profil. En outre, vos clients, prospects 
et éventuels collaborateuxs peuvent avoir envie 
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de vous connaître nùeux, ou tout du moins 

d'avoir un aperçu de qui VOUS êtes. fi est bon 
dans ce cas d'avoir au moins un profil qui ne 
soit pas exclusivement professionnel - mais il 
vous faut veiller à le verrouiller suffisamment 

en termes de confidentialité ( I> image page 
précédente). 

Mon profil personnel peut-il servir 
mon activité ? 
La façon dont vous gérez votre profil privé 

peut contribuer au succès de votre page 
d'entreprise. 

Il faut bien sûr savoir cloisonner votre vie en 

ligne personnelle et votre vie professionnelle. 
Néanmoins, à l'heure des médias sociaux, on 

sait que ces deux dimensions tendent constam­
ment à se rapprocher et à se fondre l'une dans 

l'autre ... La première conséquence est qu' il 
faut dès maintenant verrouiller la confidenti­

alité de vos contenus. La seconde conséquence 
est de vous demander si votre profil ne pour­

rait pas jouer un rôle de promoteur de votre 
business. 

Nous avons choisi de prendre ici l'exemple de 
Facebook, car il est par excellence le réseau 

que vous utilisiez jusqu'à présent de façon 
personnelle. Une fois votre page d'entreprise 
créée et reliée à votre profil (dans vos infos), il 

s'agit de laisser entrevoir juste assez de votre 

personnalité pour gagner le respect, la 
confiance, voire l'affinité de vos clients ou 

prospects. 

Attention toutefois aux points suivants: 

• La confidentialité : Veillez au niveau de 
confidentialité de chacune de vos publica­
tions. Vous pouvez choisir quels cercles y 
auront accès, via la fenêtre de rédaction. 
Vous avez tout intérêt à créer des listes 

3.48 

d'amis, qui vous permettent de contrôler et 
de moduler les contacts pouvant voir vos 

messages. Nous vous recommandons de ne 
rien laisser apparaître à ceux qui ne sont pas 
vos amis (le public) : préférez créer des 

groupes et des listes au sein de votre com­
munauté d'anùs. Ce n'est pas parce que tel 

contenu n' est «pas choquant », qu'il est 
« montrable », qu'il doit effectivement être 

montré la terre entière. 

0 CONSEIL 
Nettoyez votre profil des contenus inappropriés 

avant de l'owrir à d'autres contacts que \OS 

proches. À l'avenir, a streig nez·\Ous à publier 

de façon plus mesurée, y compri s auprès de vos 

proches. Or, la c lé pour mieux publier est de .. 
M oins publier 1 

• Un point de vue personnel : Facebook est 
bien un réseau PERSONNEL, c'est vous qui 
vous exprimez sur cette page, fidèle à qui 
vous êtes. Or, vous trouverez toujours 

quelque chose de positif à exprimer à propos 
de votre vie professionnelle. Un sympa­
thique après-midi barbecue avec vos collè­
gues ? Publiez-en des photos ! (tant que 

l'esprit reste correct, c'est-à-dire juste entre 
le professionnel et l'amical). Célébrez les 
bons moments qui jalonnent votre vie active 

et créez cette proximité qui donnera envie 
d'interagir avec vous. 

• Mentionnez et impliquez vos collègues : Ta­

guez vos collaborateurs dans les photos. 
Mentionnez-les dans des posts, reconnaissez 
leurs compétences et leurs qualités et félicitez­
les (ex : «Félicitations à ma chère collègue 
[mentionnez] Nora Touraine, qui lance son 

propre cabinet le mois prochain ! Tu nous 

manqueras Nora, j'ai toute confiance en toi 

Comportements et bannes pratiques _. 



pour la suite ! » ) ... À la mesure de votre ru­

veau d'affinité bien sfu, il ne s'agit pas d'être 
faux (vos collaborateurs n'apprécieraient 
pas). En plus de renforcer le sentiment positif 
autour de votre activité, et accessoirement les 
liens réels avec ces contacts, ces actions so­

ciales déclencheront des notifications sur les 
profils de ces personnes ... Soit une nouvelle 
façon de faire circuler le nom de votre m:ga­
rusation. 

• Utilisez la fonction de recherche de contacts 
pour élargir votre réseau : Cette nouvelle 
fonctionnalité vous permet d'aller chercher 
les «amis d'amis » liés à telle ou telle page 
d'entreprise. Si un contact vous intéresse, 
vous pourrez envoyer un message privé à 

l'ami qui fait le lien, afin qu'il vous présente 
l'un à l'autre. 

8 POUR RÉSUMER 

FICHE 91 
DU PROFIL PRO 

AU PROFIL PERSO 

• Vou• devez vous exp ri mer de façon 
irréprochable, que vous pa~iez ou nom d'une 
organisation ou en votre propre nom. La 

frontière entre ces deux situations est parfois 
mince (par exemple s'il s'agit d 'une petite 
strudure, ou si vous en occupez un poste 

de représentant). Il fout a lors ooigneusement 
identifier : 

• l) Ce que vous loi osez voir de votre profil ou 
public (Io meilleure oolution étant : rien). 

• 2) Si vous décidez d 'utiliser ou non votre 
profil personnel pour booster Io popularité de 
votre entreprise. 

• 3) Ce qui est d'ordre peroonnel et profes­
sionnel, et ce qui doit rester strictement privé. 

• Si vous décidez de parler en votre nom pour 
votre activité, foaes-le de façon reoponooble 
(notamment vio-à-vio de vos collègues) et 
sécurisée (en verrouillant vos publications par 
cerdeo de contocto). 

------··················································································-······························---------····················· 
... fir.hP.10 
Répondre aux critiques (Facebook) 

I> fiche 88 
La char1e de bonne conduile des collaborateurs 

POUR ALLER PLUS LOIN 

• f.l\artin Untersinger, Anonymat sur Internet 
Comprendre pour proléger sa vie privée, Eyrolles, 2013. 
• David Jones, On a lous à ygafll"r, Peorsoo, 2012 
(un excellent ouvrage, qui enjoint les dirigeants à mettre 
en place une véritable éthique gâoe à, à couse de, et 
avec les réseaux sociaux). 

-------········································································-.. ················-·-··-----------
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Glossaire 

Affiliation 

Se dit d'wi accord entre wi site maxcband (affi­
lieur) et un site partenaire (affilié) qui consiste 

pour le site partenaire à promouvoir les produits 
et services du site marchand. Le but pour l'affi­
lié est de tirer wi revenu du contrat : en échange 
de l'affichage de bannières, de publicités, de 
liens, etc., l'affilieur rémwière le site partenaire 
selon les accords et objectifs établis dans le 
contrat 

Amb1Niadeur 

Personne diffusant les contenus diffusés par wie 
marque, ~e qu'il d6fcnd et promeut sur lco 
réseaux sociaux, et ce bénévolement 

Baddink 

Sur votre site, le backlink est un hyperlien qui 
pointe depuis Wl site web tiers vers votre site 
web. L'intérêt des backlinks est double : il vous 
amène du trafic depuis des sites tiers et surtout 
il est une preuve, selon Google, de la qualité de 
votre contenu. Votre référenœment naturel s'en 

trouve bonifié. 

Baseline 

Phrase, slogan accrocheur qui définit de manière 
brève le positionnement et la valeur de votre 

activité : la baseline résume ce que vous avez à 

offrir de meilleur. 

r Gbsoire 

Blogroll 

Liste de liens qui apparaît sur votre propre blog 
et qui renvoie vers les blogs et thématiques que 
vous appréciez. La règle tacite demande wi effort 
de réciprocité : si vous apparaissez dans un 
blogroll, indiquez à votre tour le blog qui vous 
recommande. 

BtoB 

Business to Business, en anglais. Le BtoB décrit 
les activités commerciales établies entre deux 
entreprises, contrairement au BtoC qui relie les 
entreprises aux consommateurs. 

Code « propre » 

Un code est dit propre lorsque celui-ci est bien 
rédigé, bien organisé. Plus largement, wi code 
propre est nécessaire pour être bien référencé 
par les robots des moteurs de recherche. 
Implicitement, cela demande souvent de passer 
par Wl professionnel pour écrire le code de votre 
site ou de votre blog. 

Content Marketing 

Créer, diffuser et partager des contenus de qua­
lité et directement commerciaux afin de créer un 
sentiment positif, la fidélité et l'engagement des 
prospects envers la marque. Le but est l'acquisi­
tion de clients. 
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Conversion 

La conversion est réalisée lorsque le visiteur 

exposé à la marque accomplit une ou plusieurs 
actions détermméesà l'avance. La conversion est 
le résultat de l'engagement. Parmi les actions 
désirées, on trouve : un achat, un clic sur une 

bannière publicitaire, un commentaire, un par­
tage, un appel, etc. Généralement, pour les sites 
marchands, le terme renvoie à la conversion d'un 

visiteur en un visiteur payant (ou qui paye). 

Creative Commons 

Banque d'images privée créée dans le but de 
permettre aux propriétaires de ces images de 
libérer leur contenu des droits de propriété, à 
des degrés différents, selon un système de li­
œnces. 

Crowdfunding 

Thrme anglais qui désigne littéralement le « finan­
œment par la foule». C'est un moyen employé 
par des porteurs de projet (artistiques, associatifs, 
entrepreneuriaux, etc.), pour récolter auprès 
d'une multiplicité d'mternautes une somme de 
modestes participations financières, souvent 
contre une rétribution en nature (ou en parts dans 

le cas d'entreprises, « l'equity fundùig » ). 

Curation 

Pratique qui consiste à sélectionner et agréger 
des publications que vous trouvez sur le web 
(par abonnement à des newsletters, à des flux 
RSS, des comptes 1\vitter, ou au gré de vos vi­
sites de sites) et à les présenter sur votre propre 
média (Tumblr, Scoopit), le plus souvent sans 

retraitement 

Direct Message (DM) 

Sur 1\vitter, lorsque deux utilisateurs se suivent 
mutuellement, ils peuvent s'envoyer des mes­

sages privés que personne d'autre ne verra 
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Économie de l'attention 

Désigne un contexte d'accroissement fort et 
continu de l' information disponible, en contraste 
avec une capacité d'attention qui, elle, reste 
stable. La lutte pour les producteurs de contenu 
consiste à attirer et retenir l'attention, faœ à la 

concurrence. 

Engagement 

Ensemble des actions des visiteurs exposés aux 
messages commerciaux de la marque, réalisées 
en faveur de la marque. Sur les réseaux sociaux, 
des signes d'engagement sont : le partage des 
publications, l' ajout de commentaires, le 
«J'aime» ou « +l », la citation sur d'autres ré­

seaux sociaux. 

Expérienœ utilisateur 

Sentiment né de l'interaction entre différents 
éléments de construction du site et de ses pages 
(navigation, design, clarté, sécurité, pertinence 
et exhaustivité de l'information, etc.) qui parti­

cipent à la formation d'un sentiment chez l'uti­
lisateur. 

Follower 

Utilisateur de 1\vitter qui s'abonne aux messages 
d'un autre utilisateur (mdividu, marque, m:gani­
sation) de 1\vitter. 

FollO\ving 

Action de suivre une personne sur 1\vitter. 

Gif animé 

Sucœssion de plusieurs images (au format .gif) 
qui permet de créer une courte séquenœ vidéo. 
Le gif animé donne souvent lieu à la création de 
mèmes. 

Hashtag 

Sur 1\vitter, le hashtag correspond au caractère 
# ( « dièse » en français). n permet de tagger un 
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mot, ce qui facilite la caractérisation du tweet 
(#Leweb14). 

KPI (key performance indicators) 

luiliLë1l~u1-:; 1,;lt!fs Ùt! ~rfunUi::lllL~, t!U fn:U.1yi:ùs. Ct! 

sont des indicateuxs mesurables, qui permettent 
d'évaluer ]'atteinte d'un objectif. Dans les ré­

seaux sociaux, il est important de définir de tels 
indicateurs, afin de pouvoir mesurer l'efficacité 
d'une stratégie. 

Mème 

Sux Internet, un mème est généralement une 
image ou une vidéo qui devient, par le biais des 
échanges via les réseaux sociaux, les sites médias 
ou les mails, un élément de cultuxe connu par 
une majorité des utilisateurs. Les fameuses 
images de chats (ou Lolcats) qui font le toux 
d' Internet sont des exemples de mèmes. 
L'humour, l'absurde, l'inattendu, le spectacu­
laire et les formats couxts sont des éléments ca­

ractéristiques des mèmes. 

Mood board 

Agrégation d'objets (Images, créations, vidéos, 
etc.) selon des thèmes, couleuxs, idées ou pro­

jets, regroupés poux inspirer ou communiquer. 
Par exemple, Pinterest permet de créer des 
«tableaux » en «épinglant» des images trou­

vées sux Internet ou créées poux le tableau en 
question. 

Pre-Roll 

Publicité qui s'affiche au démarrage d'une vidéo 
avant la visualisation du contenu choisi par 
l'internaute. 

Reach 

Le « reach » («portée » en français) désigne la 

part des internautes-cibles qui ont effectivement 
vu votre publication sux Jeux écran. 

r Gbsoire 
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Référencement naturel (SEO en anglais) 

Ensemble de méthodes qui permettent à votre 
site ou à vos pages d'être affichées en bonne 
place lors d'une recherche par mots-clés des 
Internautes. Votre référencement naturel est bon 

si vous apparaissez haut dans la liste des résul­
tats et si vous apparaissez lorsque les mots-dés 
vraiment en rapport avec votre activité sont tapés 
dans le moteux de recherche. Le référencement 
est qualifié de « natuxel » lorsque les perfor­
mances de votre site et pages ne sont pas opti­
misées par des pratiques payantes comme 
l'achat de mots-dés. 

Retweet (RT) 

Sur 1\vitter, action de partager un message d'un 
autre utilisateur avec sa propre communauté. 

SMO (social media optimization) 

Optimisation poux les réseaux sociaux ou réfé­
rencement social en français. Fait référence à 
l'utilisation des réseaux sociaux et des commu­

nautés en ligne poux développer la notoriété 
d'un produit ou d'une marque, et générer du 
trafic vers des sites Internet Le SMO cherche à 

stimuler le partage par les internautes de conte­
nus de la marque ou favorables à la marque. 

Statique 

Un site statique demande, poux être mis à jeux, 
d'en modifier le code. n est donc peu propice 
aux changements réguliers. Les sites statiques 
sont les supports de ce que l'on appelle, du côté 
des utilisateuxs, des sites vitrines: le contenu ne 

varie pas en fonction des visiteurs et il a une 
durée de vie plus longue que celui des sites 
dynanùques. 

Tag 
Marque, signe (souvent sous la forme de mot­

clé) qui permet de catégoriser des contenus. 
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Attribuer un tag permet de classer les éléments 
pax appariement et non par hiérarclùe. Ce sont 
des étiquettes ou gommettes virtuelles. Sur 
1\vitter, le hashtag oorrespond au caractère # 

(dièse en français) : il permet de tagger un mot, 

ce qui facilite la caractérisation du tweet 
(#Leweb14). 

TimeLine 

Fil d'actualité oonstitué de tous les messages des 
utilisateurs que vous suivez sur 1\vitter, des 

messages qu'ils ont partagés, ainsi que des 
messages sponsorisés. 

'Il'afic qualifié 

n désigne les visiteurs dits «de qualité» car 
venant sur votre site avec un réel intérêt pour 
vos produits, services et contenus. Le trafic 
qualifié naît grâœ à un bon référencement natu­

rel, un contenu de qualité et des campagnes de 
promotion ciblées et pertinentes qui dirigent les 
bons internautes sur vos pages. 

'Il'ending Tapies CfT) 

Sujets les plus populaires sur l\llitter, un sujet 
étant matérialisé pax un #hashtag, 
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Tunnel de conversion 

Processus comportant différentes étapes et 
aboutissant à l'action souhaitée (comme une 

inscription à une newsletter, ou la finalisation 
d'un achat en ligne). 

1\veet 

Message de 140 caractères sur 1\vitter, pouvant 
comporter des liens. 

UGC (user generated content) 

En français,« contenu généré par l'utilisateur ». 
Se dit de oontenus (photos, billets de blogs, in­
formation, vidéos, musique) réalisés pax l'utili­

sateur final d'un produit ou d'un service. 

Visiteur unique (VU) 

Visiteur qui vient sur le site une ou plusieurs 
fois pendant une période donnée, généralement 
un mois. Par exem pie, un visiteur qui passe sur 
votre site vingt fois dans la semaine sera consi­

déré oomme un visiteur unique. 
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